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Uvod

Branding, jinak téz fizeni znacky, je pouzivan po staleti coby prostiedek k odliSeni zbozi
jednoho vyrobce od ostatnich. Dnes hraji znacky nékolik dulezitych roli, které zlepsuji zivot
spotiebitelll a finan¢ni hodnotu firmy. ,Dnes o hodnoté firem nerozhoduji tvrdé véci —
hmatatelné predméty jako jsou budovy, stroje nebo zasoby. Jsou to pravé mekké zalezitosti —
znaCky a poveést, jméno, napady a intelektualni kapital. Podnikatelsky uspéch, stejné jako
uspéch znacky, je zavisly na tom, co si o vas mysli ostatni lidé.“1

,»V souvislosti se znackou je tfeba vymezit pojem ,,brand®, ktery je SirSim pojmem nez
znacka, nebot’ zahrnuje i povédomi o znacce, asociace, které spotiebitel spojuje se znackou.*2
,Rizeni zna¢ky neboli brand management je strategie, ktera provazi znacku celym svym
zivotnim cyklem. Tato strategie nastavuje, fidi, méfi a udrzuje hodnotu znacky.*3

Ve své bakalarské praci se zabyvam problematikou brand managementu. Cilem mé
prace je shrnout hlavni poznatky z brand managementu a aplikovat je pfi zpracovani navrhu
fizeni kosmetické znacky Dermacol. K tomu vyuziji metody ptipadové studie.

Hlavnim divodem vybéru znacky Dermacol je skutecnost, ze se jedna o tuzemskou
znacku schopnou konkurovat zahraniénim konkurentim. Dal$im podnétem je ta skute¢nost, Ze
V dnesni dobé roste vyznam znacek a toto téma je mi blizké.

Bakalatska prace je clenéna na teoretickou a praktickou ¢ést. V teoretické ¢asti popisuji
definici znacky, prvky znacky a zabyvam se tématy, ktera jsou nutna pro pochopeni brand
managementu. Dale se v této oblasti vénuji 1 marketingovym a komerénim komunikacim, které
vyuziji v praktické ¢asti své prace. V ramci analyzy a navrhu nové strategie fizeni znacky
pouzivam metody SWOT analyzy a Obchodniho modelu.

Na zakladé¢ poznatki ze sekundarnich dat se nejdiive vénuji analyze trzniho podilu
kosmetickych firem v tuzemsku a trhem s kosmetikou v CR/v EU, dale analyzuji fizeni znacky

Dermacol na ¢eském trhu. Zavére€na ¢ast prace se vénuje navrhu strategie fizeni znacky.

1 KAPUTA Catherine. Starite se znac¢kou.Praha: Management Press, s.r.o., 2011. str. 28 ISBN-978-80-7261-234-5
2 POSTLER Milan. Retail Marketing.Praha: Management Press, 2009. str.88 ISBN 978-80-7261-207-9

3 Rizeni znacky (Brand management) [online]. Podnikatel.cz, 2007-2018 [cit. 2017-11-26] Dostupné z
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/rizeni-znacky-brand-management/



1. MARKETING

1.1 Marketingova strategie
TFi faze marketingové strategie (STP)

,»Philip Kotler ve své knize Marketing uvadi, ze zdkladem marketingové strategie je tzv.
proces STP (segmentace trhu, targeting, positioning). Segmentace trhu je roz¢lenéni trhu do
homogennich skupin, které¢ se vzajemn¢ lisi svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim
chovanim a je mozné na né puisobit modifikovanym marketingovym mixem. V praxi existuji
rizné segmentacni metody, které mizou byt geografické, demografické, psychografické a
studie zdkaznického chovani. Roz¢lenéni trhu na vybér cilového trhu predstavuje targeting.
Targeting nejprve identifikuje trzni segmenty, nasledn¢ si vybere skupinu cilovych zdkaznikt
a snazi se pfizpusobit marketingové programy pro kazdy segment. Positioning vymezuje misto
produktu na trhu. Musi byt srozumitelny, jasny a musi zdlraziiovat odliSnost od konkurenc¢nich

nabidek.*

Schéma ¢. 1: Pritbéh segmentace, targetingu a positioningu

Segmentace trhu Targeting Positioning

Stanoveni Vybér cilovych segmentl Stanoveni positioningu

segmentacnich kritérii . e . . pro cilové segmenty
Kritéria pro méreni atraktivity

Popis segmentd segmentu

ZDROJ: KOTLER, Philip. Marketing: Segmentace, targeting a positioning - ndstroje pro ziskdani
konkurencni vyhody str. 326

1.2 Situacni analyza

»dtanoveni cild firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cilt, vizi by mélo
byt podlozeno vypracovanim situacni analyzy.*“5
Situaéni analyza je komplexni zkoumani, zamétujici se na jednotlivé slozky vnitiniho a

vngjsiho prostiedi firmy, zahrnuje i vnéj$i faktory, které na firmu ptisobi. Podkladem situacni

4 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: GRADA Publishing, a.s., 2004. str. 326 ISBN 978-80-247-0513-2
5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, Praha: GRADA Publishing, a.s., 2013. str. 93 ISBN 978-80-247-
4670-8



analyzy je dosavadni vyvoj spolecnosti a provadi se progndza vyvoje do budoucna. Cilem je

nalezeni vhodné pitilezitosti.

Obsah situacni analyzy — 5 C:
e company — podnik;
e collaborators — spolupracujici firmy a osoby;
e customers — zakaznici;
e competitors — konkurenti;

e climate/context — makroekonomické faktory;

Analyza prostredi firmy miiZe byt provedena metodou 4 C:
e customer — zakaznik;
e country — narodni specifika;
e cost— naklady;

e competitors — konkurence;s

,PI1 tvorbé marketingové situacni analyzy by mél byt zejména predmétem zajmu zisk,
¢lenény dle jednotlivych vyrobkt, trzni podil, potfeby zakaznikili, vyvoj prodeje, ziskovost a
V neposledni fad€ podrobna analyza konkurenéniho prostfedi v daném odvétvi.

K odhadu moZného vyvoje se obvykle uskutecnuji:
» progndzy prodeje
progndzy prodeje vlastnich vyrobki celkem a dle trznich segmentt;
progndzy prodeje odvétvi nebo oboru celkem a dle trznich segmentt;
» prognozy trzniho podilu
podil vlastnich vyrobkil na celkovém trhu 1 na jednotlivych segmentech;
prognézy podili konkurencnich vyrobkll na celkovém trhu i na jednotlivych
segmentech;
progndzy relativniho trzniho podilu (tj. pomér prodeje vyrobkl podniku k prodeji
nejvétsiho konkurenta v odvétvi);

» prognozy zisku z prodeje

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, Praha: GRADA Publishing, a.s., 2013. str. 94 ISBN 978-80-247-
4670-8



progndzy zisku z prodeje vyrobku celkem i podle jednotlivych trznich segmenti;

odhady jednotlivych nékladii na vyrobek.”

1.2.1 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Analyza vnéj$iho prostiedi je nutna pii tvorbé strategie s ohledem na postaveni dané
spolec¢nosti pti ziskavani informaci o konkurenci. Hlavnim tcelem je ziskat informace o
spolecnostech pusobicich ve stejném odvétvi a zjistit hlavni hrozby a potencialni prilezitosti.

,»Veétsina autori publikaci o marketingu pouziva ¢lenéni prostfedi spolec¢nosti podle
Kotlera a Armstronga na vnéj$i a vnitini prostfedi, kdy jednotlivé slozky marketingového
prostiedi jsou propojeny*.®

»Zakladem je vnitini prostfedi, které je obklopeno mikroprostiedim, které predstavuji
zakaznici, dodavatelé, konkurence a vefejnost. Dale pak nasleduje makroprostiedi zahrnujici
politicko-pravni aspekty, ekonomické, socialné-kulturni a technologické*.

Makroprostiedi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které pisobi na mikroprostiedi
vSech aktivnich ucastnikli trhu, ovSem s riiznou intenzitou a mirou dopadu.®

,,Na makroprosttedi 1ze nahlizet jako na tézko ovlivnitelné prostiedi, nebot’ fadu zakont
Ize jen stézi zmé&nit. Mikroprostiedi piisobi v blizkosti firmy a spole¢nost tak miize mit na n¢j
vliv a ¢asteéné je ovliviovat. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zdkladni hybné

sily, které v odvétvi ptisobi a zakladnim zptsobem ovliviiuji ¢innost podniku*.

1.2.2 Porterova analyza péti sil

Chovani podniku je determinovano také chovanim odbérateli a dodavateld,
substituénim zboZim a potencidlnimi novymi konkurenty. Téchto pét konkuren¢nich faktort je
zachyceno v Porterové modelu péti sil.

e Hrozby novych vstupli do odvétvi — ,,hrozba novych konkurent*.
e Soupeteni mezi stavajicimi firmami — ,,konkurence v branzi“.
e Hrozba nihrazek — ,,hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb*.

e Dohadovaci schopnosti kupujicich —,,vyjednévaci schopnosti odbératelti*.

7 KOLEKTIV AUTORU. Zéklady marketingu, Praha: Nakladatelstvi Oeconomica,2011. str. 18 ISBN 978-80-245-
1760-5
8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, Praha: GRADA Publishing, a.s., 2013. str. 98 ISBN 978-80-247-
4670-8
9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, Praha: GRADA Publishing, a.s., 2013. str. 98 ISBN 978-80-247-
4670-8



e Dohadovaci schopnosti dodavatelii — ,,vyjednévaci schopnost dodavateli“.*°
Firma zejména pak hodnoti, jaky potencial piedstavuji tyto faktory na jeji ¢innost a jak odolavat

témto vlivam.

1.3 Marketingovy mix — 4 P

,Marketingovy mix je spojenim Ctyt zakladnich marketingovych néstrojii. Marketingovy
mix konkretizuje veskeré kroky, které spolecnost ¢ini, aby vzbudila poptavku po vyrobku. Diky
marketingovému mixu je mozné si ujasnit hlavni body, které tvoti nabidku firmy a vytvofit tak
harmonicky celek. Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl
marketingovy mix spravné pouzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho,

ale z hlediska kupujiciho.

Dale uvadim nékolik zakladnich marketingovych nastrojt:

Produkt (Product) oznacuje nejen samotny vyrobek, ale i sortiment, kvalitu, design, sluzby a
dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.
Cena (Price) je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,
podminky placeni, moZznosti uvéru.

Place (Misto) piedstavuje jak a kde bude produkt prodavan vcetné distribuénich kanald,
zasobovani, prodejniho sortimentu a dopravy.

Propagace (Promotion) definuje, jak se spotiebitel o produktu dozvi (od ptimého prodeje pies
public relations, reklamu a podporu prodeje). Propagace je v podstaté zvySovani povédomi o

tom, co chce firma spotifebitelam sdélit*.*

1.4 Marketingové a komeréni komunikace

Marketingova komunikace je obecné oznaceni vSech forem komer¢ni i nekomeréni
komunikace scilem podpory marketingové strategie firmy. ,,Marketingova komunikace
oznaCuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédCovat spotiebitele a

pfipominat jim — pfimo, nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.“12

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, Praha: GRADA Publishing, a.s., 2013. str. 103 ISBN 978-80-247-
4670-8

11 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 25 ISBN 978-80-7261-207-9

12 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 400. ISBN:978-80-247-0513-3



Komunikac¢ni mix (propagacni mix) - je soubor nastroju, ktery se sklada ze specifické
smési reklamy, podpory prodeje, PR, osobniho prodeje a néstroji piimého marketingu.
,Marketingovy mix je nazyvan mixem z toho divodu, ze vSechny slozky, které jsou v ném
obsazeny, se daji kombinovat a miru jejich vyuziti v konkrétnim marketingovém planu lze
prizptsobit charakteru a potiebam dané¢ho produktu.“ ** K marketingovému komunikac¢nimu

mixu patfi:

Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZzi nebo sluzeb

Podpora prodeje — kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo nakupu vyrobku, sluzby

Udalosti (eventy, events) a zaZitky — Cinnosti a programy spole¢nosti, jejich icelem je vytvaret

kazdodenni interakce spojené se znackou

Public relations a publicita — rizné programy urcené k propagaci nebo ochrané image

spolecnosti

Direct (pFimy) marketing — pouzivani posty, telefonu, faxu, e-mailti nebo internetu k ptimé

komunikaci nebo vyvolani odezvy s potencidlnimi zédkazniky**

Reklama

»Reklama je placend, nebo neplacené propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni
znacky s cilem zvySeni prodeje. Reklamu lze vyuZzit k vytvofeni dlouhodobé image vyrobku
nebo k vyvolani okamzitého obratu. Reklama dokaze u¢inné zasahnout geograficky rozptylené

zékazniky.*“1

,,Vlastnosti reklamy:
Pronikavost — reklama umoziiuje prodejci opakovat sdéleni mnohokrat. Umoziiuje

kupujicimu ziskavat a srovnavat sdéleni riznych konkurentt.

13 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 25 ISBN 978-80-7261-207-9

14 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s.,2007. str. 594. ISBN:978-80-247-1359-
5

15 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 594. ISBN:978-80-247-1359-
5



Zesilena pisobivost - reklama poskytuje prtilezitosti k dramatizaci spolecnosti a jejich
vyrobkd, sluzeb prostiednictvim vyuzivani slov, zvuku, barvy.

