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Abstrakt

Cilem této bakalatské prace bylo zhodnotit marketingovou strategii kosmetické firmy Codex
Labs a navrhnout jeji zlepSeni s ohledem na jejiho typického zédkaznika. Takova data ale
nebyla k dispozici, proto bylo dalSim cilem vyzkumu tohoto zdkaznika definovat. Cilova
skupina Codex Labs byla urcena na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo
122 Cesek a Cechil. Respondenti byli vybrani pomoci nahodného stratifikovaného vybéru
na zakladé¢ nejvyS$iho dosaZzeného vzdélani a genderu. Ke zhodnoceni soucasného
marketingové strategie znacky byla vyuzita SWOT situacni analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi. Kategorie marketingové strategie, které byly hodnoceny, byly definovany pomoci
teorie marketingového mixu rozSifeného o prvky socidlniho marketingu. Vysledky
dotaznikového Setfeni odhalily, ze typickym zdkaznikem Codex Labs je Zena ve véku 25—
34 let, kterd se aktivn€ zajima o ekologii a zdravy Zivotni styl. Tato zdkaznice sirada pfiplati
za ekologicky obal 1 ptirodni ingredience, ale trva na tom, aby takova byla stejné tak u¢inna
jako ta konvencni. Pomoci analyzy souc¢asného marketingu se ptislo na to, ze Codex Labs
ma spravné nastavenou distribucni strategii, positioning znacky nebo také silné socidlni sité.
Aby si ale firma udrzela své misto na trhu, méla by provést dalsi vyzkumy trhu a také ji bylo
doporuceno zacit budovat vlajkové prodejny. Tento vyzkum rozsitil piedchozi studie
z Mad’arska a Chorvatska a potvrdil, ze na trhu s ptirodni kosmetikou existuji tii skupiny

zakaznika.

Abstract

The aim of this bachelor's thesis was to evaluate the marketing strategy of the cosmetics
company Codex Labs and to propose improvements in relation to its typical customer.
However, such data was not available, so the next objective of the research was to define
this customer. The target group of Codex Labs was determined on the basis of a
questionnaire survey in which 122 Czechs participated. Respondents were selected using
stratified random sampling based on highest educational attainment and gender. A SWOT
situational analysis of the external and internal environment was used to assess the current
marketing strategy of the brand. The marketing strategy categories evaluated were defined
using the marketing mix theory, supplemented with elements of social marketing. The results
of the questionnaire survey showed that the typical Codex Labs customer is a woman aged
25-34 who is actively interested in ecology and healthy living. This customer is happy to

pay extra for organic packaging and natural ingredients, but insists that such products are



just as effective as conventional ones. The analysis of the current marketing showed that
Codex Labs has a well-adapted distribution strategy, brand positioning and strong social
networks. However, in order to maintain its place in the market, the company should conduct
further market research and was also advised to start building flagship stores. This research
extended previous studies from Hungary and Croatia and confirmed that there are three

groups of consumers in the natural cosmetics market.
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Uvod

Pouzivani pecujici kosmetiky, zejména tzv. skincare produktd, je ¢im dal oblibenéjsi.
Primérny Evropan pouziva 5-15 produktii denné a toto Cislo stile roste (European
Comission 2023). Kosmetika je totiz dostupnéjsi nez kdy diiv, a to i ta prémiova vyrobena
z ptirodnich surovin (Deloitte 2020). Jednim z ptikladd znacek, kterd takovou kosmetiku
prodava, se jmenuje Codex Labs. Firma byla zaloZend v roce 2017 v kalifornském Silicon
Valley Cesko-kanadskou podnikatelkou a védkyni Barbarou Paldus. Codex Labs prodava

biotechnologicky vytvofenou pfirodni a udrzitelnou kosmetiku, jez ma klinicky prokazané

ucinky (Codex Labs 2023a).

Tato bakalatska prace zkouma Ceského zakaznika a jeho vztah ke znacce Codex Labs, ale
také jeho pfistup k pfirodni a zelené kosmetice obecné. Cilem této prace je zhodnotit
soucasnou marketingovou strategii znacky a navrhnout vylepSeni. Zhodnoceni stoji na
odborné literatufe k tématu a na kvantitativnim vyzkumu provedeném v této praci. Jeho
smyslem je definovat typického zakaznika Codex Labs a porovnat ho se zdkaznikem z dalsi
sttedoevropské zemé, konkrétné z Mad’arska. V piipadé¢ shod bude mozné odhadnout
generického sttedoevropského zédkaznika ptirodni kosmetiky, coz mize nejen zna¢ce Codex
Labs, ale i znackam ostatnim, usnadnit cestu pii expandovani na dalsi trhy mimo Ceskou
republiku.

Prace je Clenéna do dvou hlavnich casti. Prvni ¢ast je vénovana teorii a definicim

vvvvvv

marketingovy mix, ten je v praci také popsan. Kromé jeho tradi¢niho dé€leni na produkt,
cenu, komunikaci a dostupnost byl rozsifen o dvé dalsi kategorie — politiky a spoluprace.
Toto €lenéni pochazi piivodné ze socidlniho marketingu, ktery zpravidla vyuzivaji neziskové
organizace pro dobro¢inné ucely (Akbar a dalsi 2021). Protoze je ale znacka Codex Labs
uznavana mnoha zdravotnickymi organizacemi pro své vyjimecné u€inné produkty, které
pomahaji pacientim s nékterymi chronickymi onemocnénimi, operuje tato prace se
socidlnim marketingem 1 v kontextu byznysu (Codex Labs 2020).

Druhd c¢ast prace oznacena jako praktickd obsahuje vyhodnoceni situacni analyzy a

kvantitativniho vyzkumu. Pro popis vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy byla pouzita SWOT

analyza. V ramci vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setieni na vzorku ¢eské populace.



Vyzkum vychézi ze studie publikované v roce 2019, ktera popsala tfi zékladni skupiny
spottebitele prirodni kosmetiky na Mad’arském trhu. V samotném zavéru je shrnuta kritika
soucasné¢ podoby marketingového mixu Codex Labs a na zaklad€ principii ujasnénych
v teoretické ¢asti jsou také navrhnuta opatteni, kterd by pozici znac¢ky na trhu zlepsila. Jedna

se o kratkodobé i1 dlouhodobg cile a ukoly, které¢ vyzaduji riznou finan¢ni i casovou dotaci.



TEORETICKA CAST

1 Marketingova strategie

Pfed samotnym popisem postupu tvorby marketingové strategie je dulezité definovat
zakladni termin, ze kterého strategie vychazi. A to je marketing jako takovy. American
Marketing Association (2017) — uzndvanéa oborova organizace (Conejo a Wooliscrof 2015)
— ho popisuje jako ,, aktivitu, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost* .

Tato definice ale nedostatecné akcentuje ucel marketingu, kterym je v koneéném dusledku
vzdy zisk. Kotler a Keller (2013, s. 35), jedni z nejvice citovanych védcii specializujici se na
tuto problematiku, s ni do urcité miry sami pracuji. Pfichazi ale také se svou vlastni a také
vystizn€j$i formulaci, a tedy Ze marketing je o ,,uspokojovani lidskych potreb ziskove“.
Z obou definic je kazdopadné ziejmé, ze marketing zajistuje zisk jak prodavajicimu, tak 1
zékaznikovi. Prvnimu jmenovanému finan¢ni, druhému zase v podob¢ zvySeni Zivotni

urovné. K naplnéni obou téchto ucela slouzi pravé marketingova strategie.

Typologii marketingovych strategii a postupti k jejich vytvofeni existuje mnoho, tato prace
ale stoji zejména na publikaci Strategicky marketing od Dagmar Jakubikové. Jakubikova
tvrdi (2013, s. 949-952), ze ,, marketingovou strategii firmy vytvareji marketingovy mix
spolu s vybérem trznich segmentu a cilovych trhit“. Pro prehled vSech dilezitych faktora,
které vyslednou strategii ovliviiuji, pouziva Jakubikova (op. cit., s. 851-854) tzv. 5C

marketingové strategie 2 a doplituje je o klicové otazky:

a) Potfeby zdkaznik(: , Na uspokojeni kterych potreb a kterych zdkaznikii se

zamerime?

b) Schopnosti a kompetence firmy: , . Jaké specifické schopnosti a dovednosti

potrebujeme k tomu, abychom uspokojili potreby cilovych zakazniku?
c¢) Konkurence: ,, Kdo s nami soutézi o uspokojeni téchto potreb zakazniku? “

d) Spolupracovnici: ,, Koho mame oslovit, aby nam pomohl?

! Definice je od roku 2007 nepozménéna.
2V anglickém jazyku: customer needs, company skills, competition, collaborators, context.



e) Kontext: ,,Jake kulturni, technologické a pravni faktory limituji ¢innost firmy? *

1.1 Marketingovy mix

Prvnim prvkem tvoficim marketingovou strategii je marketingovy mix. Marketingovy mix
je soubor taktik, technik a nastroji, které se vzajemné¢ ovliviiuji. Marketériim umoziuje
efektivné planovat, a proto je zdkladnim kamenem marketingovych strategii. Jeho tcel
spoc¢iva v organizované kontrole celého marketingové procesu od vyvoje produktu pies
cenotvorbu a jeho marketingovou komunikaci az po distribuci k zakaznikiim. Takto pomoci
tzv. 4P (produkt, cena, komunikace, dostupnost) * byl v roce 1960 marketingovy mix popsan
E. J. McCarthym (Kotler a Keller 2013, s. 55-56; Paul 2015). V soucasnosti je marketingovy
mix pouzivan naptic¢ odvétvimi vétSinou akademikt 1 profesionalti z praxe (Lahtinen a dals$i

2020; Ganesha a Aithal 2020).

Pfesnd forma marketingového mixu se ale ,,z ditvodu demografickych, ekonomickych,
spolecensko-kulturnich, prirodnich, technologickych a politicko-pravnich zmén* neustale
vyviji (Kotler a Keller 2013, s. 42-56). Proto je pribézné obohacovan o dalsi kategorie, aby
Iépe odpovidal ménicimu se trznimu prostiedi a potiebam zakaznikt (op. cit.). Jakubikova
navic zdtraznuje (2013, s. 973-974), ,, Ze neexistuje zadny ,spravny ‘ navod, jakou strategii
marketingového mixu zvolit“. Jeho tvorba v praxi je podle ni nikdy nekonc¢ici proces, kdy se

jeho jednotlivé prvky také méni v zavislosti na aktualnich charakteristikach trhu (op. cit.).

1.2 Trh a segmentace

Kromé¢ marketingového mixu tvoii marketingovou strategii, jak jiz bylo zminéno, také trzni
segmenty. Ty si firma voli na zdkladé prosttedi trhu, ke kterému Lohynsky (2017, s. 10—-11)
piSe nasledujict: ,, Kazda firma by méla znat prostredi trhu, na kterém se pohybuje a mit
vypracovanou svou situaéni analyzu (pripadné vice typu situacnich analyz). Hlavnim
duvodem, pro¢ mit zpracované situacni analyzy je, Ze md management firmy jasnou
predstavu o silnych a slabych strankdch firmy, znd konkurenci a prostor pro dalsi rust, ktery
je predpokladanym cilem kazdé firmy. Jednémi z nejefektivnéjsich analyz tohoto typu jsou:
PEST analyza, Porteruv model peti sil a SWOT analyza“. V této praci je prostfedi na trhu

analyzovano pomoci SWOT analyzy, ktera je nejuniverzalngjsi.

Jakubikova (2013, s. 777-780) definuje trh takto: ,, 7rh v marketingovém pojeti predstavuje

soubor vSech stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobkii, sluzeb, myslenek, mist —

3V anglickém jazyku: product, price, place, promotion.



vvvvvv

viibec. Urcuje totiz oblasti, kde se budou marketingové aktivity realizovat. ,, Volba trhu
zavisi na charakteristice odvetvi, konkurencni vyhodé firmy, mire rozdilnosti zakaznickych

potreb atd.” (op. cit., s. 781-786).

