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za vyuZiti védeckych metod.

1. Formulace cile a metodiky prace.

2. Syntéza vychozi znalostni baze.

3. Analyza trhu.

4. Charakteristika zvoleného subjektu.

5. Realizace kvantitativniho vyzkumu.

6. Agregace ziskanych poznatkl a tvorba vlastnich navrhd.

7. Formalni dokonceni prace.
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Brand Marketing

Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh marketingového pldnu na rok 2021 pro znacku
Dermalogica. Hlavni cil bude naplnén prostfednictvim dil¢ich cildi, kterymi je analyza
konkurence znacky a vymezeni a stanoveni zdkaznického profilu s vyuzitim dotaznikového
Setfeni.

V prvni casti prace jsou shrnuta teoreticka vychodiska tykajici se ptredevsim hlavnich
marketingovych pojmi, které jsou dale vyuzity v praktické casti diplomové prace a jsou
aplikovany na konkrétni znacku.

V tvodu vlastni prace je charakterizovana znacka Dermalogica, je piedstavena jeji historie
a filozofie, je také lehce nastinéné produktové portfolio. Znacnd cast je veénovana
identifikaci prvkl brandingu spole¢nosti a analyzy konkurence, u které jsou stanoveny a
charakterizovany tifi hlavni konkurenti znacky na trhu. Na zakladé¢ provedeného
dotaznikového Setfeni je vymezen a stanoven profil cilového zakaznika. Hlavni ¢ast vlastni
prace je zamétena na navrh konkrétniho marketingového planu na rok 2021, ktery zahrnuje
Casovy harmonogram a financni rozpocet. Cilem navrzeného marketingového planu je

zvyseni povédomi znacky v ramci Ceské republiky.

Kli¢ova slova: marketing, znacka, trh, budovani znacky, kosmetika, produkt, konkurence,

marketingovy plan, Dermalogica, zdkaznik



Brand Marketing

Abstract

The main purpose of this diploma thesis is to propose a marketing plan for 2021 for the
brand Dermalogica. The objective would be fulfilled though particular sub-objectives
including analysis of the brand's competitors and definition and determination of the
consumer profiles through a questionnaire survey.

In the first part of the thesis, relevant theoretical background from the field of marketing is
defined for the purpose of its usage and application in the practical part of the thesis.

Own contribution consists of the definition of the brand Dermalogica with its history and
philosophy and of a brief product portfolio overview. Significant part of the thesis is
devoted to identification of branding elements of the company and analysis of their
competitors with the aim to identify the main three of them. Based on the executed
questionnaire survey the profile of the target consumer is defined. The main part of the
thesis focuses on the concrete marketing plan for 2021 proposal that contains time schulz

and financial budget with the goal to increase the brand awareness in the Czech Republic.

Keywords: marketing, brand, market, brand building, cosmetic, product, competition,

marketing plan, Dermalogica, customer
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1 Uvod

Zatim co trzby modniho primyslu v dobé aktivniho Sifeni nemoci Covid 19 klesaji a
modni fetézce ukoncuji svad plsobeni v urcitych zemi, kosmeticky primysl navzdory
pandemii roste (McKinsey, 2020). Nejvetsi rust zaznamenala kategorie péce o plet, a to
hned z nékolika diivodt. Lidé maji vice Casu starat se o svou plet’ doma. Dal§im divodem
jsou kozni problémy, které vznikaji na pleti pod rouskou.

Vétsina firem tak vyuzila lockdown k urychleni digitalnich procesti a rozvijeni svych
digitalnich strategii. Podniky se velmi rychle ptizptsobily aktudlni situaci a presunuly své
aktivity a business vice do online prostiedi. Na trh ptichdzeji s inovativnimi produkty,
které jsou stejné chytré jako dnes$ni moderni doba.

Konkurence v kosmetickém primyslu je vysokd, touha po krase provazi lidstvo uz po
tisicileti. Znacek je na trhu velké mnozstvi a stale pribyvaji. Dulezitou otdzkou je, jak se od
ostatnich konkurenti odlisit a ziskat vyhodu na svou stranu.

Znacka Dermalogica byla zaloZena roku 1986 v Americe a do Ceské republiky se zacala
distribuovat pred 12 lety. Jedna se o znacku, kterd se zaméfuje na profesionalni péci o plet’
pro zékazniky rtizné veékové kategorie a rtiznych problému pleti. Pfednosti a odliSnosti
znacky je spoluprace s pletovymi terapeuty po celém svété, urCitd odbornost a
profesionalita. Produkty je mozné aktudlné zakoupit bud’ u pletového terapeuta v salonu
nebo na oficidlnim e-shopu dermalogica.cz. Znacka ma lokalni marketingové oddéleni,
které se stard o veskeré marketingové aktivity.

Tato prace se zabyva analyzou konkurence, vymezenim a stanovenim zékaznického profilu
s vyuzitim dotaznikového Setfeni a nasledného névrhu marketingového planu s cilem
zvysit povédomi o znacce.

Znacka ma velmi dobfe zpracovanou marketingovou strategii, je aktivni na sociadlnich
sitich a také vyuziva online marketing. Na zaklad€¢ analyzy konkurence a dotaznikového
Setfeni je stanoveno nekolik aspektil, na které je vhodné se zaméfit. V ramci prace jsou
také navrzena doporuceni, kterd jsou nasledné¢ zahrnuta do marketingového planu na

nasledujici rok.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout vhodny marketingovy plan pro znacku Dermalogica na
rok 2021.
Dil¢im cilem je provést analyzu znaCky Dermalogica. Dal§im dil¢im cilem je vymezit a

stanovit zakaznicky profil s vyuzitim dotaznikového Setfeni.

2.2 Metodika

Praci tvoii &ast teoreticka a prakticka. Pro &ast teoretickou bude pouzZita odborné Geska, ale
1 zahrani¢ni literatura.

V tivodu praktické ¢asti bude charakterizovana znacka Dermalogica, jeji filozofie, historie,
logo, hlas, portfolio produktl, koncept a konkurence znacky. Dal§i ¢ast praktické casti

prace bude zpracovana na zakladé dosazenych vysledkt z kvantitativniho vyzkumu.

Soucasti dotazniku bude 23 otazek rozdélenych do 3 okruhti: demografické otazky,
identifikace trhu s kosmetikou a v ném nejvice vyuzivané distribucni kanaly a chovani
zakaznika, preferované podpory prodeje a socidlni sité. Obsahem budou piedevsim
uzaviené otazky s odpovéd’'mi ano/ne, jedna otazka, kdy respondent musi mezi jednotlivé
body rozdélit 100 bodl dle dilezitosti na zéklad¢ osobnich preferenci a jednu otevienou
odpovéd’, u které bylo cilem zjistit 3 influencery, které respondent sleduje na svych
socidlnich sitich. Vybérovym souborem byli zvoleni lidé, ktefi maji blizko ke
kosmetickému primyslu a zajimaji se o n¢j bud’to na osobni nebo profesni urovni. Jednalo
se o lidi, ktefi jsou soucasti facebookovych skupin HolkyZMarketingu (pies 10 000
ucastnikil), Kosmeticky/Pletovi terapeuti CZ/SK, zaméstnanci spolecnosti L’Oréal. D4 se
predpokladat, ze vétSina respondentii z vybraného vzorku budou Zeny, coz je v souladu
s cilovou skupinou znacky. V dotazniku nebyla obsazena zadna segmentacéni otazka, ktera
by respondenta mohla v pribéhu vytadit.

Dotaznik byl distribuovan pomoci dotaznikové sluzby www.survio.cz pod nazvem brand
marketing od 1.2.2021 do 16.2.2021. Pocet zodpovézenych dotaznikii prostfednictvim

www.survio.cz je 97.
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Poznatky ziskané na zaklad¢ realizace kvantitativniho vyzkumu budou agregovany a
nasledné bude vypracovéan vlastni ndvrh marketingového plénu pro nasledujici rok. Pro
navrzeny marketingovy pldn bude vypracovéan také harmonogram a financni rozpocet na

obdobi leden aZ prosinec 2021.

Urcita cast informaci bude ziskdna rovnéz z internich zdroji znacky Dermalogica a taktéz

na zéklad¢ konzultace s vedenim spolecnosti.

Celé prace bude vypracovana za vyuziti védeckych metod.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingovy mix

Jedna se o souhrn vnitinich faktord, které maji vliv na chovani spottebitele. Marketingové
nastroje by mély byt vsouladu, byt vzajemnym doplitkkem. Pouzitim pouze jednoho
marketingového nastroje nenastane ocekavany efekt a neni mozné ucinn¢ a takticky plnit
jejich funkei, kterou maji jako celek (Kotler, 2004); (Zamazalova, 2009).

Cilem marketingového mixu je konkretizovat jednotlivé kroky, které podnik de¢la, aby
vyvolal poptavku po produktu. Jedna se tedy o cilené marketingové nastroje — cenoveé,
distribucni, vyrobkové a komunikacni, které firm¢ umoziuji uspotradat nabidku tak, aby
korespondovala s cilovou skupinou zakaznikli a jejich tuzbami. Jednotlivé nastroje jsou
rozde€leny na produkt, cena, propagace a distribuce (Kotler, 2004); (Zamazalova, 2009).
Nejcastéji uvadénym autorem je Neil H. Borden. DalSim jménem, které je
s marketingovym mixem spojovavano, je Jerry McCarthy, ktery ho poprvé predstavil ve

své knize roku 1960 (Zamazalova, 2009).

3.1.1 Produkt

Produktem se rozumi jakykoliv hmotny ¢i nehmotny navrh pro spotiebitele. Jakmile
produkt najde své zdkazniky, stdva se nabidkou. Produktem neni pouze samostatny
vyrobek nebo sluzba, ale mize to byt i image znacky, zaruka, kvalita, ¢i sortiment — tedy
vSe, co zvladne jakkoliv uspokojit potieby zdkaznika. S nastrojem produktu jsou casto
spojovany dalsi vyrazy, zejména costumer solution, neboli feSeni potieb zakaznika, nebo
costumer value, v pfekladu hodnota pro zdkaznika (Kotler, 2007); (Karlicek a kolektiv,

2018).

3.1.2 Cena

Cenou je vyjadfovana hodnota zbozi, nejcastéji uvadéna v penézich, kterd vyrazné plisobi
na poptavku a je také nejvice ohebnou slozkou z marketingového mixu. Oznacuje se také
jako néklad, ktery zdkaznikovi vznikne pii nabyti n¢kterého zbozi ¢i produktu (Machkova,

2015).
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Pfi tvorbé ceny jsou zohlediiovany zejména faktory jako jsou ceny konkurentl, nakupni
ceny, kvalita, zasoby na trhu a dal$i. Vnimani ceny ze strany zakaznika je velmi dilezité,
jelikoz silné ovlivituje rozhodovani o nakupu. Cenu je mozné také definovat jako dvoji
hodnotu. Pfili§ nizkd cena mlze zakaznika odradit, stejné tak jako cena pfili§ vysoka

(Kotler a Armstrong, 2004); (Karlicek a kolektiv, 2018).

3.1.3 Propagace

Propagaci se rozumi osloveni kupujicich s cilem né&jakého sdé€leni. Vyznamnou roli zde
hraje snaha o ovlivnéni ndkupniho chovani zdkaznika ve prospéch vyrobku s ucelem
prodeje. Vzhledem ktomu, Ze propagace je uréitda forma komunikace, k dosazeni
stanovenych cilil je nezbytn¢ nutné pouzit tzv. komunika¢ni mix (Kotler a Armstrong,

2004).

3.1.4 Distribuce

Distribuce produktu na optimalni, tedy nejlep$i mozné misto za aktualnich podminek, je
nepostradatelnou slozkou marketingového fizeni. Tento ndstroj mé za cil, aby se produkt
dostal co mozna nejlepsi formou ke koncovému spotiebiteli (Karlicek, 2018).

Soucasti jsou veskera opatieni spojena s dopravou mezi mistem vzniku a mistem spotieby.
K dosazeni maximalniho potencidlu marketingového mixu je nezbytné stanovit vhodnou
lokalitu, formu prodeje, komunikace a kupni chovani ptimo v prodejné, tedy na miste, kde
dochazi ke stietu zdkaznika s produktem. Dostupnost feSeni a pohodli jsou pro zdkaznika

leckdy velkou ptidanou hodnotou a impulsem k nakupu (Clemente, 2004).

3.2 Komunikac¢ni mix

vvvvvv

zakaznika obrovsky vliv. Vhodné propagace znacky tvofi valnou vétSinu marketingovych
nastroji. Komunikacnim mixem se rozumi nejen prostiedky, pomoci niz komunikuje firma
jako znacka smérem ke stavajicim nebo potencionalnim zakazniktim, ale také to, jak

pusobi na vetejnost (Kotler a Armstrong, 2004); (Zamazalova, 2009).
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Tabulka 1: Slozky komunika¢niho mixu

podpora public primy
reklama prodeje relation marketing osobni prodej
tisk, radio, televize |soutéze seminare e-maily prodejni setkani
venkovni reklama | loterie PR ¢lanky telemarketing | vzorky
audio-vizualni
materialy slevy sponzorstvi katalogy veletrhy
logo a symbol darky lobbing predvadéci akce
obal vyrobku kupony vecirky exhibice
firemni pobidkové
film o znacce magaziny programy
vyrocni
brozurky Zpravy
ptibalovy letak

Zdroj: vlastni zpracovani dle pfedlohy (Kotler, 2004)

Reklama

Reklamou se oznacuje placend neosobni forma komunikace, kterd ma za cil informovat

spotiebitele a ovlivnit jeho nakupni chovani. Smér komunikace je vtomto piipadé

jednosmérny. Reklama je pomérné oteviena riznym moznostem, je ale nutné neporuSovat

etické chovani a zdkon o regulaci reklamy. Ptikladem reklamy se uvadi tiskové reklamy,

obaly, placené inzerce, filmy, brozury a propagacni letdky, letacky, billboardy, poutace,

POS displeje, audiovizualni material, symboly a loga, videokazety a dalsi (Ptikrylova J.,

2019); (Vysekalova a Mikes, 2018).

Pro vybér spravného typu reklamy je dilezité se zamefit na vice faktort, kterymi jsou

velikost firmy, cilova skupina, cil sdéleni, rozpocet a dalsi.
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody rtiznych typi reklamy

Typ média Vyhody Nevyhody
Flexibilita, pokryti mistniho trhu, | Nizka Zivotnost, $patna kvalita
Noviny Siroce prijimané, vysoka reprodukce, mala Sance na piedani
vérohodnost. média dal§im Ctenartim.
Vyborné pokryti, pomérné nizky | Vysoké absolutni naklady, vysoké
naklad na jednoho sledujiciho, zahlceni cizi reklamou, pomijiva
Televize ) . . ) o .
kombinace prvkil — vizualové, expozice, niz§i selektivita v oblasti
vjemové, smyslovée pfitazliva. publika.
Dobie pfijimano na lokalnim
Pouze zvukova prezentace, nizka
trhu, vysoka geograficka a
Radio o pozornost posluchace, roztfisténé
demograficka selektivita, nizké )
publikum.
naklady.
Vysoka geograficka a
demograficka selektivita,
) Dlouha doba od zakoupeni
divéryhodnost a prestiz, vysoka o
. ) reklamy po realizaci, vysoké
Casopisy kvalita reprodukce, dlouha

zivotnost, dobra Sance, ze bude
médium predano dalsim

étenaftim.

naklady, ur¢ita mira zbytecné

cirkulace, nulova garance pozice.

Direct mail

Vysoka selektivita publikace,
flexibilita, zadna reklamni
konkurence v ramci téhoz média,
umoznuje zamefit se na

konkrétni osoby.

Image nevyzadané posty.

Outdoorova reklama

Flexibilita, opakovana expozice,
nizké naklady, nizka konkurence
mezi sdé€lenimi, dobra selektivita

ohledné positioningu.

Nulova selektivita v oblasti

publika, omezuje kreativitu.

Internet

Vysoka selektivita, nizké
naklady, bezprostiednost,

interaktivni moznosti.

Malé, demograficky nerovnomérné
rozvrstvené publikum, pomérné

nizky Gcinek.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2007)
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Podpora prodeje

Podporou prodeje se oznacuje nepfimy nastroj komunikace. Jednd se o snahu podpofit
prodeje riznymi okolnimi podnéty. Tento néstroj je vyjimecny svou ¢asovou omezenosti a
vyzadovanou aktivitou ze strany zakaznika. Jednotlivé typy podpory prodeje rozliSujeme
predevsim na zaklad¢ toho, jaky je jejich cil. Slevy maji za cil pobidnout zakaznika ke
koupi, bonusovy program ma naopak cil dlouhodobégjsiho rdzu, a to predev§im udrzet
zakaznika a vybudovat u néj vérnost ke znacce. Konkrétnimi ptiklady jsou soutéze,
vzorky, darky, slevy, bonusové programy, loyalty programy a dalsi (Karlicek, 2016);
(Vysekalova a Mikes, 2018).

Public Relations

Také je nazev znamy pod zkratkou PR neboli vztah s vetejnosti. Budovani dobrych vztaht
s okolim, at’ uz to je Siroka vetejnost, zakaznici nebo stat, je jeden z velmi dilezitych bodl
budovani image znacky. Zjednoduseng feceno, public relations ma za cil ziskat si sympatie
vetejnosti a udrzet pozitivni image firmy (Vysekalova a Mikes, 2018); (Hejlova, 2015).
Patii sem pojmy jako goodwill a podnikova identita. K dosazeni téchto cilii firma pouziva
prostiedky jako tiskova média a PR ¢lanky v nich, firemni akce, lobbing, sponzorstvi,

vyroc¢ni a tiskové zpravy a jiné (Karlicek, 2016).

Piimy marketing

Jednd se o pfimou marketingovou komunikaci, ktera probihd mezi adresatem a
zadavatelem. K tomuto ndstroji se nejcastéji vyuzivaji e-maily, telemarketing, katalogy,
newslettery a dal$i. Klicovym prvkem pfimého marketingu je databaze klienti a nasledna
prace s ni. Jako u kazdého marketingového ndastroje je nutné stanovit pfedem cilovou
skupinu, kterd je vodicim prvkem v tfidéni seznamu klientti. Diky ni mtzeme filtrovat
nerelevantni kontakty od téch relevantnich, a tak Iépe a pfesnéji komunikaci zacilit

(Karli¢ek, 2016); (Prikrylova, 2019).

Osobni prodej
Jedna se o nejvice ucinny, ale také nejnakladnéjsi marketingovy nastroj. Na druhou stranu
patii k nejefektivnéjSimu prostiedku komunikaéniho mixu (Vysekalova a kol. 2012).