Neosobnost — spotiebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni
reagovat¢ ,,.Z pohledu hodnoty znacky ma TV reklama dva hlavni siln¢ body. Zaprvé —
TV reklama muize byt G€innym prostiedkem zivé demonstrace vlastnosti produktt a
presvédcivého vysvétleni souvisejicich zakaznickych benefitt. Za druhé — TV reklama
muze byt piesvédCivym prostiedkem dramatického zobrazeni pfedstav o uzivateli a

spotieb&.“17

Podpora prodeje

,Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu nebo prodeje

vyrobku ¢i sluzby.

PR (vztahy s vefejnosti)

PR oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztahti s vefejnosti k dané firme, vytvareni dobrého

institucionalniho image a snahu 0 minimalizaci nasledkd nepfiznivych udalosti.

Piimy marketing

Zahrnuje bezprostiedni kontakt s pfesné uréenymi individudlnimi zakazniky s cilem ziskat

jejich okamzitou reakci a pestovat s nimi dlouhodoby vztah*.:®

Udalosti a zazitky

»Zahrnuji sportovni akce, uméni, zdbavné akce a akce spojené s néjakou kauzou, stejné jako

mén¢ formalni aktivity, které vytvareji nové interakce znacky se spotiebiteli.*?°

16 KOTLER Philip. Marketing Management. Praha: Grada Pblishing, a.s., 2007. str. 594. ISBN:978-80-247-1359-5
17 KELLER Lane Kevin. Strategické fizeni znacky, Praha: Grada Publishing, a.s,. 2007. str. 314
ISBN:978-80-247-1481-3

18 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 630 ISBN:978-80-247-0513-3

19 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 590. ISBN:978-80-247-1359-
5



Schéma ¢. 2: 5 M Reklamy

)
Sdéleni
vytvoreni
sdéleni
vyhodnoceni a
4 ) vybér sdéleni
provedeni
Penize sdéleni
Faktory k uvaze: posouzeni
. v , spolecenské
stadium v Zivotnim odpovédnosti
cyklu produktu P
~—
Poslani trzni podil a s T )
o spotrebitelska Média
prodejnl cile zakladna dosah
cile reklamy konkurence frekvence
frekvence reklamy dopad -
nahraditelnost hlavni typy
produktu médi Méreni
specifické dopad komunikace
mledlal.nl dopad na prodej
\_ ) nastroje
medialni .
nacasovani
geograficka
alokace médii

\\ J

ZDROJ: KOTLER, Philip: Marketing management: Priprava a vizeni reklamniho programu:
Stanoveni cilii reklamy str. 607
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2 BRAND MANAGEMENT

2.1 Definice znacky

»Na zékladé spravné pojatych a efektivné fizenych znacek si jsou schopny firmy
vybudovat pfiznivé renomé, které zvysuje ditvéru zaméstnancti, odbérateld i uzivatel. Znacky
si nezasluhuji nasi pozornost jen pro svoji hodnotu pro podniky. Je to i kviili tomu, Ze pfispivaji
ke kvalité zivota. Lidé si nevybiraji znacky jen pro jejich uzitnou hodnotu, ale také proto, Ze u

nekterych vyrobku a sluzeb tyto znacky ukazuji jisté stranky osobnosti uzivatele.“20

Uvadim zde definici znacky z n¢kolika pramenti literatury:

,»V publikaci Davida Aakera je zdiiraznéno, ze znacku tvofi z velké ¢asti asociace, které
si zékaznik se znackou spojuje. Mezi tyto asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni
spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni symbol.“2

»Znacka v marketingovém smyslu predstavuje dilezity konkuren¢ni nastroj. Jednoduse
feceno, ma-li firma silnou znacku, mize dosahovat lepSiho postaveni a s tim souvisejicich
lepsich vysledki. 2

Scott Bedbury vymezil pojem usp&sna znacka: ,,Usp&$na znacka je jakykoliv produkt,
sluzba, osoba ¢i misto obohacené o relevantni, unikatni a udrzitelnou pfidanou hodnotu, kterou
zékaznici €1 uzivatelé pozitivné vnimaji a kterd maximalné uspokojuje jejich potieby, ptani,
ogekavani.“?

»Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odliSuji od
ostatnich produktli k uspokojeni téze potieby. Tyto rozdily mohou byt tcelné a konkrétni —
vztahujici se k vykonu vyrobku dané znaCky — nebo spiSe symbolické, emociondlni a
nedefinovatelné — tehdy se vztahuji k tomu, co znacka predstavuje.

,Jednu ze znamych definic znacky zavedla Americka marketingova asociace (AMA)
v roce 1960. Tato definice zdlraziiuje vyznam loga znacky a za zéaklad diferenciace povazuje
primarné jeji vizualni slozky. Pfikladem znacek, které 1ze okamzit€ identifikovat na zakladé

loga, je napt. jedine¢ny tvar lahve od Coca-Coly. %

20 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka, Brno: Computer Press, 20009. str. 8 ISBN-978-80-251-2007-1

21 David A. Aaker. Brand Building, Brno: Computer Press, 2003. str. 23 ISBN-978-80-722-688-56

22 pOSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 88 ISBN 978-80-7261-207-9

23 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 88 ISBN 978-80-7261-207-9

24 KELLER Lane Kevin: Strategické Fizeni znacky, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 35 ISBN:978-80-247-
1481-3

25 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka, Brno: Computer Press, 2009. str. 32 ISBN-978-80-251-2007-1
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,V dnesnim svété, ktery je stale komplikované€jsi, stoji jednotlivei 1 podniky pied
velkym vybérem, a pfitom maji —jak se zda — stale mén¢ ¢asu na volbu. Schopnosti silné znacky
— zjednodusit zakaznikovi rozhodnuti, snizit riziko a vytvofit oCekavani — jsou tedy

nedocenitelné. %8

2.2 Historie znacky

,Prvni dolozené ptipady pouziti znacky se datuji do 1. stoleti po Kristu. Znacky se tehdy
pouzivaly k oznaceni prace hrnCifi. Vyvoj znacek prosel dlouhou historii od prvnich razitek,
vypalenych znacek, peceti az po vlajky, obrazky, portréty apod. Pravné uznavanym
pramyslovym majetkem zacala byt znacka az od 19. stoleti. Zavedeni znacek bylo v té dob¢
V podstaté nutnym krokem k vytvoteni struktury a organizace trhu se zbozim.

Prvni zlata éra vzniku obchodnich znacek se datuje do obdobi posledni dekady 19. stoleti.

V této dobé vznikly znagky jako napiiklad Coca-Cola, Gillette.?’

2.3 Prvky znacky

»Prvek znacky je vizualni nebo verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a
diferenciaci produktu.“?® Samotnému ztvarnéni znacky piedchézi jeji definovani. Vizualnimu

ztvarnéni se vénuje disciplina zvana branding, definovani pak brand building.

,»Mezi zakladni prvky znacky patfi:

Jméno piedstavuje klicovy prvek znacky, mélo by byt lehce zapamatovatelné,
jednoduché, vystizné. Nejvhodnéjsi jsou kratka jména.

Logo a symboly - jde o vizualni prvky znacky, mély by byt vzdy uvadény se jménem
znaCky. Logo mulZe souviset se jménem, ale i nemusi. Logo snadno komunikuje 1
V mezinarodnim prostiedi, protoZe je obvykle neverbalni.

Popévky jsou hudebnim prvkem znacky. Obvykle navozuji urcité pocity, nalady ¢i

citové rozpoloZeni.

26 KELLER Lane Kevin. Strategické Fizeni znacky, Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 32 ISBN:978-80-247-
1481-3

27 POSTLER,Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 90 ISBN 978-80-7261-207-9

28 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 96 ISBN 978-80-7261-207-9
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Obal je prvkem znacky a plni nékolik funkci najednou, identifikuje znacku, chrani
vyrobek pfi distribuci. V domdacnosti svym vzhledem pifesvédcuje k ndkupu a usnadnuje
manipulaci.

Pi‘edstavitel znacky je symbol, ktery ma redlnou podobu. Stejné jako logo posiluje
asociaci mezi znackou a vizualnim symbolem.,,

K zakladnim prvkim znacky muzeme zafadit i barvu, styl pisma, vystupovani
znaCkou dle definice Davida Aakera. ,,Pfi vybéru prvki znacky je tfeba dbat na celou fadu
skutecnosti. Znacka by méla byt pfedevsim originalni, jednoduchd, snadno zapamatovatelna a
nééim zajimava. Mezi dalsi Kritéria patii, zda je znacka pienosna i na dalsi druhy vyrobkd uvnitf

i mimo produktovou kategorii.«®

2.4 Druhy znacek

»Znacky mizeme rozdelit podle riznych hledisek.

Hlavni dé€leni znacek:

e vyrobni znacka — je pfedstavovana jménem, popt. oznacenim, odznakem, designem nebo
jejich kombinaci. Vyjadiuje identifikaci vyrobce.

e maloobchodni zna¢ka (private label) - je nové vznikla kategorie znacek, slouzi
k oznac¢eni vyrobku, které maloobchodni distributor prodava pod jeho vlastni znackou, ale
nevyrabi.

e druhova znacka — jde o pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi orientaci, piiemz je

anonymni jak vyrobce, tak obchod (piikladem muze byt oznaceni Walkman).

D¢leni z hlediska provedeni:
e Obrazové - do této kategorie miizeme zaradit firmy, které pouzivaji pii své komunikaci
jako hlavni vizualni prvek piktogram.
e Kombinované — je kombinaci textu i obrazu (Napt. Jaguar, Mercedes Benz).

e Slovni — patii sem napiiklad znacky Sony, Panasonic, Yamaha apod.

29 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 96 ISBN 978-80-7261-207-9
30 pOSTLER Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 96 ISBN 978-80-7261-207-9
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e (islicové — mydlo s oznacenim na obalu 8 x 43!

Dale je znacky mozno d¢lit na skupiny podle doby, po kterou se znacka bude uzivat. Znacky
dlouhodobé jsou takové, které se budou uzivat dlouhou dobu, nebo znacky, u nichz nevime,
jak dlouho se budou uzivat. Znacky dlouhodobé by nemély podléhat médnim trendiim. Znacky
kratkodobé maji byt uzivany kratkou dobu, mizeme mezi n¢ zatradit napf. znacky akci
(vystavy, udalosti, vyro¢i apod.) nebo znacky sezonnich vyrobkii. Kratkodobé znacky nemusi

byt nadcasové, nehrozi u nich, Ze mddni prvek u nich pouzity prestane byt moderni.®?

2.5 Brand management

Brand management je oblast fizeni zamé&fujici se na téma znacky. Brand management
zahrnuje dv¢ oblasti. Prvni je tzv. brand building — budovani znalosti o znacce, druha oblast
pfedstavuje fizeni znacky. Kli¢em budovani znacky je identita a hodnota znacky.

,Podnikatelsky uspéch, stejné jako uspéch znacky, je zavisly na tom, co si o vas mysli
ostatni 1idé.“®— | Vytvareni znacky Vam také dava voditko pro zpracovani marketingového
programu namitfeného na vase kli¢ové cilové trhy. Branding Vas nauci, jakou zvolit strategii
tim, Ze se zam¢fite na to, co je pro trh podstatné.

Znackovy vyrobek je vniman jako lepsi a vyvolava dojem vyssi kvality a je po ném
poptavka. Produkty naopak konkuruji pouze cenou, tim, Ze se nabizeji lacino. Branding je
proces odliSeni tohoto produktu — Vs od konkurence a aktivni vykroceni smérem k tomu, kym

chcete byt.«%

31 pOSTLER Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 96 ISBN 978-80-7261-207-9

32 ylastnosti dobrého loga [online]. Kladno: Unie ¢eského designu, 2018 Dostupné z: http://unie-grafickeho-
designu.cz/vlastnosti-dobreho-loga-obsahly-clanek/#.WqeBE_nOXIW

33 KAPUTA, Catherine. Starite se znackou! Praha: Management Press, 2011. str. 28. ISBN 978-80-7261-234-5
34 KAPUTA, Catherine. Stafite se znac¢kou! Praha: Management Press, 2011. str. 29. ISBN 978-80-7261-234-5
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Tabulka ¢.1: Rozdily znacky a produktu

Se kupuje Musi byt prodavan

Vytvati emociondlni pouto Nevyvolavé zadné pouto

Je vysoce viditelna M4 malou vizibilitu

Je jedineCna Je nerozliSitelny, zaménitelny
Trva v Case Rychle starne

Prodava se za vyssi cenu Prodava se za zakladni cenu
Vytvafi zdjem a rozruch Nevyvolavé zdjem

Zustava v zorném poli Je staticky

Je zapamatovatelnd Je snadno zapomenutelny

ZDROJ: KAPUTA, Catherine: Starite se znackou! Zndsobte silu své znacky str. 30

Kotleriv brand management

,Philip Kotler uvadi ve své knize Marketing management, Ze podstatou brandingu je
vytvafeni rozdilli. Branding zahrnuje vytvafeni mentalnich struktur a napoméha spottebitelim
utfidit si své poznatky o vyrobcich a sluzbach. Branding vybavuje produkt (vyrobky a sluzby)
silou znacky“.35 Kotler tedy shrnuje: ,,Aby byly brandingové strategie uspésné a doslo
k vytvofeni hodnoty znacky, musi byt spotiebitelé piesvédceni, ze existuji mezi znackami
smysluplné rozdily*.