Segmentace potom ,, umoznuje firmé zkoumat trh, na kterém se nachazi, a také trhy, na které
by se mohla v budoucnu zamérit. Segmenty zdkazniku se lisi typem (potencialni, loajalni,
klicovi zakaznici atd.), potrebami, zdjmy, chovanim atd.* (op. cit., s. 790-794). Cilem je
vymyslet takové produkty — a marketingovy mix celkové — jez jsou prizplsobené
konkrétnim skupindm zdkaznikid. Nejcastéji se segmentace déli na dvé zakladni Grovné.
Makrosegmentace oznacuje segmentaci vné organizace. Typicky to jsou zékaznici a jejich
déleni na zakladé¢ demografie nebo geografie. Mikrosegmentace je potom opakem;
segmentace uvnitt firmy. Jednd se o analyzu ,,rozhodovacich procesii, viivii na nakup,

motivaci nakupujicich a stylu rozhodovani“ (op. cit., s. 787-7794).

1.3 Cile

Jakmile je vypracovana situacni analyza, ptichazi na fadu stanoveni jasnych a dlouhodobych
cili, kter¢ Jakubikova (op. cit., s. 756-764) popisuje takto: ,, Marketingové cile jsou
odvozeny od strategickych cilu firmy a predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor
ukolii, které se vztahuji k produktiom a trhiim, a firma predpoklada, ze budou splnény behem

urcitého casoveho obdobi “.

Marketingové cile maji hned n€kolik funkci. VSechno, co marketér déla, musi vznikat za
ucelem naplnéni téchto cili. Diky tomu je zajiSténa i vzdjemna provazanost, koordinace
afizeni vSech marketingovych aktivit znacky. Neméné dilezitou funkci je také zpctnd
kontrola. Diky jasn¢ vymezenym cilim miiZe znacka velice snadno vyhodnotit, jak se ji dat'i
a zda je ptfipadné potieba nckteré aktivity pozménit (op. cit., s. 767-770). Aby ale tyto
vSechny funkce byly schopny naplnit, musi obsahovat urcité znaky (Lohynsky 2017, s. 13—
14). V literatuie se tyto znaky potom asto oznacuji anglickym akronymem SMART *. S
jako Specificky, M jako Méfitelny, A jako Akceptovatelny, R jako Realisticky a T jako
Sledovatelny (Jakubikova 2012, s. 147).

4V anglickém jazyku: specific, measurable, agreed, realistic, trackable.



1.4 Porterovy strategie

Sama Jakubikova popisuje hned nekolik riznych piistupti k marketingovym strategiim.
Zminila i Porterovy strategie, jez jsou diky své generi¢nosti pouzity i v této praci. Ve své
knize Zaklady marketingu se jim vénuje i dalsi ¢esky autor Miroslav Karli¢ek. Porterovy
strategie zajist'uji firmam konkurenceschopnost v riznych fazi jejiho vyvoje, coz je obzvlast
pro pfesyceny trh s kosmetikou velmi dulezité. Konkrétné se jedna o (a) strategii vudciho
postaveni v ndkladech, (b) strategii diferenciace a (c) strategii koncentrace (Karli¢ek 2018,

s. 503-511:

(a) Strategie vadciho postaveni v ndkladech stoji na fizeni nakladd firmy, které musi
mit mensi nez jeji konkurence. Ty se omezuji snizenim vydajii na vSechny prvky
marketingového mixu (méné penéz na komunikacni kampan nebo vyrobni suroviny).
Firma si ale musi davat pozor, aby se produkt nestal ptili§ nekvalitnim (op. cit.). Tato
strategie ma vyhodu v tom, ze podnik, ktery dokaze Gc¢innégji tidit své logistické
naklady, mize nabizet své produkty za niz$i ceny nez konkurence. Tim muze ptildkat
dalsi zékazniky, zvysit si sviij podil na trhu a ziskat konkuren¢ni vyhodu (Kubon
& Krasnodgbski 2010). Strategie neni vhodna pro produkty s exkluzivni distribuci

nebo s vysokou cenou.

(b) Diferenciacni strategie spociva v ziskani unikatni kvalitativni vyhody oproti
konkurenci. Ne vSichni lidé jsou citlivi na cenu, a tak mtizou ocenit urcitou
jedinecnou vychytdvku. A taky si za ni jsou ochotni pfiplatit, coz pokryje vyssi
naklady. I tak je pouziti této strategie nakladné, protoze se zdrazi samotny vyvoj
produktu (Karlicek 2018, s. 503-511). Tato strategie dobie sedi prémiovym
produktim. Znacky se ale nemusi odliSovat jen v hmatatelnymi rozdily, vyuzit

muzou napiiklad i ptistup k udrzitelnosti.

(c) Posledni moznosti je koncentracni strategie, kterd zaméfuje pozornost firmy
na konkrétni segment trhu, jenz je typicky docela Uzky (mikrosegment). Firma se
snazi ziskat loajalni zdkazniky, kterym bude dobie rozumét. ,Aby strategie
koncentrace dlouhodobé fungovala, musi ovSem konkurenti vnimat trzni vyklenek

Jjako prilis maly, a tedy neatraktivni pro vstup *“ (op. cit.).



2 Socialni marketing

V této kapitole se stru¢n€ vratime k marketingovému mixu a jeho kritice. Ten, jak bylo jiz
zmingno, je sice stale aktivné pouzivan, ale jeho klasickd 4P uz Siroké shod¢ nepohledaji.
Misto toho je bézné, Ze si to které odvétvi vytvori kategorii na miru odpovidajici jejich
podnikéani (Lahtinen a dal§i 2020). Jednim z téchto odvétvi je i1 socidlni marketing, jehoz
specialni kategorie marketingového mixu jsou pouzity v kapitole 10. Neaktudlnost kritizuje
i Gordon (2012), podle né¢hoz jeho plivodni prvky uz nedokézou pokryt nékteré vyzvy
soucasnych trendt. Tvrdi proto, Ze v éfe socialniho marketingu jiz neni relevantni a ze je

potieba zrevidovat.

Socidlnim marketingem se vétSinou rozumi marketing neziskovych nebo nestatnich
organizaci, kterym jde o vefejné blaho. Cilem jejich kampani je vzbudit povédomi, ovlivnit
postoje a nakonec i1 chovani jednotlivet v otdzkach zdravi, zivotniho prostfedi atp. Socialni
marketing se zpravidla nezamétuje na generovani ptijmu, nybrz na zlepSeni Zivotni Grovné

spolec¢nosti (Akbar a dalsi 2021).

To ale neplati vzdy. Nékteré byznysy se ho naucily vyuzivat — kromé objektivné pozitivni
zmény chovani lidi — k dosaZeni svych obchodnich cilii ° (Widiasari a dalsi 2015). Je totiz
obzvlast’ uzitecny napiiklad pii komunikaci védy (Local Campaign On Antibiotics Alliance
2011). Proto se Codex Labs zda byt vhodnou firmou, ktera by jeho praktiky mohla zaradit

do své strategie. Zdiivodnéni tohoto argumentu je popsano v kapitole 6.

Autorky Luca a Suggs (2010), které zpracovaly metastudii kampani socialniho marketingu
piiSly na to, Ze vétSina marketéri pracovala kromé Ctyfech zakladnich prvka
marketingového mixu (produkt, cena, komunikace, dostupnost) jesté s dalSimi dvéma, a to
(a) s politikami a (b) se spolupracemi ®. PiestoZe je efektivita téchto dodateénych prvki z
divodu obtizného méfeni nejasnd, na relevanci nabyvaji pravé z divodu jejich castého
pouzivani v praxi (op. cit.):

(a) Politikami se rozumi vedeni aktivniho dialogu se statem a jeho zdkonodarnymi

institucemi, jehoZ cilem je zménit legislativu ’. Socidlni marketéfi si od toho slibuji

usnadnéni zmény chovani lidi. Kdyz se naptiklad néjaka toxicka latka obsaZena

5 Takovym ptipadiim néktefi autofi fikaji Corporate Social Marketing (CRM), aby ho odlisili od toho
neziskového.

¢ Autorky je v angli¢ting pojmenovavaji jako policy a partnerships.

7 Obvykle tento prvek zapadd v marketingovém mixu do komunikace, respektive public affairs, ale u
socialniho marketingu je natolik dilezity, Ze stoji osamocené.



v nékterych krémech na oblicej zakaze v zédkon€, nemusi potom uz probihat
komunika¢ni kampan na zvyseni povédomi o jejich nezddoucich ucincich. Z logiky
véci je tento prvek nezbytny pii feseni slozitych socialnich problému, které vyzaduji
trvalou zménu. Kromé toho tento prvek zahrnuje také ziskdvani zdroji (predevsim

finan¢nich) ze struktur statu (Santos 2019).

(b) Prvek spoluprace zahrnuje uzké partnerstvi s komunitnimi organizacemi za
ucelem vytvoieni vhodnych podminek pro zménu chovani. Naptiklad Skoly nebo
malé firmy maji dobrou sit’ kontaktd a vliv. Takova spojeni zajistuji krome vétsiho

dosahu 1 tzkou spolupréci na celé organizaci kampané (Luca a Suggs 2010).

3 Marketing kosmetiky

Trh s kosmetikou roste (Deloitte, 2020), a to zejména ten s kosmetikou luxusni, za kterou se
v soucasnosti povazuje zejména piirodni kosmetika. Ekonomové odhaduji, Ze toto odvétvi
dosahne v roce 2026 hodnoty 81,24 miliard americkych dolart. V roce 2019 to pfitom bylo
necelych 53 miliard. Mezi faktory, které k tomu piispivaji, patii vyssi ptijmy lidi Zijicich
ve méstech a taky silné vysledky e-commerce (Thorat a dal$i 2019). Takzvana luxusni
kosmetika se vSak zaCind stavat standardem, protoze je Casto dostupna i pro niz$i stfedni
tfidu. Vyzkumnici navic zjistili, ze se znackam dafi vychovavat celé¢ generace loajalnich

zékaznikt (Deloitte 2020).

Popularnimi jsou v posledni dobé zejména produkty s ochrannym faktorem proti slunci (tzv.
SPF). Obliba opalovacich ptipravka roste diky vétsimu povédomi o Skodlivych ucincich
slune¢niho zatfeni na kizi. Dal§im dGivodem je ale také rostouci pocet ptipadt rakoviny ktize.
Zakaznici vyhledavaji zejména piirodni rostlinné produkty s SPF. Ty chemické sice kizi

chrani, ale zase zabiji ekosystémy ve vodach (Ku a dalsi 2021; Mohanty a dalsi 2022)

Vyzkumy ukazuji, Ze zdravi a zivotni prostfedi budou i1 nadéle vyznamnymi trendy na trhu
kosmetickych vyrobkt. Jesté vic se tato témata podepiSou na trhu s potravinami, protoze
zakaznici povazuji zdravotni pfinosy jidla za vys$i. Kazdopadné mizeme ocekavat, Ze
nabidka pfirodni kosmetiky bude mnohem S§ir§i. Spotiebitelim totiz stile vice zalezi
benefitech, které mize pouzivani ptirodni a ekologické kosmetiky mit pro zivotni prostiedi,
ale ipro né¢ samotné. Nejvetsi rozdily budou v (ne)Setrnych vyrobnich postupech a v
(ne)ekologicnosti pouzitych materidlli a surovin. Z vyzkumu rovnéz vyplyva, Ze Zeny jsou

k ndkupu ptirodnich vyrobkill otevienéjsi neZ muzi (Amberg a Fogarassy 2019).



Ptirodni kosmetika historicky celila kritice kvtli jeji nizké u€innosti. Takovych problémi
ale v sou€asnosti vyrazné ubyva. Pouzivani i€¢innych tradi¢nich rostlinnych 1é¢ivych slozek
je totiz mnohem castéj$i nez diiv. Zejména byliny a kofeni jsou hlavnimi zdroji bioaktivnich
ptirodnich slozek pouzivanych jak v tradi¢ni farmaceutické vyrobé, tak v dermokosmetice.
A pravé dermokosmetika, zejména potom skincare, také zaziva velky rust. K prechodu
k prirodni kosmetice tedy spotiebitele motivuji zejména klinické dikazy o jejich u¢innosti
(op. cit.).