Prodévajici prezentuje kupujicimu produkt na pfimo, tedy tvaii v tvar. Je nutné, aby se
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prodejnimu dostalo nalezité¢ kvalifikace a plné informovanosti o produktech a znacce.
Kazdy z obchodniho tymu musi predem znat stanovené cile, coz je kli¢em k uspéchu
v hledani potencionalnich kupujicich. Prodejni tym délime na zdklad¢ uzemi, kvalifikace,
cili prodeje, dle zédkaznikli ze specifického odvétvi a dalSich. Osobni prodej musi byt

doprovazen dostatecnou motivacni slozkou a ostatnimi vyhodami (Pfikrylova, 2019).

3.3 Online komunikace

V dnesni dob¢ je nutné zminit i online komunikaci, jelikoz je nedilnou soucésti vétSiny
firem. Zijeme v online svété, a i nakupovani se piesouva do online podoby. Z ¢asové
usporného hlediska travi online nakupovanim vice a vice lidi, a proto je nutné, aby se firma
adaptovala a dokazala nabidnout stejné kvalitni sluzby nejen offline, ale i online. Do
nastroju internetového marketingu patii SEO, PPC reklama, obsahovy marketing, display
reklama, e-mailing ¢i propagace na socialnich sitich (Karlicek, 2016); (Vysekalova a
Mikes, 2018).

Internet je nedilnou soucasti marketingové strategie téméi kazdé firmy. Jsou zde obsazeny
vSechny cilové skupiny napii¢ vékem. I starS$i generace tyto moznosti vyuZziva a neni
pravdou, Ze naSe babicky na internetu nejsou, proto neni nutné, aby se firma do online
prostiedi vibec poustéla. Online reklama nabizi nespocet vyhod, od moznosti presného
zacileni az po osloveni velké masy lidi za pomérné kratky casovy tusek. Online kampané je
mozné nejen presné zacilit, ale také je spravné vyhodnotit. Ve svété internetu neexistuje
soukromi, vSe je monitorovano a zaznamenavano. Kazdy klik, prozkoumani stranky,
nakup. Efektivita online kampani je velmi vysoka, a i proto je tento styl reklam oblibeny u
tolika firem. Reklamy neni nutné pfipravovat s delSim casovym naskokem, je mozné
vymyslet a zacilit prakticky z minuty na minutu, online svét je velmi rychly a spontdnni.
V prubéhu kampang ji lze pribézné vyhodnocovat a na zékladé toho ji zménit nebo uplné
vypnout. Diky modernim technologiim je mozné kampané velmi snadno méfit a
vyhodnocovat. Je mozné métit naptiklad to, kolik Casu zdkaznici na nasich webovych
strankach stravili, a to s procentudlnim vyjadfenim kolik z téchto uzivateli nakonec
produkt nebo sluzbu zakoupilo (Vysekalova, 2014).

Ziskani dat o zékaznikovi je v online svété daleko jednodussi nez v offline formée. Je
mozné tvofit obsahlé seznamy s pfifazenymi personalizovanymi body ke kazdému

zdkaznikovi. Znat svého zdkaznika je pro marketéra podstatnou véci, kterou muze
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hodnotné zuzitkovat. Diky pocitaCovému algoritmu a cookies miizeme cilit i na lidi, ktefi
nemuseli nutné vyhledat konkrétni webové stranky, ale vime o nich, Ze si zrovna chtéji vzit

hypotéku, a tak je odkazeme na na§ web s nemovitostmi na prodej (Vysekalova, 2014).

Webova stranka se v moderni dobé stala nutnosti kazdé firmy a znacky. Diky ni se firma
muze prezentovat v online svété a byt tak vidét. Dosah je pro spolecnost velmi snadny a
stranky jsou dostupné vSem. Jedna se o web page, tedy soubor dat a informaci, které nam
webovy prohlize¢ zprostiedkuje a nabidne koncovému spotiebiteli jako uceleny soubor.
Pokud ma firma nebo znacka vice webovych stranek, mohou byt propojeny skrze linky, na

které se bude odkazovat (Ptikrylova, 2019).

Webové stranky by mély byt vizualné atraktivni, jednoduché, ale predevsim by mély byt
v souladu s filozofii a konceptem dané znaCky. Navrhu webovych stranek ptedchazi
souhrnné informace podavani ve form¢ prezentace. Pii tvorbé této prezentace je nutné

zajistit:

e Vytvofeni ndvrhu, jak by méla webova stranka vypadat — grafické zpracovani.

e Zajisténi softwarové spravy webovych stranek a jejich obsahu, moznost vyuziti
existujici feSeni nebo vyvinout vlastni.

e Zajisténi internetové domény, na jejiz adrese se bude stranka nachézet.

e Zajisténi provozovatele serveru, kde stranka bude aktivni (Ptikrylova, 2019).

3.3.1 Nastroje online komunikace

SEO

Je znamé jako search engine optimalization a je zaméfeno na jisty zpisob Upravy
webovych stranek, ktery napoméha dobrému umisténi ve vyhledavacich. Pokud jsou
webové stranky spravné nastavené, jsou dostateéné uzivatelsky piistupné, nechybi popisy,
nadpisy se neopakuji, text je stru¢ny a neobsahuje zbytecné odkazy, pak kvalitni
optimalizace pomiiZze obsadit prvni pticky ve vyhledavani a spottebitelé ji v online svéte
snadno naleznou. Neni jednoduché, aby byly plnény vSechny podminky nutné pro spusténi
kvalitni optimalizace. Jednd se o praci pro profesionaly ve svém oboru a firmy do téchto,

velmi Casto externich agentur, investuji nemalé penize, jelikoz obsah a umisténi ve
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vyhledéavaci je dnes klicem k uspéSnému zviditelnéni znacky. Jako pravidlo se udava, ze
dobte viditelna znacka by méla byt maximalné do 10 mista umisténi v prohlizeci, jelikoz
pouze malé mnozstvi lidi se proklikne na dalsi stranku vyhleddvani. Na tieti potom uz
témét zadny potencidlni zdkaznik nedojde (Vysekalova, 2014); (Vysekalova a Mikes,
2018).

SEO je schopné nejen spravného nastaveni ve vyhledavacich, ale také se snazi oslovit diky
klicovym sloviim tu spravnou cilovou skupinu, kterou nésledné pfivede na webovou

stranku (Vysekalova, 2014).

Vyhody SEO:

e Klicova slova jsou v souladu s textem webu, proto webova stranka oslovi
potencialni zdkazniky, kteti produkt nebo sluzby skute¢n¢ vyhledavali.
e Zmeény provedené na webu mohou vystacit na delsi dobu.

e Nejvice efektivni reklama v poméru poc¢tu navstévnikl a konverzi SEO.

Nevyhody SEO:

e Potieba zménit kod webovych stranek — je potieba zménit jak programatorsky, tak
obsahovy kod.

e Vysledky SEO se nepromitnou ihned, ale je potfeba, aby si prohlize¢ webovou
stranku ulozit v paméti a privykl si na ni. Az poté, co konkrétni webovou stranku
zaznamena, zacne mit optimalizace vysledky.

e Je nutné kazdodenni hlidani pozic a konkurence (Juraskova a Hornak, 2012).

PPC

Pay Per Click, v ptekladu cena za proklik, je jedna z druhti plateb za reklamu na internetu.
Inzerent plati cenu za kazdy jednotlivy klik, kterym spotiebitelé na odkaz kliknou.
Reklama se standardn€ zobrazuje, zobrazeni nic nestoji, az samotny proklik ano. To je také
velkou vyhodou, inzerent plati pouze za spotiebitele, ktefi navstivi jeho webovou stranku.
PPC je jedna z moznosti, jak miize firma platit na zvetejnéni reklamy v prohlizec¢ich. PPC

reklamy mohou byt nastaveny i z kratkodobého hlediska a neni nutny dlouhodoby horizont
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budovani zviditelnéni v prohlizeci, jako je tomu u SEO optimalizace. Oba tyto typy online
reklamy se dopliuji (Vysekalova a Mikes, 2018); (Juraskova a Horiak, 2012).

Vysledky jsou snadno méfitelné, lze méfit poCet navstévnikli na strdnce versus ziskani
zakaznika = uskutecnény nakup. Ten, kdo se na stranku proklikl, nemusi nutné nakoupit a
standardn¢ tomu tak ani neni. Pokud se firma rozhodne, Ze chce vyuzit PPC inzerci, tak je
také potfeba vyuzit jeden z tzv. reklamnich systému, ktery PPC nabizi. Zde také svoji
inzerci zadava, jsou zde spravovany reklamni kampan¢, pozastavuje je, pomoci klicovych
slov upravuje reklamu na cilové skupiny a zadava cenové omezeni za klik. Kazdy reklamni
systém ma rizné moznosti inzerce. Ke spusténi a nasledného provozovani PPC kampané
vyuzivaji firmy vlastniho zaméstnance, tedy specialistu, nebo jsou najimany externé
agentury nebo freelencefi, v tomto pifipadé se jedna o tzv. outsourcing (JuraSkova a

Hornék, 2012).

Sklik

Sklik je ¢eského ptivodu a spadé pod firmu Seznam. Firma si musi uvédomit, kdo je jejich
cilova skupina a dle toho vybrat platormu, na které bude inzerovat a ktera ptivede znacce
nejefektivnéjsi vysledky. Inzeraty Skliku jsou zobrazovany ve vyhledavaci Seznam.cz,
Mapy.cz, Zbozi.cz, SBazar.cz, Firmy.cz, Encyklopedie.seznam.cz a na dalSich

partnerskych webech (Domes, 2021).

Obecné vyhody Skliku:

Nejsou zde zadné vstupni poplatky a zaregistrovani je zdarma.

e Plati se za navstévnika, ktery navstivi urcené stranky, ne za zobrazeni inzeratu —
podstata PPC.

e Inzerent si kampan¢ fidi sdm, k sestavam vyuziva administrativni rozhrani.

e Inzerent si sdm stanovi kli¢ova slova, kterd koresponduji se zvolenou strategii
znacky.

e Inzeraty se zobrazuji ve vyhledavani na Seznamu a dalSich partnerskych webech,

ktera maji v CR vysokou navstévnost.

¢ Inzerent si sam hlida rozpocet, které¢ investuje do konkrétni kampang.
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e Minimdlni cena, za kterou je moznost ziskat zékaznika, je 0,20 K¢ (v€etné DPH)

(Domes, 2021).

AdWord

V soucasné dob¢ je to nejvice vyuzivany systém pro zaklad PPC reklam, ktery spada pod
spole¢nost Google. AdWord umoziuje znacce vytvoftit a zobrazit reklamy ve vyhledavaci
google. Oproti Sklik je nevyhoda v tom, Ze je nutné zaplatit vstupni poplatek, ktery je ale
pouze symbolicky, tudiz neni nadmérnym ndkladem pro firmu. V ptipadé reklamy PPC se
muze stat, ze prokliky pred¢i ocekdvani inzerenta a cena za denni kampan bude vyssi, nez
planoval. V podstaté¢ se jedna o zadany jev, jelikoz vysledek toho je, Ze na webovou
stranku se prokliklo vice lidi, nez bylo cilem. Nékteti inzerenti si chtéji své ndklady ale
chranit, a proto AdWord umoznuje nastavit pfedem denni limit kampan¢, ktery nebude
prekrocen. Inzerent se mize rozhodnout, zda chce platit bud’ za proklik reklamy nebo jen
za zobrazeni reklamy koncovému spotiebiteli (CPM). Je nutné porovnat néklady versus
oc¢ekavany vysledek. Inzeraty z reklamnich kampani jsou viditelné na webovych strankach,
na které se uzivatel proklikne skrze vyhledani na Google. Dale pak v obsahovych

strankéach partnerskych webi a dalsich sitich (Robertson, 2018).

Google Analytics

Oznacuje se také zkratkou GA. Jednd se o statisticky nastroj od firmy Google. Pro
spole¢nost dokéze nabidnout rizné néstroje skrze které firma dokaze vyhodnotit funk¢nost
reklamni kampan¢. Znalost tohoto nastroje je velkou vyhodou, jelikoz dokaze nabidnout
vysledky, diky kterym lze spravné planovat marketingové aktivity, spravné oznacit cilovou

skupinu nebo pochopit ndkupni chovani urcité skupiny (Robertson, 2018).

Data, ktera jsou skrze Google Analytics nabizena

Zakladni informace o spotfebiteli, ktery navstivil webovou stranku.

e demografické udaje — pohlavi, vék

e geografické udaje — misto (stat, mésto)

Zatizeni, ze kterého uzivatel pfisel.
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e pocitac, notebook, tablet, mobil

Akvizice (= ziskavani novych zakaznik)

Tracking uZivatele neboli z jaké webové stranky, vyhledavace nebo kampané navs§tévnici

prisli.

Propojeni s Adwords.

e nakupni chovani zdkaznikid na webové strance

Tok chovani — kroky, jakymi nav§tévnik strdnkou prochdzel.

Udalosti — naptiklad klik na konkrétni tlacitko.

e konverze — kolik navstévnikl vykonalo inzerentem pozadovanou akci (hlavné pro

eshopy, ale za konverzi l1ze povazovat i jinou pozadovanou “akci”)

Cile — naptiklad jak dlouho navstévnik na strance stravil (Robertson, 2018).

E-mail marketing

Jedna se o druh reklamy, povétSinou vytvarejici samotnou spolecnosti a znackou, ktera je
at’ uz pravidelné¢ nebo nepravideln¢ zasilana uzivateliim. Nejcastéji je newsletter zasilan
skrze e-maily, velmi ¢asto konci ve spamu. Tento druhy reklamy patii mezi vysoce u¢inné
a ne tak nakladné reklamy internetového marketingu. Obsahové se newsletter soustfedi na
prezentaci novinek nebo na nabidky vyjimecnych promo akci, které maji za cil zvysit obrat

a rekrutovat nové zédkazniky (Vysekalova a Mikes, 2018).
Newsletter slouzi k:

e Informuje o novinkach spolecnosti.
o Pfipominka pro uzivatele, Ze spolecnost stale existuje a je aktivni.
o Upeviiuje vztahy se stavajicimi zdkazniky a ma za cil nabirani novych.

e Cilem je proklik na stranky e-shopu, tedy konverze (Vysekalova a Mikes, 2018).
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Remarketing

Vysekalova a Mike§ (2018) charakterizuji remarketing jako nedilnou soucasti online
marketingu, ktery cili reklamy na lidi, kteti uz webovou stranku v minulosti navstivili. Z
nejvetsi pravdépodobnosti se bude jednat o PPC reklamu. V ptipadé cileného remarketingu
je vetsi Sance, ze zdkaznik redlné nakoupi, jelikoz znaCku a web uz znd, o nakupu uz
minimalné jednou premyslel. Navratnost investice do reklamy je v tom ptipadé tedy vyssi
nez u jinych online reklam. Remarketing je mozné vyhodnotit v redlném case za pouziti
Google Analytics nebo v dalSich analytickych nastrojich. Reklamni kampan muizeme
nastavit tak, aby byla opravdu efektivni a pfinesla ocekévany efekt.

Remarketing je vysoce funkéni v jakémkoli odvétvi a nemusi se nutné jednat o cileni na
zakazniky, ktefi nad ndkupem zatim pouze uvazuji a je zadané je k ndkupu pobidnout.
Efektivni cilovou skupinou mohou byt i zékaznici, ktefi na webové strance jiz nakoupili a
firma chce zakaznikovi ndkup pfipomenout, informovat ho o dopliikkovych sluzbéch,

specialnich motivacnich promoc¢nich akcich a dalSich (Ptikrylova, 2019).

Z hlediska remarketingu jsou pro nas znamé reklamni sit¢ Google, Facebook a Youtube.

Tyto kampané spadaji pod Google AdWords (Ptikrylova, 2019).

3.3.2 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou v dnes$ni dobé velmi popularni. Jednd se o sluzbu internetu, ktera
registrovanym uzivatelim poskytuje prostor pro vytvafeni vlastniho obsahu a moznost
vytvoreni vlastniho nebo pracovniho profilu. Diky socidlni siti je mozné s okolim sdilet své
fotografie, videa, komunikovat napfi¢ socidlni siti nebo také vytvaret reklamni kampané
pro spole¢nost. Tyto komunikac¢ni sité se staly velmi rychle prosttedkem zabavy, kde lidé
navazuji a udrzuji vztahy, seberealizuji se, je skrze n¢ mozné najit novou praci, pomahaji
pii studiu. Obecné jsou schopni propojit komunity z riznych koutd svéta velmi rychle a
bez jakychkoliv pfidanych nékladt. Socidlni sit¢ se déli na dvé zakladni skupiny, a to
profesni a osobni. Mezi ty profesni fadime naptiklad Linkedin. Mezi osobni poté Instagram

a Facebook (Vysekalova a Mikes, 2018).

Prvni sociélni sit’ byla zalozena v roce 1997 a nesla ndzev Sixdegrees.com. Uz v tomto

roce stranka umoznovala vytvoreni profilu a propojeni se s prateli. Cely projekt byl
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ukoncen v roce 2001, ale praveé tyto body definovaly zaklad, ktery se nijak nezménil a
socialni sit¢ ho vyuzivaji dodnes (Vysekalova, 2014); (Vysekalova a Mikes, 2018).
Znacky, at’ uz ty, které spadaji pod firmu nebo jsou vysledkem jednotlivce a jsou na

socialnich sitich uspésni, maji spolecné ¢tyti kli¢ové body:

1. Zaujmou — moc dobte védi, co kdy, jak a jaké skupiné sdé€lit. Také maji velmi dobie

zanalyzované prostiedi, v némz se pohybuji.

2. Umi poslouchat — nejdtive je potieba byt potichu a poslouchat okoli a svou cilovou

skupinu, aniz bychom od zac¢atku davali najevo nazor.
3. Tvoti poutavy obsah — ptizptisobit obsah a zplisob prezentace cilové skuping.
4. Vyhodnocuji vysledky— bez vyhodnoceni by to neslo, kazd4 akce musi byt zhodnocena.

Dle mezinarodnich statistik je mozné najit ptes 200 téchto internetovych projektt, které

vyuziva vice nez polovina populace (Vysekalova, 2014).
Facebook

Zakladatelem této socidlni sit¢ je Mark Zuckerberg, ktery ji zalozil jesté jako student.
V pocatcich ji mél také v planu vyuzit jen jako platformu pro studenty na Harvardu.
Facebook ale zacal nabirat na sile, zacal se extrémné rozriistat a dnes ma pies 2 miliardy
uzivateli. Facebook je velmi oblibeny i v Ceské republice, kde ho vyuziva vice jak
polovina populace denn¢. Facebook se velmi ¢asto vyuziva i jako marketingovy nastroj pro
online reklamu. Dosah je velky. Jak je reklama ispé$né 1ze hodnotit z hlediska interakeci,
»to se mi 1ibi“, komentai, zobrazeni, sdileni a dalsi. Prostor pro reklamu si inzerenti
kupuji pomoci reklamy PPC, tedy plati cenu na klik (Vysekalova a Mikes, 2018);
(Juraskové a Hornak, 2012).