,Brand building je zakladni funkci marketingu ve firm€. Dobfe umisténd a
zapamatovatelna znacka ve firmé se stava tim nejcennéjSim aktivem firem.*¥’

,Branding je dllezitou soucasti marketingové strategie, vychdzi ze znalosti potieb a
ocekavani cilové skupiny spottebitelti. Zahrnuje hledéni raciondlnich a emocionalnich benefit
produktu a prezentaci téchto benefiti vramci marketingovych komunikaci produktu.
Podminkou efektivniho budovani znacky je konzistentnost sdéleni a vyuziti emocionéalnich

apeli v komunikaénim sdé&len;.*3

35 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s. 2007, str. 313. ISBN 978-80-247-1359-
5

36 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s. 2007, str. 314. ISBN 978-80-247-1359-
5

37 Brand building [online]. Smart strategy, s.r.0. 2018 [cit. 2018] Dostupné http://www.smart-
strategy.cz/sluzby/brand-building//

38 JURASKOVA Olga a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci, Praha: Grada Publishing, a.s., 2012 str.
38 ISBN 978-80-247-4354-7

15


file:///C:/Users/Katka/Desktop/Bakalárka/NEJNOVEJSI/FInal/Smart%20strategy,%20s.r.o

Milan Postler uvadi n¢kolik principi, které se pouzivaji pro budovani silného charakteru, ktery

si ma nova znacka ziskat:

e Dat znacCce tvar
,,Chceme-Ii dat znacce oblicej, neznamend to, Ze nutné potiebujeme mluvcéiho. V jazyce znacek

je nesmirné diilezita identifikace pomoci loga.

e Naucit znacku komunikovat
Pri vytvareni vztahu znacky a spotiebitele je zpiisob, jakym znacka promlouva, diilezity. Jedna
se tedy, jak osobné znacka miuvi a jak oslovuje zdkazniky. Jde o zpiisob, jakym ténem znacka

mluvi a piisobi pomoci grafiky ci fotografii. “*®

e Zam¢tit se jen na jeden cil (vice nez kde jinde)
At se spotiebitelovy oci zastavi na kterémkoli miste reklamy, ¢i kdykoli zacne venovat

pozornost reklamé v televizi, vzdy se mu musi dostat stejného poselstvi.*“*

e Piedepsat znacce dietu
., Dieta* tedy znamena prisoudit znacce pouze jeden uZitek, a ziskat tak diiveru zdakaznika. “*
~Kazda znacka by si méla zvolit jen jeden atribut a snaZit se byt nejlepsi. Nejkvalitnéjsi,
Nejlevnéjsi, nejlepsi hodnota. Zamérenim se na vice nez jeden vyrazny atribut miize byt nutné,

pokud vice firem tvrdi, Ze jsou v nécem nejlepsi.<**

e Vyzadovat zavazek
,, Ve vetsine pripadii nejde v reklamé o to, upoutat pozornost spotrebitele za kazdou cenu, jako

o to, zanechat ten spravny dojem. Spotrebitelovu pozornost snadno upouta Zivost, vtip. “3

V prostiedi pfesyceném podnéty, které pravé spotiebitele k né€emu vybizeji, je nejvetsSim

problémem pravée upoutat pozornost.

39 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 125 ISBN 978-80-7261-207-9

40 pPOSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 126 ISBN 978-80-7261-207-9

41 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 126 ISBN 978-80-7261-207-9

42 KOTLER Philip. Moderni marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 515 ISBN -978-80-247-1545-2
43 POSTLER Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 126 ISBN 978-80-7261-207-9
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Schéma ¢. 3: Hlavni ukoly moderniho Fizeni znacky dle Milana Postlera

P [ )
‘e
[ ]
0@ °. :
. PY . ROZVUET
PRIDAT HODNOTU UDRZOVAT ZNACKOVE
® _ PRODUKTU DIFERENCIACNI MYSLENI

® @ VYHODU ZNAEKY
0°0

Rozvijet ,,brand
thinking"a prekonat
,,produkt thinking"

ZDROJ: Vlastni zpracovini — POSTLER, Milan a kolektiv. Retail marketing: Budovani znacky, str.
127

Budovani hodnoty znacky dle Philipa Kotlera

Philip Kotler ve své knize uvadi nékolik postupi pro budovani silnych znacek.

,»Vybér prvkii zna¢ky — prvky znacky vybirejte tak, aby vytvofily co mozné nejveétsi
hodnotu znacky. Prvek znacky by se mél ptifadit K vyrobku hodnotné asociace. VéEtsina silnych
znacek vyuziva vétsi pocet prvki.

Kritéria vybéra prvki znacky - existuje Sest kritérii pro vybér prvki znacky, prvni tii
jsou kritéria ,,znackotvorna“ (zapamatovatelna, libiva), zbyla jsou vice obranna (chranitelna,

prenositelnd) a tykaji se zejména toho, jak mize byt uchovavana hodnota znac¢ky obsazena

V n¢jakém prvku.“44

»Zapamatovatelna — vyhodné jsou kratké nazvy, vybirejte prvky, které jsou snadno
zapamatovatelné.

Smysluplna — prvek znacky by mél byt vé€rohodny a vhodné zapadajici do ptislusné
kategorie.

Libiva — Konkrétni nazvy znaCek evokuji uréité ptedstavy, proto dbejte, aby byly

esteticky pasobivé.

4 KOTLER Philip. Marketing Management.,Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 320 ISBN 978-80-247-
1359-5
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Prenositelna — prvek znacky by mél byt pouzitelny jednak k uvedeni novych vyrobki
ve stejné kategorii, ale 1 v jinych kategoriich. Znacka by méla byt pfinosem i napfi¢ riznymi,
geografickymi segmenty.

Piizpusobitelna — snazte se zodpoveédeét otazku, jak prizplsobitelny a aktualizovatelny
je prvek znacky.

Chranitelna — zajistéte, aby VaSe znacka byla pravné chranénd a nebyla snadno
napodobitelna. Je dulezité, aby vyrobky se synonymnimi kategoriemi Si udrzely sva prava na

ochrannou obchodni znamku. >

2.6 Budovani a Fizeni znacky

»Budovani a fizeni znacky se skldda konkrétn¢ z nckolika fazi analyzy budovani
znacky, a to vize a mise, identity znacky, slibu znacky, positioningu znacky, komunikace,

distribuce, ceny a hodnoty znacky.

2.6.1 Vize a mise znacky

Vize a mise znacky se odvijeji od zakladniho poslani firmy, musime si tedy odpovédét,
jaké je poslani firmy.
»Zakladem tvorby vize je uvédomit si, v jakém sméru by mohla byt znacka dlouhodobé
pfinosem pro své Ucastniky. Pfi stanoveni vize jde o to urcit Casovy horizont budoucich zmén.
Vize znacky se sklada ze tii komponent, které jsou navzajem propojeny a podporuji se.

Budouci poZadované prostiedi

Ugel znacky (4., jak se svét stane s piispénim znacky lep§im mistem)

Hodnota zna¢ky,,*’

2.6.2 Identita znacky

,Podle Davida Aakera je obzvlasté dulezitym pojmem pii vytvareni znacky identita

znacky — jedine¢ny soubor asociaci spojovanych se znackou.*#

4 KOTLER,Philip. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 320 ISBN 978-80-247-1359-
5

46 DAVIS, S. M. Brand asset management. San Francisco: Jossey-Bass, 2002. ISBN 978-07-879-6394-1

47 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka. Brno: Computer Press, 2009. str. 104 ISBN-978-80-251-2007-1

48 KOTLER,Philip. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 329 ISBN 978-80-247-1359-5
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»Aaker tvrdi, ze identita znacky sestava z 12 hledisek uspotfaddanych ve 4 skupinach:
znaCka jako vyrobek (vlastnosti vyrobku, vyuziti), znacka jako spole¢nost (vlastnosti
spole¢nosti), znacka jako 0soba (osobnost znacky) a znacka jako symbol (vizualni metaforika
a odkaz znacky).<4°

,Aaker zndzornuje identitu znacky jako jadro identity a rozsifenou identitu okolo né;.
Jadro identity predstavuje ustiedni esence znacky, ktera pravdépodobné¢ zlistane konstantni i pfi

prenosu na nové trhy. Rozsifend identita sestava z rtiznych prvki identity znacky.®

2.6.3 Slib znacky, obchodni model

Slib znac¢ky predstavuje to, CO se snazi firma pomoci komunikace znacky piedavat a
vytvaii tak jeji image. Slib znacky vychazi z jeji podstaty a mél by strucné definovat jeji

identitu.

Obchodni model

,Obchodni model je vzdy postaven na néjaké nabidce a mél by vzniknout jesté pred
zahajenim podnikani. Obchodni model byva soucasti podnikatelského planu. Obchodni model

by mél vzdy obsahovat:

KDO - komu prodéavame (zékaznici, segmentace);
— co prodavame — nase nabidka, jaké problémy zakazniki feSime;

JAK — za kolik prodavame, jaka je naSe cenova politika, marze st

2.6.4 Positioning znacky

Positioning neboli trzni umisténi je dalsim dalezitym prvkem, ktery je {izce spojen
stvorbou image a identitou znacky. Positioning ptedstavuje prvni krok v strategickém
managementu. Zahrnuje uréeni odlisnosti a prislusnosti v ramci kategorie, tvori také souhrn

sd€leni, které chceme interpretovat cilové skupiné.

49 KOTLER, Philip. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.str. 317 ISBN 978-80-247-1359-5
50 KOTLER, Philip: Marketing Management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 317 ISBN 978-80-247-1359-
5

510bchodni model (Business model) [online]. Praha: ManagementMania.com 2017 [cit. 2017-11-26] Dostupné z
https://managementmania.com/cs/obchodni-model-business-model

19



,,Kotler mluvi o positioningu jako o aktu navrzeni nabidky a image spole¢nosti, aby
zaujala jedineCnou pozici v myslich spotiebitelii. Positioning je zdkladem marketingové
strategie. Zahrnuje nalezeni optimalniho umisténi znacky a jejich konkurenti v myslich
spotiebiteld, aby se maximalizoval jeji pfinos pro firmu. Objasnuje také, co znacka znamena a
v ¢em je jedine¢na, popt. v cem se podoba konkurenci a pro¢ by zakaznik mél preferovat prave
ji pted znackou jinou. Podle Kellera je pfi tvorbé positiongu diilezité urcit nasledujici Ctyfti
kroky: wrcit cilovy segment, identifikovat hlavni konkurenty, stanovit asociace odliSnosti
(nakolik se znacka list od konkurence) a asociace parity (nakolik se znacka podoba produktove
kategorii). “%

,Proces positioningu se sklada ze tii krokt: identifikace a stanoveni moznych
konkurenénich vyhod, na jejichz zaklad¢ bude stanovena pozice vyrobku, volba spravnych
konkuren¢nich vyhod a volba celkové strategie positioningu.“% | Klicem k ziskani a udrzeni
zakaznika je porozumeéni jeho potfebam a vytvoreni vyssi hodnoty ve srovnani s konkurenci.
Cilem positioningu by mélo byt na zaklad¢ zjisténé konkurencni vyhody zaujmout lepsi pozici
na trhu. s

,,Positioning musi vzdy za¢inat odliSenim firemni marketingové nabidky, aby si firma

mohla byt jista, Ze je schopna dodat zakaznikovi vyssi kvalitu nez konkurence.* %

2.6.5 Komunikace znac¢ky

»Marketingovd komunikace navenek odliSuje Vasi znacku. Proto je vhodné urcit
pravidla pro jednotné pouzivani nazvu, pravopisu a jak oslovit zakaznika.* ¢ , Marketingové
komunikace pfedstavuji v jistém smyslu hlas znacky. Je prostfedkem, jimz muize znacka
nastolit dialog a vybudovat si vztah se spotiebiteli. Podle modelu CBBE (hodnoty znacky
vychazejici z pohledu zakaznika) mohou marketingové komunikace ptispét k hodnoté znacky
vytvofenim povédomi o znacce, spojenim silnych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci se

znackou vyvolanych v paméti zakaznika a vytvofenim silnéjSich vazeb mezi spotiebitelem.*’

52positioning [online].Praha Arts Lexikon, 2013.Dostupné z
http://www.artslexikon.cz//index.php?title=Positioning

53KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 359 ISBN:978-80-247-0513-3

54 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 360 ISBN:978-80-247-0513-3

55 KOTLER, Philip.Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 360 ISBN:978-80-247-0513-3

56 Strategie znacéky [online]. Praha: Lovebrand, 2017 Dostupné z http://www.lovebrand.cz/static/strategie-
znacky/

STKELLER, Kevin. Strategické Fizeni znacky, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 311 ISBN 978-80-247-1481-3
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,Firemni marketingovy komunikac¢ni mix — také n€kdy nazyvan propagacni mix — se
sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a
nastroji pfimého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cild.

Dale uvadim definici p€ti hlavnich nastroju:

Reklama je jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd.
Podpora prodeje - rozumime tim kratkodobé pobidky slouzici k podpote nakupu vyrobki.
PR oznacuje snahu o budovani pozitivniho vztahu vetejnosti k dané firmé.