Trh s kosmetikou je ale velmi nasyceny. Poptavka 1 nabidka je vysoka. S rostouci potiebou
se odlisit tak znaCky Casto ustupuji od poskytovani vynikajici kvality nebo ceny a piechazi
k wvytvafeni nezapomenutelnych zazitkti. Tento posun vedl k definovani nového
marketingového pfistupu, a to zdzitkového marketingu. Dhillon, Agarwal a Rajput (2022)
zpracovaly metastudii, kterou se snazili dokézat, ze to je ptistup velmi efektivni. Experiential
(z4Zitkovy) marketing dava diiraz na individualitu zdkaznikl a snaZi se u nich vyvolat silny
emocni zazitek se znackou. Vyuziva k tomu soucasné poznatky behavioralni védy (Chen

a dal§i 2013).

Efektivni se ukazala byt prace s online komunitou, vlajkové prodejny nebo specializovany
personal ochotny pomoci, a to 1 na dalku. Autofi také upozornuji na influencer marketing,
zejména potom celebrity, ktery je na trhu s kosmetikou velice dalezity (Dhillon a dalsi 2022).
Jina studie zase ukdzala, ze naptiklad sampling zvySuje pravdépodobnost, ze si zakaznik

produkt skute¢né koupi. MiiZze za to vyuziti vice smysli (Amor a Guilbert 2009).

Diilezitd je podle nich také pestrost komunikacnich kanalt. Firmy, které maji Spickové e-
shopy a celkové dobrou virtudlni nakupovaci zkusenost, by se mély zacit soustfedit na event
marketing. A naopak firmy, které maji napiiklad vlajkové prodejny s kvalitnim
poradenstvim by mély investovat do socidlnich médii, aby udrzely zdkaznikovo zapojeni 1

po nakupu (op. cit.).

Vyzkum autorek Pop, Alt a Saplacan (2020) se zaméfil praveé na socialni média a jejich vliv
na nadkupni chovani v ramci zelené kosmetiky. Ukazalo se, Ze hraji naprosto zasadni roli.
Zakaznikim totiz slouZi jako hlavni zdroj informaci. Socialni média tak maji kli¢ovou ulohu
pfi ovliviilovani postojii a nazorl spotiebiteld, proto by mély byt prioritou pii tvorbé
komunika¢niho mixu pro kosmetické znacky. Autorky interpretuji svoji studii takto:
., Vysledky poukazaly na to, Ze socialni média mohou zvysit ekologické obavy spotrebiteli,

coz nasledné vede k pozitivnimu postoji k ekologické kosmetice. Socialni média tak
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predstavuji silny nastroj pro altruisticka sdeleni a mohou byt diilezitym kandlem pro osvétu
v oblasti ekologickych témat a motivaci k ekologickému chovani. Tato sdéleni se pozdéji
mohou proménit v pozitivni postoje a ndsledné do zaméru nakupu znacek ekologické
kosmetiky. “ (op. cit.). Z toho vyplyva, Ze socialni média nemusi primarn¢ slouzit jako
presvédcovaci kandl, ale ze pouhd edukace a inspirace miize zdkazniky nakonec motivovat

ke koupi toho kterého produktu.

Védkyné Guthrie, Jung a Kim (2008) provadély vyzkum zenskych zakaznic na trhu s
kosmetikou. PfiSly na to, Ze preferuji znacky, jejichZ osobnost se shoduje s jejich vlastni
osobnosti nebo osobnosti, které chtéji dosdhnout. Budovani znacky je proto také klicové.
Zvlasté pokud vime, ze prestoze se zékaznici snazi chovat udrziteln€, tak se jim to z
nejraznéjSich divodi nedaii (Hagger a Weed 2019). Potom se mutze znacka, ktera se
prezentuje jako lidr v udrzitelnosti, stat vzorem 1 pro zakazniky, coZ — podle zminéné studie

— bude mit pozitivni vliv na prodeje (op. cit.).

4 Green marketing

V predchozich kapitolach se ¢asto objevuji slova jako udrzitelny nebo zeleny, proto je
na mist¢ jejich ujasnéni v kontextu marketingové praxe. Green marketing (Cesky také zeleny
marketing) a jeho vyznam v poslednich letech roste na dulezitosti. Dnes si je 1 pramérny
zékaznik docela dobfe védom rizik spojenych s globalnim oteplovanim, a tak tomu do jisté
miry uzptisobuje své nakupy a svij zivotni styl (Ali 2021). Cilem zeleného marketingu je
jako u klasického marketingu uspokojovat potieby zakaznikl ziskové (Karlicek 2018, s. 35),
ale s tim rozdilem, ze bude mit firma udrzitelny obchodni model, ktery nebude fungovat

na ukor Zivotniho prostfedi (Abderzag 2021).

To mlze znamenat zrevidovani celého marketingového mixu, naptiklad pozménit vyrobni
proces nebo zménit materidl obalil. Jeste pred par lety existovalo jen par podniki, které se
k takovému rozhodnuti odhodlaly, dnes jiz existuje vysoce konkurenéni prostiedi. ,, Podniky
se v touze uspokojit potieby zdkazniku adaptovaly natolik, Ze uz neni nutné chodit do
specializovanych obchodu pro produkty Setrné k Zivotnimu prostredi, ale je mozné najit tyto

produkty i v bézné dostupnych retézcich*“ (Bui 2019, s. 16).

DalSim dualezitym faktorem zeleného marketingu je divéra znackdm a jejich sdélenim.
Vzriistajici popularita green marketingu totiz ,, mezi vyrobci rozpoutala rozmach v produkci

s oznacenim eco, bio ¢i udrzitelny, aby uspokojili potreby zdkaznikii “, ale ne vzdy se jedna
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o pravdivé informace (op. cit.). Tyto 1zi nebo zavadéjici informace nazyvame green-
washingem, lakovanim na zeleno (op. cit.). Certifikaty jsou nejen v kosmetice velké téma.
Na arovni Ceska ani Evropské unie v podstaté neexistuje zakon, ktery by je sjednocoval,

a tak si je firmy ¢asto tvofi na miru a tvrdi, co se jim zlibi.

5 Znacka

ZnaCka a jeji positioning jsou pro komplexni tvorbu marketingové strategie nezbytné.
., Ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich spolecna kombinace, které maji schopnost
identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurentii “,
tak znacku, nebo také brand, definuje American Marketing Association (2017). Tato definice
je ale nékterymi védci kritizovana, protoze ji nepovazuji za aktudlni (Conej a Wooliscrof

2015).

Tou chybéjici Casti je zejména tzv. hodnota znacky (zndmé také pod pojmem brand equity),
coZ je na prvni zamysleni neurcita abstraktni charakteristika (Wood 2000). Brand equity je
,t0 néco navic“, co znacka produktu pifinasi. Jakysi vyznam, ktery zvySuje vnimanou
hodnotu produktu. Diky ni jsou zakaznici ochotni za produkt zaplatit znateln¢ vice nez za

velmi podobny od konkurencni znacky (Karli¢ek 2018, s. 622—-647).

v

Aby ale znacka méla n¢jakou hodnotu, musi o ni mit lidé povédomi. Ty nejsilné;jsi, jakou je
napiiklad Apple, jsou lidmi vysoce rozpoznatelné. To znamena, ze jsou zakaznici v prodejné
schopny produkty Apple poznat od téch konkuren¢nich, at’ uz diky logu nebo typickému
designu. Zaroven je to znacka dobie vybavitelnd. Kdyz zakaznik premysli o koupi nového
mobilniho telefonu, znacka Apple se mu automaticky vybavi jako jedna z moZznosti (op. cit.,

5. 644-651)

Positioning znacky je potom ,,urcita tvar, kterou chtéji marketéri znacce vtisknout* (op.
cit.). Je to hlavni myslenka, véta, slovo, pocit atp., ktery si maji lidé se znackou spojit. Nékdy
se dokonce jedna i1 o lidské vlastnosti, kdyZ se marketéti snazi znacce vytvotit osobnost.
Musi tak vychdzet z dat o cilovém segmentu, aby na néj zaptsobila piesné a u¢inné (op. cit.;
Aaker 1996, s. 71). Brand positioning se zdsadn€ podili na diferenciaci vii¢i konkurenci,
proto musi byt jedineCny a v Zadném piipadé nesmi v myslich lidi vzbudit mySlenku

na znacku jinou (Olsen, Samuelsen, Pappas a Warlop 2022).
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6 Marketingovy mix Codex Labs

Codex Labs je znacka pfirodni dermokosmetiky, ktera byla zalozena v roce 2018. Na
oficidlnim webu ptimo uvadi, ze ,,vznikla ve spolupraci s dermatology a etnobotaniky s
ctlem poskytovat cenové dostupnou a vysoce ucinnou péci o plet, kterda podporuje mikrobiom
a zajistuje co nejzdraveéjsi pokozku, a to bez kompromisit v oblasti udrzitelnosti“ (Codex

Labs 2023a).

Firmu zalozila a #idi kanadsk4 védkyné& s ¢eskymi kofeny Barbara Paldus ®

, jez ziskala
doktorsky titul na Stanfordské univerzité. Paldus zaziva Gspéch jak ve véde, tak v byznysu;
na své jméno ma zaregistrovano 44 patentii a v roce 2017 prodala firmu v piepoctu za zhruba
4,75 miliardy K¢&. O své nejnoveéjsi znacce Codex Labs tvrdi, ze se soustfedi na zdravi kiize
a zduraznuje, ze jeji produkty ,, nemaji primarnée esteticky prinos“ (Saiver 16. 11. 2022).
Snazi se tak vymezit vii¢i konkurenci v beauty primyslu. I proto se v fijnu 2022 rozhodla
piejmenovat znacku z Codex Beauty Labs na Codex Labs (Codex Labs 5. 10. 2022). Kromé¢

toho umi dobfte Cesky, 1 proto je oblibenou hostkou tuzemskych médii. Objevila se napiiklad

v internetové televizi DVTV, Casopisu Forbes nebo na vetejnopravnim iRozhlasu.

6.1 Produkt
Za produkt, podle Karlicka (2018, s. 768-792), ,, miizeme povazovat nejen jakékoli fyzické

zbozi, ale také nejriuznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace . Codex
Labs nabizi pouze fyzické zbozi, konkrétné se jedna zejména o nejriznéjsi produkty pro
skincare jako jsou krémy, pletova tonika, mydla a podobné¢. Kromé nich znacka prodava

1 doplnky stravy (Codex Labs 2023b).

Rozdil produktu oproti komodité je v moznosti diferenciace vii€i konkurenci. Ta jde u
produktu snadno, u kosmetiky napiiklad designem lahvicky, sloZzenim, vini atp.
Charakteristiky produktu jsou velmi dilezité a marketéti by je méli volit s ohledem na svoje
zakazniky (Karlicek 2018, s. 768-792). Né&které charakteristiky jsou totiz pro cilové
zakazniky duleZit&js$i nez jiné, a tak nemd smysl investovat do néceho, pro co si ten ktery

produkt lidé pravdépodobné nekoupi.

Karli¢ek (op. cit.) argumentuje, Ze ,, klicovym faktorem je hodnota, kterou zakaznik koupi

produktu ziskava“, a ta je z logiky véci subjektivni, proto je nutné ji zkoumat. Takovym

8 Barbara Paldus se narodila rodiny Josefa Palduse, vyznamného matematika a chemika, ktery v roce 1968
emigroval do Kanady. Vice o osobnim pfibéhu védkyné viz napiiklad https://www.forbes.sk/dcera-ceskych-
emigrantov-predala-firmu-za-225-milionov-dolarov-a-zacala-revoluciu-v-kozmetike/.
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zkoumanim se fika produktové vyzkumy a maji za cil odhalit charakteristiky, které jsou
cilovou skupinou nejvice preferovany. Zaroven upozoriuje, Ze by firmy nikdy nemély o
svych produktech a jejich kvalité §ifit nepravdivé informace (op. cit.). Toto pravidlo je z
hlediska dermokosmetiky velmi zajimavé. Mnohé firmy totiz na baleni svych produktt
slibuji vyhlazeni vrasek ¢i uzdraveni akné, aniz by zdkazniklim transparentné sdélovaly data

z klinickych studii, kterd by to dokazovala.