Instagram
Jesté do nedavna neznama sit, ale v posledni letech zaziva velky boom. V soucasnosti je

vice pouzivanou socialni siti nez Facebook. Prvné se s touto aplikaci uzivatelé mohli setkat

uz vroce 2010, kdy byla nejdiive dostupna pro iOS, dva roky na to uz i pro Android.
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Netrvalo dlouho a tato aplikace se stala oblibenou a uzivatelé jsou tu velmi aktivni i dnes.
Aplikace Instagram se s pfibyvajicimi aktivnimi uzivateli stala populdrni i co se tyce
marketingu a je hojné vyuzivana jako nastroj online reklamy. Instagram ma velikou
pfidanou hodnotu v mozné kombinovatelnosti s ostatnimi socidlnimi sitémi sparovanim
profill, Ize tedy pfimo odeslat pfispévek i1 na facebook nebo twitter, coz je Casové velmi
ekonomické. Jelikoz se jednd o pomérné novou aplikaci, neustdle se vyviji, inovuje a
zdokonaluje. Ptibyvaji v ni riizné atraktivni funkce, zvétSuje se vybeér filtrti, obrazka, videi,
hudby a dal§iho. Instagram je momentdlné¢ ve vlastnictvi spolecnosti Facebook

(Vysekalova a Mikes, 2018).
Youtube

Youtube je vyjimecny tim, ze zde lze ukladat a sdilet videa. Jedna se o nejvétsi internetovy
soubor tohoto druhu. V roce 2005 youtube zalozili zaméstnanci spolecnosti PayPal Chad
Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. Rok na to, v roce 2006, ho koupila spole¢nost Google
za 1,65 miliardy dolart, tehdy cca 36,75 miliard K¢. Youtube je originalni svym obsahem,
kam dfive chodili lidé predevsim kvuli pisnim a klipim k nim. V posledni dob¢ jsou ale
velmi popularni tzv. youtubeti, kteti zde nahrdvaji sviij obsah a snazi se jim zaujmout
publikum. Youtubeti vytvaii rizné obsahy, prezentuji, co celé dny délaji, co si koupili,
videa z cestovani a dalsi. Diky pomérné vysokému publiku jsou ¢im dal tim vice oblibeni u

marketéra (Vysekalova a Mikes, 2018).

3.4 Branding management

Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze misto, kde mé znacka své plsobisté, je predevsim v hlave
spotiebitele a je velmi dilezité, co si o ni mysli. Brand management je soucast marketingu,
spadaji tam ale 1 jiné discipliny, které maji za kol starat se o postaveni znacky na trhu.
Brand management mtze ovlivnit povédomi o znacce, vérnost, dobrou povéest, vnimani
znacky, a to vSe vede k dilezitému cili prodavat produkt za vyssi cenu.

Branding management v sobé skryvé také moznost emoéniho rozméru. Ukolem znalky je
odlisit vlastni produkt od konkurence a vytvofit tak pfidanou hodnotu pomoci znacky.
V dnesni dobé je trh presyceny, znacek a produktl existuje nepifeberné mnozstvi, stejné tak
jako jejich substitutii a firma musi nabidnout néco navic, co pfiméje spotiebitele k nakupu

zrovna onoho produktu konkrétni znacky. To je divod, pro¢ branding klade vyznamny
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diraz na emoce. Produkty a jejich substituty jsou dnes na trhu tak podobné, ze iloha brand
managementu je velmi vyrazna a kliCova — jde o to presvédCit spotiebitele k nakupu
daného produktu skrze emoce. Za predpokladu, ze je produkt funkéné a kvalitou
srovnatelny se substituty, je pravé brand management to, co ho odli§i od konkurence
(Healey, 2008); (Halada, 2015).

Clovék tvorici znatku, je mozné ho také nazvat marketérem, ma na starosti tvorbu kvalitni
znacky, vybudovat pro ni na trhu to spravné a silné misto, udrzet ji tam, chranit jeji povést
a zvySovat jeji uroven. Je dilezité, aby brand management urcité znacky dokéazal reagovat
pruzné na trendy ve svété, které se velmi Casto a rychle méni. K zachovani vysoké
konkurenceschopnosti je dilezité sledovat trh a jeho vyvoj, nabidku konkurence, aktualni
trendy a v neposledni fad¢ potteby a touhy zakaznikd (Kotler, 2000); (Kotler, Armstrong,
2003).

., Pokud urcita znacka konzistentné doddva uspokojeni, zdkaznici velmi pravdépodobné
dojdou k zaverim, ze mohou minimalizovat hledani ,,jinde* a svoji volbu v jednotlivych

kategoriich omezit na maly pocet konkrétnich znacek. *“ (Keller, 2007).

V dnesni dobé¢ se vice klade diraz na zakaznika a na to, jak konkrétni znacku vnima. Ve
svété reklamy a marketingu se objevila nova prevladajici logika, ktera ptenasi pozornost z
hmotnych k nehmotnym zdrojim, od tzv. pevné danych hodnot ke spoluvytvairené hodnoté
a od transakci ke vztahiim (Chernatony, 2009).

Takovyto pfistup k zakaznikovi je oznacovan marketingovym pojmem CRM neboli fizeni

vztaht se zdkazniky. CRM ma4 jasné€ stanovené charakteristické rysy, kterymi jsou:

e komplexni pfistup ke spotiebiteli
e orientace na zakaznika a pochopeni jeho hodnot, potieb a o¢ekavani

o cfektivni sbér informaci o zakaznikovi
V podstaté se hovoii o Ctyfech fazich fizeni vztahti se zdkaznikem. Prvnim je navazani

kontaktu se spotiebitelem, vybudovani vztahu, udrzovéani a nésledné rozvijeni vztahu se

zakaznikem (Kasik, Havlicek, 2012); (Halada 2015).
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3.4.1 Prvky brandingu

Prvek je soucasti budovani znacky a jejiho image a slouzi k budovani pomoci reklamnich a
marketingovych aktivit. Odlisny prvek je klicovy pro budovani vyznamné pozice a
konkuren¢ni vyhody na trhu (Healey, 2008).

Mluvi se o charakteristice péti prvkl brandingu. Mezi téchto pét prvkl spada: cena, vztah k
zakaznikovi, ptibéh, positioning a desing. Lidé miluji ptibéhy a pokud za vznikem znacky
stoji néjaky silny a motivacni ptibéh, vzdy na potencialni zdkazniky plisobi znacka
sympatiGt&ji a dokazou se s ni 1épe ztotoznit. Cim delsi a pevnéjsi zaklady znacky jsou, tim
kvalitn¢ji a divérnéji na zdkaznika znacka pisobi. Spotiebitel se casto rozhoduje jen na
zaklad¢ intuice a vlastniho mysleni, ktery je brand marketing schopny v rdmci moznosti
ovlivnit (Holt, 2004).

Positioning se fadi mezi tvz. STP procesy (segmentace — targeting — positioning). Pfi
provadéni segmentce délime trh na segmenty potencionalnich zakaznikl, kdy v jedné
skupiné maji spotiebitelé podobné naroky a pozadavky. Dale je nutné vybrat optimalni,
tedy nejlepsi mozny, trh pro konkrétni znacku, na ktery zde bude aplikovana marketingova
strategie znaCky. Tento bod se oznacuje jako targeting. Urcity segment byl vybran
z diivodu nejvyssi mozné realizace znaCky a nejvyssiho mozného potencialu. Targeting je
klicovym bodem v rozhodovani znacky, na ktery trh se zaméti a kde bude dale rozvijet
svou marketingovou strategii. Poslednim bodem, positioning, je pak ustaleni znacky na
trhu a zaujmuti konkrétni pozice. Znacka chce byt na tomto trhu vidét (Healey, 2008);
(Halada 2015).

moznosti nabidnout podobny produkt s jinou a vyssi cenou nez konkurence. V nékterych
pfipadech je spotiebitel ochotny odpustit vyssi cenu produktu s jistotou doprovazené

sluzby a kvality, kterou pod zastitou znacky dostane (Healey, 2008).

Vizualni stranka neboli design je silnym prvkem brandingu. Je jako prvni vidét a brand ho
hojné€ vyuziva ke své propagaci. K designu se ptisuzuje velky potencidl, jelikoz zrak je
nejvice vyuzivanym smyslem pii nakupovani. Od designu se odviji i design obalu,
vizualizace reklam a etikety. Desing ovliviiuje i1 online svét, napiiklad pti tvorbé webovych

stranek je nutné, aby byl pouzit design v souladu s plivodnim a filozofii znacky. Na
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zaklad¢ tvaru, pouzitého materialu, barevné skoly, grafiky nebo fontu pisma si lze vytvofit

prvotni dojem o atributech vyrobku (Healey, 2008); (Kotler a Keller, 2013).

Vztahova stranka se zdkaznikem se dostdva v poslednich letech vice do poptedi a je
nedilnou soucasti brandingu. Klicem k uspéchu je vytvofit dojem, aby se zdkaznik diky
znacce citil vyjimecné. V piipadé, ze zakaznik znacku uz vyzkousel, je vyhovujici, ma
v planu ji kupovat dal, ale aby se stal loajalnim zdkaznikem, je nutné dostat vynikajici
komunikaci mezi znackou a zakaznikem. Znamena to, ze zakaznik se citi dulezité, pokud
je jeho potfebam nadstandardné vyhovovano a pokud je o vSem informovan pifedem.
Velmi vazené je mezi spotiebiteli také ochota fesit neptijemné situace rychle, ochotné a
také vstiicné. K takovémuto chovani je dulezity sbér dat o zakaznikovi. Kazdé zlepSovani
vztahti méd pevné zdklady v dobfe zpracovanych datech o zdkaznicich a jejich nasledné
vyuzivani v praxi. Pfesn¢ takové sluzby, ty vytvofené na miru, probouzi v zédkaznikovi
pocit dtlezitosti a vyjimecnosti, ktery od personalizované znacky ocekava (Kotler a Keller,

2013).

3.4.2 Funkce a ukoly brandingu

Tvorba znacky, jména, nového produktu uz je v ur¢itém smyslu branding. Jelikoz pojem
znacka prosel velmi vyraznym vyvojem od jejiho vzniku, i branding jim prosel. Branding
si vytvari kazda spolecnost jednotlivé a je pro to vyuzito oddéleni marketingu, pod ktery
tento pojem spada. To vytvari marketingovou strategii, tedy to, jak bude firma a znacka na
vetejnosti vystupovat, jaka bude filozofie, konkuren¢ni vyhoda, sleduje trendy na trhu a
ptizptsobuje mu nabidku (Chernatony, 2009).

Cil brandingu se stanovi pomoci marketingovych aktivit a strategie ziskat pozadované
misto na trhu a pozitivni postoj zdkaznik ke znacce. Spotiebitelé si vytvareji vjemy ke
znacce sami od sebe, k vyrobku, nazvu, filozofii, a i k samotnym sluzbdm. Tyto vjemy jsou
ovlivnény pomoci marketingovych nastroji. Prave ¢innost ovliviiovani pocit kupujicich je

brand marketing (Vysekalova, 2009); (Sharp, 2018).

3.4.3 Budovani znacky

Ve fazi budovani znacky mé brand management své Ctyfi ukoly, kterymi jsou:
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e Zabezpecit identifikaci zdkaznikli se znackou a zabezpeCit asociaci znaCky u
zakaznikd ke konkrétni tfidé produkti.

o Na zékladé cetného poctu asociaci stanovit vyznam znacky v hlavach zakaznikd.

e Vyvolat pozitivni reakce zdkazniki na identifikaci a smysl znacky.

e Pouzit tyto reakce ke vzniku loajalniho vztahu mezi zadkaznikem a znackou (Keller,

2007).

Aby mohl viibec vzniknout vyznam znacky, je nutné definovat jeho podstatu. Zakaznik si
znacky mize vSimnout, ale reakci z jeho strany vyvola az to, Ze o ni zaéne mit né¢jakym
zpusobem zdjem. Je nutné vzbudit v zakaznikovi divod, pro¢ by vibec chtél né¢jak na
danou znacku reagovat. Piikladem muze byt trend stravit vikend v hotelu na stromé¢, coz je
vysledkem karantény a nemoZznosti vycestovat do zahrani¢i. Lidé hledaji novy zplsob
dovolené v tuzemsku a na tom je zalozeny marketing tohoto nového druhu ubytovani.
Novou znackou mtize byt naptiklad portal nabizejici toto ubytovani. Pokud ma spotiebitel
zajem, vyvold v ném reklama na portal nabizejici vikend v hotelu na stromé pozitivni
ohlasy — nebo zpocatku zatim spiSe zdjem. Ze zdkaznického pohledu dochazi k jisté
sounalezitosti s témito ¢tyfmi tikoly brand managementu. Spotiebitel se vnitiné dotazuje a
nachazi v sobé odpovéd, jak o dané znacce smyslet. Kotler a Keller (2013) definuji tyto

otazky spotiebitele:

o Kdo jsi? — Spotiebitel se snazi zjistit znacky.
e (o jsi? — Spotiebitel v sobé zpracuje vyznam znacky.
e Co s tebou? — Spotiebitel vyhodnoti reakce na znacku.

e Jak je to se mnou a s tebou? — Spottebitel premysli, jaky vztah navazat.

Cely proces budovani se rozdéluje také do ¢ty krokd. Na samotném pocatku budovani je
nutné¢ zhodnoceni a prizkum soucasné situace, diky kterému se dafi odhalit potieby
zakaznikl na trhu. Druhym krok je vize dokonalé budoucnosti, kde se spoji vSechny
napady s vysledky vyzkumu trhu a néasledné se produkt inovuje. Tteti krok se zaméfuje na
strategii a kreativitu. Pfesn¢ v tomto kroku pak probihd tvorba znacky. Dale je nutné
podpofit poptavku pomoci reklamy. Ctvrtym a poslednim krokem je samotné uvedeni
znacky na trh, kde se stfetdva nabidka s poptavkou a kde se zakaznici maji moznost

s produktem seznamit a to opakované (Healey, 2008).
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V této dobé plné novinek a inovaci je dilezité budovani nové obchodni znacky, ale
nejedna se o jednoduchy proces. Na trhu se uchyti pouze malé procento vyprodukovanych

novych znacek a produkt. Neni jednoduché pieklenout vSechny prekazky, které trh stavi

A2

velkou konkurenci udrzet. Uskali mohou ptichazet jak z vn&jsiho, tak vnitiniho prostiedi.

Ulohou brandingu musi byt také piedvidat a porozumét témto nastrahdm a Gskalim, které

Dle Healey (2008) plni uc¢inny brand management pro znacku klicové funkce, které¢ vedou
k pteziti na trhu. Branding je potieba konstantné a pravidelné aktualizovat a uzptisobovat

vngjSim podminkdm, coz mé za nasledek splnéni téchto funkci:

e posileni dobré povésti

e zesileni vérnosti

e zesileni vnimané kvality

e podpora vnimani ptidané hodnoty

e ztotoznéni hodnot znacky s hodnotami spottebitele (Healey, 2008)

Nejdiive je nutné polozit si otazku, pro¢ je tak tézké vybudovat dobrou znacku a snazit se

na tuto otdzku odpovédét. Obecné znamych je téchto 8 faktort:

e tlak o maximalni sniZeni ceny, ktery pochazi od spottebitelti a firmy to dostava do
cenové valky

e konkurence, ktera je vSude a nikdy nespi snizuje Sanci novych znacek uchytit se na
trhu

e fragmentace trhli a médii

e nutnost mit komplexni pfedem promyslenou strategii, ze které¢ se odviji spravné
fizeni znacky

e pruzné reagovani na inovace

e pruzné reagovani na moznou zmeénu strategie

¢ odolnost viici natlaku k investicim do jiného odvétvi

o tlak na kratkodobé bazi, které odrazi vnitini tlaky (Aaker, 2003)
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Vira a loajalita je ve svété budovani novych znacek velmi klicova a leckdy na ni vSe zavisi.
,» Duveryhodnost se povazuje za zakladni stavebni kamen budovani a rizeni znacek, jelikoz
duvera zakaznika ve znacku je v rozhodovacim procesu o nakupu tou nejrychlejsi zkratkou.
Velky diraz je kladen na estetiku znacky, kterou je mocnou kombinaci logiky a magiky, a
prirovnava ji k jazyku pocitit. Ve spolecnosti, kde maji zakaznici vice informaci nez casu, si

totiz vice vazi pocitii nez faktii (Neumeier, 2008) “.

3.5 Marketingova strategie

Jedna se o styl, jakym spole¢nost komunikuje s klienty, zaméstnanci, dodavateli. Pojmy
jako marketingové nastroje a marketingovy mix jsou v marketingové strategii zahrnuty.
Dulezitym bodem strategie je dopiedu stanovit ocekavané cile a kroky, jak jich firma
dosdhne. Marketingova strategie zalind s piimo definovanym trhem, soustfedi se na
preference zakaznikidl, organizuje vSechny marketingové aktivity, které maji vliv na
spotiebitele a dosahuje zisku vytvarenim spokojenosti zakaznika. Firmy se zamétuji na to,
po ¢em je aktualni poptavka, co bude mit odbératele. To vede k ocekdvanému uspéchu
(Limbeck, 2014); (Jakubikova, 2008).

U firemni strategie je zadané, aby byla tvofena vyhledove, byla dlouhodobého charakteru.
Spolecnosti by mély mit jasno na né€kolik rokt doptedu, jakym smérem se chce jejich
zaméteni ubirat a tohoto planu se drzet. Zpusob, jakym firma komunikuje a funguje
s vefejnosti a svymi zédkazniky a forma, jakou se na vefejnosti prezentuje, by se neméla
nijak radikalné ménit. Pokud nastane situace, kdy firma nebude chtit nadale pokrac¢ovat se
znackou, kterou prezentuje a zacne se orientovat v jiném odvétvi, kde pro ni bude
potencial, jedna se o nutnost a v takovém piipad¢ koncept byt zménén muze (Jakubikova,

2008).