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku, sluzby.

Piimy marketing zahrnuje kontakt s pfesné¢ urCenymi zakazniky s cilem ziskat jejich

pozornost.®

2.6.6 Distribuce

,Distribuce jako prvek marketingového mixu fesi zplsoby, jak dostat vyrobek od
vyrobce ke koneénému spotiebiteli. Distribu¢ni systém je rozhodujicim externim zdrojem. Jeho
budovani trva 1éta a je obtizné ho ménit.“*®  Navrh distribu¢niho systému zacind nejprve
uréenim toho, co cilovi zdkaznici od distribu¢niho systému oc¢ekavaji. Firma obvykle miize mit
nékolik segmenttl, které pozaduji riznou troven sluzeb. Méla by rozhodnout, které segmenty
bude obsluhovat a zvolit pro kazdy ptipad nejlepsi distribuc¢ni systém. Cile distribu¢nich
systétml firmy jsou rovné€z ovlivilovany povahou firmy, vyrobky, konkurenci a vn&j$im

prostiedim. %

2.6.7 Cena

,Cena je jedinym z nastroji marketingového mixu, ktery vytvaii zisky spolecnosti,
ostatni faktory vstupuji do ndkladi firem. Cenova politika, obdobné jako dal§i nastroje
marketingového mixu, musi byt orientovana na zakaznika. Efektivni, na zakaznika orientovana
cenova tvorba musi vychéazet z toho, jakou hodnotu zakaznici pfisuzuji danému vyrobku a

podle toho je tieba volit adekvétni cenu. 6

58 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 630 ISBN:978-80-247-0513-2
59 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 36 ISBN 978-80-7261-207-9
80 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 553 ISBN:978-80-247-0513-3
61 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 493 ISBN:978-80-247-0513-3
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,Cena je jednim z prvki vytvarejicich ptijmy v ramci tradi¢niho marketingového mixu

vvvvv

znacce a silnych, pfiznivych asociaci se znackou. ¢

2.6.8 Hodnota znacky (znalost znacky, image znacky)

,Hodnotu znacky definuje Philip Kotler jako pfidanou hodnotu, kterou jsou vyrobky
obdafeny. Tato hodnota se mlze odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, jak citi, stejné tak
V cenach, trznim podilu a ziskovosti.

Pti zkoumani hodnoty znacky se nejcastéji pouzivaji piistupy z pohledu zakaznika.
Modely odvozujici hodnotu znacky od zdkaznika tvrdi, ze sila znacky spociva v myslich
existujicich i potencialnich zakaznik. s

»Hodnota znacky je ddna loajalitou zdkaznikl, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je
zosobnénim kvality, a tim, jak siln€ s ni spotfebitelé¢ vyrobky ztotoznuji, dale je ovliviiovana

patentovou ochranou vyrobk, které jsou ji oznaceny. ¢

Aakerav model hodnoty znacky

,David A. Aaker pohlizi na hodnotu znac¢ky jako na soubor péti kategorii aktiv a pasiv
spojenych se znackou, které zvysuji, nebo snizuji hodnotu poskytovanou firm¢ anebo jejim
zakaznikm.

Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

» Dusevni aktiva, patenty, obchodni znamky
» Znalost jména znacky

» Veérnost znacce

» Vnimana kvalita

> Asociace spojené se znackou«®

62 KELLER, Kevin. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s, 2007. str. 274 ISBN 978-80-247-1481-3
3 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 314 ISBN:978-80-247-0513-3

64 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 397 ISBN:978-80-247-0513-3

5 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 317 ISBN 978-80-247-1359-
5

22



Znalost znacky

Povédomi o znacce predstavuje dilezity faktor pii strategickém fizeni znacek. Sila
znacky spociva v myslich spottebitelti a zavisi na tom, jaké jsou jejich zkusenosti. Ztotoznéni
spotiebitele se znaCkou nastava, kdy ji zac¢ina byt vérny. ,,Znalost znacky sestava ze vSech
myslenek, pocitil, predstav, které jsou se znackou spojovany. Znacky musi u zdkaznika
predevsim vytvaret silné, pfiznivé a jedinecné asociace se znackou. %

»Povédomi o znalce predstavuje v myslich spottebiteli dvé Grovné — rozpoznani
(recognition) a vybaveni si znacky (recall). Recognition znamend, ze spotiebitel je schopen
identifikovat znacku, spravné ji pfifadit k danému vyrobku. Recall znamena, Ze spotiebitel je
schopen si spontdnné vzpomenout a vybavit si danou znacku. Jde o zjisténi hlubsi formy

povédomi o znacce. ®

Image znacky

,,Image znacky neboli povést znacky se vymezuje jako vnimani znacky spotiebitelem.
Image je vyjadienim vyznamu a smyslu, pro¢ si znacku koupit.*6
»Image znacky je tvofena tfemi dimenzemi:

Duvérou — zdkaznici mohou mit diivéru ke znacce, protoze reprezentuje vysoce kvalitni
vyrobky;

Emocionalnim citénim — zadkaznici mohou mit neradi ur¢itou znacku pro socialni nebo
environmentalni politiku firmy;

Zaméry chovani — zakaznici mohou inklinovat k ndkupu znacek vyrabénych firmou,
ktera ma v jejich vnimani vysoce pozitivni image.

Spravné zvolené emoce provazejici znacku mohou vyrazng posilit vnimani image firmy

znac¢ky a budovat dlouhodoby vztah zakaznikt ke zna¢ce. ®

»RozliSujeme tfi druhy image:
Druhovy image — zakladni emociondlni predpoklady kategorie;
Firemni image — signalizuje spotfebitelim kvalitu firmy;

Produktovy/znackovy image — vlastnosti produktu.7

6 KOTLER Philip.Marketing. Management, Praha: Grada Publishing, a.s, 2007. str. 315 ISBN 978-80-247-1359-5
7 POSTLER Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 108 ISBN 978-80-7261-207-9

8 POSTLER Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 105 ISBN 978-80-7261-207-9

89 vysekalova Jitka a kolektiv. Chovdni zdkaznika. Praha: Grada Publishing, 2011. str. 148 ISBN 978-80-247-
3528-3

70 POSTLER, Milan. Retail marketing, Praha: Management Press, 2009. str. 105 ISBN 978-80-7261-207-9
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3 Trh kosmetiky v CR

3.1 Znacka Dermacol

,.Ceska kosmetika Dermacol ma sviij prvopo&atek ve Film studiu Barrandov v Praze na
pocatku 60. let. Dermacol od podatku své existence spolupracoval s odborniky z Ustavu
1ékaiské kosmetiky v Praze. Uvedl taktéz na trh prvni kryci make-up Dermacol jako jeden
Z prvnich v Evropé a ve svété vibec. S produkty znacky Dermacol se mizeme setkat nejen
v tuzemsku, ale i v evropskych statech, USA, Kanad¢, Australii a v zemich Stfedniho a
Blizkého vychodu.“™ ,,Za dokonalym make-upem mnohych filmovych hvézd se skryva znacka
Dermacol. Tvafemi u nas a na Slovensku jsou naptiklad herecka Mahulena Boc¢anova, modelka
Markéta Honova, modelka Iva Kubelkova a Miss Slovensko 2000 Andrea Veresova, herecka
Jana Paulova. Znacka Dermacol uspéla i v USA, vroce 1969 byla prodana licence do

Hollywoodu, své produkty vyvazi i do vSech evropskych zemi.«"

3.2 Konkuren¢ni prostredi

,,Michael Porter identifikuje pét sil, které rozhoduji o vlastni dlouhodobé atraktivité trhu
nebo trzniho segmentu: konkurenti v odvétvi, potencialni nové vstupujici, ndhrazky, zdkaznici

a dodavatelé. Konkurencni sily pfedstavuji nasledujici hrozby:*“7

1 Znacka Dermacol [online].Dermacol, a.s., 2018. Dostupné z: https://www.dermacol.cz/o-nas/historie-a-
filosofie/

2 piibéhy kosmetickych znaéek [online]. Omlazeni. Cz, 2014 [cit.11.12.2014] Dostupné z:
https://www.omlazeni.cz/clanky/pribehy-kosmetickych-znacek-dermacol.html

73 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 380 ISBN 978-80-247-1359-
5
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Schéma ¢.4: Konkurencni sily

Potencialni
noveé vstupujici
(hrozba mobility)

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Zakaznici
(sila dodavatelt) (hrozba mobility) (sila zakaznik)
Nahrazky

(hrozba nahrazek)

ZDROJ: Vlastni zpracovani — Kotler, Philip a kolektiv. Marketing management: Budovani silnych
znacek, str. 380

Konkurence na trhu s kosmetikou je vysokd diky velkému mnoZstvi zahrani¢nich
vyrobct, kteti piisobi na domacim trhu.

Hlavnimi konkurenty zna¢ky Dermacol jsou Rimmel, Avon, L'Oréal, Maybelline, Max
Factor, Ryor. Jsou zde dva druhy konkurence, jedna je pfedstavovana nizkymi cenami, jako
jsou napft. Miss Sporty, Avon, Oriflame a druha vy$$imi cenami jako L'Oréal, Maybelline. Dalsi
konkurenéni vyhodou muize byt u Avonu a Oriflamu distribuce prostiednictvim katalogu.
Potencialnimi konkurenty by mohli byt mali, tuzemsti vyrobci, ktefi se snaZi proniknout na trh
s pfirodni kosmetikou. V rdmci analyzy konkurence lze uvaZzovat i o substitutech kosmetickych

ptipravkd, a to pfti vyuziti sluzeb kosmetickych salond, vizazistek apod.

3.3 Trh s kosmetikou v CR

Cesky trh s dekorativni kosmetikou patii k nejrychleji se rozvijejicimu odvétvi.
Kosmeticky trh v Ceské republice je stabilni a vyznaluje se vysokym stupném zavadéni
novinek. V posledni dob¢ ptevazné sili trzni podil privatnich znacek.

Mezi soucasné trendy v kosmetice patii neodmyslitelné zajem o zdravy zivotni styl, dale
preference o vyrobky s anti-aging efektem. ,,V roce 2018 se trh kosmetiky bude vyvijet ve stylu,

ktery dava dlraz na kvalitu, efektivitu s cilem okamzitych vysledkd, ale také
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s ohledem na pfirodni zdroje. Pii vyvoji novych ptipravki tak bude kosmeticky trh piechazet
na udrzitelné zdroje a ptipravky.«’

»Spotiebitelé jsou stale vice informovani a vznika tak nova generace zodpovédnych
zékaznikli. Ekologicky ptvod, socidlni odpovédnost a transparentnost se stale vice stavaji
dalezitym aspektem pii ndkupu kosmetiky. Trzni podil kontrolované kosmetiky na celkovém
trhu kosmetiky vyrazné roste.*"

..V Ceské republice je na trhu dekorativni kosmetiky vedouci firmou L'Oréal a &esky
trh je charakterizovan vysokou konkurenci. VétSina Ceskych zékaznikii nakupuje kosmetiku
v maloobchodnich fetézcich, a to zejména v hypermarketech. Internetovy nakup je také vysoky,
ale prevazné v sektoru parfémi. Cesi v souasnosti nakupuji vice, ale za niZ$i ceny, nebot’ klesl
nakup prémiovych produkti.*7®

Mezi nejvétsi kosmetické spolecnosti patii v Ceské republice L'Oréal, Henkel,
Unilever. Dermacol je jedna z mala puvodnich ¢eskych firem, ktera se zdarné prosazuje i
V dnesni dob¢ a jeho obliba v tuzemsku neustéle roste.

,,Nejen neochota nakupovat luxusni vyrobky je pfi¢inou poklesu trzeb u mnoha firem,
ale pfi¢inou je i zdrazovani cen surovin. Dle statistik rostou nakupy produktli spojenych
s prevenci, hygienickou péc¢i. Opacny trend zaznamenava segment muzské kosmetiky, ktery
zaziva rust.”

.V soucasné dobé je v prodeji kosmetiky v Ceské republice oblibend forma piimého
prodeje. V Ceské republice vede v piimém prodeji firma Oriflame. Tento trend prameni z faktu,
7e Cesi davaji piednost vétsimu soukromi pfi nakupu, radgji, nez by se ucastnili prezenéni

show.”®

74 Co pfinese rok 2018 v kosmetice? [online] SuperPlet Cz.vyd. 2018 Dostupné z:
http://superplet.cz/content/44-trendy-v-kosmetice-2018

5 Trh pfirodni kosmetiky stdle roste [online] Euroexpo.cz vyd. 2014 [cit. 2014-12-18] Dostupné z
http://www.euroexpo.cz/2-102010-vivaness-2015-trh-prirodni-kosmetiky-stale-roste

76 Cesi utrati za kosmetiku desitky miliard korun roéné [online] Hospodaiské noviny, 2017 [cit. 2012-06-25]
Dostupné z http://byznys.ihned.cz/podnikani/c1-56287750-cesi-utrati-za-kosmetiku-desitky-miliard-korun-
rocne-umi-si-ale-pockat-na-slevy

77 Cesi utrati za kosmetiku desitky miliard korun ro¢né [online] HospoddFské noviny, 2012. [cit. 2012-06-25]
Dostupné z http://byznys.ihned.cz/podnikani/c1-56287750-cesi-utrati-za-kosmetiku-desitky-miliard-korun-
rocne-umi-si-ale-pockat-na-slevy

78 Ndkup kosmetiky od kamarddky [online]. HospodaFské noviny, 2017 [cit. 2017-12-30]

Dostupné http://byznys.ihned.cz/c1-65792780-nakup-kosmetiky-od-kamaradky-v-obyvaku-je-mezi-cechy-stale-
popularnejsi-trh-v-cesku-roste-dvakrat-rychleji-nez-ve-svete
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http://byznys.ihned.cz/podnikani/c1-56287750-cesi-utrati-za-kosmetiku-desitky-miliard-korun-rocne-umi-si-ale-pockat-na-slevy

3.4 Trini podily, segmenty trhu s kosmetikou v CR/EU

Hlavni segmenty trhu s kosmetikou v Evropské unii tvori dekorativni kosmetika (make-
up, prostfedky na oSetieni rtli, nehtova kosmetika, ocni kosmetika), vlasova kosmetika, vlasova
barviva, parfémy, opalovaci prostiedky, toaletni pfipravky.