V tomto je znatka Codex Labs vyjimecna. Na krabicce kazdého produktu umist'uji tabulku
nazvanou Panel o UcCinnosti (Pfiloha 1), kde prezentuje data z klinické studie toho kterého
produktu. Celd firma se totiz fidi internimi etickym kodexem, ve kterém je prokazana
ucinnost jednim z bodt. Déle se snazi o udrzitelnost nebo kontrolovany dodavatelsky

fetézec. Obaly jejich produkt maji negativni uhlikovou stopu (Codex Labs 2023a).

Zajimava je zejména zminka o patentech, o kterych tvrdi, ze ,, prinasi prillomové inovace
v péci o plet’™ (op. cit.). K diferenciaci viici konkurence produktiim slouzi i nemalé mnoZzstvi
certifikati nebo ocenéni, které ziskaly. Jedna se napiiklad o certifikaity MyMicrobiome AG,
Good Manufacturing Practices (cGMPs), EWG's Skin Deep®, COSMetic Organic Standard
(COSMOS) a v neposledni tadé potvrzeni efektivity od National Eczema Association

(Codex Labs 2020).

Dalsi dilezitym terminem je produktovy mix (neboli sortiment), coz ,,je soubor vsech
produkti, které danda firma prodava “ (Karlicek 2018, s. 835-843). Sklada se ze tiech ¢asti,
kterymi jsou (a) Site, (b) délka a (c) hloubka sortimentu:

(a) Produktova Sife oznacuje pocet kategorii (nebo také produktovych tad), neboli
kolik typt produktl si zdkaznik mlze koupit (op. cit.). Codex Labs ma pfesné 11
produktovych fad. Nabizi pletové masky, krémy, séra, oleje, cleansery, ocni krémy,

mlhy, tonery, mydla, koupelové soli a suplementy (Codex Labs 2023b).

(b) Produktova délka je potom pocet produktl v kazdé produktové kategorii
(Karlicek 2018, s. 835-843). V kazdé produktové fadé ma znacka primérné zhruba
3 produkty. Vyvinula totiZ tfi kolekce produktli, pfi¢emz kazda z nich se zamétuje
na jiny problém pleti. Kolekce Antii ,, obnovuje a chrani kozni bariéru, zklidnuje
podrazdeni a bojuje proti oxidacnimu stresu“ (Codex Labs 2023c). Druha kolekce
pojmenovand Bia ,,zvysSuje hydrataci, zlepsuje udrzeni vody v pleti a zklidiuje

suchou a citlivou pokozku* (Codex Labs 2023d). A konecné posledni a nejnové;jsi
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kolekei je Shaant, kterd ,, 7esi probléemy pleti se sklonem k akné, zklidnuje zanétlivy

proces a snizuje tvorbu kozniho mazu“ (Codex Labs 2023e).

(c) Hloubka sortimentu oznacuje pocet variant jednoho produktu (Karli¢ek 2018,
s. 835-843). U kosmetiky obecn¢ je to typicky velikost baleni, kdy jeden a ten samy
krém je k dostani v naptiklad 50 ml a 150 ml varianté. A to je prave piipad i Codex
Labs, ktera vétSinou nabizi dvé varianty produktu, které se od sebe lisi pouze

mnozstvim.
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Obrazek 1: Produkty Codex Labs (Zdroj: Codex Labs)

6.2 Cena

Cena oznacuje penézni hodnotu, ktera je pfifazena produktu. Je to jeden z klicovych bodu,
na kterém spolecnosti pracuji pfi vytvareni svych marketingovych strategii (Ekankumo
2023). Je to zaroven jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje pro firmu ptijmy.
Vsechny ostatni prvky jsou spojeny pouze s ndklady. Spravné stanoveni ceny je proto
pro preziti firmy nezbytné. I kdyZ se na prvni pohled miiZze zdat proces stanoveni ceny

trividlni, ve skutecnosti je velmi sloZity (Karli¢ek 2018, s. 883).

Ekonomie predpokladd, ze s niz$i cenou vzroste poptavka a u vyssich cen se stane opak.
Toto jednoduché pravidlo ale neplati vzdy. Veblenliv efekt oznacuje piipady luxusnich
produkti, u kterych je vztah mezi cenou a poptavkou obraceny. Jinymi slovy to znamena,

ze kdyz je cena u téchto produktil ptili§ nizkd, je zékazniky povazovana za podezielou a jimi
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vnimana kvalita produktu se znacné snizi (op. cit., s. 883—887). Lidé totiz oCekavaji, ze
naptiklad ty nejkvalitnéjsi obli¢ejové krémy s nejlepSimi ucinky budou také ty nejdrazsi.

A funguje to samoziejme i naopak.

Ze vsech kategorii marketingového mixu je cena rozhodné tou nejflexibilnéjsi. Zatimco
predélat ostatni kategorie muze zabrat i roky, cenovka se v dnesSni dobé mize zménit
prakticky okamzité. DoCasnym sniZzenim cen oznacovaného za slevy ¢i promo akce, si
podnik muze zajistit bezprosttedné zvyseni prodeji a piijmu. Pfesto je doporucovano se jim
spiSe vyhybat (Karlicek 2018, s. 943-946). N¢kteri autofi dochazeji k zavérim, Ze jejich
zavedeni mize vézt nakonec az k ubytku zdkaznikli nebo snizeni zisku. Zaroven vsSak
dodavaji, ze se slevové promoce nedaji univerzalné (ne)doporucit a ze vzdy zalezi na tom

kterém ptipadu a aktualnich podminkach (Liu a dalsi 2016).

Codex Labs promo akce také vyuzivd. Novym zdkaznikim, ktefi se zaregistruji k odbéru
newsletteru, nabizi z jejich prvni objednavky slevu 700 K¢ (Codex Labs 2023f). V Cervnu,
ke svétovému dnu ocednil, nabidli vSem svym zakaznikiim slevu 30 % na veSkery sortiment.
Zaroven oznamili, ze dalsi slevovy kod mtizou lidé oCekavat v zaii, kdy se slavi mésic
vzduchu (Dealtown 2023). Oznameni o slevé dopiedu ale nejspise patii mezi ty typy slev,
které pravé mizou snizovat zisk. Zakaznici totiZ nejsou motivovani koupit si produkty za

plnou cenu a radéji si pockaji na cenu sniZzenou.

6.3 Komunikace

Komunikaci Karlicek (Karlicek 2016, s. 10) definuje jako ,,7izené informovani a
presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile“. Ptikladem téchto cili mize byt zvySeni povédomi o produktu nebo
znacce, posileni loajality, zvySeni prodeji atp. V kazdém ptipadé ma reklama za tkol v
urcitém ¢asovém horizontu zajistit zisk, je to investice. Marketéfi proto musi pracovat s daty
a na zaklad€ nich rozhodnout, jaké charakteristiky své znacky budou nejptesvéd€ivejsi pro

vybranou cilovou skupinu (Karlicek 2018, s. 982-998).

Mezi komunika¢ni néstroje fadime reklamu, direct marketing, podporu prodeje, event
marketing, sponzoring, public relations, digitdlni komunikaci nebo osobni prodej. Reklama
je v8ak podle Karlicka nastrojem jednim z neucinnéjsich. Jeji vyhoda je schopnost oslovit
velké mnozstvi lidi a vybudovat u nich pozitivni vztah k té které znacce a jejiho produktu.

Jedné se naptiklad o televizni spot nebo billboard (op. cit., s. 999—-1004).
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Pro kazdou znacku a kazdou cilovou skupinu je vhodné pouzit jiné nastroje. Jejich
kombinace se oznacuje jako komunikacni mix. Pfi jeho tvorbé musi marketéti vzdy vybrat
takové nastroje, které¢ dosahnou strategickych cilii co nejefektivnéji. Podoba komunika¢niho
mixu zavisi také na trhu, kde firma ptisobi, a jeho jedine¢nym charakteristikdm. A kone¢né,
nemén¢ dilezité jsou naklady a s nimi souvisejici rozpocet na komunikac¢ni kampan, ktery

je nejéastéji limitovan (op. cit., s. 1054-1061).

Codex Labs se svymi zdkazniky komunikuje skrz e-mailovy newsletter, webovou stranku
a potom skrz Uty na socidlnich médiich Facebook (22 000 sledujicich), Instagram (39 000
sledujicich) a Pinterest (376 fanouski) (Codex Labs 2023h; Codex Labs 2023ch; Codex
Labs 20231). Pro vSechny trhy, na kterych znacka operuje, pouziva na tom kterém socidlnim
médiu jen jeden Gcet, jenZ je vedeny primarné v angli¢ting (Ptiloha 2). To znamen4, Ze pocet
Cecht sledujicich jeji profily je neznamy, ale jisté mensi neZ zminéné hodnoty. Znacka
Codex Labs spoléhd zejména na edukativni obsah, prezentovani ocenéni z kosmetickych
soutézi a na spolupraci s influencery. Z Ceské republiky s nimi spolupracuje sportovkyné
Eva Adamczykova (roz. Samkovd). Kazdy mésic také potadaji vlastni soutéze pro své

sledujici, kterym v ptipad¢ vyhry poslou cely set jedné z kolekci.

Diilezitou soucasti komunika¢niho mixu Codex Labs je také public relations. Jak bylo jiz
zminéno na zacatku kapitoly, zakladatelka znaCky Barbara Paldus je ¢astou hostkou ¢eskych
medialnich titulll. V posledni dob& byla pozvana na dilezité kulturni akce v Cesku,
konkrétné na Filmovy festival v Karlovych Varech a na hudebni festival Colours of Ostrava.
Novinafe zajima nejen jeji uspesna podnikatelska kariéra, ale také jeji vyzkum o zdravi kiize

(Colours TV 2023).

Webova stranka CodexLabs.cz slouZi firmé& primarné jako e-shop. Zakaznik u jednotlivych
produktti najde kromé klasického popisu 1 klinické vysledky a hodnoceni pfedchozich
zakazniki, kteti mizou sdilet 1 fotku ukazujici vysledek péce touto kosmetikou. Nechybi
ani zalozka s pfibéhem znacky a jiz zminénym etickym kodexem. Stranka ale obsahuje
spoustu chyb, které neplisobi profesiondln€. Jedna se o chyby v textu formalniho charakteru
nebo chyby v ptekladu (nebo pieklad upln€ chybi). Dokonce ani n¢kterd tlacitka na strance

nefunguji a par obrazki se nezobrazuje spravné.
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6.4 Dostupnost

., Dostupnosti se rozumi zpiisob, jakym se produkt dostava ke svym zdkaznikium *. Cilem je,
aby byl produkt vzdy ,,na spravném miste ve spravnou chvili* (Karlicek 2018, s. 1090—
1093). A to za vysoké efektivity a dodrzeni puncu znacky. Dostupnost je v nékterych
situacich dokonce tim hlavnim divodem, pro¢ lidé ten ktery produkt kupuyji, a tak jsou také
ochotni si za své pohodli priplatit. Karlicek (op. cit.) uvadi priklad malych obchodi v
centrech mést, kde jsou potraviny vyrazné drazsi nez ve velkych fetézcich. Pokud produkt
neni pro zakazniky dostate¢né¢ dostupny, Casto jsou vSechny investice do ostatnich prvki

marketingového mixu zbytecné (Gronroos 1994).

Na zaklad¢ toho jak dobte je produkt dostupny, se rozliSuji tfi odliSné distribu¢ni strategie,

a to (a) intenzivni, (b) exkluzivni nebo (c) selektivni (Karlicek 2018, s. 1096—1105):

(a) KdyZ se firma rozhodne pro intenzivni distribuci, tak jsou jeji produkty dostupné
ke koupi témet vSude. Tato strategie se Casto pouziva na trhu s rychloobratkovym
zbozim. Minusem této strategie je prakticky neexistujici kontrola nad tim, jak cely
nakup probehne. Neni tak urcend pro luxusni znacky, které maji svoji vnimanou
vysokou hodnotu zalozenou i1 na doplikovych sluzbach, pocinaje piijemnym
personalem v obchodé. Intenzivni distribuce je vétSinou vhodna pro znacky se

strategii nizké ceny (op. cit.).