Nazory na tvorbu efektivni marketingové strategie se lisi a jsou Castym predmét dohadt
mezi marketéry. Velmi ¢asto neni ani mozné porovnavat spolecnosti mezi sebou, jelikoz je
kazda jind. Firmy se nachazi v riznych fazich vyvoje. I pfesto lze shrnout tii obecné;si

cesty, které dle Portera mohou pomoci k tomu mit konkurenc¢ni vyhodu.

e Strategie minimalnich nakladi — na trhu je mnoho firem, snaha o to vyrabét

s niz§imi naklady.
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o Strategie diferenciace produktu — firma se zaméti na produktu, ktery je lepsi nez
konkuren¢ni produkty, ptidana hodnota produktu.
o Strategie trzni orientace — spolecnost se soustiedi na cilové spotiebitele, ktefi maji

ke konkrétnim produktiim blizko, tam, kde mé firma potencial.

Kone¢né rozhodnuti ohledn¢ marketingové strategie je zalezitosti na Urovni top
managementu firmy, kdy se velmi Casto prezentuje vice moznosti marketingové strategie.
Ty jsou prodiskutovany a posouzeny, a na zakladé této analyzy se stanovi nejlep$i mozna
varianty pro danou znacku. Vybrana strategie by méla byt v souladu s cilem spole¢nosti

jako takovym (Kotler, 1996).

3.6 Marketingovy plan

Jedna se o marketingovy souhrn, v podstat¢ dokument, ktery ma za cil shrnout
vypozorované informace z trhu. Popisuje, jakym stylem ma v planu spole¢nost dosahnout
predem stanovenych cilii krok za krokem. Sméruje a planuje predem dohodnuté aktivity.
Na zaklad¢ marketingového planu jsou stanoveny body, které jsou nutné udélat, aby se
dosahlo predem stanovenych cili. Takové cile jsou navrZzeny pifimo pro danou konkrétni
spole¢nost nebo znacku, dle redlnych moznosti jak z vnéjSiho, tak vnitiniho prostiedi. Dle

P. Knighta (2007) spravné vypracovani marketingového planu zalezi na téchto bodech:

e Jasné a presné stanovit cile, uvédomit si moznosti vedouci k negativnimu vysledku.

e Detailni seznameni se s cilovou skupinou. Jaka je, jak premysli, jaké jsou jejich
potieby.

¢ Filozofie a ptib¢h spolecnosti, pretvorit ho ve svou piednost.

e Spravné komunikovat s cilovou skupinou.

e Stanovit si rozpocet.

e Vyuzit i ostatni zdroje, které jsou k dispozici.

e Konecné vyhodnoceni planu (Knight, 2007).

3.7 Marketingovy vyzkum

Dobfte znat své zdkazniky a jejich ndkupni chovani je velmi dilezité a jejich pozndni ma

nepochybné kofeny uz v historii. Uz v minulosti si museli obchodnici vSimat svych
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zakaznikd a prizptisobovat jim nabidku. Soustiedili se predev§im na to, jak zdkaznik
vypada, co si vybira a co u toho fika. Jelikoz dobré poznani zakaznika vedlo k pozitivnim
vysledkiim, ¢asem se stavalo propracovanéjsi a propracovangjsi. Dnes se neni mozné bez
znalosti nakupniho chovani, vybrané cilové skupiny a podnikatelské a marketingové

aktivity obejit (Foret a Stavkova, 2003); (Tahal a kol., 2017).
Poznani zakaznika je mozné rozd¢lit do Sesti obecnych a zékladnich okruhti:

1. Potencialni zakaznici — kdo jsou nebo by mohli byt potencialni zédkaznici, jaké jsou
jejich sociodemografické charakteristiky, tim je mysleno pohlavi, vék, dosazené
vzdélani, rodinny stav, bydlisté, prace.

2. Zivotni podminky zakaznika — jaké je vyse pijmi a vydajii a s nim spojena Zivotni
uroven, vybavenost domacnosti, majetek zakaznika.

3. Zivotni styl zdkaznika — vychazi z pracovnich i mimopracovnich, volnogasovych
aktivit — patii sem kulturni akce, rekreace, vzdélani.

4. Hodnotova orientace zdkaznika — nazory a postoje na zivot, orientace, v co
zakaznik véfi, jaké méa moralni hodnoty, politické nazory.

5. Jak se zdkaznik chova a rozhoduje— rizné situace, jak pfemysli, o co ma a o co
nema zakaznik zajem.

6. Kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sd€lovaci prostiedky sleduji, jak snadno jsou
ovlivnitelni, zda na n¢ maji vliv marketingové aktivity a dalsi (Foret a Stavkova,

2003).

3.8 Segmentace trhu

Jedna se o jednu z metod marketingového fizeni, konkrétné¢ zamérené na analyzu. Tato
analyza ma za cil poznani struktury urcitého trhu, na ktery chce firma s produktem nebo
sluzbou vstoupit. Diky segmentaci se marketingové aktivity pfizpiisobuji na miru uréitym
skupinam zékaznikd, tedy segmentim trhu, a to tak, aby byly jednotlivé segmenty nejvice
uspokojeny. Pti segmentaci se trh rozdéli dle konkrétniho hlediska do homogennich
skupiny zékaznikti, které maji néjaké své urcité chovani. Spolecnost by si méla vybirat
takové segmenty trhu, na které chce vstoupit, aby byla schopna na dlouhodobé bazi
uspokojit potteby cilové skupiny zdkaznik a bude u toho dosahovat optimalniho zisku

(Machkova, 2015); (Karlicek a kolektiv, 2018).
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Segmentace se d¢€li na tyto kroky:

1. prizkum trhu — tvorba segmentacnich kritérii

2. profilovani segmentli — spotiebitelé¢ budou rozdéleni dle segmentacnich kritérii do
pomérné homogennich skupin

3. urceni velikosti segmentl a tvorba zakaznického profilu

4. volba cilového segmentu, targeting — spolecnost si vybere ten segment, kde ma

podle ni smysl provadét obchodni ¢innost

Vybér spravného segmentu trhu je slozity proces a zahrnuje fadu kritérii. Nej¢astéjsi z nich

jsou:

e geografickd — rozd¢€leni dle mista

e demografickd— rozdé€leni dle veéku, pohlavi, etnika, ndbozenstvi, rodinného
stavu

e socioekonomickd — dosazené vzdé€lani, povoldni, vySe piijmu, socialni
postaveni

e psychologicka — rozdéleni dle zivotnich postoji nazori

nakupni chovani — jak ¢asté jsou nédkupy, loajalita k dodavateli

Cilem je najit takovy segment, kde jsou si zakaznici co nejpodobnéjsi — homogenni trh. Na
heterogennim trhu by naopak segmenty mély byt co se ty¢e ndkupniho chovani co nejvice

odlisné (Karlicek a kolektiv, 2018).

3.9 Znacka

Slovo znacka mé velmi obecny podtext a mizeme ho vyuzivat jak ve svété obchodu,
umeéni tak i napiiklad sportu. Pojem znacka je chapan jako predmét popisujici konkrétni
véc, osobu, ale i1 graficky symbol. Nejcastéji jde o mix téchto dvou. Hlavnim a klicovym
nastrojem znacky je poskytnou firmé urcité odliSeni od konkurence. Pro spotiebitele je
znacka velmi silnym prvkem, diky kterému dokazou podvédomé priradit uréity vyrobek
k brandu (Keller, 2007); (Vysekalova a kol., 2020).

Prvni znacky jsou ukotveny ve 13. stoleti pied n.l.. Znaceni bylo poprvé vyobrazeno ve

starovékém Recku a v Rimé. Samotny titul ,,brand* pochéazi z norského slova ,brandr*.

38



Preklada se jako ,,vypalit“ a to ztoho divodu, Ze nazev byl plvodné pouzivan pfii
cejchovani zvitat patticich pod jednoho konkrétniho vlastnika (Kotler a Keller, 2013).

Piesun znacky na papir se zacal dit s pfichodem stfedovéku. Zacal se ve velkém mnozstvi
pouzivat vodotisk, ktery byl pfiloZzen u vyrobku a jeho ucelem bylo uz tehdy budovani
urcitého vztahu k produktu. Cechy se tak postupné vymezovaly od vyrobcl podiadného
zbozi. Se stale se zvySujici popularitou oznackovani pfisla velmi brzy i povinnost, a to
poprvé v oboru zlatnickém. Zlatnici byli nuceni oznacovat zlato, které¢ prodavali. Otiskem
své znacky/jména na produktu rucila za ptivod a kvalitu. Nejvétsi boom ale nastal az ve
Spojenych statech americkych ve druhé poloviné 19. stoleti, kdy probihajici industrializace
m¢éla za disledek start masové vyroby a zefektivnéni dopravy vedlo k jednodussi distribuci
zbozi a nasledovala vedlo trzni expanzi. V médiich se timto spustily prvni reklamy
s cilenou propagaci znacek a zacal se klast vétsi diraz na davéryhodnost. Budovani a

fizeni znacky se tak stalo neoddélitelnou soucasti vyrobnich spole¢nosti (Keller, 2007).

Jméno znacky

vvvvvv

v pfipadé nutnosti je velmi obtizné ho zménit. Trh je riznymi jmény absolutné ptehlcen, a
tak v dnesni dobé€ neni vibec lehké vymyslet nové jméno. Jméno by se mélo drzet par
nepsanych zasad, aby bylo uspésné. M¢lo by byt jednoduché, chytlavé, snadné na
vysloveni. Jednoduché vysloveni jména je dulezitym aspektem znacky, jelikoz se da

snadno pojmenovat a mizeme o ném nahlas hovotit (Kotler a Keller, 2013).

Logo

Logem se rozumi symbol, graficky vytvofené jméno znacky, idedlné kombinace obojiho.
Graficky ztvarnéné logo znacky se oznacuje jako logotyp. Logo by mélo byt v souladu
s charakteristikou firmy, ptivodem a filozofii znacky. I zde plati n€kolik hlavnich bodd,
kterych je nutné se u tvorbé logo méli drzet. Logo by mélo mit vlastnosti: prakti¢nost,
jednoduchost a mélo by mit i ur¢itou formu elegance. Jednoduché logo se snadnéji vete do
paméti vefejnosti a je snadnéji zapamatovatelné. I u loga je nutné, aby prochazelo urcitym
vyvojem a byla vyuzivana inovace, ptivodni ndpad a smér by ale mél zistat na vzdy

(Kotler a Keller, 2013).
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Zrakové vjemy se fadi na horni pficku vnimani znacky, a proto je logu dokladana patfi¢na
dilezitost — vnimame o¢ima. Neni jednoduché vybrat spravné barvy, font pisma, tvary.
I barvy evokuji v kazdém z nés urcité a odlisné pocity. Cervend se ma za agresivni, modra

barva byva Casto vnimana jako uklidiiujici (Healey, 2008).

Obal

U vétSiny produktl je obal nevyhnutelny a jelikoZ je obal to, co spotiebitel na prvni pohled
vidi, je to velice dilezity prvek znacky. Obal ma nejen funkci ochrannou a ptepravni, ale
také marketingovou. Diky obalu se nabizi potencionalnim zékaznikiim moznost vytvofit si
prvotni nazor na produkt. Atraktivné zpracovany obal dokdze ptitdhnout pozornost, coz je
pozitivni jev. Design obalu poukazuje na kvalitu a cenovou kategorii, do které bude
produkt s pravdépodobnosti zarazen. Obal napovida, jaka bude identita a filozofie znacky.
Identitu miizeme do obalu otisknout pomoci materialu, ze kterého je obal vyroben, pomoci
barvy, tvaru, designu a dalS$i. V posledni dobé je velmi oblibené¢ vyrabét obaly
z ekologického materidlu, ktery nezatézuje planetu a pokud se znacka vyviji timto smérem,
stava se to dokonce nutnosti (Kotler a Keller, 2013); (Vysekalova a kol., 2020).

Dle Healey (2008) by mél obal spliiovat ale i dal§i ukoly, nez pouze ty ochranné a
designové. Na obalu by mély byt uvedeny i detailni informace, které pomohou spotiebiteli
v rozhodovani ohledn¢ nakupu. Dilezitymi a povinnymi informacemi je slozeni produktu,

vyzivové hodnoty, pouziti, bezpecnost a ochrana zdravi.

3.9.1 Identita znacky

Identitou znacky se chape dlouhodobé strategické smysleni znacky. Pro znacku udava to
klicové a tim je smér, jakym se bude v dlouhodobém horizontu vyvijet. Identitu by si méla
kazda znacka nastavit uz u vzniku a pokud mozno by méla zlstat neménnd. Jedna se o
stabilni Cast strategické vize. I pfesto, ze se trh velmi ¢asto méni, je nutné inovovat. Méni
se 1 trendy, firmy jsou kolikrat tlaceni pfizptisobit se ke spotiebitelské poptavce, identitu
znaCky by si firma méla za kazdou cenu drzet a neménit ji (Kotler a Keller, 2013);

(Vysekalova a kol., 2020).

Aaker (2003) vnima identitu jako uréitou podstatu a filozofii spolecnosti. Identita je

zakladnim pilifem, na které stavi vztah mezi zdkaznikem a znackou. Firma by se pak m¢la
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chovat dle filozofie znacky a jeji identitu po celou dobu ctit. V tomto pfipadé se mluvi
nejen o grafické strance firmy, ale také o celkové marketingové strategii a vefejném
vystupovani, tedy PR. Na znacku Ize dle n¢j nahlizet ze ¢tyf moznych stran. Prvni stranou
je produkt, druhym organizace, tieti osoba a poslednim symbol. Ptistupy se lisi a kazda

identita nemusi obsahovat vSechny Ctyfi.

3.9.2 Hodnota znac¢ky

Také znamé pod ndzvem Brand Equity, je pfidana hodnota znacky, ktera dokdze zakazniky
ovlivnit v ndkupnim chovani. Hodnota znacky se skladd zvice rGznych kategorii.
Ptikladem mutize byt inovace, prestiz, kvalita a dalsi. Existuji tfi rizné faktory, které maji
na hodnotu znacky zna¢ny vliv. Jedna se o vnimani znacky z pohledu zékaznika, celkova
hodnota spole¢nosti a umisténi firmy na trhu prace (Kotler a Armstrong, 2003); (Karlicek a
kolektiv, 2018).

Spotiebitelé jsou ovlivnéni znamosti znacky a tim se pro né stava podvédomi o znacce
klicovym faktorem pfi rozhodovani o nakupu. Znama znacka piisobi diveéryhodnéji nez
znaCka neznama, pfitom zndma znaCka nemusi zarucené zajistit vyssi kvalitu nez ostatni
mén¢ znamé znacky. Z psychologického hlediska takto ale pisobi.

Znacka je tak nepochybné velmi dulezitym faktorem pii rozhodovani, zda si néjakou véc
spotiebitel koupi nebo nekoupi. Hodnota znacky také udava, jakou cenovou hodnotu
znacka produktu pfida, tedy rozdil mezi tim, kolik by produkt stal bez nalepky konkrétni
znacky a kolik s ni (Kotler a Armstrong, 2003).

Hodnota znacky je zvySovéana piedev§im diky samotnym zakazniklim. Znacka se soustiedi
na vysoké povédomi o ni, zda a kolik ma vérnych zakaznikd, na kvalitu vs. cenu a
v neposledni fadg, jak moc se zakaznici dokaZou s danou znackou ztotoznit. Cim siln&jsi
pouto, tim samoziejmé pro znacku lepsi. Hodnotu znacky je potfebné chranit, a to pomoci
patentu, aby nedochéazelo ke zneuzivani a k pad€lkim, které¢ snizuji kvalitu a zhorSuji
povédomi o znacéce jako takové (Kotler a Armstrong, 2003).

Cim vys3i pfidana hodnota znagky, tim lepsi je pro firmu se silnou zna¢kou umisténi na
trhu a vztahy se zédkazniky jsou pevnéjsi a jistéjsi. Pravé diky budovani co nejlepsi pozice
na trhu vyuzivaji firmy reklamnich akei, které jim toto misto pomahaji budovat a neboji se

do nich investovat nemalé penize, které se z dlouhodobého horizontu firmé¢ vrati. Znacka
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prodava. Vysoka ptidana hodnota znacky poskytuje firmé velmi silnou konkurenéni pozici
a vyhodu (Kotler a Armstrong, 2003).

Hodnocen je predevsim potencial znacky, diky kterému se znacka dostane snaz spotiebiteli
,»pod kiizi“ a vybuduje v ném divéru a silné pouto. Velky vyznam ma také nazev znacky,
ktery musi byt struény, jasny, dobfe zapamatovatelny a origindlni. Ten pak pomaha

v uvadéni novych vyrobki na trh (Kotler a Armstrong, 2003).

3.9.3 Znacka jako produkt

Znacku se spojuje vétSinou s produktem, ktery mé hmotnou nebo nehmotnou podobu.
Jednd se o zakaznickou asociaci a jednoduchy princip spojeni znacky s konkrétnim
produktem. Silné spojeni mezi znackou a produktem nastdva, pokud si spotiebitel pii
zmince produktové tfidy vybavi konkrétni znac¢ku. Prikladem mutize byt sportovni obleceni
znacky Nike (Aaker, 2003).

Aby byl v ocich spottebitelii produkt néjakym zpisobem unikatni, je potieba, aby mél
oproti konkurenci néco nadstandardniho. Muze se jednat o vysokou kvalitu nebo
doplitkovou sluzby a servis. V poslednich letech se stavd velmi oblibenym spojeni
produktu s konkrétni zemi, coz ma za cil evokovat tradicni atmosféru (Kotler a Keller,
2013).

V poslednich letech se stava trendem také udrzitelnost, na kterou se klade velky duraz.
Spotiebitelé se ¢im dal tim vice zacinaji zajimat o piivod, vyrobu a jeji dopad na Zivotni
prostiedi. I to se mize stat konkurenéni vyhodou znacky, jelikoz spotiebitel je v takovém

pripad¢€ ochoten priplatit (Ottman, 2011).
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4 Vlastni prace

4.1 Spolecnost Dermalogica

Dermalogica je ptfedni svétovou znackou v oblasti péCe o plet’ profesionalni kvality. Od
vSech ostatnich znacek péce o plet’ se odliSuje tim, ze své tii zdsady jsou promita do celé
své¢ filozofie. Tti hlavni pilife znacky jsou: vzdélavani, osobni pfistup a lidsky dotek.
Dermalogica je kosmetickd znacka, kterd vznikla v Americe, piesnéji byla zalozena
v Kalifornii.

Jedna se o znacku zabyvajici se péci o plet na profesiondlni trovni a vysoké kvality.
Znacka byla zalozena v 80. letech 20. stoleni Zenou, pletovou terapeutkou, a diky tomu
jsou produktu vyvinuté kazdému na miru a funguji po cely zivot.

Ptednosti a odliSnosti znacky je spoluprace s pletovymi terapeuty po celém svéte, urcita
odbornost a profesionalita.