Evropska unie je dominantnim exportérem kosmetiky. Tento sektor je vysoce inovativni
a poskytuje vyznamné zaméstnani v Evropské unii. Kosmeticky pramysl v Evropské unii je
omezen regulacnim ramcem pro piistup na mezinarodni trh. Cilem téchto opatieni je zajistit

bezpecnost spotiebitelll a zvysit konkurenceschopnost.
»Pravni predpisy tykajici se kosmetiky na trovni EU:

» vsSechny vyrobky pfed uvedenim na trh EU musi byt registrovany na portalu pro
oznamovani kosmetickych vyrobki (CPNP); je zakazano testovani na zvifatech pro
kosmetické ucely;

» zemé EU jsou odpovédné za dohled nad trhem na vnitrostatni Grovni.”

Graf ¢. 1: Index prodeje
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73 Chcete dovdzet kosmetiku? [online] HospoddaFské noviny, 2017 [cit. 2017-12-30] Dostupné z
https://archiv.ihned.cz/c1-59971040-chcete-dovazet-kosmetiku-i-obchod-s-krasou-ma-presna-pravidla
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Dle grafii Indexu prodeje spotiebniho zbozi zvefejnéného Eurostatem v letech 2001 az
2011 je ztejmy rostouci trend v segmentu Ié¢iv, kosmetiky a textilu. Tyto segmenty dosahly
v roce 2011 stejnych, nejvyssich hodnot. Rist farmaceutického primyslu je pravdépodobné
vysledkem inovaci a vyzkumu. Rast vsegmentu kosmetiky je obdobny v diasledku
pokracujiciho silného inovativniho pfistupu. Z grafu je zfejmé, Ze celkové maloobchod roste

rychleji, a to pravdépodobné v disledku divéry v silici ekonomiku.

Segmenty trhu s kosmetikou v CR

Trh s kosmetikou piedstavuje oblast trhu, ktery je ovlivnén ekonomickymi vlivy, ale na
rozdil od jinych produktt, jako jsou technika, elektronika, je stabilng&jsi. ,,Privatni znacky,
prirodni kosmetika a biopotraviny jsou nejrychleji rostoucimi kategoriemi v siti drogerii na

¢eském trhu” .8

Trzni podily

Trzni podil predstavuje podil obratu konkrétni firmy na celkovém obratu vsech firem
na trhu a slouzi k identifikaci konkurence.

Dale uvadim potradi kosmetickych znacek na ceském trhu dle trzeb zvefejnénych ve
vefejném rejstiiku finanéniho tifadu za rok 2016 v tis. - , L'OREAL Ceska republika s.r.o0. —

2 778 210 K¢&, Avon Cosmetics s.r.o., - trzby 1 585 180 K¢, Max Factor (vlastnik
spolec¢nost Procter & Gamble ) — nelze jednoznacné urcit, ASTOR (vlastnik spole¢nost Coty

Inc.) — 1 416 764 K&. Dermacol, a.s. - 456 793 K¢.

Trzni podil Dermacolu

,,» T1Zni podil Dermacolu se zvySuje v oblasti dekorativni kosmetiky, naopak v segmentu
pletové kosmetiky zaznamenava mirny pokles.”s1 Tuzemska firma s nejvyS$§im obratem je

Dermacol, dale pak Ryor.

8 Drogerie DM spusti e-shop. [online] HospodéFské noviny, 2017. [cit. 2017-12-30]

Dostupné z http://byznys.ihned.cz/c1-65922160-drogerie-dm-spusti-e-shop-k-dobrym-vysledkum-ji-pomahaji-
prirodni-kosmetika-a-biopotraviny

81 permacol se vloni propad| do ztrdty[online]. Aktudlné.Cz 2010. [cit. 2010-10-24] Dostupné z
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/ceska-ekonomika/dermacol-se-loni-propadI-do-ztraty-23-milionu-
kc/r~i:article:680980/?redirected=1514634679
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Trendy na trhu kosmetiky v CR
Uvadim zde nejnovéjsi trendy na ceském trhu s kosmetikou:

» Tendence k navratu k tradi¢nim ¢eskym znackam — nostalgies2

» Ekonomicka a ekologicka globalizace

» Obliba specializovanych prodejen (dekorativni kosmetika) — preference nakupu
vyrobk, které spotiebitel vidi

Dominance ptipravkl pro dospélé

Roste obliba kosmetickych ptipravkl s okamzitymi ucinky

Certifikace, ptivod a slozeni

Receptury s nejnovejsimi védeckymi poznatky

Obliba recenze blogert

Trend je pfirozenost, jednoduchost

V V.V V V V VY

Chemicka revoluce

4 Analyza Fizeni znacky Dermacol na ¢eském trhu
4.1 Prvky znacky Dermacol

Hlavni zavedené prvky znacky Dermacolu jsou firemni barvy, logo, ptedstavitelé.
Nazev znacky

Nazev znacky Dermacol pochdzi z feckého slova derma (klize) a z latinského slova
colorare (barvit).® Nazev znacky i pies spojeni dvou slov je snadno zapamatovatelny. Grafické

ztvarnéni predstavuje kombinace pismen DC v bilém provedeni S rizovo-Sedym pozadim.
Firemni barvy

Firemni barvy Dermacolu jsou bild, Seda, rizova. Tato barevna kombinace plsobi
nejednotné a nepfispiva K dobré zapamatovatelnosti a image znacky. Bila barva putisobi
elegantné a evokuje dobro a ve spojitosti s dal§imi barvami muze pusobit kladné, naproti tomu

Seda barva miize vyvolavat dojem ponurého denniho Zivota.

82 penize podle Leose Rouska [online]. HospodéfFské noviny, 2018. [cit.2018-01-19] Dostupné z
https://byznys.ihned.cz/c1-66022170-penize-podle-leose-rouska-kosmeticka-cesko-slovenska-republika-
domaci-vyrobci-kremu-zubnich-past-ci-gelu-odolavaji-globalizacnim-tlakum

8 pfibéhy kosmetickych znacek — 2. dil [online].Omlazeni.Cz, 2017. [cit. 2014-11-12] Dostupné z
https://www.omlazeni.cz/clanky/pribehy-kosmetickych-znacek-dermacol.html
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Logo

Logo znacky Dermacol je typické spojenim pismen DC. Z loga je zifejmy stylovy
nesoulad loga s nazvem znacky. Barvy pisobi svéze a jsou pfijatelné pro cilovou skupinu Zen,

presto logo plisobi barevnym nesouladem.

Obrazek ¢. 1: Logo znacky Dermacol

10

Dermacol

Zdroj. www.dermacol.cz

Predstavitelé

Piedstavitelkou znacky Dermacol je Tat'ana Kuchafova. Piedstavitelé znacky by méli
byt aktualizovani jako v ptipadé Tatany Kuchafové, aby odpovidali aktualnim modnim

trendum.

4.2 Vize a mise znacky

Pfi analyze vize bychom si méli nejdfive odpovédét na otazku, co je misi znacky
Dermacol, jaké cile chce napliovat? Vize by méla piedstavovat dlouhodobé cile spole¢nosti a
zejména jeji hlavni cil: to, ¢eho chce dosahnout. V prvé fadé bude pravdépodobné znacka
Dermacol usilovat o vytvofeni dominantniho postaveni v prodeji kosmetickych ptipravki, dale
by mohlo byt poslanim udrzeni dobrého jména a prestize u zakaznikti. Poslanim mtizou byt i

ptirodni produkty k rozvijeni krasy a kvalitni péée s ohledem na zdravi a harmonie s pfirodou.
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4.3 Identita znacky Dermacol
Analyza identity znacky

Hlavni myslenkou spole¢nosti Dermacol je nabizet prvotiidni, profesionalni ptipravky.
K hlavnim hodnotam spolec¢nosti patii uspéch, profesionalita a krasa. V soucasné dob¢ je

nejvetsi prioritou kvalita produktd a sluzeb, které nabizi.

Znacka jako produkt

Portfolio kategorii vyrobkti znacky Dermacol pokryva Sirokou Skalu produkti od
pletové, dekorativni, télové a jiné kosmetiky. Dermacol se znazi své produkty obménovat o
nové piipravky. Spole¢nost na svych webovych strankdch nabizi produktové fady v
jednotlivych kategoriich vyrobku. V kategorii pletovych ptipravki je nabidka fady Time Cot,
Perfect Base, BT Cell, Gold Elixir, kde je mozno si vybrat pfipravky dle rizné péce.

Znacka jako osobnost

,,Osobnost znacky lze definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych s danou znackou.
K popisu osobnosti znacky miizeme pouzit stejného slovniku jako k popisu lidské osobnosti.
Znacku lze predevSim popsat demograficky (v€k, pohlavi, socidlni postaveni), v terminech
zivotniho stylu (aktivity, zajmy, ndzory).*® “Prostfednictvim ztvarnéni znacky jako osobnosti,
reprezentované pomoci celebrity, miize byt pro zékazniky znacn¢ jednodussi ohodnotit
(uvédomit si) emoc¢ni hodnoty znacky. Navic na zaklad¢ zkuSenosti s danou znackou si
zakaznici vytvareji svilj ndzor na znacku a aby si pomohli tento nézor vyjadfit, ¢asto znacky
personifikuji.”8®

,»Asociace spojené se znatkou mohou také poskytnout prozitek sebevyjadieni. Zakaznik
muze pocitovat k organizaci uctu a obdiv, vzhledem k jejich hodnotdm a programu. VétSina
prozitki v ramci nabidky hodnoty muZe vytvofit zdklad pro vztah mezi znaCkou a

zékaznikem.”®8

84 A. AAKER, David. Brand building, Brno: Computer Press, 2003. str. 124 ISBN 978-80-722-688-56
8 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka, Brno: Computer Press, 20009. str. 42 ISBN-978-80-251-2007-1
8 A. AAKER, David. Brand building, Brno: Computer Press, 2003. str. 115 ISBN 978-80-722-688-56
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Schéma ¢. 6: Identita znacky dle vilastniho uvazeni a na zdkladé modelu ,, Znacka jako osobnost

Dokonala

Kvalifikovana

Novatorska

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Slib a obchodni model zna¢ky Dermacol
Slib znac¢ky

,Slib znacky je marketérovou vizi toho, jaka by méla znacka byt a co by méla spotiebiteli
prinést. ¥ Slib znacky navazuje na asociace, které reprezentuje identita znacky. Slib je tedy
shrnutim hlavnich vlastnosti znac¢ky. Slib znacky Dermacol nelze jasné identifikovat dle

dostupnych informaci, dale uvaddim slib znacky dle mého, vlastniho uvazeni:

. Vse kolem krasy”
wJedinecny pristup ke krdse”

wPFirozenost krasy je v kvalite”

87 KOTLER, Philip. Marketing Management, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. str. 316 ISBN 978-80-247-1359-
5
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4.5 Positioning znacky Dermacol
Positioning

Positioning v oblasti kosmetiky mnoha spole¢nosti je obdobny. Zaméfeny primarné na
zivotni styl, at’ uz jsou to piirodni kosmetika, vysoce médni styly, dale baleni 2 v 1, vyroba
panské 1 damské kosmetiky, pokryti takika vSech oblasti sortimentu jako jsou profesionalni

ptipravky, luxusni kosmetika, bézné ptipravky pro denni pouziti.

Schéma ¢. 7: Mapa positioningu kosmetickych znacek na ceskem trhu

Vysoka znalost
L' Oréal
L. Maybelline . Py
Tuzemska znacka e . . v Mezinarodni znacka
Prumérna
Maxfactor
Dermacol
Astor
Nizka znalost

Zdroj: Viastni Setreni

Obchodni model

V teoretické Casti popisuji obchodni model popisujici tfi zdkladni prvky, pomoci nichz
se snazi firma naplnit své finan¢ni cile. Obchodni model obsahuje segmentaci zakaznikd,
stanoveni nabidky a ur€eni cenové strategie. Jednotlivé nastroje, které Dermacol pouziva,

mohou byt tyto:

33



Schéma ¢. 8: Obchodni model znacky Dermacol

\
e Zeny 25-50+
KDO e Moderni, ctizadostivé, narocné
J
)
® 7Zbozi denni a dlouhodobé potreby
e Sirokd nabidka produktovych fad vyrobkd
J
* Nizkd cenova strategie ve srovnani s konkurenci
¢ Jednotna cenova politika v ramci distribuce
\/ 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6 Komunikace znacky Dermacol
Komunika¢ni aktivity Dermacolu

V soucasné¢ dobé¢ je reklama doprovéazena 1 jinymi komunika¢nimi aktivitami a uplatiiuje
se integrovand marketingovd komunikace, kterd propojuje jednotlivé marketingové

komunikace v jeden celek. Jednotlivé marketingové aktivity by tak mély byt v souladu.