(b) Druhou moznosti je distribuce exkluzivni. Ta naopak klade velky diraz na
zékaznicky zazitek. Firmy volici tuto strategii zdamérn¢ omezuji pocet distribu¢nich
mist, aby pak peclivé vybrana distribu¢ni mista slouzila pfesn€ ve prospéch znacky.
Vysledkem je mensi mnoZzstvi prodanych produkti za vétsi cenu. Exkluzivni

distribuce je vétSinou vhodnd pro znacky se strategii vysoké ceny (op. cit.).

(c) Strategie selektivni distribuce je kombinaci pfedeslych dvou. Vybér distributorti
je sice omezeny, ale zdaleka ne tolik a naroky na né€ jsou navic mnohem mensi nez

v ptipad¢ distribuce exkluzivni (op. cit.).

To v8ak neni posledni rozhodnuti ohledné dostupnosti, které firmy musi ucinit. Musi také
zvolit konkrétni distribu¢ni kandly. Ty se déli na tzv. (a) ptimé a (b) neptimé distribucni

cesty (op. cit., s. 1106—1134):

(a) Pii zvoleni pfimych distribu¢nich cest je firma v pfimém kontaktu se svym

zakaznikem. Vyuziva k tomu naptiklad sit’ vlastnich prodejct a prodejen, e-shopu
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nebo tfeba prodejnich automatt. Pfi pfimém kontaktu ma firma kompletni kontrolu
nad svymi produkty, ale za vysokou provozni cenu. Jak uz bylo zminéno, vlastni
prodejna je velice nakladna. Dalsi zpisob je tzv. multi-level marketing, kdy podnik
., svym prodejciim, kteri byvaji zaroven i jeho zakazniky, takové podminky, aby méli
z jeho produktit dvoji uZitek: levnéjsi nakup téchto produktii pro viastni spotrebu

a zaroven moznost vydelku predprodejem* (op. cit.).

(b) Karlicek ale argumentuje, Ze nejCastéji je nejefektivnéj$i vyuzivat distribu¢ni
meziclanky, tedy neptimé distribu¢ni cesty. Pro firmy to ma spoustu vyhod jako
naptiklad nulové néklady vlastnich sklada atp. Ale i tato strategie ma své nevyhody,
zejména totiZz ztraci pfimy kontakt se zakazniky. A stejné tak nema uplnou kontrolu
nad svym marketingem, protoze konecnou cenu urcuje distributor. Samoziejme
1 ztraci kontrolu na ndkupnim zdzitkem a je v tomto zavisla na ttetich stranach (op.

cit.).

Znacka Codex Labs vyuziva selektivni distribucni strategii a kombinaci piimych a
nepiimych distribu¢nich cest. Primarné své produkty prodava v e-shopu na vlastni webové
strance, ale zaroveil ma uzaviené smlouvy s mnoha partnerskymi prodejnami po celém svéte.
Cesko neni vyjimkou, firma jich ma v republice 22 (Codex Labs 2023g). Maloobchodni
partnery si ale peclivé vybird. Jednim z nich je firma Greenwave, ktera se zamétuje na

prémiovou, prirodni a etickou kosmetiku (Greenwave 2023).
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PRAKTICKA CAST

7 Metodologie

V praktické casti je vyuzivano dotaznikové Setfeni (vyzkumna metoda) a SWOT analyza
(analytickd metoda). SWOT analyza je ,, nastrojem pro monitorovani vnejsiho a vnitiniho
marketingového prostiedi“ (Kotler a Keller 2013, s. 80). Tato analyza se sklada ze ctyt
kategorii, jimiz jsou pfilezitosti, hrozby, silné stranky a slabé stranky. Nejprve se zacina
analyzou vnéjSiho prostiedi, tzn. ur€eni hrozeb a ptileZitosti na tom kterém trhu. Nasleduje
analyza prostiedi vnitiniho — silné a slabé stranky. Kotler a Keller (op. cit., s. 82) o nich
piSou: ,,Je jasné, zZe spolecnost nemusi napravovat vSechny slabé stranky, ani se nemusi
rozplyvat nad vsemi svymi strankami silnymi. Velkou otdzkou vsak ziistava, zda by se méla
omezovat jen na ty prilezitosti, pro které disponuje témi pravymi prednostmi, nebo uvazovat
i o téch, pro nez by musela prislusné silné stranky teprve objevit nebo ziskat“. Z toho

vyplyva, ze jeji vyhotoveni i vyhodnoceni je spjato s marketingovymi cili znacky.

Dotaznikové Setfeni patii mezi Casté kvantitativni vyzkumné metody. ,, Kvantitativni vyzkum
se pouziva pro testovani hypotéz. Statistickou analyzou miizeme zjistit, zda dvé nebo vice
mnozin dat vykazuji vici sobé statisticky vyznamné rozdily — a tim hypotézu bud’ potvrdit,
nebo nepotvrdit“ (Tahal a dalsi 2017, s. 159-163). Podstata dotazniku spociva v tom, ze v
ném respondenti vyjadiuji své ndzory a postoje, na zéklade jejichz Cetnosti urCujeme, jak

moc je ten ktery nazor, postoj ¢i jev zastoupeny ve zkoumané mnoziné (op. cit.).

Cilem vyzkumu v této praci je definovat cilové zdkazniky znacky Codex Labs. A potom také
zjistit, jestli si jsou, z pohledu nakupovani ptirodni kosmetiky, mad’arsti a ¢esti spotiebitelé
podobni. Takové srovndni pomiize nastinit, jaké spole¢né charakteristiky ma genericky
sttedoevropsky spottebitel. Diky tomu bude pfipadné mozné doporucit znacce rozsireni na
dalsi trhy. Dotaznikové Setfeni v této praci totiz navazuje na vysledky vyzkumu z ¢lanku
Green consumer behavior in the cosmetics market z roku 2019, jehoz autorkami jsou
Amberg a Fogarassy. Ty zkoumaly nakupni chovani pravé na populaci v Mad’arsku. Jejich
vyzkum navic usp&$né ovéfil vystupy vyzkumu provadéném v Chorvatsku. Jejich prace je
zminéna jiZz v kapitole o marketingu kosmetiky, ale jelikoZ tento vyzkum navazuje na ten

jejich, tak je shrnut i v této Casti.

Podle vysledka (viz ptilohy 3 a 4) studie od Amberg a Fogarassy (2019) preferuje 70 %

Mad’ari nékup ptirodni kosmetiky oproti té konvenéni. 56 % respondentii uvedlo, ze jsou
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otevieni koupi ptirodnich produktti od novych neznamych znacek. 57 % lidi dokonce tvrdi,
ze radéji voli méné ucinnou piirodni kosmetiku nez béznou kosmetiku. 78 % ucastnikl se
snazi dodrzovat zdravy zivotni styl a 68 % z nich preferuje nadkup biopotravin. Ekologie
a udrzitelnost ovlivituje pfi jejich rozhodovani 86 % respondentii. Az 70 % zucastnénych je
ochotno zaplatit vice za ptirodni kosmetiku vyrobenou z ptirodnich surovin. Stejn¢ tak 68

% ucastnikl je ochotno zaplatit vice za kosmetiku v ekologickém obalu.

Vysledky jejich studie také potvrdily, Ze se na trhu s kosmetikou vytvoftily tfi skupiny
spottebiteli. Prvni skupina zahrnuje lidi, ktefi dodrzuji zdravy Zivotni styl, kupuji
biopotraviny a ktefi jsou ekologicky smyslejici. Tito lidé uptednostiiuji ptirodni kosmetiku,
nové znacky a ekologické obaly, a ptitom jim nevadi vyssi cena takovych produktti. Druha
skupina zahrnuje lidi, ktefi se o sviij zdravotni styl tak nezajimaji a ktefi voli spiSe chemické
vyrobky. Posledni tieti skupina lidi neni vyhranéna. Tito spotiebitelé kupuji jak ptirodni, tak
chemickou kosmetiku. Stejné vysledky méla studie Consumers’ purchase intentions towards

natural cosmetics od autortit Mati¢ a Puh provadénd na chorvatském trhu (op. cit.).

Ve studii autorky jesté zjistily, ze Zeny jsou obecné k nakupl kosmetiky (nejenom té
piirodni) otevien¢j$i nez muzi. Také zminily, Ze existuji rozdily v ndkupnim chovani
jednotlivych generaci. Ani u jednoho z téchto dvou bodii ale nebyly konkrétni a pfesna ¢isla

nezminily (op. cit.).

V zavéru svého clanku doporucili, aby se dalsi vyzkumy zamétily na to, ,,do jaké miry
vzdeélani, znalost pravidel zdravé Zivotospravy a zmnalost Skodlivych ucinki chemické
kosmetiky meni spotiebni navyky ... “ (op. cit.). Krom¢ otazek, na které se ptaly autorky, je
vyzkum v této praci obohacen pravé o faktor vzdélani. Naopak byly odstranény otdzky

zabyvajici se biopotravinami, protoze pro Ucely této prace nejsou relevantni.
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8 Analyza SWOT

INTERNf FAKTORY

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Transparentnost a prace s daty

Klinické studie o G€incich Nedtvéryhodny web s chybami
Certifikdty a ocené&ni od tfetich stran Nizka znalost znacky
Lidr v oblasti udrZitelnosti Absence kosmetiky s SPF v nabidce

Kvalitni obsah na socialnich sitich

EXTERNI FAKTORY

PRILEZITOSTI HROZBY

Nejistota na trhu kvili svétovym krizim

Ocekéva se rast trhu s kosmetikou (zejména tou drazsf) Vysoka inflace
Potencidl zaZitkového marketing na trhu s kosmetikou Ptesycenost trhu s kosmetikou
Transparentnost v u¢incich se miize stat novym normalem Riziko Veblenova efektu

Konkurence miZe rychle dorovnat kvalitu

Obrazek 2: SWOT analyza znac¢ky Codex Labs (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Hrozby

Svét proziva poslednich nékolik let jednu krizi za druhou. At to bylo onemocnéni covid-19,
klimaticka krize, ruska valka na Ukrajiné nebo vysoké ceny energii, to vSechno zapficinilo
(mimo jin€) neptirozen¢ vysokou inflaci, kterd lidem snizuje jejich redlné mzdy. Prémiova
kosmetika se tudiz mize opét stat nedostupnou pro nizsi stiedni tfidu. Trh s kosmetikou je
navic presyceny, konkurence je obrovska a podle odhadl ji bude dal ptibyvat (Amberg
a Fogarassy 2019). Je jen otazkou ¢asu, kdy zavedené korporace upravi své produkty tak,
aby se vyrovnaly vyhodam, jeZ nova znacka Codex Labs v soucasnosti nabizi. Produkty
znacky jsou navic kviili své cené na hranici mezi standardni a prémiovou kosmetikou, proto
hrozi, Ze bude dochdzet k Veblenovu efektu. Jak se hrozbam vyvarovat je popséano v kapitole

10.

Prilezitosti
Trh s kosmetikou, a obzvlasté ten s tou prémiovou a pfirodni, velmi rychle roste. Trh mé byt

v roce 2026 zhruba o 50 % vétsi, nez byl v roce 2019 (Deloitte 2020; Thorat a dalsi 2019).
Vyzkumy ukazuji, ze zdzitkovy marketing je v kosmetickém primyslu velmi efektivni.

Casta a personalizovana komunikace se zakazniky pfinasi vyborné vysledky (Dhillon a dalsi
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2022). Codex Labs méa kam rust a mize zacit budovat koncept vlastnich kamennych
prodejen. Transparentni tvrdé data o ucincich kosmetiky by se mohla stat diky public affairs
novym normalem. Piesné¢ tak, jak si lidé zvykli na tabulku vyzivovych hodnot na
potravinach. Codex Labs by diky tomu ziskal obrovsky naskok. Jak pfilezitosti vyuzit je
popsano v kapitole 10.