Protoze kazda plet’ je jina, je kladem duraz ptedevsim na profesionalitu. Portfolio produktt
je rozdéleno do dvou zakladnich kategorii: produkty na domaci pouziti, které si muize
zakoupit koncovy zékaznik domu a profesiondlni produkty, které jsou k dispozici pouze
vyskolenym pletovym terapeutiim. Znacka se zaméiuje jak na B2C, tak i na B2B byznys.
Celosvétove je produkty mozné zakoupit u certifikovanych pletovych terapeutd v salonu,
na oficidlnich webovych strankadch dermalogica.cz, u tietich partnerskych stran (Sephora,
Douglas) a samoziejmé v retailovych obchodech po celém svété. Nejde pouze o produkty
na domaci pouziti, ale velmi dilezitou soucasti jsou spravné koncipovana osetfeni, ktera
jsou provadéna vyskolenym pletovym terapeutem Dermalogica v soukromych salonech.
Vsechna skoleni maji dana pravidla a postupy a ve vSech zemi jsou totozna. Aktualné je
Dermalogica proddvéana ve vice nez 40 zemi svéta.

Produkty, postupy a ruce zkuSenych terapeutti jsou diky svému slozeni vypomocné
v problémech s pleti lidem po celém svété. Popularita a zajem o znacku se kazdym rokem
strmé zvysuje. Nejen toto je povazovano za nasledek, ze firma byla v roce 2015 odkoupena

globalni spolecnosti Unilever.
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4.1.1 Historie znacky

V roce 1986 ziskala znacka Dermalogica svij finalni koncept, logo, filozofii, a predevSim
inovativni produkty. Ze zacatku se prodavala pouze v kosmetickych salonech ve spolupraci
s pletovymi terapeuty napii¢ celou Amerikou. V roce 2013 bylo proskoleno znackou
Dermalogica ptes 100 000 terapeutli z celého svéta a otevieno 22 koncept obchodl napiic¢
vSemi svétadily.

Hlavnim poslanim bylo vzdy poskytnou zédkaznikiim profesionalni nadstandardni servis od
precizné¢ vysSkolenych pletovych terapeutl s kosmetickou praxi. Spoluprace znacky
Dermalogica a mezinadrodniho dermdlniho institutu se stalo dlouhodobou zalezitosti, stale
trva a dnes je skrze institut vyskoleno velké mnozstvi terapeutd po celém svété. Diky 38
vzdélavacich center a 45 jejich odnozi v jinych zemi je ro¢né vySkoleno vice jak 75 000

novych pletovych terapeuti.

4.1.2 Identifikace brand managementu znacky

V celém brandingu znacky je kladen diraz na profesionalitu, lidsky dotek, jednoduchost a
zdravi pleti. Hlavnim cilem bylo vytvofit inovativni produkty, které na trhu s kosmetikou
chybély, vzdélavat pletové terapeuty po celém svété a v neposledni fadé byt piikladem

vSem zenam, které se rozhodly zalozit vlastni byznys.

Nazev a hlas znacky

Zalozeni dermdlniho institutu International Dermal Institute bylo inspiraci i v nazvu
znacky. Z hlavniho slova dermal se stal prodlouzeny nazev Dermalogica.

V kosmetickém primyslu je velmi standardni slibovat nepravdépodobné vysledky,
zazraky, mladi a dokonalost. Hlas byl pritkopnicky v tom, ze se témito klasickymi frazemi
ze svéta krasy nefidil. Hlavni Gsili a zaméfeni znacky je upfeno na ¢iny, realné a viditelné
vysledky a celozivotni zménu. Nejednd se pouze o dietu, ale zdravy zivotni styl. Plet
kazdého cloveka je jedineCnda, a proto se diraz klade na fakt, Ze pletové krémy pro

vSechny neexistuji a zdkladem je spravné cilena 1écba.
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Tabulka 3: Charakteristika znacky

JAKA JE JAKA ZNACKA
ZNACKA NENI
vérohodna falesna
sebevédoma jesitna
vadci okopirovana
napomocna nepristupna

profesionalni

neuctiva

efektivni vyumélkovana
lidska roboticka
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 4: Hlas znacky
POUZIVANA NEPOUZIVANA
SLOVA SLOVA
zdravé vypadajici, krasny
fit krasa
zdravi pleti kosmeticka
pletovy terapeut esteticka
osetreni pleti luxus
centrum péce o plet positek
nezbytnost hyékat
podpora, péce zézraky

vysledky

pro vSechny
typy pleti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Logo

Znacka Dermalogica je charakterizovana jako sofistikovana a klasickd, ale zaroven také
moderni a rebelskd. Zminéné prvky jsou definovany osobitym stylem, nestandardni feci a
vizualnimi prvky, ¢imz je zajiSténo, Ze znacka je zdkazniky okamzité rozpoznéna, a to jak
v kamennych obchodech, na internetu, tak 1 v centrech péce o plet.

Kdykoli je to mozné, obsahuje logo cely slogan. Hlavnim cilem je jasnost, kym znacka je a
odkud pochazi. Logo je vzdy vyobrazeno v bilé a Sed¢.

Tyto barvy jsou zaroven zakladnimi celé znacky.

Obrazek 1: Logo bez sloganu

dermalogica

Zdroj: kodex znacky Dermalogica

Obrazek 2: Uplné logo véetné celého sloganu je zndzornéno v bilé barvé na tmavém
podkladu

dermalogica

professional-grade skin care by The International Dermal Institute

Zdroj: kodex znacky Dermalogica

Obrazek 3: Sekundarni zkracené logo

dQ

Zdroj: kodex znacky Dermalogica
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Design obalu

Dtlezitym a vyraznym prvkem je také ikonicky vzhled obald, u kterého se klade diraz
predevsim na udrzitelnost. Obal je ekologicky, v poslednich letech minimalné z 50 %
recyklovany, ale zaroven se plni i pozadavky moderniho zakaznika, pro kterého je dulezita

1 ur¢ita atraktivita obalu.

Obrazek 4: Obal produktu Dermalogica

detail ikon
Novy matny vzhled

a vylepsené inkousty

Reliéfni logo a lokalni
lak

1Ca
® |

Neobsahuje uméla
preC|eanse barviva a viné.

Charakteristické

@

ikony znacky
Netestovano na zvifatech,
bez lepku a veganské.
Péée o plet profesionalni
Prohlaseni o trovné od International

V)'/hoda'ch produktu Dermal Institute. Je
vhodné ziskat doporuéeni
odbornika.

Standardni pole
segmentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Predstavitel

Znacka byla zaloZena Zenou jménem Jane Wurwand. Nejdiive byl zalozen International
Dermal Institute (IDI), jehoz cilem bylo zvysit uroven dostupného vzdélavani, vychovat
profesionalni pletové terapeuty a pomoci jim k Gspéchu.

Nutnosti bylo vytvotit vlastni produkty pro péci o plet’ profesiondlni kvality, které byly
vyuzivany zacinajicimi pletovymi terapeuty. Trh byl pfesyceny nekvalitnimi, a ne pfilis

funk¢énimi produkty, které byly plné umélych barviv, viini a drazdivych latek.
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4.1.3 Charakteristika produktového portfolia

Produkty jsou rozdeleny do 7 zékladnich tfad, kdy se u kazdé z nich cili na jiny problém
pleti. Rady se mezi sebou daji kombinovat a tim Ize vytvafet jedine¢né plany pro oSetieni
pleti.

V portfoliu kazdé tady jsou obsazeny produkty na ciSténi, exfoliaci, pletové masky,

krémy, séra a o¢ni krémy.

Kategorie produkti:

1. Daily Skin Health — nejprodavanéjsi a zaroveil prvni kategorie, kterou
zakladatelka vytvorila. Je vhodnd pro normalni az smiSenou plet. Produkty
s takovym slozenim se vyuzivaji predevSim k vyrovnani Urovné hydratace a
udrzeni celkového zdravi pleti.

2. Age Smart — produkty pro zralou a pfed¢asné starnouci plet’. Hlavnimi slozkami je
kyselina hyaluronova a retinol. Tato fada je nejdrazsi z celého portfolia.

3. UltraCalming — tada pro citlivou plet. Ma pfirodni slozeni, které poskytuje citlivé
pleti tilevu a zbavuje ji zaCervenani.

4. Active Clearing — tada se zaméfuje na akné u dospélych, které je zplisobeno
hormonalnini nerovnovahou. Zékladni slozkou je v produktech kyselina salicylova,
ktera Cisti.

5. PowerBright Trx — velmi specifickd fada vhodna pro zdkazniky trpici
hyperpigmentaci.

6. ClearStart — fada pro akné v mladistvém véku, které je zplsobeno pubertdlnimi
hormony. Vhodné pro lidi od 15-25 let. Vyhodou je rychlost, jednoduchost pouziti,
mnohostranné U¢inky. Tato fada je ze vSech nejlevnéjsi.

7. DermalogicaPRO — produkty s efektivnim zaméfenim na problémy s pleti,
pouzivané k profesiondlnimu oSetfeni, vhodné pouze do rukou zkuSeného a

vyskoleného pletového terapeuta Dermalogica.

Nejprodavangjsi kategorii produktd jsou produkty ztady c¢isténi, na druhém misté

hydratace. Ostatni, konkrétnéji zamétené kategorie, jsou az na tretim a dal$im misté. Ke
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znac¢ce dermalogica patii tzv. dvoji Cisténi, v poslednich letech velmi ¢asto pouzivany
termin v péci o plet. Dvoji ¢iSténi je charakterizovano jako postup, kdy se plet’ Cisti ve
dvou krocich, nejdiive Cisticim produktem se zékladem oleje a poté produktem na bazi

vody nebo povrchové aktivnich latek.

4.2 Analyza konkurence znacky

Detailni poznani své konkurence, jejich vyhod a nevyhod, je pro znacku konkurenéni
vyhodou. Konkurence v kosmetickém primyslu je vysoka, jelikoz touha po krase provazi
lidstvo uz po tisicileti.

Mezitim, co trzby posledni rok diky pandemii Covid 19 v dekorativnim primyslu a
obchodu s parfémy klesl, zdjem o péci o plet roste (McKinsey, 2020).

V ramci analyzy konkurence byly vedenim znacky ureny tfi hlavni konkurenti znacky
Dermalogica. VSechny konkuren¢ni znacky jsou zahrani¢niho ptivodu a svymi produkty

jsou podobného typu, ceny i zaméfeni cilové skupiny zakaznikda.

Clinique

Znacka Clinique je kosmeticka znacka, kterd je soucasti korporatu Estée Lauder
Companies. Stejn¢ jako znacka Dermalogica se Clinique zamétuje vice na péci o plet’ nez
na make-up. Po celé Ceské republice ma kamenné obchody, je sou¢asti multibrandové
parfumerie Douglas, Sephora a také nespoctu rtiznych e-shopt. Velkou vyhodou pro
zdkaznika je, e sortiment lze koupit na stovkach mistech po celé Ceské republice.
Pfidanou hodnotou multibrandové parfumerie je to, ze zdkaznik muze zakoupit vice
riznych znacek a rizného sortimentu na jednom misté. Produkty znacky Clinique jsou
vysadn¢ retailového zameéteni, maji luxusni obaly, atraktivni ndzvy a konzistence,
neobsahuji ale tak aktivni latky jako produkty Dermalogica.

Spolecnost aktualné také nabizi online konzultace skrze telefon, ale pouze s konzultantem
z prodejny. Konkurenéni vyhodou Dermalogicy je zakaznicky servis poskytovan

vyskolenymi pletovymi terapeuty, kteti slozili odborné zkousky.
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Kiehls

Znacka Kiehls je kosmeticka znacka, kterda je soucasti korporatu L’Oréal. Pivodné
Iékarenska znacka byla zalozena pted 150 lety a znamé je pro svoji originalitu. Znacku
Kiehls je mozné zakoupit pouze v kamenné prodejné znacky nebo na oficidlni e-shopu
Kiehls.cz. Zatim také neni soucasti zddné multibrandové parfumerie, coz je jeho
nevyhodou. Nakupni kanaly jsou omezené. Zaméteni produktt je velmi podobné a cili na
specifické problémy pleti jako je starnuti, podrazdéni, citlivost, akné ¢i pigmentové skvrny.
Znacka se nijak nezaméfuje na profesiondlni péci, nedisponuje proskolenymi pletovymi
terapeuty, ktefi by poskytovali profesionélni oSetfeni na salonu. Znacka tedy nabizi pouze
domaci péci. Dale poskytuje vérnostni program, kdy zékaznik sbira razitka za vraceni
prazdnych obald, které budou nadale recyklovany. Vyhodou znacky Dermalogica je také
zaméteni se na udrzitelnost, ale jiz preventivné. 50 % vsech oball je uz ted’ tvoreno

z alespon jednou recyklovaného materialu, do roku 2025 to bude 100 %.

Institut Esthederm

Francouzskéd znaCka se zamétenim na profesiondlni péci o plet. Znacka je samostatnou
jednotkou a nespada pod Zzadné korporatni fizeni. Produkty jsou vyvijeny pletovymi
odborniky na plet’, a proto se znacka fadi mezi ty s vysokou odbornosti, stejn¢ jako znacka
Dermalogica, coz je jejich velkou vyhodou. Produkty Institu Esthederm je mozné zakoupit
v 1ékarnach, kosmetickych salonech a na oficidlnim e-shopu znacky. Jsou cenové
srovnatelné s produkty Dermalogica a ke spravnému vybéru vam pomitize také
certifikovany pletovy terapeut. Nevyhodou znacky je absence uvedeni novinek na trh
s pouzitim inovaci, ¢imz zaostava za konkurenci, kterd byva daleko aktivnéjsi a na trh
uvadi jednu novinku za druhou. Dal$i nevyhodou znacky Institut Esthederm je neaktivita
na socidlnich sitich, pfedevs§im na instagramu, kde ma pouze 421 sledujicich. Znacka také

nevyuziva zadné influencery, coz je vici konkurenci také nevyhoda.

4.3 Dotaznikové Setireni

V ramci dotaznikového Setfeni byly zjistény potiebné parametry, které pomohou ke
stanoveni marketingové strategie a v navrhu adekvatni kampané znacky, jejiz cilem bude

zvySeni povédomi o znacce.
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Dotaznik se zamé&fil na otazky, které jsou zakladem ke specifikovani cilové skupiny, byly
zmapovany nejvyuzivangjSich distribu¢nich kandly, charakterizovano chovani zakaznikda,
byly ureny nejvice preferované typy podpory prodeje, dotaznik se zamétil také na aktivitu

na socialnich sitich a zjisténi, jaké jsou nejcasteji zminované ,,znamé tvare®.

4.3.1 Demografie

Pohlavi dle slozeni respondentd odpovidd 94 % zeny a 6 % muzi, coz byla predem
oc¢ekavana hodnota. Cilem bylo, aby vétSina respondentli byla zenského pohlavi. Zarovei
ale bylo chténé, aby se v dotazniku objevili v niz§im poctu i muzi.

Druhym bodem byla otazka na vek respondenta, kde byly nejcastéji vybrany dvé vékové
kategorie. Nejvice zastoupenou kategorii byl veék 25-34 let. 45 % respondentti spadalo do
této kategorie. Druhou nejcetnéjsi byla nizs§i vékova kategorie 18-24 let, presnéji 34 %

respondenttl.

Obrazek 5: Pohlavi (otazka ¢islo 1)

pohlavi

W Zeny

I muii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 6: Vékova kategorie (otazka Cislo 2)

vékova kategorie

m1824 let
2534 let
3544 let
WA45-54 let

H55et avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsimi otazkami z demografické ¢asti dotazniku byly otdzky na misto bydliste, vzdélani a
Cisty mésicni piijem. Tyto otdzky mély za cil zjistit vztah mezi ndkupnim chovanim
zakaznika a jejich vzdélanim, Cistym mésicnim piijmem a bydlistém. 66 % respondentli
bydli v Praze, zbylych 34 % jsou z ostatnich mést jako je Brno, Ostrava, Olomouc, Jihlava,

Zlin, Hradec Kralové a dalsi.

Obrazek 7: Bydliste (otazka cislo 3)

bydlisté

M Praha
®Brno

m Plzen

M Ostrava
H Olomouc

M Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce ohledné¢ vzdélani uvedlo 69 % respondentd své vzdélani jako vysokoskolské, coz
je vysoké hodnota. Nejvice zastoupenou kategorii u otazky cisty mési¢ni piijem byla
kategorie 20 001 K¢ — 30 000 K¢ ¢istého, coz je v symbidze s mistem bydlisté, kdy méla
nejcetnéjsi zastoupeni Praha. 22 % respondentt uvedlo, Ze jejich Cisty mésicni piijem je
méné nez 10 000 K¢ V tomto piipadé se da ocekavat, ze tito respondenti jsou stale
studenti. To ostatné potvrzuje i fakt, Ze ohledné otazky véku se 34 % respondentti zatadilo

do nejmladsi kategorie 18-24 let.

Obrazek 8: Vzdélani (otazka Cislo 4)

y 4

vzdélani

m zakladni
m stiedoskolské

B vysokoSkolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 9: Cisty mési¢ni piijem (otazka &islo 5)

r'd e

Cisty mésicni prijem

mdo 10 000KéE

= 10001-20 000K¢E
m20001-30 000K¢
m30001-40 000 K¢
m40001-50 000 K¢
W50001 KEa vice

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Trh s kosmetikou a distribué¢ni kanaly

Otazka c¢islo 6 ,.kolik utratite v priméru meési¢né za produkty v péci o plet? méla za cil
zjistit, jak moc jsou zdkaznici ochotni utracet za pécové produkty na mési¢ni bazi. Nejvice
respondentti, konkrétné 37 %, odpovédélo, ze meésicné utrati 201-500 K¢. druhou nejvice
zastoupenou skupinou byla ¢astka 501-1000 K¢, takto odpovédélo 28 % dotazovanych.
Toto zjisténi je pro nastaveni marketingové strategie a kampané pozitivni, jelikoz produkty
Dermalogica v plné baleni vydrzi v kazdodennim pouzivani zhruba 4-6 mésicti a spadaji
do stiedni vékové kategorie. Znamena to tedy, ze cenové rozpéti, které jsou respondenti

ochotni za produkty utratit je zhruba 2000 K¢ az 6000 K¢.
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Obrazek 10: Mé&si¢ni utrata za kosmetiku (otazka Cislo 6)

meésicni utrata za kosmetiku

M do 200K¢E

M 201-500K¢e

m 501-1000 K&
m1001-2000 K¢

W vicenez2001 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce Cislo 6 a 7 bylo zjisténo, ze 89 % dotazovanych pouziva vyrobky na péci o plet

na denni bazi a 66 % zabere denni rutina do 10 minut ¢asu.