TV reklama

V soucasné dobé TV spotim klesa tispéSnost oproti online spotim na internetu, TV
reklama se nejvice vyuziva k vybudovani rychlé znalosti znacky a je ur¢ena k zasahu vétsiho
poctu lidi v definované, cilové skupin€. Dermacol pouzil TV spot v roce 2016 k 50. vyroci
zalozeni spole¢nosti nato¢eny vV Narodnim divadle. Hlavnimi tvafemi byly zndmé osobnosti.
Od roku 2013 se objevuje v reklamach znama tvar Tatany Kuchafové, v online spotech se

mizeme setkat i s lvou Kubelkovou. Od roku 2013 byla odvysilana fada reklam na Dermacol
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Bottocel, Dermacol Nutri, Dermacol 16 H a Dermacol 3D Hyaluron Therapy pro omlazeni.

V roce 2015 probihala televizni reklama na sprchové gely Ritual.

Obrdazek ¢. 2: Dermacol — spot 3D Hyaluron Therapy

'
o

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=bF655VMse50

Reklama v tisku

,,Piestoze prednostmi reklamy v ¢asopisech jsou moznost zacileni na urcité segmenty a
dlouhodoba Zivotnost inzerce“®, Dermacol nejvice investuje do reklamy televizni a online
reklamy. Reklamni inzerci v tisténych médiich Dermacolu miZeme nalézt v periodickych
publikacich, jako jsou Menhouse, BurdaStyle, Marianne. Barevnou inzerci Dermacol umist'uje
i do luxusnéjsich periodik, jako jsou ¢asopisy zivotniho stylu Elle, Cosmopolitan, ¢imz cili na
vys§i a movitéjsi vékové segmenty. V mésicniku Dieta mély ¢tenarky moznost nékolikrat se
zOCastnit soutéze o zestihlujici piipravky Dermacolu, pfevazné tisténou inzerci v§ak Dermacol

vyuziva zejména pii zavadéni novinek na trh.

8 yyhody a nevyhody médii fonline].M4YOU s.r.0.,2009. Dostupné z http://www.m4you.cz/cinnost/vyhody-a-
nevyhody-jednotlivych-typu-medii-55
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PUBLIC RELATIONS
Eventy

V ramci potadani eventl se predpoklada, ze diky zazitklim si lidé firmu a produkty
snaze zapamatuji. Domnivam se, Ze Dermacol tuto formu komunikace vyuziva zfidka, v roce
2017 Dermacol uskute¢nil jedinou sérii eventd v prazském parku Grébovka. Spole¢nost
predstavila fadu novych produktt, které spojila s moznosti nabidnout Zenam ruznou

kosmetickou péci.

Obrazek ¢ 3 Dermacol LOVE DAY - Grébovka

Zdroj: https.//www.mediaguru.cz

Darcovstvi

Darcovstvi je jednim z nastroji Public relations, které se mnohdy snazi vytvofit dobry
dojem u vetejnosti. Dermacol se angazuje i v této oblasti a pomaha charité, pfi zakoupeni
vyrobku oznacenym symbolem motylka miiZete pfispét 10 % na zptijemnéni nemocni¢niho

prostiedi.

PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje piedstavuje ur¢ity benefit pro spotiebitele a miizou to byt vzorky

produktt, soutéze, ruzné vyhody.
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Spolecnost Dermacol na svych strankach poskytuje slevy na své produkty, at’ uz se jedna
o vyprodeje, specialni ¢asové omezené akce apod. Dermacol je zapojen do ,,Dnti Marianne®,
béhem jejichz konani mizete zakoupit jejich produkty s vyraznou slevou. Vzorky jsou jiz dnes
samoziejmosti, které poskytuji takika vSechny kosmetické spole¢nosti bud’ prostfednictvim

prodejen nebo online. Dermacol své vzorky piiklada i zakaznicim k objednavkam.

Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou urCeny pro stavajici zadkazniky a jsou dalSim néstrojem
marketingového mixu, které pomahaji budovat vérnost a loajalitu ke znacce.
Partnersky vérnostni program, ktery je nabizen na webovych strankach Dermacolu, umoznuje
ziskat pii koupi zbozi nad 25 K¢ jeden vérnostni bod, ktery miizete uplatnit pii vybéru z nabidky
darka. Dal$im vérnostnim programem jsou darky pro ¢leny klubu Dermacolu, jako vyhodu

klubu si mizete v den svych narozenin pti ndkupu vybrat jeden z nabizenych darki.

ON-LINE KOMUNIKACE

S riistem moderni technologie roste i vyznam a Gspésnost on-line reklamy, klasicka TV
reklama ustupuje. Ma nesporné fadu vyhod a to je piesné zacileni, interaktivnost, nizké naklady

a zpétna vazba.

Webové stranky

Na webovych strankach se spole¢nost snazi umistit veskery svilij sortiment, vcetné
moznosti on-line nakupu a uvadi zde i kontakty na své firemni kamenné obchody. Postradam
zde vice informaci pro spotiebitele, jak o sebe pecovat, jaké pouzivat vyrobky dle typu pleti,
rady a doporuceni. Myslim, ze tyto informace spotiebitelé oceni a pfispély by k budovani

emocni hodnoty znacky.

On-line reklama

Dermacol pouziva placenou reklamu na YouTube a vyuziva youtubery, kteti maji velky
vliv na dnesni spole¢nost. Popularita a sledovanost youtubert v CR roste, Dermacol tak umistil
na YouTube ngkolik reklam s mladymi lidmi, kteti testuji kosmetické pftipravky. Jako

youtubery vyuziva Dermacol mladé divky, které piedvadéji vyrobky, zejména ukazky li¢eni.
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Ptedpokladam, ze tato forma reklamy oslovi zejména mladsi v€kovou skupinu, na
druhou stranu ocenuji piispévky, které davaji spotiebitelkdm insipirativni praktické rady.
Vyhodou reklam na YouTube je nizsi cena, dale pak kombinace dvou reklam v jedné, kdy
Vv ramci videa lze v dolni Casti obrazovky umistit logo, textovou reklamu. Vyhodou je, Ze cena
je jen za jednu reklamu. Nejprestizn€jsi misto pro reklamu na YouTube je domovska stranka
youtube.com.®® Dale Dermacol k propagaci svych vyrobkl pouziva socialni sit¢, jako priklad
1ze uvést Facebook, Twitter.

4.7 Distribuce zna¢ky Dermacol

Distribuce patii k zakladnim prvkiim marketingového mixu. Distribuce je jednou ze
soucdsti spéchu firmy a stava se soucasti sluzeb, které firma poskytuje svym zakaznikim. ,,Na
distribuci mizeme nahlizet jako na pfimou, kdy produkt je dopraven ptimo k zakaznikovi a
nepiimou, kdy k dopravé je pouzit meziclanek, ktery obstarava i skladovéani, manipulaci,
ochranu. Vyhodou piimé distribuce jsou zejména nizké naklady.“*®

Distribu¢ni mista v hypermarketech a supermarketech jsou oslabeny zejména
nedostate¢nou, odbornou kvalifikaci a radami potfebnymi pro zakazniky. Je zde riziko ztraty
divéry v dobré jméno spolecnosti. Naslednd Spatnd zkuSenost se muze §ifit prostfednictvim
Word of Mounth déle a odlékat tak potencidlni zékazniky.

Profesionalni dekorativni kosmetika je nabizena i v kosmetickych salonech, tento
zpisob prodeje ma své vyhody, jelikoz s prodejem je zajiSténa odborné konzultace, coz zvySuje
dobré jméno firmy.

Spole¢nost Dermacol kombinuje jak ptimou, tak nepiimou distribuci, vétSina vyrobkt
se prodava v kamennych, specializovanych obchodech, drogistickych fetézcich, ale i na
internetu, kdy zbozi je ptimo objednano od dodavatele a prodavano koncovému zakaznikovi.

Dermacol nabizi i své produkty prostfednictvim firemnich prodejen v centru Prahy, kde
je mozné si vyzvednout zbozi z katalogu a vyuzit odbornych rad. Nabizi 1 sluzby vlastniho
kosmetického salonu v centru Prahy, kde je dal$i moznost nakupu produktd.

Jednou z dalsich forem distribuce Dermacolu je moznost nakupu pies prodejni online
portaly, fungujici na bazi affiliate proviznich systémii. Prodejni portaly jsou k dispozici na

strankach spolecnosti. V soucasné dobé roste podil nakupt pres internet, presto v piipadé

8 Reklamni kampané na YouTube.com [online] Cognito.Cz, 2008.[cit. 2017-03-17] Dostupné z
https://www.cognito.cz/marketing/reklamni-kampane-na-youtubecom

% Distribuéni mix [online]. Wikipedia, 2017. [cit. 6. 10. 2017]

Dostupné z https://cs.wikipedia.org/wiki/Distribu%C4%8Dn%C3%AD_mix
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Dermacolu ocenuji formu prodeje prostfednictvim firemnich prodejen, kde je moznost

ziskat jak odborné rady, tak moznost si vyrobky vyzkouset a zvysit prestiz v o¢ich zakazniki.

4.8 Cenova strategie znacky Dermacol

Dermacol diky vysoké konkurenci na trhu s kosmetikou voli dle mého uvazeni metodu
stanoveni cen na zakladé konkurence. Dermacol ale musi pii tvorbé ceny zohlednit i naklady a
vychazet z bodu zvratu, tedy takové strategie, aby cena pokryla variabilni a fixni naklady.

Dale usuzuji, ze Dermacol spiSe pouziva strategii nizkych cen, coz je patrné i ze
srovnani cen s konkuren¢nimi vyrobky, které jsou v nizsich cenovych relacich. Firma musi
cenovou politiku volit opatrné, nebot’ reakce na zvyseni cen miize vyvolat nizsi zdjem o nakup
a odradit loajalni zakazniky. Piikladem strategie nizkych cen muze byt nabidka vérnostnich,
vyprodejovych a slevovych akci na webovych strankach. Z porovnani cen z riznych zdroju je
ziejmé, ze Dermacol usiluje o udrzeni hladiny nizkych cen, napt. v e-shopu byvaji Casto stejné
ceny jako na webovych strankach spole¢nosti Dermacol. Piikladem muze byt pudr COMPACT

POWDER, jenz je v e-shopu Dermacolu prodavan za 99 K¢ a na portalu www.eshopak.cz za

89 K¢. Dermacol se tak v tuzemsku fadi ve srovnani s konkurenci k cenové dostupnéjsi znacce,
nékteré nejlevnéjsi produkty je mozné zakoupit jiz od 23 K¢ ( balzam na arty - Lip balm Love

Lips — Juicy).

Tabulka ¢. 2.: Srovndni cen krycich, univerzalnich make-upi dle vyrobcii

Vyrobek Cena Znacka
Dermacol Cover 199 K¢ Dermacol
Make-up True Match 399 K¢ L’Oréal Paris
Max Factor lasting performance 330 K¢ Max Factor
Astor Mattitude AntiShine 212 K¢ Astor

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade viastniho prizzkumu trhu

cvwr

cena je u znacky Dermacol, kterd v porovnani s ostatnimi znackami ma vyrobek zhruba o 40 %
levnéjsi, coz lze povazovat za vyrazny rozdil. Dermacol pravdépodobné voli tuto cenovou

strategii diky silné zahrani¢ni konkurenci. ,,Pozici, kterou zaujima Dermacol na trhu, lze
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spatfovat také diky nizké cenové strategii, tato strategie musi byt trvald a nesmi byt jednoduché

pro konkurenci dosdhnout obdobnych cen.”!

Tabulka ¢. 3: Srovnani cen znacky Dermacol na zaklade viastniho prizkumu

Produkt Prodejni misto Cena
Ultratech Mascara Dermacol online 199 K¢
www.alza.cz 179 K¢

Dm drogerie 149 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade viastniho prizkumu

Z tabulky je patrné, ze Dermacol voli konzistentni cenOvou strategii, cena se liSila jen
v drogistickém fetézci Dm drogerie, nizsi cenu lze pfisuzovat pravé probihajici akéni cenové

nabidce.

5 Vyzkum znalosti a image zna¢ky Dermacol
5.1 Vybér respondentii a predstaveni dotazniku

Vlastni vyzkum probihal v pocatku s osobami, které znam. V dalsi fazi vyzkumu jsem
respondenty neznala, jelikoZ jsem pozadala o pfeposilani dotaznikti dal§im osobam. Vybér
vzorku respondentl byl zamérny, Zeny ve stfednim a vy$$im veéku, pfevazné pracujici v Praze,
S primérnymi a vys$imi vydélky v rozmezi 30 000-50 000 K¢.