Silné stranky
Mezi silné stranky znacky patii jeji transparentnost a poctiva prace s fakty obecné, kterou

konkurence nenabizi. Pravdivé prezentovani klinickych vysledki o ucincich jejich produktt
pomaha bofit myty o netcinnosti piirodni kosmetiky (Amberg a Fogarassy 2019). Navic
vSechny certifikaty, kterymi firma zvySuje relevanci svych produktl, jsou vydany
nezavislymi tfetimi stranami. Codex Labs ma silné socilni sité, kde se pomoci eduka¢niho
obsahu prezentuje jako lidr v oblasti udrZitelnosti a zdravé kiize, coZ v kone¢ném dasledku

zvysuje prodeje (Hagger a Weed 2019).

Slabé stranky
Znacka ma web pIny chyb, ktery navic neni ani kompletné prelozeny do ¢estiny. To snizuje

vnimanou hodnotu znacky a davéru lidi v ni. Z vyzkumu zhotoveném v rdmci této prace
vyslo najevo, Ze znalost znacky s ndpomoci je velmi nizkd, konkrétné kolem 10 %, a proto
muze byt vnimana hodnota znaCky zdkazniky také nizkd. Znacce chybi v sortimentu

produkty s ochrannym faktorem, které jsou v soucasnosti velmi popularni.

9 Dotaznikové Setreni

Zakladni soubor tvofili vsichni obcané Ceské republiky. Volba vybérového souboru
probihala pomoci ndhodného stratifikovaného vybéru. Proporéné byl zdkladni vzorek
rozdélen do skupin na zdklad€ genderu a vzdélani tak, aby zhruba odpovidal realité ceské
spole¢nosti. Respondenti byli vybrani z navstévniku PraZzského hradu ze soboty 8. 7. 2023.
Jako jedna z nejnavitévovangjsich pamatek v Cesku vita roéné nékolik set tisic obyvatel ze

viech &asti zemé (Safhauser 18. 5. 2023).

Dotaznikového Setfeni se zhcastnilo celkem 122 respondenti. Pred jeho oficidlnim
zahdjenim byl otestovan 5 respondenty. Aby se pfedeSlo neochoté lidi vyplnit dotaznik
online (pomoci naskenovani QR kédu), probihalo kombinované pomoci online (CAWI) a
osobniho dotazovani (PAPI). Jedna screeningovd otdzka umisténd na samy zacatek

dotazniku vyradila 10 respondentd, kteri se brani koupi ptirodni kosmetiky. Téchto 10 lidi
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nebylo dotdzano na otazky 6, 7, 8 a 9, které se tykaji pouze téch, ktefi se nakupu piirodni

kosmetiky nebrani. Pfepis dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze 3.

Vyzkumu se zacastnilo 48 % Cechii a 50 % Cesek °. 38 % respondenttim bylo mezi 18-24
lety, 17 % bylo 25-34, rovnéz 17 % bylo 3544, 13 % 45-54 a kone¢n¢ zbylym 15 % bylo
55 nebo vice let. Co se vzdélani tyce, 13 % respondentti mélo dokoncenou zakladni skolu,
19 % stfedni skolu bez maturity, 39 % stfedni Skolu s maturitou, 7 % vyssi odbornou skolu

a 22 % dokoncilo skolu vysokou.

9.1 Vysledky

Prvni sekce v dotazniku obsahovala otazky, které se zamétovaly na respondenttiv postoj ke
zdravi a Zivotnimu prostfedi a také na to, jestli je v téchto oblastech vzdélany. 84 %
dotazanych odpovédelo, ze se povazuji za ekologicky smyslejici spotiebitele. 54 % potom
souhlasi s vyrokem, Ze se v oblasti ekologie a udrzitelnosti aktivné vzdélavaji. Zeny piitom
souhlasili ¢astéji nez muzi, a to v poméru 61:37. Madafi se povazujici za ekologicky

smyslejici spotiebitele rovnéz v 84 % piipadit (Amberg a Fogarassy 2019).

67 % respondentli ¢astecné nebo Gplné souhlasi s tvrzenim, Ze dodrZuji zdravy Zivotni styl.
Ukazalo se, ze lidé ve veéku 18-24 let a lidi s vy$Sim vzd€lanim ziji ve vice ptipadech
zdravéji. Uz méné dotazanych ale souhlasilo s tim, Ze se zajimaji o aktudlni poznatky o
zdravi kize. Bylo jich 45 %. Vyrazné €astéji odpovidali kladn€ 1 v tomto piipadé¢ Zeny, a to
v 59 % ptipadd. Tato problematika naopak zajima jen 32 % muzd. Zdravy Zivotni styl

dodrzuje 78 % Mad’ari (Amberg a Fogarassy 2019).

Otazka 6: Rad*a vyzkousSim nové znacky prirodni kosmetiky.
Koupi nezavedenych znafek piirodni kosmetiky je otevieno 66 % respondentl.. Tato

skupina, ale také skupina zbylych 34 % lidi, ktefi s vyrokem nesouhlasi, jsou velmi
riznorodé. Neda se urcit nic, co by respondenti uvniti té které z nich méli spole¢ného.
Moznym vysvétlenim miZe byt prosta loajalita k urcité znacce kosmetiky, kterd neni zavisla
na veku, vzdélani nebo Zivotnimu stylu. V Mad’arsku s timto vyrokem spiSe nebo naprosto

souhlasi 56 % lidi.

Otazka 7: Jsem ochoten*na si za pfirodni kosmetiku pfiplatit.
Platit vy$si ceny za kosmetiku z piirodnich ingredienci nevadi témét 60 % ucastniki

vyzkumu. Otevieni jsou tomu zejména lidé ve véku 25-34 (76 %). Nejméné ochotni byli

® Zbyla dvé& procenta maji bud’ gender jiny, nebo ho nechtéla uvést.
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lidé, kterym bylo 18-24 let a lidé 55+, jez jsou typicky na cenu nejcitlivéjsi. Nejvetsi
skupinou lidi, ktefi s timto vyrokem souhlasili, jsou pak ti, kteti se povazuji za ekologické
spotiebitele (95 %) nebo dokonce za vzdélance v této problematice (68 %). V Madarsku
nevadi zaplatit vic 70 % zakaznikiim (Amberg a Fogarassy 2019).

Jsem ochoten*na si za pfirodni kosmetiku pfiplatit.
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Graf 1: Ochota platit za ptirodni kosmetiku (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Otazka 8: Jsem ochoten*na koupit si pfirodni kosmetiku, ktera neni tak ucinna jako ta
chemicka.

58 % respondenti tvrdi, ze by si nekoupili ptirodni kosmetiku, pokud nefunguje tak dobie
jako ta chemickd. A to vcéetné ekologicky smyslejicich spotiebiteli vzdélavajicich se o
udrZitelnosti. AvSak ne vSichni lidé s témito charakteristikami mén€ ucinnou piirodni
kosmetiku odmitaji. Z 26 % lidi, ktefi si takové produkty ptesto koupi, jsou ze 75 % lid¢, co
siudrzuji zdravy Zivotni styl, a vice nez z polovina lidé, co znaji trendy ohledné zdravi klize.
Maji také vyssi vzdélani. V Mad’arsku mensi G€¢innost piirodni kosmetiky neodradi 57 %

spotiebitelti (Amberg a Fogarassy 2019).
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Jsem ochoten*na koupit si pfirodni kosmetiku, ktera neni tak ucinna
jako ta chemicka.
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Graf 2: Ochota platit za mén¢ ucinnou piirodni kosmetiku (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Otazka 9: Jsem ochoten*na si pfiplatit za kosmetiku v ekologickém obalu.

Pomeér lidi, co s vyrokem nesouhlasi oproti tém, kteti si za tuto kvalitu jsou ochotni pfiplatit,
je 40:42. Zbytek dotdzanych na tuto otdzku nemél vyhranény nézor. Logicky byla tato
pro lidi aktivné se zajimajici o trendy v ekologii (69 %). 86 % respondentd, ktefi v pfedchozi
otazce uvedli, Ze jsou ochotni zaplatit vic za pfirodni kosmetiku, jsou také otevieni piiplaceni
si za ekologické obaly. Ekologicky obal je dileZity pro 68 % Madari (Amberg a Fogarassy
2019).
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Jsem ochoten*na si pfiplatit za kosmetiku v ekologickém obalu.
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Graf 3: Ochota platit za kosmetiku v ekologickém obalu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Otazka 10: Znam znacku Codex Labs. Otazka 11: Znam Barbaru Paldus.

Tyto dvé posledni otazky druhé sekce v dotazniku jsou propojeny. 80 % dotazovanych, jez
na otazku 5 odpovédéli kladné, totiz odpovédéli kladn€ 1 na otdzku 6. Celkem 9 %
respondentli ze 122 znd znacku Codex Labs a jméno jeji zakladatelky si vybavuje 7 % z
nich. Témét bez vyjimky to byli lidé, ktefi ziji zdravé a ekologicky a v obou oblastech se
navic aktivné vzdélavaji. 90 % lidi bylo mezi 18 az 34 lety a 80 % z nich méa maturitu nebo

Vv

dosahlo jesté vyssiho vzdélani.

9.2 Vyhodnoceni

Typickou zékaznici zna¢ky Codex Labs je Zena ve v€ku 25-34 let. Tato Zena je ekologicky
smyslejici spottebitelkou, jeZ se snazi co nejméné znecistovat Zivotni prostiedi a jez dba
na svij zdravy Zivotni styl. JelikoZ maji ke zdravému zpiisobu Zivota spiSe vzdélanéjsi lidé
(viz podkapitola 9.1), da se piedpokladat, ze i tato typicka zdkaznice ma dokoncenou vyssi
odbornou nebo vysokou Skolou. Vzd¢lavani se v oblasti ekologie, udrzitelnosti a zdravi kiize
i celého téla jsou jejim velkym konickem. Ochrana planety je ji pfednéjSi nez penize, a tak
Jji nevadi si za ekologickou pfirodni kosmetiku pfiplatit. Idedln€, pokud je tato kosmetika
v udrzitelném obalu. Tato typickéd zdkaznice rada zkousi nové znacky piirodni kosmetiky,

ale vétSinou dba na to, aby byla alespoii stejn€ u€inna jako jeji chemické alternativy.
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Druhym cilem vyzkumu bylo zjistit, jestli je Cesky spotiebitel ptirodni kosmetiky podobny
tomu v Mad’arsku. Vysledky skute¢né ukézaly, ze i ¢eské zadkazniky mtizeme rozdélit do tii
skupin. Prvni skupina lidi je stejné jako typickd zdkaznice Codex Labs popsana v prvnim
odstavci této podkapitoly. Jedinym rozdilem je, ze lidé spadajici do prvni skupiny by si
oproti typické zakaznici koupili pirodni kosmetiku i kdyz je méné G¢inna nez ta konvencni.
Druha skupina lidi se pfirodni kosmetice spiSe brani. O udrzitelnost a zdravi se pfilis
nezajimaji a jsou citlivi na cenu. Tteti skupina je smiSend. Spotiebitelé v ni obsaZeni se v

nékterych otazkach chovaji jako prvni skupina a v jinych jako skupina druha.

Oproti Mad’arsku (viz kapitola 7) je ale prvni skupina v Cesku mensi. Cesi jsou sice o néco
malo otevienéjsi, protoze 66 % z nich rddo vyzkousi nové znacky ptirodni kosmetiky.
V Madarsku to je 56 %. Mad’afi jsou ale na druhou stranu tolerantnéjsi, kdyz 57 % z nich
tvrdi, Ze radéji koupi méné€ ucinnou piirodni kosmetiku nez konvencni. Takto by se
zachovalo jen 26 % Cechii. Az 70 % dotazanych Mad’arti je ochotno zaplatit vice za p¥irodni
kosmetiku vyrobenou z ptirodnich surovin, v Cesku to je 60 %. 68 % uéastnikti z Uher si
také rado priplati za ekologicky obal. To by v Cesku udélalo jen 42 % lidi (Amberg a
Fogarassy 2019).

Z toho vyplyva, ze by znacka Codex Labs méla mit v Mad’arsku vétsi obchodni tispéch nez
v tuzemsku. Tento vysledek zapada do reality jinych vyzkumi, které pravé v otdzkach
Nejcastéji se to zduivodiuje dédictvim komunismu, které ale v tomto piipad€, v porovnani s
Mad’arskem, nesedi. Druhym divodem je dlouholety vliv byvalého prezidenta Vaclava

Klause, ktery je hlasitym skeptikem (Cermék a Patockova 2020).