Obrazek 11: Pouzivate kosmetické produkty denné? (otazka Cislo 7)

pouzivate kosmetické produkty denné?

Hano

W ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 12: Pokud ano, kolik ¢asu vam denné zabere péce o plet'? (otdzka Cislo 8)

kolik ¢asu vam denné zabere péce o plet?

B do 5 minut
M 6-10 minut
¥ 11-15 minut

M 16 minut a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 9 se zaméfila na identifikaci mista, kde jsou produkty v péci o plet’ nejcastéji
nakupovany. Nejcastéji jsou produkty nakupovany piimo v kamenné prodejné, dle
dotazniku 46 %. Druhé misto si rozdélila po 21,5 % moznost na konkrétnim e-shopu
znacky, napt. dermalogica.cz a na multibrandovém e-shopu, naptiklad Sephora.cz. Z téch,
co odpoveédéli bud’ na konkrétnim nebo multibrandovém e-shopu, jich 54 % nakupuje
skrze pocita¢ nebo notebook, zbylych 46 % nakupuji skrze mobilni zatizeni.

Nerozhodnost této otdzky poukazuje na dulezitost pfi tvofeni e-shopu a riznych promo
kampani, vzdy musi byt kompatibilni a pfizptisobivé na velkou plochu pocitace, ale i na

mobilni zafizeni.

56



Obrazek 13: Kde nejcastéji nakupujete produkty na péci o plet'? (otazka Cislo 9)

7 Ve

kde nejcastéji nakupujete produkty na péci o
plet?

B v kamenné prodejné
m na eshopu konlrétni znacky
¥ na multibrandovém e-shopu

Hjinad

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 14: Pokud nakupujete nejcasteji na e-shopu, ze kterého zatizeni? (otazka 10)

pokud na e-shopu, tak ze kterého zarizeni?

B mobilni
m stolni podtaé/notebook

M jind

Zdroj: vlastni zpracovani

Nemén¢ dtlezité bylo zjisténi v otdzce 11 a to jaké socidlni sité lidé nejcastéji vyuzivaji.
Nejvice znich, a to 52 %, aktudln¢ vyuzivad instagram i facebook. 21 % respondentli
vyuzivd pouze instagram, 17 % respondenti pouze facebook. Takovato odpoved
poukazuje na ¢im dal tim silnéji rostouci trend instagramu. V rdmci nastaveni spravné

kampan¢ je ale nutné si uvédomit, ze oba socialni kanaly jsou pro reklamu dilezité. Jelikoz
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Facebook vlastni Instagram a je si rostouciho trendu velmi dobie védom, systém nastaveni
reklam je vyvinuty tak, aby byla firma ,,donucena* k vyuziti obou kanalti. Kazdy z nich

nabizi jiné nastroje, které na té druhé socialni siti nefunguji.

Obrazek 15: Jaké socialni sité vyuzivate? (otazka 11)

jakeé socialni sité vyuzivate?

m facebook

Minstagram

M youtube

m tiktok

M vice nez 2 vySe uvedené
Hmviechny vyse uvedené
W zadné

jina

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 12 byla pokladana za ucelem zjistit, zda respondenti daji pfednost kvalité pred

cenou. Dotazovani odpovidali na zékladé skaly od 1 do 10, kdy 1 pfedstavovala nejmensi

vvvvvv

Cvwr

respondentem.
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Obrazek 16: Vyjadrete vasi miru souhlasu, kdy 1 je nesouhlasim a 10 je maximalné

vvvvvv

vyjadrete vasi miru souhlasu: kvalita je pro

mé dulezitéjSi nez cena
ml
m2
m3
m4
m5

6

u7

Zdroj: vlastni zpracovani

V otéazce cislo 13 nejvice bodu ziskaly kladné recenze na produkt, druhy s nejvice body
potom doporuceni od pratel. To potvrzuje fakt, ze nejsilnéjsi reklamou je doporuceni a
lidské slovo. Na tfetim a ¢tvrtém misté se umistilo slozeni produktli a dostupnost, naopak
jako méné dilezity bod povazuji respondenti to, aby byl produkt vyroben na tzemi Ceské
republiky.

Obrazek 17: Rozdélte 100 bodt dle osobni dilezitosti (otazka 13)

rozdélte 100 bodu dle dulezitosti

B dostupnost

m kladné recenze

m doporuceni od pratel

W aktudl ni trendy

M Ceskd vyroba

M produkt neni testovan na zviratech

M slozeni produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkou cislo 14 bylo zjistovano, zda respondenti znaji konkrétné¢ znacku Dermalogica.

Dle vysledku je zfejmé, 7e znatku zna 2/3 respondentd. Znacka je v Ceské republice
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pomérné nova a velmi specificky zaméfend, vysledek je tedy povazovan za uspokojivy.
68 % respondentli oznacilo jako odpovéd’, ze ano nebo spiSe ano. Naopak 32 %
odpovidajicich si mysli, Ze znacku spiSe nezna. V ndvaznosti na tuto otazku bylo zjisténo,
ze nejvice a to 54 % lidi se o znacce dozvédéli z internetu, 31 % pak na doporuceni od
svych zndmych, coz reflektuji i odpovédi v otazce ¢islo 13.

Obrazek 18: Znate znacku dermalogica? (otazka 14)

znate znacku dermalogica?

Hano
W spiSeano
M spiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 19: Pokud ano, jak jste se o ni dozveédéli? (otazka 15)

pokud ano, jak jste se o ni dozvédéli?

Mz internetu

® na doporuceni od znamych

® od mého pletového terapeuta
M z kosmetického kurzu

M z tisténych medii

Hjiné

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Nakupni chovani, podpory prodeje a socialni sité

Cilem otazky c¢islo 15 je zjistit, jak moc jsou respondenti ovlivnitelni dal$i osobou. Na

otazku, zda si koupi vyrobek jen proto, ze ho propaguje nékdo vyznamny a o kom maji

60



dobré minéni, odpovédeélo 35 %, ze spiSe ne. Naopak spiSe ano oznalilo jako svou
odpoveéd 32 % tazanych. Striktnéjsi odpoveédi ano se vétSina dotazovanych vyhnula,

naopak ne oznacilo 23 %.

Obrazek 20: Koupite si vyrobek, protoze ho propaguje nékdo vyznamny, o kom mate
dobré minéni? (otazka 16)
koupite si vyrobek, protoze ho propaguje
nékdo vyznamny, o kom mate dobré minéni?

Hano
W spiSeano
M spiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka c¢islo 17 zkouma, zda respondenti sleduji néjaké znamé influencery. 66 %
odpovédélo, Ze ano, coz je pomérné vysoky vysledek a dokazuje to fakt, ze popularita této
kategorie spojené se socidlnimi sitémi stéle roste.

Otazka ¢islo 18 méla za cil zjistit, jaké konkrétni influencery respondenti sleduji. Odpovédi
jsou namétem v konkrétnim nastaveni kampang, pro kterou zndmou osobnost se znacka
rozhodne. Nejéastéji se opakujici jména byla: Nikola Stibrova, AN.D.U.L.A., Veronika
Arichteva, Shopaholic Nicol, A Cup Of Style a Kamila Sikl.
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Obrazek 21: Sledujete n¢jaké influencery/bloggery? (otazka 17)

sledujete néjaké influencery/bloggery?

Hano

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 22: Vyjmenujte dva influencery, které sledujte (otazka 18)
vyjmenujte dva influencery, které sledujete

 Nikol Stibrové

BAN.D.U.LA.

m Veronika Arichteva

B Shopa holic Nicol

W A Cup Of Style

B Kamila Sikl

® Mama Domisha
Dan Vavra

W Petra Lovely Hair

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 19 byla koncipovana tak, ze méla za cil zjistit, zda je pro zdkaznika vice
motivaéni sleva na produkt nebo atraktivni darek k ndkupu. Vice jak polovina
dotazovanych, celych 52 9%, spiSe preferuje slevu nez darek. Darek k ndkupu byl
preferovan na 100 % jen 12 % dotazovanych. I tato odpovéd’ pomtlize v nastaveni spravné
kampané¢ a motivacniho schématu nabizeného zdkaznikovi. Pokud je marketingova
strategie nastavena tak, Ze znacka je prémiova, exkluzivni a nechce se tadit mezi ty

slevové, je dulezité byt s nabizenim slev velmi opatrny.
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Obrazek 23: Preferujete vice darek k ndkupu nez slevu? (otdzka 19)

preferujte vice darek k nakupu nez slevu?

M ano
M spiSeano
M spiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 20 zkoumd, jak moc je zdkaznik loajalni k urcitému e-shopu a zda ho
vérnostni program dokéaze motivovat natolik, Ze nejde nakupovat k jinému zdroji. V tomto
ptipadé¢ byl vysledek velmi nejisty, jelikoz 33 % dotazovanych odpovédélo, Ze je vérnostni
program spiSe nemotivuje nakupovat u stile stejného prodejce, naopak témér stejné
procento respondentii (30 %) toto schéma motivuje a bylo by k danému e-shopu

v takovémto ptipad¢ loajalni.

Obrazek 24: Je pro vas bonusovy program natolik motivacni, ze jste vérni jednomu
e-shopu? (otazka 20)

je pro vas bonusovy program natolik
motivacni, Ze jste vérni jednomu e-shopu?

®ano

M spiSeano
M spiSene
Hne

M na esshopech nenakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ke zjisténi moznosti vyuziti placenych reklam byla polozena otdzka ¢islo 21, ktera se pta,
zda respondenti kupuji lifestylové Casopisy a popiipade jak Casto. Z vyzkumu vychazi, ze
nikdo si nekupuje tisténa lifestylova média na pravidelné bazi, naopak 63 % uvedlo striktni
ne, nekupuji. Z téchto odpovédi vyplyva, ze tisténa reklama, ktera byva leckdy ndkladna a

nedokéze tak specificky cilit, je pomalu na Gstupu.

Obrazek 25: Kupujete si lifestylové Casopisy? (otdzka 21)

kupujete si lifestylové casopisy? (ELLE,
MARIANNE)

M ano, pravidelné
obcasano
M velmi zridka

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou byl dotaz na PR ¢lanky, zda ptisobi na zédkazniky vérohodnéji nez standardni
placené reklama. 37 % odpovédélo, Ze spiSe ne, naopak na 22 % respondentli pisobi PR
¢lanky vérohodnéjsim dojmem nez placend reklama. Celych 20 % respondentd si

neuvédomuje mezi témito dvéma terminy rozdil.
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Obrazek 26: Plusobi na vas PR ¢lanky vérohodnéji nez placena reklama? (otdzka 22)

pusobi na vas PR ¢lanky vérohodnéji nez
placena reklama?

M ano

W spiSeano
M spiSe ne
Hne

H nevim, jaky je rozdil

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim bodem byla otdzka 23, zda se respondenti zapojuji do riznych soutézi, které
bézi na socialnich sitich. 42 % dotazovanych se do soutézi nezapojuje, 35 % spise ne, 17 %
spiSe ano a pouhych 6 % ano. pokud bychom cisla ptirovnali k poctu sledujicich na
instagramu, z 17 300 uzivateld by se nejspise zapojilo do soutéze necelé 4000 lidi. Pokud

by byla sout¢z také podpotena placenou reklamou, dosah by byl jesté vetsi.

Obrazek 27: Zapojujete se do riznych soutézi o produkty? (otazka 23)

zapojujete se do ruznych soutézi o produkty?

M ano
W spiSe ano
M spiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Zhodnoceni a diskuse

Na zaklad¢é provedené analyzy konkurence bylo zjisténo, ze Dermalogica ma na trhu tfi
hlavni konkurenty, kterymi je znacka Clinique, Kiehls a Institut Esthederm. Kazda
z konkurenc¢nich znac¢ek vynika né¢im jinym.

Konkurenéni vyhodou znacky Clinique je pfedevSim rozmanité zastoupenim distribu¢nich
kanalt, at’ uz je to kamenna prodejna, multibrandova parfumerie nebo nespocet e-shopt.
Nijak se nezamétuje na ekologii a udrzitelnost. Svou odbornosti ale zaostava za
konkurenci.

Znacka Kiehls je vyjimecna svym originalni pojetim, odbornosti a inovativnimi produkty
uvadénymi na trh v pravidelnych sekvencich. Znacka ma také pevnou zékladnu
v korporatu, pod ktery patii. Nevyhodou je pouze vlastni kamenna prodejna a jeden e-shop.
Znacka Institut Esthederm je zatazena spiSe mezi 1ékarenské a salonni znacky, vynika tedy
svou profesionalitou a odbornosti. Jeji neaktivita na socidlnich sitich je slabou strankou
znacky, jelikoz skrze socidlni sit€ je mozné oslovit velké mnozstvi zékazniki. To potvrzuje
i Mikes a Vysekalova (2018), kteti tvrdi, ze pouzivani socidlnich sitich v ramci firmy
predstavuje velky potencial pti snaze oslovit cilovou skupinu lidi. Institut Esthederm také
nespolupracuje s Zadnymi influencery.

Vyhodou znacky Dermalogica je, ze ma veskeré vySe zminéné konkurencni vyhody.
Znacka si zaklada na své odbornosti a profesionalité. Silnou strankou znacky je zajem o
ekologii, kterou promitd do slozeni produkti i jejich obali. Zakaznik je Casto ochotny
zaplatit vice za produkt, ktery je Setrny k zivotnimu prostiedi, coz potvrzuje i Vysekalova
(2011). V rdmci roku je velmi aktivni a na trh pfichazi s inovativnimi produkty. Je také
aktivni na socialnich sitich, kdy vyuziva jak Facebook, tak Instagram i TikTok a
spolupracuje s riznymi makro i mikro influencery.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina respondentil jsou zeny, které jsou
s kosmetickym primyslem vice spojovany. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byly
zeny ve véku 25-34 let, coz také odpovida cilové skupin€ znacky. Mési¢ni Cisty piijem byl
pomérné odlisny, nejvice zastoupenou skupinou bylo rozmezi od 20 001 K¢ do 30 000 K¢.
22 % respondentt uvedlo, Ze jejich ptijem neni vice jak 10 000 K¢&. Zde se predpoklada, ze
mezi respondenty odpovidali i studenti, ktefi nemaji staly piijem.

90 % respondentti uvedlo, ze kosmetiku pouzivaji denn¢ a utrati za ni maximalné 1000 K¢

mésiéné.
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46 % respondentd uvedlo, ze upfednostiiuji ndkup kosmetiky v kamenné prodejn€, na e-
shopu konkrétni znaCky nakupuje 22 % respondentti a vyuzivaji k tomu jak mobilni
zafizeni, tak i stolni pocita¢ nebo notebook.

52 % dotazovanych uvedlo, ze vyuzivaji vice jak 2 socidlni sité, dle procentudlnich
vysledkli se jednd o Facebook a Instagram. Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze
ovliviiuje ndkupni chovani je dostupnost, kladné recenze a doporuceni od pratel.

32 % respondenti uvedlo, Ze jsou ovlivnitelni zndmou osobnosti, o které maji dobré
minéni, naopak 36 % uvedlo, Ze neni. Pfevazujici vétsina, 66 % dotazovanych, sleduje na
socidlnich sitich né&jaké influencery, kdy nejcastéji zminovanymi jmény byla Nikol
Stibrova, A.N.D.U.L.A., Veronika Arichteva, Shopaholic Nicol a A Cup of Style.

34 % odpovidajicich uvedlo, ze pro né¢ bonusovy program v online obchodé spiSe neni
motivacni a 80 % by ocenilo vice slevu nez darek k ndkupu a nezapojuje se do soutézi o
produkty. Naopak 31 % respondentli povazuje vérnostni program za motivacni a pouze

20 % oceni vice darek.

Z otazek mifenych na tisténd média vyplynulo, ze 82 % dotazovanych si nekupuje
lifestylové ¢asopisy viibec anebo velmi ziidka.

Na zéklad¢ vysledkli z dotaznikového Setfeni byly vytvofeny cCtyfi odliSné segmenty

cilovych zakazniki, ze kterych byl vybran jeden, na ktery se znacka Dermalogica zaméfi.

5 Marketingovy plan

V nasledujici kapitole bude na zakladé vysledkt provedeného kvantitativniho vyzkumu
navrzen marketingovy plédn pro znacku Dermalogica. V ramci kapitoly budou stanoveny
marketingové cile podniku a konkrétni kroky, jak téchto cilii dosahnout. Plan je sestavovan

na rok 2021, soucasti bude také casovy harmonogram a finan¢ni rozpocet planu.

5.1 Marketingové cile

Vzhledem ktomu, ze znacka je na Ceském trhu oproti konkurenénim kosmetickym
znackam s historii pomérné kratce, hlavnim cilem znacky je zvySeni povédomi o znacce.

Ke zvySeni povédomi o znacce bude nutné splnit dilci cile stanovené pro rok 2021.
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e ziskani deseti novych partnerskych salonti

e otevieni kamenného obchodu v ramci spoluprace s parfumerii do konce roku 2021

e vzdelavani pletovych terapeutd, v roce 2021 vyskolit 15 pletovych terapeutl na
uroven ,,expert

e ziskavani novych zakaznikli — consumer recruitment. Zvyseni prumérné denni
navstévnosti na e-shopu dermalogica.cz o 10 %, zvySeni poctu sledujicich na

Instagramu o 15 %, sniZzeni miry okamzitého opusténi webovych stranek o 3 %

Segmentace zakazniki na zakladé vysledkii z dotaznikového Setieni

Pted navrhem marketingového planu je potfeba si stanovit cilovou skupinu zakaznikd, pro
kterou bude marketingovy plan sestaven a na jaky segment zdkaznikd bude cileny. Na
zakladé kvantitativniho vyzkumu byly zjistény 4 segmenty zakaznik.

Pii budovani znacky jsou pifi segmentaci dilezitd predevSim hlediska: demograficka,
socioekonomicka, psychologicka a nakupni chovani. Tato hlediska jsou dulezitymi aspekty

k poznani struktury daného trhu, ktery je pro znacku a jeji produkt zasadni.

Segment A

Zeny ve véku 35-44 let, které maji vysokoskolské vzdélani. Jejich &isty mési¢ni piijem je
v rozmezi od 10 001 K¢ az 20 000 K¢ cistého. Kosmetické piipravky sice pouzivaji na
denni bazi, mésicné¢ za né utrati v pfepoctu maximalné¢ 500 K¢. Tento typ zakaznikl
preferuje nakupovani spiSe na e-shopu nez v kamenné prodejné. Dévaji prednost kvalité
pted cenou a spiSe si nekoupi vyrobek na zdkladé¢ toho, ze ho propaguje nékdo vyznamny,
o kom maji dobré minéni. Jejich ndkupni chovani nepreferuje darky k nakupu ani

bonusovy motivacni program a davaji prednost okamzité sleve.