Celkem bylo vybrano 50 respondentt. Jednalo se o on-line dotaznikové Setfeni a sbér
dat, ktery probihal od ¢ervna 2017 do prosince 2017. Vybér vzorki spravnych respondentti byl
dulezitym krokem, nebot’ $patnym vybérem muzeme znehodnotit cely vyzkum. Nejvétsimi
odbérateli dekorativni kosmetiky jsou zeny ve véku 25-50 let, jedna se o spotiebitelky, které
jsou ochotny investovat vétsi castky za nakup kosmetiky a vyzaduji zaroven i kvalitni péci.
Naopak mladsi vé€kové skupiny zen si nemohou drazsi kosmetiku finan¢né€ dovolit a neni mozné

ey oo

aby si mohly dopfat luxusnéjsi piipravky. Kosmetika je pfedevsim spojena s emocemi a

91 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 506 ISBN:978-80-247-0513-3
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impulsy, proto pravé zeny 49 + je jednodussi ziskat nez mladsi vékovou skupinu, pro které je

kosmetika zalezitosti kvalitniho a moderniho zivotniho stylu.

Predstaveni dotazniku

Dotaznik obsahuje 27 otazek. VétSina otazek je otevienych s volnou moznosti odpovédi,
aby bylo mozZno zjistit postoje, pocity a védomosti spotiebitelti. Prvni otdzka byla screeningova
a méla za cil eliminovat osoby, které nepouzivaji kosmetiku. Prvnich pét otazek mélo ovéfit
chovani spottebitelli a znalost znacek na trhu. Dalsi otazky mély zjistit miru spokojenosti a
preferenci. Zavéreéné otazky dotazniki mély ovéfit asociace se znackou Dermacol, co se
vybavi ve spojitosti se znackou Dermacol, jak vnimaji cenu. V této Casti jsem i provéfila
potfebu a oblibu jiné produktové kategorie a to panské. Posledni otazky byly identikacni,
demografické a mély ovéfit mésic¢ni piijem dotazovanych, vék, vzdélani. Tyto otazky mély

pomoci K setfidéni vysledného vyzkumu.

5.2 Vysledky a vyhodnoceni Setieni

Otazka ¢. 1.: Pouzivate pravidelné kosmetiku?

Otazka ¢. 1 méla ovéfit, zda kosmetiku viibec Zeny pouzivaji. Tuto otazku mi zodpovédélo 68
zen, zZnichz 65 odpovédélo kladné, zbylé 3 respondentky odpovédély, ze kosmetiku
nepouzivaji vibec. Z celkového poctu kladnych odpovédi Ize usoudit, Ze kosmetika zastava

klicovou roli u respondentt.

Otazka ¢. 2: Jak casto pouzivate jakoukoliv kosmetiku?

75 % dotazanych pouziva kosmetiku 2x denng, 20 % Zen pouziva kosmetiku nepravidelné a
5 % osob nepouzivaji kosmetické ptipravky vibec. Z celkového poctu kladnych odpovédi 1ze

opé&t usoudit, ze zeny pecuji o sebe pravidelné, coz predstavuje vyznamné zjiSténi.
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Graf ¢. 2: Pravidelnost pouzivani kosmetiky

80% 75 % Pravidelné
70%
60%
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e 75 % Pravidelné — ess=20 % Nepravidelné  es==59% V(bec

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade viastniho dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 3: Jaké znacky dekorativni kosmetiky znate?

V prvni fizi mého Setfeni jsem analyzovala dominantni pozici znacky (Top of mind), tedy ty,
které byly uvadény prvni.

1. L’Or¢al

2. Maxfactor

3. Maybelline

4. Dermacol

5. Astor
Dale byla otazka zameéfena na vyzkum trhu zpohledu znalosti soucasného portfolia
kosmetickych znacek na domacim trhu a méla ovétit spontanni znalost znacky. Vysledky této
otazky jsou jisté ovlivnény marketingovymi komunika¢nimi nastroji, jako je reklama,
jednotlivé odpovédi by mély zejména vyjadiit preference, které jsou spojeny s vybavenim si
znaCky tzv. brand recall, ktery predstavuje asociace se znackou, v pfipad¢, ze o produktu
uvazujete. Odpovéedi obsahovaly velké mnoZstvi riznych druht znacek, nejcastéji uvadénou

znackou byl L'Oréal,
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druhou nejfrekventovanéj$i Maybelline, dale MaxFactor a Dermacol. V ramci svého vyzkumu

jsem se zamétila, jaké hodnoty dosahl Dermacol. Vysledky jsou nasledujici:
40 % L 'Oréal, 23 % Maybelline, 17 % Maxfactor, 15 % Dermacol, 5 % Astor

Vysledky jsou uspokojujici, 1ze usuzovat o vysokém povédomi o zna¢ce Dermacol.

Otazka €. 4: Jak casto nakupujete kosmetiku?
V této otazce si respondenti mohli vybrat z péti odpovedi.

» Prilezitostné

» Pravidelné 2x a vice za mésic

» Pravidelné Ix za mésic

» Nepravidelne

» Vibec ne
Jednalo se o otazku, kterd méla provéfit frekvenci ndkupu kosmetiky a provéfit nakupni
chovani, nebot’ rozhodovani pti nadkupu se 1isi dle produktii. Tato ¢ast vyzkumu koresponduje
s Otazkou ¢. 1, kdy je zfejmé, Ze vétSina Zen pouziva kosmetiku denné. 65 % Zen nakupuje
kosmetiku Castéji nez jednou mési¢né. Mlzeme tedy usuzovat, Ze nakup kosmetiky pro zenu
predstavuje rutinni a neodmyslitelnou soucast nakupnich zvyklosti. Druhou pticku obsadily
zeny, které nakupuji 1x mésicné. Nejméné byla zastoupena odpovéd Nepravidelné a
Viibec ne. Z vyzkumu vyplyva, ze nakup kosmetiky ma rutinni charakter, kdy Zeny nakupuji
pravidelné stejné znacky. Nejedna se zde o emotivni ¢i impulsivni rozhodovani v misté prodeje,

ale 0 zvyklostni, kdy roli hraje loajalita ke znacce.

Otazka ¢. 5: Kolik v priméru c¢ini Vase mésicni vydaje za kosmetiku?

Z Setfeni vyplyva, ze praimérné 64 % zen ma mésicni vydaje za kosmetické vyrobky mezi

1 000-1 500 K¢. Vysledky lze ptisuzovat vékovému slozeni respondentek, u kterych se da
o¢ekavat vyssi finanéni stabilita nez u mladsich skupin Zen. Déle 30 % Zen uvedlo, Ze za své
kosmetické ptipravky je ochotno vynalozit mé&si¢né ¢astku mezi 100-200 K¢&. 6 % v priméru
ma vydaje jen v piipadé nutnosti a tedy i nepravideln& mési¢né& do 200 K&. Ctyfti osoby uvedly,

ze jen zcela vyjimecné jsou ochotny si potidit piipravky nad 1 500 K¢&.
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Graf ¢. 3: Struktura vydajii za kosmetické produkty

Nakup kosmetiky
0-200 - 0-200
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Preferujete spise prirodni kosmetiku?

Respondenti méli na vybér z péti moznych odpovédi — Urcité ano, Spise ano, Spise ne, Urcité
ne, Nemam nazor. Odpovédi reflektuji soucasny trend a preferované odpovédi se skladaly
z kladnych postoju k ptirodni kosmetice. Odpovédi bylo celkem 125 a spotiebitelé piirodni
kosmetiky méli zastoupeni v 82 % (102). NetspésSnost ptirodni kosmetiky predstavuje 18 %
(23).

Otazka ¢. 7: Jak jste spokojena se soucasnou nabidkou kosmetiky na tuzemském trhu?

Dotazovanym byla poloZzena forma oteviené otazky, kde byly zodpovézeny odpovédi
respondentll bez moznosti vybéru. Nejvyssi spokojenost mezi respondenty byla zastoupena ve
vetsing piipada pii srovnani ceny a kvality, dle téchto parametri se da usuzovat, ze zakaznici
vybiraji své produkty dle kvality, dale pak vétSina respondentd vyjadfila nespokojenost
s vysokou cenou za piirodni kosmetiku. Z odpovédi tedy vyplyva, ze prioritou je cena, poté
kvalita. Z dotazniku je také ziejmé, ze vétSina nakupujicich se zajima o sloZeni kosmetiky. Dale

byla kladn¢ hodnocena hloubka sortimentu kosmetiky na tuzemském trhu.
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Otazka ¢. 8: Kde nejcastéji nakupujete kosmetiku?
Z hlediska oblibenosti distribucni sité jsou vysledky dotazniku nésledujici:
» Hypermarkety, supermarkety — 62 %
» Specializované prodejny — 17 %
» Piimy marketing — 11 %
> On-line—10 %
Domnivam se, ze preference kamennych obchodl je dana moznosti si vyrobky prohlédnout a
vyzkouset. On-line zplisob prodeje koresponduje se souCasnym trendem v oblasti nakupu

kosmetiky, kde touto formou pievazuje nakup parfémd.

Otazka ¢. 9: Co nejlépe odpovida Vasemu chovani?
Tato uzaviena otdzka nabizela respondentim moZznost vybéru ze tfech nasledujicich odpovédi:
» Pouzivam vyhradné 1 oblibenou znacku.
» Pouzivam I-3 oblibené znacky z mého repertoaru znacek.
» Rada experimentuji.
V ramci vyzkumu jsem zjistila, ze nejvice dotdzanych maji oblibené 1-3 znacky, kterym jsou
vérné. Druhou variantu zodpovédélo 73 % respondentt, dale prvni variantu volilo 15 %
dotazanych. 12 % dotazanych nemaji svou oblibenou znacku a radi zkousi nové kosmetické
ptipravky. Vysledkem neni pozitivni zji$téni, nebot’ pii vstupu nové znacky na trh bude obtizné
presvédcit loajalni zdkaznice, v piipadé€ extenze znacky na trh tyto vysledky podminky na vstup

na trh neovlivni.

Otazka ¢. 10: Co je pro Vas duilezité pri nakupu kosmetiky?

Na tuto otazku byla moznost vybéru z péti moznosti a hodnoceni na skéle 1-5, cilem bylo zjistit
nakupni chovani spotiebitelek.

1. Cena - 72 % 2. Netestovano na zvifatech — 15 % 3. Znacka — 13 %

Odpoved’ ¢. 1 (Cena) zvolily zeny nizsi vékové kategorie, naopak odpoveéd €. 2 a €. 3 vybiraly
zeny vysSiho véku. Z vysledku otazky ¢. 10 je ziejmé, Ze soucasny trend spoleCensky

odpovédného jednani a vyznamu znacky hraje nezastupitelnou roli v myslich spotiebitelt.
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Otazka ¢&. 11: Pouziva Vas manzel/pritel pravidelné pletovou kosmetiku?
Vysledkem této otdzky je jednoznacny zavér, ze muzi pravidelné¢ pletovou kosmetiku

nepouzivaji. Vétsina muzu jen pravidelné pouziva parfémy a deodoranty.

Otazka ¢. 12: Kupujete panskou kosmetiku?

V dotaznikovém Setfeni 42 % respondentek nakupuje panskou kosmetiku dle vlastniho uvazeni
a bez doporuceni, 25 % Zen nakupuje na zdklad€¢ doporuceni, ostatnich 33 % nechava vybér
kosmetiky na muzich. Z vyzkumu vyplynulo, Ze starSi Zeny si nechavaji Castéji doporucit

vyrobky.

Otazka €. 13: Kde ziskavate informace o jednotlivych produktech?
Odpovédi na otazku zkoumajici zdroj informaci o vyrobcich a znackach vykazovaly shodné
vysledky mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi. Vysledky jednotlivych odpovédi jsou
V nasledujicim potadi fazeny dle uspésnosti.

> Internet — 58 %

» Doporuceni od pratel — 22 %

» Meédia—13 %

» Odborné ¢asopisy — 7 %

Otazka ¢. 14: Pri vyberu kosmetiky je dulezité?
Tato otazka predstavovala formu oteviené otazky.
Shodné vSechny vékové kategorie uvedly, Ze prioritou vybéru kosmetiky je jejich osobni nézor.

Druhé misto ,,Jak se libi partnerovi®. Ostatni odpovédi tvotily zanedbatelné procento.

Otazka €. 15: Co si vybavite pod znackou Dermacol?

Tato otazka zkoumala image znacky Dermacol, tedy soucasny obraz znacky Vv myslich
spottebiteld.

Nejvice respondenti uvadéli znamé osobnosti, coz svéd¢i o sile reklamy. Dalsi spojeni
predstavovala tradice a z vyrobkli make-up, je tedy ziejmé, jak je tento produkt siln€ spojen se

znackou Dermacol.
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Otazka €. 16: Jaké produkty se Vam vybavi ve spojitosti se znackou Dermacol?
Otazka ¢. 16 koresponduje s Otazkou ¢. 15, ve vétSiné odpovédi se vybavuje make-up ve
spojitosti se znackou Dermacol. Déle byla zvolena pletova kosmetika — pletové masky a

sprchové gely. Posledni misto v Zebii¢ku piedstavuji laky na nehty.

Otazka ¢. 17: Preferujete zahranicni, nebo tuzemskou kosmetiku?