10 Navrhy vylepSeni marketingové strategie

Tato kapitola obsahuje shrnuti analyzy marketingové strategie znacky Codex Labs, na ktera
jsou navazana doporuceni na jeji vylepSeni. Je postupovano podle struktury vysvétlené
v teoretické Casti, tedy podle kategorii marketingového mixu rozsifeného o dva dalsi prvky

socidlniho marketingu.

10.1 Produkt

Jak bylo zjisténo ve SWOT analyze, aktudln€¢ nabizeny sortiment znacky neni dostatecny.

Zejména poptavka po piirodnich krémech s SPF strmé roste (Ku a dalsi 2021), proto by

28



Codex Labs méla zacit vyvijeni takového produktu do 31. 12. 2023, aby ho v prabéhu
nasledujiciho roku 2024 mohla uvést na trh. Znacka by ale neméla skoncit jen u jednoho
produktu. Pravé z divodu dravé konkurence, jak bylo zminéno ve hrozbach SWOT analyzy,

je nutné hledat stale nova mista na trhu.

Dal$im navrhem je tedy provedeni hlubsiho vyzkumu poptavky, aby znacka presné védéla,
na jaké produkty se dal zaméfit, coz je podle Jakubikové (2013, s. 851-854) prvni klicovy
bod 5C marketingové strategie. Zaroven to znacce pomuze pochopit, jaké kompetence by se
jesté méla pokusit ziskat a také ukaze, kdo firm¢ Codex Labs doopravdy konkuruje. To jsou

dalsi dva prvky 5C. Termin vysledkd vyzkumu: 31. 12. 2023.

10.2 Cena
Dalsi z vyznamnych hrozeb, stanovenych SWOT analyzou z kapitoly 8, se tyka ceny.

Zejména mozného Veblenova efektu. Kromé vyzkumu poptavky by tedy mél byt proveden
1 cenovy vyzkum. Jelikoz se da cena zménit prakticky okamzité, mél by tento vyzkum byt
uskutecnén co nejdiive, aby se pripadnym negativnim disledkiim zamezilo (Karli¢ek 2018,
s. 943-946). Tento vyzkum by mél zahrnovat i stanoveni cenového prahu, aby se zjistilo,
jestli se miize kolekce Shaant zlevnit a kolekce Antii zdrazit. Jak je rozebrano v kapitole 6.1,
Shaant je kolekce zamétfena na akné, kterym vsak trpi zejména mladi lidé, kteti typicky
nemaji tolik prosttedki. Zatimco kolekce Antii, jez se zaméfuje na vrasky, je atraktivnéjsi
pro lidi star$i a movit&jsi.

PotenciondIn¢ by se tak mohla snizit cena kolekce na akné, a ta na vrasky by se naopak
mohla stat prémiovéjsi, coz by dorovnalo ptipadné ztraty. Vysledkem by bylo zvétSeni poctu
jsou kosmetickym znackam vérni, zvlast pokud jim fesi zdravotni problémy (Deloitte 2020).

Termin vysledkd z obou vyzkumi: 30. 9. 2023.

Jinym navrhem je zavedeni pifedplatného. Codex Labs svym zdkaznikliim pomaha
s chronickymi onemocnénimi, coZ znamenad, ze tuto péci potiebuji neustale. Piedplatné by

tak mohl byt atraktivni pohodlny benefit pro spotiebitele a zaroven stabilni ptijem pro firmu.

10.3 Komunikace a distribuce

Dalsi slabou strankou Codex Labs je jeji webova stranka, ktera pisobi neprofesionalné
a nedivéryhodné, coZ mize snizovat vnimanou hodnotu jejich produktti, byt maji klinicky

ovefené¢ uCinky. Jelikoz se jednd o nedostatky v pifekladu nebo jednoduché chyby
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technického razu, problém se da vytesit v ramci tydnii. Termin: 30. 9. 2023.

Nové studie prokazuji, Ze zazitkovy marketing je velmi efektivni. Firmy by se podle n¢ho
mély snazit budovat se zdkaznikem vztah postaveny na pravidelné komunikaci a
personalizaci (Dhillon 2022). Kromé socialnich médii, které Codex Labs zvladéa obstojné,

by méla firma zvazit ptechod do fyzického svéta.

Spi§ nez husta sit’ prodejen by znacce prospéla vlajkova prodejna v prestizni lokalité.
Naptiklad v Praze je to typicky ulice Na ptikopeé. Tam by mohla své zdkazniky osobné
potkavat, ziskavat zdkazniky nové (zlepSovani znalosti znacky), radit jim s vybérem a
rozdavat samplingy, coZz jsou vSechno dulezité marketingové nastroje generujici zisk (Amor
a Guilbert 2009). V prodejné by se ale také mohly potadat eventy a vzd€lavaci akce, aby si
znacka mohla dal upeviiovat svoji pozici jako lidra v ptistupu k udrzitelnosti i ke zdravi. Ve
meésté otevieni prodejny by méla provazet venkovni reklamni kampan, ktera by efektivné
zvysila povédomi o znacce, jez je jednou z jejich dalSich slabych stranek (Karli¢ek 2018, s.

999-1004). Termin otevieni 1. 1. 2025.

Mezi tim by ale firma v rdmci své spravné zvolené selektivni distribuce (vice viz podkapitola
6.4) méla rozvijet spolupraci s partnerskymi prodejnami. Skoleni pro tyto prodejny a jejich
zaméstnance sice nemuze zajistit kontrolu nad tim, jaky zazitek bude zdkaznik v partnerské
prodejné mit, ale urcité zvysi Sanci, Ze prodejce nabidne praveé produkt znacky Codex Labs.
Termin: Zacit okamzité.

Co se positiongu znacky tycCe, data ukazuji, ze je nastaven dobie. Zaméfeni se na védu
a edukaci je v soucasnosti velmi efektivnim piesvédcovacim néstrojem (Pop a dalsi 2020;
Amberg a Fogarassy 2019). Vyzkum této prace navic potvrdil, Ze je to velmi dilezity faktor
1 pro Ceského zdkaznika, ktery ptirodni kosmetiku s nizkym u¢inkem odmita (kapitola 9).
Zeny také radi vzhlizi ke znackam, se kterymi sdili stejné hodnoty a které respektuji
pro jejich expertizu (Guthrie a dalsi 2008). Znacka Codex Labs a jeji védecky podloZena

komunikace védy a zdravi tak miZe slouZit prave jako inspirativni znacka.

10.4 Politiky a spoluprace

Fenoxyethanol funguje jako konzervacni latka pro vétSinu kosmetickych produkti
v soucasnosti. Je levny, umél€ vytvoreny, ale také ma spoustu negativnich t¢inkti. Naptiklad
nekrézu, odumirani tkané (Akglindiiz 2020). Francie ho v roce 2009 zakazala v produktech

pro batolata upIn¢ a na uzemi Evropské unie ho mizou produkty obsahovat jen do 1 %
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objemu (European Comission 2009). Problém nastava ve chvili, kdy produkt s touto latkou
pouzivaji lidé vic. Primérny Evropan pfitom pouzivd 5—15 kosmetickych produkti denné

(European Parlament 2023).

ZnaCka Codex Labs proto vyvinula svlij vlastni konzervacni systém, ktery si nechala
patentovat (Codex Labs 2023c). KdyZz by se firma spojila s Ceskou mikrobiomovou
spole¢nosti '° a dal$imi iniciativami, které se zdravi kiize snazi chranit, mély by dostate¢né
silny hlas na to, aby mohly vést diskusi se statem o tom, jak to zménit. Pokud by uspély a
podatilo se fenoxyethanol zakézat, Codex Labs by bud’ mohla vydé¢lavat na pravech ze svého
patentu, nebo by ziskala na cas obrovskou konkuren¢ni vyhodu, dokud by ostatni znacky
nenasly vlastni feSeni. Timto spojenim by znacka také dosahla poslednich dvou boda 5C

marketingové strategie (vice viz kapitola 1). Termin pocatku zdkazu: 1. 1. 2026.

Kromé zdkazu tohoto konzervantu by méla znacka lobbovat také za vétsi transparentnost
na evropském trhu. Tabulky vyZivové nutricni hodnoty na jidle se velmi rychle osvédc¢ily.
Dalsi na fade by mohla byt tabulka jakou tfeba v soucasnosti pouziva Codex Labs (viz

priloha 1).

10.5 Porterovy strategie

Jak je popséano v kapitole 6.1 a pak také v kapitole 8, Codex Labs je firma s t¢innymi
produkty, které nabizi kvalitativni vyhodu oproti jinym znackdm, proto dava smysl
pokracovat v diferenciacni strategii. Trh s luxusni kosmetikou se navic demokratizuje, takze
by ani adekvatné vyssi cena neméla byt problémem, co by snizil poptavku (Deloitte 2020).
Strategie viid¢iho postaveni neni vhodnd, protoZe firma neni v pozici, kdy by mohla vyrazné
snizovat cenu ani kvalitu. Jak je zminéno v kapitole 6.2, levnym konkuren¢nim krémim
v soucasnosti nemize konkurovat. Zarovenl neni dostatecné velkd a jeji brand dostate¢né
znamy. Koncentracni strategie také neni vhodnou, a to kvili pfesycenosti trhu. Produkty
jsou sice nejtransparentnéjsi, co se jejich efektivity tyCe, ale rozhodné nejsou jedinecné.

Krém proti akné nebo vraskam je na trhu vice nez dostatek.

10 Vice o Spoletnosti viz jeji web https://www.mikrobiom-cms.cz.
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V 4 A4
Zaver
V této bakalaiské praci byla analyzovdna marketingova strategie znacky ptirodni a
pro tvorbu marketingové strategie a v praktické casti byla provedena situa¢ni analyza a

kvantitativni vyzkum.

Jako situacni analyza byla zvolena analyza SWOT (viz kapitola 8), ktera hodnoti vnéjsi a
vnitini prostedi znacky. Firm& Codex Labs mimo jiné hrozi, ze kvtli vysoké inflaci ptijde
o zakazniky z niz$i stfedni tfidy. Proto ji bylo doporuceno otestovat cenovy prah u produkta,
aby se ptipadné kolekce Shaant mohla zlevnit a aby se kratkodoba ztrata mohla vyrovnat
zdrazenim kolekce jiné. Pfes vSechny nepiiznivé okolnosti ale trh s pfirodni kosmetikou
stale roste (Deloitte 2020). Jednou z dalSich fazi vyvoje firmy Codex Labs by tak mohlo byt
vybudovani vlajkové prodejny v Praze, ktera by prohlubovala vztahy se zdkazniky. Diky
zazitkovému marketingu by s nimi firma navéazala osobni kontakt, ktery u nich mize vyvolat

loajalitu ke znacce (Dhillon a dalsi 2022).

Kvantitativni vyzkum byl proveden za pomoci dotaznikového Setieni, které potvrdilo data
z mad’arské studie z roku 2019 (viz kapitola 7). Na trhu s ptirodni kosmetikou existuji ve
sttedni Evropé ti1 skupiny zékazniki. Jedni jsou takové kosmetice otevieni za jakychkoli
okolnosti, 1 v ptipad€ vyssi ceny nebo niz§i i€innosti oproti kosmetice konven¢ni. Druzi jsou
naopak vyhradné proti a piirodni kosmetice se brani. Tteti skupina lidi se nékdy chova jako
prvni a nékdy jako druhd skupina. Rozhoduji se racionalné¢ a obcas je pro né jiz zminéna

vvvvvv

2019).