Segment B

Zeny ve véku 25-34 let, uroven vzdélani je sttedoskolska a vysokoskolska. Typicky pifjem
pro tuto skupinu je od 20 001 K¢ az 30 000 K¢ cistého. Kosmetika je soucasti jejich
bézného dne a mésicné za ni utrati az 2000 K¢. Produkty nakupuji jak v kamenné prodejné,
tak 1 v online obchod¢. Pravidelné uzivaji minimaln€ dvé socidlni sit¢ a poméerné jasné daji
prednost kvalit¢ pfed cenou. Na socidlnich sitich sleduji influencery a ptiznali, Ze se jimi

nechavaji ovlivnit. Preferuji zafazeni do bonusového programu, ve kterém na zakladé¢
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pravidelnych nakupii vyuzivaji bonusy a vérnostni darky ¢i slevy. Do soutézi o produkty se

spiSe nezapojuji.

Segment C

Zeny v mladém véku 18-24 let. Pro tento segment je typicky piijem do 10 000 K& &istého
a uroven stfedoskolska. Jedna se predevsim o mladé¢ studujici lidi, ktefi jest¢ nemaji svij
staly ptijem. Kosmetika je kazdodenni soucasti jejich zivota, v priméru za ni utrdci ale
pouze maximaln¢ 200 K¢ mési¢né. Jsou velmi aktivni na socialnich sitich, ale preferuji
nakupovani v kamenné prodejn€. Rozhodujicim aspektem této skupiny je spiSe cena nez
kvalita. Tato kategorie zakaznikli vyuziva dvé a vice socialnich sitich, ale o nakupu vice
pfemysli a spiSe se nenecha ovlivnit influencerem, o kterém ma dobré minéni. I kdyz
preferuji nakupovani v kamenné prodejné, tak bonusovy program pro tuto skupinu neni
motivacni a daji prednost spiSe slevové nabidce. Zapojuji se do riznych soutézi na

socialnich sitich.

Segment D

Zeny ve véku 45-54 let s vysokoskolskym vzdélanim. Typickd &istd mzda pro tento
segment je 30 001 K¢ az 40 000 K¢ ¢istého. Navzdory vysokému cistému piijmu utrati za
kosmetiku mési¢né pouze kolem 200 K¢. Jejich nédkupni chovéni je typické v preferenci
kvality pfed cenou a neovlivnitelnosti zndamymi osobnostmi nebo influencery. Neni snadné
se takovémuto typu zékazniki zavdéCit, jelikoz nepreferuji veérnostni a bonusové
programy, nezapojuji se do zadnych soutézi, nesleduji zadné influencery a preferuji

zakoupeni produktl spise v kamenné prodejné.

Znacka Dermalogica se bude vénovat segmentu B, ktery je zvolen jako cilova skupina
zakaznikd.

Na zédklad¢ demografického hlediska se rozdéleni cilovych zdkaznikli vyhradilo pfedevs§im
na zeny, které jsou s kosmetickym prumyslem vice spojeny. Hlavni vé€kovou cilovou
skupinou jsou tedy zeny ve véku 25-34 let. I ptes to, ze v produktovém portfoliu jsou
obsazeny i produkty pro zralou plet’ 35+, tato vékova kategorie je zastoupena pouze 21 %.
Na zéklad¢ socioekonomického kritéria je ve vybraném segmentu zastoupeno vzdélani jak

sttedoskolské, tak i vysokoskolské, coz bylo v souladu s ¢istym piijmem, ktery u cilové
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skupiny znacky Dermalogica byl v rozmezi 20 001 K¢ az 30 000 K¢ ¢istého. U nizsi
hranice tohoto rozpéti se predpoklada, ze roli hraje to, Ze mezi respondenty odpovidali i
studenti, ktefi jest¢ nemaji svij staly piijem.

Znacka je velmi aktivni na socialnich sitich, pfedevSim na instagramu a také facebooku,
spolupracuje s mnoha influencery. Slevy jsou poskytovany velmi ziidka a specialni
nabidky jsou zaméfeny spiSe na bonusovy a vérnostni program. Snahou znacky je také
neustalé vzdélavani zdkaznikli a predavani informaci ohledné¢ procest v ktizi, které jsou
povazovany za pokrocilejsi a jsou proto zajimavé predevsim pro velmi specifickou skupinu

lidi, které kosmetické ptipravky pouziva na denni bazi.

Cilové skupiny:
e obyvatelé Ceské republiky
e Zeny ve véku 25-34 let
e 7Zeny se stfednim a vysokoSkolskym vzdélanim, plat 20 001 K¢ az 30 000 K¢
Cistého
e Zeny zajimajici se o kosmeticky primysl, zdravi pleti a krasu

e Zeny aktivni na socialnich sitich

5.2 Navrh marketingového planu na rok 2021

Po provedeni dotaznikového Setieni, urceni cilové skupiny zédkazniki a stanoveni hlavnich

cilt byly navrzeny konkrétni strategie, jak téchto cilti bude dosazeno.

Cil ¢islo 1: ziskavani novych partnerskych salonu

Dermalogica ma v Ceské republice okolo 90 partnerskych salont, které jsou rozdéleny do
kategorii dle potencidlu: A, B, C. Cilem pro rok 2021 je ziskani dalSich 10 partnerskych

salonu a dostat se tak na ¢islo 100.
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Obrazek 28: Mapa Dermalogica salont, Ceska republika

d=

&P o
d ‘dE g o

Brow & Beauty studio P...

c

Cesko Studio Elite O
Estetika MUDr. Chaloup...

Kosmetické studio Lenk...

Studio Lipovy kvét KLA... Q
Q Za Vylohot’BRNO
salon Alena Froulikova... 0

Zdroj: obchod.dermalogica.cz

Rozsitovani zékladny je pro rast znacky a povédomi velmi dulezité. Mapa vyobrazuje, ze
pokryti partnerskymi salony je velmi dobré ve vétSich méstech, predev§im v Praze a Brné.
Potencial je nevyuzity ve vSech vétSich a husté obydlenych mést, coz plyne z mapy.
Z dotaznikového Setfeni naopak vyplyva, ze velmi zastoupenymi a perspektivnimi mésty
jsou taktéz Hradec Kralové, Zlin, Tabor, Jihlava, Usti nad Labem, Havlickiv Brod a dalsi.
V téchto méstech se nenachdzi ani jeden partnersky salon Dermalogica, pro
potenciondlniho zakaznika by bylo tedy nutné cestovat do jiného mésta.

Vyhledavani novych klientd je mozné dvéma zptsoby. Obchodni zéastupci si potencialni
klienty aktivné vyhledaji, sjednaji si s nimi schtizku, na které jim znacku prezentuji, anebo
si potencialni klienti vyhledaji a oslovi znacku sami. Aby to bylo mozné, je nutné zvysit
povédomi o znaéce mezi specifickou skupinou potencidlnich klientli, kterymi jsou
predevsim kosmeticky a pletovi terapeuti.

Tuto cilovou skupinu je mozné oslovit na riznych mistech, a to pfedevsim na socialnich
sitich, specifickych uzavienych skupinaich nebo vefejné¢ otevienych veletrzich
kosmetického primyslu. Nejvétsi prazsky veletrh krasy konajici se v PVA EXPO PRAHA
v Letanech s nazvem FOR BEAUTY byl kvtli pandemické situaci pfesunut na fijen
2021. Na tomto misté se setkavaji profesionalové ze svéta krasy, predevsim podnikatelské

subjekty, které hledaji znacku, se kterou za¢nou spolupracovat. Pro znacku Dermalogica a
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jeji rozsitovani distribucni sit€ v rdmci republiky se proto jedna o hodnotnou prilezitost k
osloveni konkrétniho a relevantniho publika.

Na zékladé toho, Ze se znacka fadi do stfedni cenové kategorie a obsahuje i velmi aktivni
produkty pouze pro profesionalni pouziti, je mozné zacit oslovovat i estetické kliniky a tim
zvysit kredibilitu a uroven znacky. Takovyto krok by byl pro znacku zadany a v souladu

s ristem povédomi o znacce.

Cil ¢islo 2: otevieni kamenného obchodu v ramci spoluprace s parfumerii

V ramci Ceské republiky chybi jakakoliv kamenna prodejna se znackou Dermalogica,
ktera by svou vizualizaci prispéla k budovani a zvySovani povédomi o znacce. Jak vyplyva
také z dotaznikového Setfeni, 46 % respondenti odpovédélo, ze kosmetické produkty
nakupuje nejéastéji v kamenné prodejné. Produkty je aktualné mozné koupit pouze v ramci

oficialniho e-shopu www.dermalogica.cz nebo u svého pletového terapeuta v salonu, coz

neodpovida potiebam téméi poloviny respondent.

Pro znacku se navrhuje vroce 2021 zalit spolupracovat stfeti stranou, tedy
multibrandovou parfumerii, kterd je umisténa na rusném misté, nejlépe v ramci
obchodniho centra. Zde by bylo mozné se na produkty podivat a vyzkouset si je. Vystaveni
produktl, vizualizace znacky a umisténi loga na viditelném misté by téz predstavovalo

jeden ze zptisobt, jak mezi $irsi vefejnosti zvysit podvédomi o znacce.

Na zaklad¢ vekové kategorie a demografické charakteristiky cilovych zakazniku se
doporucuje navazat spolupraci s parfumerii Sephora, ktera ma cilovou skupinu zakazniki

velmi podobnou.

Cil cislo 3: vzdélavani plefovych terapeutu a vylepSovani servisu

Dermalogica se lisi od konkurence pfedevS§im v nadstandardnim servisu, ktery poskytuji
partnerské salony a pletovi terapeuti v rdmci svych salonti a kamennych prodejen. Servis a
poradenstvi na vysoké urovni je zdkladni ideou a pfidanou hodnotou znacky. Kombinace
produktli na doméci pouziti a navstéva salonu jednou meési¢né je hlavni mysSlenka a
zaroven i1 doporucenim pro koncového zakaznika. Spravny vybér produktd, doporuceni,

konzultace psychického stavu, to vse je dulezité pro to, aby péce o plet méla spravny efekt.
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Spokojenost zakaznikii a kladné recenze jsou vtomto sméru velmi vyznamné a jak
vyplyva z dotaznikového Setfeni, 24 % respondentll oznacilo kladné recenze jako
nejdulezitejsi aspekt v rozhodovani o koupi, 19 % respondentli zase doporuceni od pratel.
Celkem se jedna tedy o vysokych 43 % respondentli, kterym zalezi nejvice na kladné
zkuSenosti se znackou jich samotnych, ptatel nebo $irsi skupiny lidi. Aby kazdy partnersky
salon byl schopny nabidnout stejny servis na vysoké urovni, ma znacka své zavedené
postupy, jejichz dodrzovani je vyzadovano. Neustalé Skoleni, at’ uz kontaktni ¢i online
formou, je velmi dulezité a mélo by probihat alesponi 1x mési¢n¢€. Témata by méla byt
atraktivni a riznorodd, naptiklad prodejni techniky, masaze obli¢ejovych svall, oSetfeni
dekoltu a dalsi. Aby byly partnerské salony motivovani Skoleni nav§tévovat, doporucuje se
vyuzivat rizné stimuly — darky na konci $koleni, body navic, které¢ je mozné vyuzit v ramci

vérnostniho programu.

Obrazek 29: Marketingové ukazka komunikace znacky Dermalogica smérem ke klientim
(pletovym terapeutiim)

.KdyzZ pFijdete
na to, co je ve
vasem oboru
nejvetsim
trapenim, nasli
jste zaroven
nejlepsi
pFileZitost.
JANE WURWAND
Zakladatelka spoleénosti

Dermalegica, a Internatiofss
Dermal Institute

Zdroj: vlastni zpracovani dle kodexu znacky Dermalogica
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Na e-shopu se nachazi aplikace online analyza pleti, ktera zdkaznikovi na zaklad¢ fotky
charakterizuje plet’ a doporu¢i vhodné produkty. Jelikoz se jedna o mimotradnou aplikaci,
ktera se u konkurence postrada, doporucuje se zna¢ce zaméfit dlouhodobou kampan na
socialni siti praveé na tento program. Ocekava se, ze vyslednym efektem bude nejen vyssi
navstévnost aplikace, a tedy 1 webovych stranek, ale také eliminovani Spatného vybéru

produktt, ktery by mohl vést k negativni recenzi.

Obrazek 30: Online analyza pleti na strance obchod.dermalogica.cz

ace mapplﬂ

ROFESIONALNI ANALYZA PLETI

PODROBNE VYSLEDKY
vasi pleti

Q) Mastnota €

MnozZstvi oleje, ktery pokozka vyluéuije, je dan..

100

dermalogica
poslat vysledky e-mailem

VASE OSOBNI{

cilena péce
o &
< precleanse >

Zdroj: obchod.dermalogica.cz
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Dale byl navrzen konkrétni navrh grafického zpracovani v ramci dlouhodobé online

kampan¢ analyzy pleti na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Obrazek 31: Navrh vizualu na FB nebo IG pfispevek

Zdroj: vlastni zpracovani ve spolupraci s agenturou

Cil ¢islo 4: ziskavani novych zakazniku — consumer recruitment

Ziskavani novych zakaznikl je pro zvySovani povédomi o znacce vyznamnym bodem.
Udrzeni stavajicich zakaznikG je dulezité, ale pro neustdlé¢ rozsifovani zakladny je
oslovovani téch novych zasadni. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 98 % respondentt
vyuzivaji socialni sité, nejcastéji Facebook a Instagram. Znacce se doporucuje vyuzit praveé
tyto dva kandly k oslovovani novych zakaznik.

Na Instagramu ma oficialni cet znacky dermalogica czsk 17.2 tisic sledujicich, kterych
bylo dosdahnuto organickym neplacenym dosahem, obsah je velmi kvalitni. Toto ¢islo
sledujicich bylo v poslednich dvou mésicich konstantni a nijak zdsadné se neménilo. To
poukazuje na pevnou zékladnu loajalnich zdkaznikl, ktefi maji o znaCku vysoky zajem.
Cilem na rok 2021 je rust postu sledujicich na 20 000. Znacce se doporucuje vyuzivat

placené reklamy pro zvySeni dosahu a oslovovani novych zakaznikd.
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Obrazek 32: Ukazka instagramového uctu dermalogica czsk

dermalogica_czsk #  upravitprofit )
Prispévky (646) Sledujici (17,2tis.) Sleduji (156)

dermalogica_czsk

Dermalogica je nejpouzivangjsi profesionaini znadkou pé&e o plet.
&% Cruelty-free

Oficialni e-shop a mapa Dermalogica salond

www.dermalogica.cz
) ‘?:f’- ® &
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L\ o K 'y 4

¢ & @

Akné do 2... Kvizy Exfoliace Mastna plet Akné Odliéeni Salony

B PRISPEVKY 9 IGTV [N ULOZENO @) OZNACENI(

Zdroj: instagram dermalogica_czsk

Skrze tadu ClearStart pro mladé do 25 let se navrhuje vytvotit kampan k oslovovani velmi
mladych zakazniki s cilem do budoucna. Znacka si své potencidlni zdkazniky vychova uz
od nizkého véku a ti ji zlstanou vérni. Naopak znamé produkty a bestsellery se doporucuje
vyuzit pfedev§$im pro remarketingovou kampail a k oslovovani zakaznik ve v€ku 25-55
let. Aktudlné znacce nebézi zadné placené kampané na socialnich sitich, coz se na zaklade
vysledkl dotazniku povazuje za nevyuzivani potencialu.

Mira okamzitého opusténi z e-shopu je pomérné vysoka, je to 50 %. Znacce je doporuceno

zamétit se na modernizaci webovych stranek, bannery meénit alesponn dvakrat tydné,
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prispivat do blogu zajimavymi ¢lanky alespoii jednou tydné. Také je doporuceno zaradit na
hlavni stranu k produktim i videa, ktera jsou pro zakaznika atraktivni. Pokud potencialni
zakaznik klikne na odkaz skryty pod vizudlem v rdmci kampang, ale sviij nakup napiiklad
nedokon¢i, opusti webové stranky brzy nebo se vraci, je dulezité zakaznika k nakupu
pobidnout. Na zékladé odpovédi z dotazniku jsou preferované slevy na produkty vice nez
darky. Spise slevy preferuje 80 % respondentii. Také se doporucuje ke kazdé objednavce
pridat vzorky, které slouzi k vyzkousSeni produktii pted jejich nakupem, coz znacka také
déla. Slevy znacka poskytuje velmi vyjimecné, a to bud’ skrze influencera nebo 1x ro¢né
v ramci akce Black Friday. Pobidkové subjektivni slevy nejsou vyuzivany vibec.

Dalsi moznosti k ziskdvani novych zdkaznikl je skrze vliv influencerd, ktefi jsou v dnesni
dobé¢ velmi popularni. Celych 66 % respondenti odpovédélo, Ze sleduje néjakého
influencera na socialni siti. Z vysledkt také vyplyva, ze 32 % respondentt by si zakoupilo
produkt jen proto, ze ho doporucuje nékdo zndmy, o kterém maji dobré minéni. Aktualné
znacka spolupracuje s velkymi influencery jako jsou Shopaholic Nicol, Veronika
Arichteva, Veronica Biasiol, Alenka, Lucie Wink, Mariana Prachafova a Vlastina
Svatkova. Ze zavéri dotaznikového Setfeni vyplyva, ze by bylo vhodné navazat spolupraci
i s dal§imi oblibenymi influencery jako je Nikol Stibrova, AN.D.U.L.A., A Cup of style,

Kamila Sikl a Mama Domisha.

Obrazek 33: Ukazka spoluprace s influencerkou Veronicou Biasiol k pfilezitosti uvedeni
nového produktu

@ dermalogica_czsk &
Praha City @

G’ dermalogica_czsk & Nase dlouhodoba
spolupréce s @veronicabiasiol zacala

uZ pred 3 lety pravé fadou #clearstart,
kdy Veronica méla kvuli stresu a stravé
horsi obdobi s pleti. No a ted’? Wow! &
Pokud mate akné, nemusite se citit
trapné, je to naprosto normalni a
néktefi dermatologové tvrdi, Ze se
jednd o novou normu. Pupinek ob&as
ma kazdy z nas! Pojdme akné spole&né
fesit, nikoliv ho skryvat @

#dermalogica_czsk #microporemist
@ veronicabiasiol E moje v
Aminb AR XX Amnl e dan

@ To se libi veronicabiasiol a 522 dalsim

Zdroj: instagram dermalogica_czsk
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V ramci online marketingu se doporucuje také investovat do SEO a PPC kampani,

predevsim ve vyhledavaci Google.

5.3 Casovy harmonogram marketingového planu 2021

Prvni kvartal roku 2021

Tabulka 5: Casovy harmonogram, Q1

Leden Unor Bfezen
hlavni kampan bestsellery, remarketing | Valentyn MDZ
dlouhodoba Clear Start — rekrutace, | Clear Start —rekrutace, | Online analyza pleti,
kamparn remarketing remarketing remarketing
online kamparn akce s influencerkou velkd soutéz na IG akce s influencerkou

Zdroj: vlastni zpracovani

Thned z kraje roku se znacce doporucuje spoluprace s nékterym z vybranych influencerti a
spusténi kampané na rekrutaci mladych zidkaznikdi. Po Vanocich jsou vétSinou lidé
pfipraveni na novy rok a maji financni prostfedky, které cht€ji utratit. Z lednu se
doporucuje vyuzit slevové akce s influencerkou, sleva je zadanou pobidkou ke koupi.
Soucasné by byla spusténa také dlouhodobd dvoumési¢ni online kampain na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Hlavni kampan by se zaméfila na nejsilnéjsi produkty znacky
a tou jsou bestsellery.

V tinoru bude hlavni kampani Valentyn, ktery je zaméfen spiSe na mladsi zakazniky, kde
bude v ramci této akce poskytnuta sleva na produkty, sleva na oSetfeni v salonu (zakoupeni
voucheru za zvyhodnénou cenu) nebo darek k ndkupu. Soucasné se doporucuje zatradit na
socidlni siti velkou soutéz o hodnotné produkty, kterd pomtlize k udrzeni stavajicich
sledujicich a k ziskani novych.

V bfeznu bude spusténa kampain na remarketing s cilem dokoncit akce nové ziskanych
zakaznikd a online analyzu pleti. Obé kampané budou dlouhodobé. Hlavni kampani je
v mésici bfezen Mezindrodni den zen, coZ je pro znacku dulezité datum, jelikoz 95 %
zakaznikd jsou Zeny. V navaznosti na rekrutaci novych mladych zakazniki je doporucena

spoluprace s influencerkou.
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Druhy kvartal roku 2021

Tabulka 6: Casovy harmonogram, Q2

Duben Kvéten Cerven

salonni oSetreni, prevence
hlavni kampan hyperpigmentace den matek SPF, vzdélavani
dlouhodoba online analyza pleti, bestsellery — cilova skupina | bestsellery — cilova
kamparn remarketing 25-34let skupina 25-34 let
online kamparn velkd soutéz na IG cestovni baleni, vzorkovani | akce s influencerkou

Zdroj: vlastni zpracovani

V dubnu se doporucuje pokracovat s dlouhodobou kampani remarketingu a online analyzy
pleti a soucCasné¢ zopakovat po mési¢ni pauze velkou souté¢z o hodnotné ceny na
Instagramu.

Hlavni kampani v mésici kvéten je den matek, znacce se navrhuje vyuzit k propagaci
nejdrazsi fadu pro zralou plet’ a nabizet darek k nakupu. Pied létem je vhodné zatadit
online kampan na cestovni baleni, které je pohodIné na cestovani a tzv. vzorkovani, které
mize byt provedeno vramci piibalu vhodného Ccasopisu, skrze influencera nebo
rozdavanim v obchodnim centru. To za predpokladu, Ze by se spolupracovalo s vybranou
parfumerii.

V ¢ervnu je doporuceno zaméfit se na slunecni ochranu a produkty sni spojené,
vzdélavani, pokracovat v dlouhodobé kampani se zaméfenim na bestsellery a zopakovat
spolupraci s influencerkou, kterd by poskytla svym sledujicim v ramci koédu slevu na

produkty.

Treti kvartal roku 2021

Tabulka 7: Casovy harmonogram, Q3

Cervenec Srpen Zari
slunecni ochrana, cestovni | bestsellery - cilova skupina | darek k ndkupu,
hlavni kamparn baleni 25-55 let vzorkovani

dlouhodoba
kamparn

Clear Start - rekrutace

Clear Start - rekrutace

bestsellery - cilovd
skupina 25-55 let

online kampan

inovativni produkty,
vzdélavani

salonni oSetreni po lété

akce s influencerkou

otevreni spoluprace
v ramci parfumerie

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prazdninové mésice jsou volnéjsimi mésici, kdy se vétSina znacek piipravuje na zahdjeni
hlavni sezény zati-prosinec. V ramci dlouhodobé kampané v mésici Cervenec a srpen je
doporuceno zaméfit se na cilovou skupinu 18-25 let s cilem ziskavani novych zakazniki.
Léto je vhodné také ke vzdélavani zakaznikd a sdileni riznych inovaci, které ptijdou na
podzim. Doporucuje se také zaméfit se na kampan spojenou se salony a osetfenim, jelikoz
ty jsou po 1ét¢€ nejvice vyhledavané.

Zatijovy mésic je mésic plny aktivit. Doporucuje se vzorkovani, zamétfeni na bestellery,
poskytovani darka k ndkupu/slevy, akce s influencerkou na socidlni siti. Mésic zaii je také

vhodnym k otevieni spoluprace v ramci parfumerie.

Ctvrty kvartal roku 2021

Tabulka 8: Casovy harmonogram, Q4

Rijen Listopad Prosinec
hlavni kampan Vanoce Cerny pétek, Vanoce | Vanoce
dlouhodoba kampan | bestsellery — cilova skupina 25-55 let | Vdnoce Vanoce

spolupréce s
online kampan darek k ndkupu, vzorkovani sleva v ramci BF influencerkou
spolupréce s
veletrh krasy 2021 influencerkou

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrty kvartal je z hlediska trzeb a zajmu o znacky nejsilngj§im obdobim, a proto je nutné
investovat do n¢j co nejvice ¢asu a penéz. Doporucuje se, aby aktivity na socidlnich sitich
a v ramci placenych reklam ve vyhledédvacich Google a seznam byly v tomto obdobi
zvysené a do marketingovych aktivit se investovalo vice. Pripravené aktivity by mély byt
také dobte promyslené. Vanocni kolekci se doporucuje propagovat koncem fijna, kdy se
zacina také objevovat u konkurenénich znacek.

V listopadu by méla chybét aktivita na tzv. Black Friday. Tato celosvétova vyprodejova
akce je velice oblibend a zakaznici ji ocekavaji. Na trhu se této akce ucastni témét kazda
znacka, a tak je v ramci konkuren¢niho boje zadané byt soucasti. V ramci této akce jsou
zdkaznici zvykly nakupovat uz vano¢ni darky, doporucuje se tedy podpofit znacku
spolupraci s velkym influencerem a doplnit ji nékolika mensimi.

Hlavni téma Vdnoce se ukonci az koncem prosince.
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5.4 Financni rozpocet

Pro novy marketingovy plan, ktery byl sestaven na zaklad¢ zvolenych strategii, je také
sestaven komplexni finan¢ni rozpocet, ktery zahrnuje néklady na jednotlivé marketingové
aktivity — hlavni kampan, dlouhodobd kampan, online kampan a SEO + PPC. Pro
zjednodusSeni ptredstavy bude pouzita fiktivni ¢astka 1 000 000 K¢. Kazdé vySe zminéné

kategorii budou pfifazeny tedy finanéni prostiedky na zéklad¢ vahy.

Tabulka 9: Finan¢ni rozpocet na rok 2021

2021 1. ctvrtleti | 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti | 4. Ctvrtleti
hlavni kampan 55 000 K¢ 50 000 K¢ 20000 K¢ | 70000 K¢
dlouhodoba kampar 30 000 K¢ 40 000 K¢ 30 000 K& |40 000 K¢
influencefi, vzorkovani, soutéze 60 000 K¢ 50 000 K¢ 30 000 K¢ | 70000 K¢
nadstavbové aktivity X X 70 000 K& |50 000 K¢
tiSténé materialy 15 000 K¢ 20 000 K¢ 10 000 K¢ |20 000 K¢
sprava webovych stranek 5000 K¢ 5 000 K¢ 5000 K¢ |5000 K¢
SEO+PPC 70 000 K¢ 70 000 K¢ 40 000 K¢ | 70 000 K¢
celkem 235000 K¢ | 235000 KE | 205000 Ke | 325 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Zacatek roku bude silny na rizné tematické hlavni kampané a novinky. Také jsou
naplanované marketingové aktivity s influencery a vzorkovéani. Druhé ctvrtleti byva
z hlediska nakladi velmi podobné, jelikoz se jedna stale o sezonu. V prvnim pulroce se
neoCekavaji zadné nadstavbové aktivity, které by rozpocet navySovaly. Je tomu tak
predevsim v diisledku covidové situace, na zaklade¢, které jsou veskeré aktivity presunuty
do online prostiedi. Radikalni zména se neocekava diive jak ve tfetim Ctvrtleti roku 2021.

Letni mésice jsou prazdnou sezonou, doporucuje se, aby byly vyuzity k planovani a
ptipravé zéiijjového mésice, kde se ocekdva zvySend aktivita. V tomto meésici se pocita
s nadstavbovou aktivitou, a to v podob¢ otevieni spoluprace v ramci kamenné parfumerie

Sephora. Znacka se bude na marketingovych aktivitach podilet i financné a to z 50 %.

81



Nejvétsi rozpocet se stanovil na posledni ¢tvrtleti, coz je hlavni sezonou vétSiny prodejct.
Do tomto Ctvrtleti jsou zahrnuty velké akce jako Black Friday a Vanoce. Zacatkem cCtvrtleti
je doporuceno zucastnit se veletrhu krasy, kde je prostor pro prezentaci znacky v ramci
B2B i B2C. Tento nadstandardni naklad je zahrnut v fadku nadstavbové aktivity.

Naklady na SEO a PPC se doporucuji drzet na konstantni urovni, jelikoz jde o

dlouhodobou investici.

5.5 Doporuceni a navrhy

Znacce Dermalogica se doporucuje vroce 2021 zahajit spolupraci s multibrandovou
parfumerii Sephora a tim se tak stat soucasti kamenné prodejny. Timto krokem se rozsifi
zéakladna distribu¢nich kanali o kamennou prodejnu, ktera je preferovana v ramci nakupu

kosmetiky témét polovinou vsech dotazovanych.

Doporucuje se také vice investovat do online reklamy jako je SEO, PPC a do placené
reklamy na socidlnich sitich. Socialni sité se staly fenoménem poslednich let a skrze né lze
obsédhnout velké mnozstvi cilovych skupin zakaznikii. Znacka je na socidlnich sitich sice
velmi aktivni, tvofi zde kvalitni obsah, ale pouze organicky a tento neplaceny dosah

nedokaze vyuzit potencial znacky naplno.

V ramci marketingové komunikace se doporucuje zaméftit se predevsim na silné stranky
znacky, kterymi jsou odbornost, profesionalita a silné zaméteni na ekologii. Brand musi

znacku zvyraznit pred konkurenci.

Doporucuje se také konstantné posilovat vérnost zdkaznikd a vyuzivat pro to napiiklad
vérnostni a bonusové programy se subjektivnim zacilenim. Kazdy zakaznik je jedinecny,

coz potvrzuje i Sharp (2018).
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii na
rok 2021 pro profesionalni kosmetickou znacku Dermalogica.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena predevsim na definici marketingovych pojmt, a to zejména
na vysvétleni pojmi marketingovy plan, marketingova strategie a marketingovy vyzkum.
Dalsi kapitola teoretické ¢asti byla zaméfena na sezndmeni se s online komunikaci, online
reklamou a jejimi dalSimi pfidruzenymi pojmy. Posledni kategorii teoretické Casti prace
bylo vysvétleni pojmti branding, budovani znacky, hodnota znacky, logo a obaly.

Obsahem druhé casti diplomové prace je vlastni prace. V tivodu praktické ¢asti byla
charakterizovana znacka Dermalogica, ktera se zabyva profesionalni péci o plet’.

Ke splnéni hlavniho cile této prace, kterym je navrh marketingového planu na rok 2021,
byla nejdiive provedena analyza konkurence. Analyza konkurence byla zpracovéna na
zaklad¢ internich informaci zfirmy a konzultace svedenim znacky. Konkurence
v kosmetickém primyslu je velkd, touha po krase provazi lidstvo uz po tisicileti. Znacek je
na trhu velké mnozstvi, a proto je dilezité znat své vyhody vici konkurenci a odlisit se.
Vyhodou znacky Dermalogica je urcitd odbornost, po celé republice spolupracuje s vice
jak 90 pletovymi terapeuty, ktefi jsou pravidelné Skoleni. Celd filozofie znacky je
zamétfena na udrzitelnost a produkty jsou bez chemicky barviv, parabeni, bez lepku,
veganské a nejsou testovany na zvitatech. Do roku 2025 budou vSechny obaly vyrobeny uz
z alespon jednou recyklovaného materialu, coz je pro koncového zakaznika v dnesni dob¢
velmi atraktivni. Dal$i vyhodou znacky Dermalogica je oproti ostatnim znackam to, Ze je
transparentni ohledné slozeni produktii, které sdili na svém e-shopu. Prednost znacky je
také jeji aktivita na socidlnich sitich, kde diky organickému a kvalitnimu obsahu ziskala
mnoho sledujicich.

Nevyhodou znacky je, Ze nemé zadny kamenny obchod a zdkaznik si tak nemlze pfijit
produkty vyzkouset. Kamenna prodejna také zvysuje povédomi o znacce.

Na zaklad¢ vysledka z kvantitativniho vyzkumu byla vybrana cilova skupina zakaznik.
Marketingovy plan byl sestaven tak, aby zvySoval povédomi o znacce, coz je hlavnim
cilem znacky. Na zacatku byly stanoveny dil¢i cile, které povedou ke splnéni hlavniho cile.
Jednotlivé cile jsou ziskani deseti novych partnerskych saloni, otevieni kamenného
obchodu v ramci spoluprace s parfumerii do konce roku 2021, vzdélavani pletovych

terapeutli, v roce 2021 vyskolit 15 pletovych terapeutii na uroven ,.expert a ziskavani
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novych zakaznikli — consumer recruitment. ZvySeni primérné denni ndvstévnosti na e-
shopu dermalogica.cz o 10 %, zvyseni poctu sledujicich na Instagramu o 15 %, sniZeni
miry okamzitého opusténi webovych stranek o 3 %.

Jednotlivé aktivity v ramci marketingového planu byly navrzeny tak, aby v kontextu

celého roku vedly ke splnéni vSech dil¢ich cilt a povédomi o znacce nadale rostlo.
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8 Piilohy

8.1 Dotaznik

1. Jaké je vaSe pohlavi?*
Vyberte jednu odpovéd
zena

muz

2. Do jaké vékové kategorie patiite?*
Vyberte jednu odpovéd

18-24 let

25-34 let

35-44 let

45 -54 let

55 let a vice

3.V jakém mésté bydlite?*
Vyberte jednu odpovéd
Praha

Brno

Plzen

Ostrava

Olomouc

Jina...

4. Jaké je vase vzdélani?*
Vyberte jednu odpovéd
zakladni

sttedoskolské

vysokoskolské
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5. Jaky je vas Cisty mésicni prijem?*
Vyberte jednu odpovéd

do 10 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢

20 001 - 30 000 K¢

30 001 K¢ - 40 000 K¢

40 0001 K¢ - 50 000 K¢

50 001 K¢ a vice

6. Kolik utratite v priméru mésicné za produkty na péci o plet’? (krémy, séra,
peelingy atd.)*

Vyberte jednu odpovéd

do 200 K¢

201 K¢ - 500 K¢

501 K¢ — 1000 K¢

1001 K¢ —2000 K¢

vice nez 2001 K¢

7. Pouzivate produkty na péci o plet’ na denni bazi?*
Vyberte jednu odpovéd
ano

ne

8. Pokud ano, kolik ¢asu vim denné zabere péce o plet’?
Vyberte jednu odpovéd

do 5 minut

6-10 minut

11-15 minut

16 minut a vice
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9. Kde nejcastéji nakupujete produkty na péci o plet'’?*
Vyberte jednu odpovéd

v kamenné prodejné

na e-shopu konkrétni znacky (pt. www.Dermalogica.cz)
na multibrandovém e-shopu (pt. www.Sephora.cz)

Jina...

10. Pokud nakupujete piedevSim na e-shopu, které zarizeni vyuZivate castéji?
Vyberte jednu odpovéd

mobilni

stolni pocita¢ / notebook

Jina...

11. Jaké socialni sité vyuZzivate?*
Vyberte jednu odpovéd
facebook

instagram

youtube

tiktok

vice nez 2 vySe uvedeneé
vSechny vyse uvedené

zadné

Jina...

12. Vyjadrete vasi miru souhlasu: kvalita je pro mé dilezitéjsi neZ cena*

AN N AW N
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13. Rozdélte body dle diilezitosti, pokud se rozhodujete koupit produkt na péci
0 plet’*
Rozdélte 100 bodu

dostupnost vyrobku

kladné recenze na produkt
doporuceni od pratel

aktudlni trendy

ceska vyroba

produkt neni testovan na zviratech

slozeni produktu

14. Znate kosmetickou znacku dermalogica?*
Vyberte jednu odpovéd

ano

spisSe ano

spiSe ne

ne

15. Pokud ano, jak jste se o ni dozvédéli?
Vyberte jednu odpovéd

z internetu

na doporuceni od znamych

od mého pletového terapeuta

z kosmetického kurzu

z tisténych médii

Jina...
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16. Koupite si vyrobek, protoze ho propaguje nékdo vyznamny, o kom mate
dobré minéni?*

Vyberte jednu odpovéd

ano

spisSe ano

spisSe ne

ne

17. Sledujete na socialnich sitich néjaké bloggery/influencery?*
Vyberte jednu odpovéd
ano

ne

18. Pokud ano, vyjmenujte dva influencery, které sledujete

Napiste jedno nebo vice slov

19. Preferujete vice darek k nakupu nez slevu?*
Vyberte jednu odpovéd

ano

spisSe ano

spiSe ne

ne

20. Je pro vas bonusovy program natolik motivaéni, Ze jste vérni jednomu e-shopu?*
Vyberte jednu odpovéd

ano

spisSe ano

spiSe ne

ne

na e-shopech nenakupuji
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21. Kupujete si lifestylové ¢asopisy? (pf. ELLE, MARIANNE...)*
Vyberte jednu odpovéd

ano, pravideln¢

obcas ano

velmi ztidka

ne

22. Pisobi na vas PR ¢lanky vérohodnéji nez placena reklama?*
Vyberte jednu odpovéd

ano

spisSe ano

spiSe ne

ne

nevim, jaky je rozdil

23. Zapojujete se do riuznych soutézi o produkty?*
Vyberte jednu odpovéd

ano

spisSe ano

spiSe ne

ne
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