Tato tieti kombinovana skupina je piitom v Cesku vétsi nez v Mad’arsku (viz kapitola 9).
Jednim z diivodu mize byt dlouholety vliv exprezidenta Vaclava Klause, ktery popiral
existenci globalniho oteplovani (Cermak a Patockova 2019). Kolem 40 % respondenti
nez pro generace star$i. Z toho se da usuzovat, Ze rozdil mezi Mad’ary a Cechy miize byt
jesté vetsi. AvSak limitem vyzkumu je vzorek, ktery ¢inil pouze 122 osob. Je proto nezbytné
tato zjiSténi ovétit na reprezentativnéjSim vzorku ceské populace. Dalsi studie na toto téma
by mohly vyzkum rozsifit o rovinu bohatstvi a socidlniho statutu, které také mizou

potenciondlné ménit charakteristiky spotifebitelli pfirodni kosmetiky.
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Summary

This bachelor thesis analysed the marketing strategy of the natural and sustainable
cosmetics brand Codex Labs. In the theoretical part, the most important terms for the
development of the marketing strategy were defined, and in the practical part, a situational

analysis and quantitative research were carried out.

The situational analysis was a SWOT analysis (see chapter 8), which evaluates the external
and internal environment of the brand. Among other things, Codex Labs is at risk of losing
customers in the lower middle class due to high inflation. It was therefore advised to test
the price threshold for its products, so that if possible the Shaant collection could become
cheaper and the short-term loss could be offset by making another collection more
expensive. However, despite all the adverse circumstances, the natural cosmetics market is
still growing (Deloitte 2020). Therefore, one of the next phases of Codex Labs'
development could be to build a flagship store in Prague to deepen relationships with
customers. Through experiential marketing, the company would build a personal

connection with them that can create brand loyalty (Dhillon et al. 2022).

The quantitative research was conducted using a questionnaire survey, which confirmed
the data from the 2019 Hungarian study (see chapter 7). There are three groups of
consumers in the natural cosmetics market in Central Europe. One is open to natural
cosmetics under any circumstances, even if they are more expensive or less effective than
conventional cosmetics. Others are strictly against natural cosmetics. The third group
behaves sometimes like the first and sometimes like the second. They make rational
choices, and sometimes the aforementioned price or efficacy are more important to them

than how the product was made (Amberg and Fogarassy 2019).

Nevertheless, this third combined group is larger in Czechia than in Hungary (see Chapter
9). One reason for this may be the long-standing influence of former President Véclav
Klaus, who denied the existence of global warming (Cermak and Pato¢kova 2019). About
40% of the respondents to the questionnaire in this paper were representatives of
Generation Z, for whom ecology is more important than for older generations. This
suggests that the difference between Hungarians and Czechs may be even greater.
However, the limitation of the research is the sample, which is only 122 people. It is

therefore necessary to verify these findings in a more representative sample of the Czech
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population. Further studies on this topic could extend the research to the level of wealth
and social status, which may also change the characteristics of customers of natural

cosmetics.
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trhu a konkurence, vyzkum zakaznického chovini, budovani zna¢ky nebo vyvoj novych produkti. Obsa-
huje také pripadové studie z redlného svéta.

* AMBERG, Nora a Csaba FOGARASSY. Green Consumer Behavior in the Cosmetics Market [on-
line]. 2019, 8(3), 137. ISSN 2079-9276. Dostupné z: doi:10.3390/resources8030137.

Tento ¢lanek je cennym zdrojem pro marketéry i vyzkumniky snaZici se porozumét dynamice chovani

zelenych spotfebitelii na kosmetickém trhu. Autofi v ném zkoumaji faktory riistu po&tu téchto zakazniki,

Pisi také o vyzvich, kterym Eeli spolegnosti pii plnéni poZadavki spotiebiteli, véetnd otdzek souviseji-

cich s oznatovanim produktt a certifikaci. Clanck je zakongen doporu¢enim, jak na trh efektivné uvadét

nové zelené produkty.

* KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. [2. vyd.].
Praha: Grada Publishing, 2016, ISBN 978-80-247-5769-8.

Kniha je komplexnim privodcem marketingové komunikace na &eském trhu. Autofi se v ni vénuji fadé

témat od brandingu a reklamy, pfes public relations nebo piimy marketing aZ po digitalni komunikaci.

Nabizejf mimo jiné praktické rady a skutedné piiklady, které Etendfiim pomohou efektivné komunikovat

s Geskymi spotiebiteli.

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada Pu-
blishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

Marketing Management je svétové uznévanou uéebnici s vy&erpavajicim prehledem marketingovych de-

finic a praktik. Kniha pokryvé §irokou $kélu témat véetn& marketingového mixu, marketingové strategie,

brandingu atd. Navic je pravidelné rozgifovana a aktualizovéna, tudiZ nabizi informace o soucasnych

trendech v oboru a jejich disledeich,

* TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2022.).
ISBN 978-80-271-3535-6.

Kniha s pomocf praktickych piikladi popisuje moderni techniky marketingového vyzkumu s ohledem na

¢esky trh. V publikaci nechybi ani teorie vénujici se definici a ugelu kvalitativnich i kvantitativnich vy-

zkumti.

Diplomové price k tématu (seznam bakaléiskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly k té-
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kaci, 2019. 57 s. Vedouci préice Ing. Milan Postler, Ph.D.
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Prilohy

Ptiloha 1: Panel u¢innosti (obrazek)

HYDRATED: SKIN CONTAINS A
HEALTHY AMOUNT OF WATER

COLLAGEN: COLLAGEN
LEVEL IS INCREASED

PLUMP: SKIN FEELS DENSE
AND NOT SAGGY

Ptiloha 2: Instagramovy profil (obrazek)

Soaks

v DO'S AND

x DON'TS
SKINCARE ROUTINE
PART ONE

=

FAQs

Measurement Day D28 D56
HYDRATION
COR: | +18% @ +18%
SKIN BARRIER
(skin health) TEWL: | -33% @ -44%
DESQUAMATION
(smoothness) DSQM: | -8% -14%
APPEARANCE
(texture) VISCAS: NC NC
(pores) VISCAS: | NC | NC ||
STRUCTURE
(firmness) CUT: | +8% +6%
(collagen) SIA: | +4% NC
(thickness) DS_TH: | +5% NC
(density) DS_DNS: | -29% -28%
SEBUM
(oiliness) SEB: | N/A N/A
NC = No statistically significant change
N/A = not applicable to product
codexlabs &
Prispévky (1195) Sleduijici (39,3 tis.) Sleduji (459)

Codex Labs
Produkt /[ sluzba
Plant-based biotech

& linktr.ee/codexlabscorp

SHAANT

Soaps Shaant

B PRISPEVKY

 REELS
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E8 PRUVODCI

BIA

Clinically Proven | Sustainable | Vegan | EWG |MyMicrobiome
Plant-based Biotech Skincare Rooted in Data

@ OZNACENI

:l,,

ANTU

Antil

SOFT: SKIN BARRIER CAN
RETAIN WATER

__FIRMER: SKIN IS ELASTIC TO
THE TOUCH

SUPPLE: SKIN IS FLEXIBLE OR
" PLIABLE TO THE TOUCH

BALANCED: SKIN OILINESS
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Ptiloha 3: Vysledky studie Green consumer behavior in the cosmetics market od Nory

Amberg a Csaby Fogarassy z roku 2019, prvni ¢ést (tabulka)

Table A1. Sample attributes.

No. of Answers

Variables (Questions in the Questionnaire) Categories
Number %
Yes 137 70%
1. I'wish to buy natural cosmetics. No 59 30%
Total 196 100%
Completely disapprove. 22 11%
Disapprove. 30 15%
2. I tend to buy new natural cosmetic brands. Neutral/no opinion. 35 18%
Approve. 38 19%
Completely approve. 72 37%
Total 197 100%
Completely disapprove. 3 2%
Disapprove. 15 8%
3. Thave a health-aware lifestyle. Neutral/no opinion. 26 13%
Approve. 75 38%
Completely approve. 78 40%
Total 197 100%
Completely disapprove. 87 44%
Disapprove. 47 24%
4. I refuse to buy bio-foodstuffs. Neutral/no opinion. 34 17%
Approve. 21 11%
Completely approve. 8 4%
Total 197 100%
Completely disapprove. 0 0%
Disapprove. 3 2%
5. I'm an environmentally aware consumer, I try not Neutral/no opinion. 24 12%
to pollute the environment.
Approve. 77 39%
Completely approve. 92 47%
Total 196 100%
Completely disapprove. 6 3%
Disapprove. 22 11%
6. I'm willing to E:ﬁ;:}h‘; éc:; ;jc;s.:;;tics made out of Neutral/no opinion. 30 15%
Approve. 54 27%
Completely approve. 85 43%
Total 197 100%
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Ptiloha 4: Vysledky studie Green consumer behavior in the cosmetics market od Nory

Amberg a Csaby Fogarassy z roku 2019, druha ¢ést (tabulka)

Table Al. Cont.

No. of Answers

Variables (Questions in the Questionnaire) Categories

Number Yo

Completely disapprove. 8 4%

Disapprove. 22 11%

7. I'm willing to pay extra f.or cosmetics in natural Neutral/no opirdon. 33 17%

packaging.

Approve. 57 29%

Completely approve. 76 39%
Total 196 100%

Completely disapprove. 77 39%

Disapprove. 36 18%

8. I don’t buy natural cc.)smetics less effective than Neutral/no opinion. 29 15%

chemical ones.

Approve. 40 20%

Completely approve. 14 7%
Total 196 100%

Male 67 34%

9. Sex Female 130 66%
Total 197 100%

18-24 33 17%

25-34 55 28%

10. Age 35-44 45 23%

45-54 43 22%

55- 21 11%
Total 197 100%

Ptiloha 5: Prepis dotazniku k této bakalarské praci (ptepis)
1. Branim se koupi prirodni kosmetiky.
a) Ano
b) Ne
2. Jsem ekologicky smyslejici spotiebitel, snazim se nezneci§t'ovat Zivotni
prostiedi.

a) Naprosto souhlasim
b) SpiSe souhlasim
¢) Neutralni/Nemam na to nazor
d) SpiSe nesouhlasim
e) Naprosto nesouhlasim
3. Aktivné se zajimam o aktualni poznatky o ekologii a udrzitelnosti.
a) Naprosto souhlasim
b) Spise souhlasim
¢) Neutralni/Nemam na to nazor
d) SpiSe nesouhlasim
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e) Naprosto nesouhlasim
4. UdrZzuju si zdravy Zivotni styl.
a) Naprosto souhlasim
b) Spise souhlasim
¢) Neutralni/Nemam na to nazor
d) Spise nesouhlasim
e) Naprosto nesouhlasim
5. Aktivné se zajimam o aktualni poznatky o zdravi kiiZe.
a) Naprosto souhlasim
b) SpiSe souhlasim
¢) Neutralni/Nemam na to ndzor
d) Spise nesouhlasim
e) Naprosto nesouhlasim
6. Rad*a vyzkouSim nové znacky prirodni kosmetiky.
a) Naprosto souhlasim
b) SpiSe souhlasim
¢) Neutralni/Nemdm na to ndzor
d) Spise nesouhlasim
e) Naprosto nesouhlasim
7. Jsem ochoten*na si za prirodni kosmetiku priplatit.
a) Naprosto souhlasim
b) SpiSe souhlasim
¢) Neutralni/Nemam na to ndzor
d) Spise nesouhlasim
e) Naprosto nesouhlasim
8. Jsem ochoten*na koupit si prirodni kosmetiku, ktera neni tak acinna jako
ta chemicka.
a) Naprosto souhlasim
b) Spise souhlasim
¢) Neutralni/Nemam na to nazor
d) Spise nesouhlasim
e) Naprosto nesouhlasim
9. Jsem ochoten*na si priplatit za kosmetiku v ekologickém obalu.
a) Naprosto souhlasim
b) SpiSe souhlasim
¢) Neutralni/Nemam na to nazor
d) SpiSe nesouhlasim
e) Naprosto nesouhlasim
10. Znam znac¢ku Codex Labs.
a) Ano
b) Ne
c¢) Nejsem si jisty*a
11. Znam Barbaru Paldus.
a) Ano
b) Ne
c¢) Nejsem si jisty*a
12. Gender
a) Muz
b) Zena
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c) Jiné
d) Nechci uvadét
13. Vék
a) 18-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) 55 a vice
14. Dokoncené vzdélani
a) Zakladni
b) Stredni bez maturity
¢) Stredni s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysoké
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