Preference kosmetiky a znacky je uzce spojena téz s oblibou zahrani¢nich, nebo tuzemskych
produktid. U kosmetickych vyrobki v dotazniku jednozna¢né dominovala zahrani¢ni
kosmetika, konkrétn¢ L'Oréal, Lancome, Elizabeth Arden. Divodem muize byt Zivotni styl,
ktery zahrani¢ni kosmetika pfedstavuje v reklamé. Tedy vice preference zivotniho stylu a

modnich trendi, které jsou spojené s kosmetikou nez hodnoty.

Otazka ¢. 18: Jak vnimdte ceny znacky Dermacol?
U této otazky byla moznost volby z 5stupniové Likertovy skaly.
Jednotlivé moznosti byly nasledujici

» Prilis vysoka

» Vysoka

» Primétfena

» Nizka

» Podeziele nizka
Celkové byla cena vnimana jako nizka ve srovnani s kvalitou, Odpoveéd’ Nizkd volilo 67 %
respondentl, Odpoveéd’ Primerend byla zastoupena u 23 % respondenti, Odpoveéd’ Vysoka
zodpovédélo 10 % dotazanych. Odpoved’ Podezrele nizkd nevolil zadny respondent. Vysledky
op¢t koresponduji s cenovou strategii Dermacolu, ktera se snazi udrzovat nizsi cenovou hladinu

ve srovnani s konkurenci.

Otazka ¢. 19: Sledujete modni trendy?

Chtéla jsem provétit, zda respondenti preferuji moderni zptisob zivota, sleduji novinky, modu.
Smyslem bylo ziskat podklad a inspiraci v ramci extenze na trh. Odpovédi na tuto otazku jsem
ocekavala kladné, nebot’ povédomi o novych trendech a jejich sledovani je v kosmetice

zadouci. Vysledek byl pozitivni, v 70 % uvadély zeny, ze modni trendy sleduji.
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Otazka ¢&. 20: Myslite, Ze pro Zenu je dulezité pouzivat kosmetiku?

V ramci vlastniho vyzkumu se zajimam o to, zda respondenti maji pozitivni vztah ke kosmetice.
Ze ziskanych odpovédi 1ze usoudit, ze kosmetika ma dilezité misto u spotiebitelti a povazuji ji
za dulezitou soucast zivota. V 85 % je kosmetika pro zenu dilezita, zbylych 15 % osob

nepokladaji pouzivani kosmetiky za dulezité.

Otazka ¢&. 21: Jaky je Vas vek?

VétSina dotazovanych se pohybovala ve vékové kategorii 30-50 let, z ¢ehoz usuzuji, ze pravé
toto vékové rozpéti Zen se zajima nejvice o kosmetické pripravky. Konkrétni vysledky jsou
nasledujici 6 % 32 let, 5 % 30 let, 19 % 33 let, 13 % 35 let, 18 % 40 let, 16 % 42 let, 23 % 48
let.

Otazka &. 22: Vs cisty prijem?
Pti zodpovézeni této otazky byla moznost vybéru ze tif moznosti.
» 10 000-20 000 K¢&
» 20 000-35 000 K¢
» 35 000-50 000 K¢&
Vysledky jsou nasledujici. Prvni varianta — 58 % respondenti, Druhd varianta — 22 %

respondenttl, Tteti varianta — 20 % respondentd.

Otazka ¢. 23: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Na zédklad¢ ziskanych odpoveédi na Otazku &. 23 bylo zjiSténo, Ze 1/3 dotdzanych ma
vysokoskolské vzdélani, pfevazna vétSina, ktera predstavovala 2/3 respondentii, uvadéla
sttedoskolské ¢i vyssi odborné vzdélani. Informace o respondentech, kteti dosahli vyuceni bez

maturity, predstavoval zanedbatelny vzorek odpovédi.

Otazka ¢. 24: Vase profese?
Otazka ¢. 24 predstavovala otevienou formu otazky. VétSina respondentli je zaméstnana
V administrative, dale pak na druhém mist€ byl obchod a sluzby, na tfetim misté byly nejcastéji

uvadény zeny na mateiské dovolené a ve statni sprave. Ridici funkce zastavala 1/4 zen.
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Otazka ¢. 25: Pocet ¢lenui domdcnosti?

Forma uzaviené otazky nabizela varianty od 1 ¢lena az po 6 ¢lenti domécnosti i vice. Nejcastéji
vybirali respondenti variantu 2-3¢lennou domacnost. Maximalni pocet ¢lenti domacnosti
piedstavoval domacnost se 4 osobami. Ze ziskanych odpovédi usuzuji, ze vétSina zen, kterym

byl zaslan dotaznik, zila v domacnosti s manzelem a jednim ditétem.

Otazka &. 26: V jakém kraji Ceské republiky Zijete?

Vysledky jsou nasledujici — 25 % — Praha, 13 % — Moravskoslezsky kraj, Liberecky kraj —

0 %, Stiedodesky kraj — 10 %, Ustecky kraj — 5 %, Jihomoravsky kraj — 2 %, Olomoucky kraj
— 1 %, Zlinsky kraj — 3 %, Jihocesky kraj — 6 %, Vysocina — 5 %, Karlovarsky kraj — 8 %,
Plzensky kraj — 8 %, Pardubicky kraj — 8 %, Kralovéhradecky — 6 %. Shrnutim vysledki Otazky
¢. 26 je jednozna¢na vétSina dotazovanych z hlavniho mésta Prahy, coz koresponduje

s vybérem vzorkl respondenti.

Otazka ¢. 27: Jste Zena, nebo muz?
Osoba mohla zvolit jednu ze dvou nabizenych variant. Vysledky jsou nasledujici. Ze zjisténych
vysledku je patrné, Ze dotaznik rozesilaly Zeny svym ptitelkynim, kamaradkam a tedy velka
vétsina je zastoupena mezi zenami.

> 86 % zen

> 14 % muzt

Shrnuti vysledki a vyhodnoceni Setieni

V ramci vyzkumu jsem pracovala s omezenym mnozstvim vzorkd reprezentantt, proto je nutno

pracovat s omezenou vypovidaci hodnotou, kterou dotaznikovy vyzkum pfinasi.

vvvvvv

e 65 % zen pouziva kosmetiku pravidelné.

e 75 % respondentek pouziva kosmetiku 2x denné, 20 % zen nepravidelné.

e Spontanni znalost znacky Dermacolu je 15 % (4. potadi v oblibenosti).

e 65 % respondentek nakupuje kosmetiku pravidelné.

e V priméru mésicni vydaje za kosmetiku se pohybuji v rozmezi 1 000-1 500 K¢.

e Vyznamna je preference piirodni kosmetiky, v 82 % ptipadech panuje oblibenost.
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e Faktory pfi nakupu jsou cena a kvalita.

e Nejlepsi mista pro ndkup kosmetiky jsou hypermarkety a supermarkety a specializované
prodejny.

e Veérnost ke znacce je vysoka, 73 % respondentl jsou vérni jedné az tfem znackam

e MuzZi panskou kosmetiku pouzivaji nepravidelné a 42 % Zen ji nakupuje dle vlastniho
rozhodnuti.

e Nejcastéjsim zdrojem informaci o produktech jsou internet a doporucéeni od piatel.

e Nejvyssi asociace spojené s Dermacolem jsou znamé osobnosti, dale u produkti jsou to
make-up, pletova kosmetika, laky na nehty.

e Pievlada preference zahrani¢ni kosmetiky.

e Ceny Dermacolu jsou vnimany piiznivé ve spojitosti s poskytnutou kvalitou.

¢ Sledovanost mddnich trendi je vysoka, témét 70 % zen sleduje novinky.

® 85 % Zen hodnoti pouzivani kosmetiky jako dileZité.

6 Situac¢ni analyza znacky Dermacol na ¢eském trhu
SWOT analyza

Pro analyzu soucasného stavu a k planovani dlouhodobé strategie je nejvhodnéjsi pouzit
SWOT analyzu. SWOT analyza nam poskytne aktudlni informace o sou€asnych silnych a
slabych strankach ve firmé, ptilezitostech a hrozeb z vnéjsiho prostredi, kde firma podnika.
Zakladem SWOT analyzy je rozdé€leni na 4 Casti, které jsou dale Clenény na vnitini a vnéjsi
prostfedi, coz je dilezité, nebot’ vnitini prostfedi lze ovlivnit, zatimco vnéjsi (pfilezitosti,

hrozby) prostiedi jako legislativa, konkurence apod. je managementem tézko ovlivnitelné.
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Schéma ¢. 9: SWOT analyza kosmetické firmy Dermacol

SWOT ANALYZA FIRMY DERMACOL

0

Silné stranky Slabé stranky

Tradice >
Uzky sortiment

Kvalita 0
Tvurci invence
Cena

Uznani mezi odborniky

Hrozby

Vysoka konkurence
Regulace v rdmci EU

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé¢ SWOT analyzy miiZeme usoudit, ze kvalita, tradice jsou nejsilngj$imi
strankami spole¢nosti. Dermacol by mél rozsifit sortiment kosmetiky, zejména rozsifit
sortiment vlasové kosmetiky, pfirodni kosmetiky a celkové rozsifit portfolio produktt
s ptipravky proti starnuti. Firma by se méla snazit byt vice inovativni a vyvijet vice vlastnich,
osobitych a originalnich vyrobkli . OhroZeni pfedstavuje zejména zahrani¢ni konkurence,
nebot’ trh s dekorativni kosmetikou nejvice podléha modnim trendtim a konkurence prichazi
na trh ¢asto s novymi, médnimi a originalnimi ptipravky. Zahrani¢ni firmy na tuzemském

trhu vice investuji do TV reklamy a jejich obliba v porovnani je vyssi, doporucuji Dermacolu
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vice investovat do reklamy v televizi a pofadat eventy, nebot’ mi neni znamo, ze by spole¢nost

Dermacol vyuzivala event marketing.

7/ Navrh nové strategie rizeni znacky Dermacol na ¢eském trhu
7.1 Prvky znac¢ky Dermacol

Firemni barvy
V ramci nové produktové kategorie bych doporuéila barvu obalu novych vyrobki

neutralni, ptirodni kombinaci barev. Baleni by mé¢lo byt jednoduché, moderni s jasnym popisem
produktu, vystihujici zfeteln€ slozeni a pouziti. Logo bych volila pro tuto produktovou kategorii
novou V jinych, pfirodnich barvach. Symbol znacky bych pouzila novy, charakterizujici
ptirodu. S vyrobkem by mély byt spojovany tyto pojmy:

e Piiroda

o Setrnost ke zdravi a krase

e Originalita

e ProspéSnost

e Inovace Vv oblasti zdravi

Nadale bych zdaraznovala tradici a ¢esky ptuvod, jelikoz spotiebitelé budou vyrobky vnimat

jako spolehlivé. Zaroven bych ale preferovala novy, moderni ptistup.
Slogan

V soucasné dobé Dermacol pouziva slogan ,,VSe kolem krasy*, coz neni vhodné pro
ptirodni soritment. Sdéleni by mélo byt snadno zapamatovatelné, aby komunikovalo ptvod
ptirody, jedine¢nost. Slogan by mél zduraznovat prospéS$nost zdravi, aby oslovil cilovou
skupinu zen. Zaroven je potieba opatrné volit sdéleni, aby bylo v souladu s logem a nazvem
firmy.

,, Pritel Vas, zdravi mas “

Je prirozené byti sama sebou “

,, Priroda podtrhuje Vasi krasu “

,,Je krasné byti zdrava “

., Krasa je v nds“

., Bez zdravi, krasa nas nepohladi
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., Krasna byt znamena zdravi mit **
., Krasné je citit se zdrava*

., Krasa je byt zdrava *

7.2 Vize a mise znacky Dermacol
Vize znacky

Vize znacky vytvaii predstavu budoucnosti, kym chce byt. Vizi Dermacolu bude
vytvofeni nové sortimentni kategorie pfirodni kosmetiky, kterou dosud zakaznice postradaly.
Dermacol tak nabidne zakaznikiim cenové dostupné a piirodni produkty. Piedstavi tedy
produkty nejen pro krasu, ale i zdravi, které budou sledovat Setrné;si pfistup k péci o zdravi a
krasu. Formulovat vizi bychom mohli sloganem:

,Dermacol — synonymum krdsy a zdravi”.

Vybuduje si dlouhotrvajici postaveni v oblasti ekologickych produkti. Cilem bude zvysit
celkové trzni podil o 10-20 % a usilovat 0 maximalizaci zisku.

Teoretické pozadavky k budovani vize predstavuje Budouci pozadované prostiedi, které bude
naplnéno formulaci a poslanim Dermacolu v ramci segmentace v oblasti ekologickych
produktti. Pozadavek Ucel znacky (jak se svét stane s pfispénim znacky lepsim a jaky benefit
predstavuje pro zakazniky) bych opét spatiovala ve spojitosti s ekologickymi produkty, které
jsou Setrn€j$i k Zivotnimu prostiedi a k ptistupu ke zdravi zakaznikli. Posledni pozadavek je
Hodnota znacky, coz ptedstavuje pfidanou hodnotu, kterou znacka nabizi. V piipadé Dermacolu
bude hodnota znacky vybérem vyrobkd Setrnych k piirodé¢ a k nam samotnym. Dale pak
garance, ze oznacené vyrobky splituji pfisna kritéria v oblasti ekologie a kosmetiky a nejsou

jen pouhym oznacenim, za kterym zékaznik nevi, co se skryva.

7.3 Identita znacky Dermacol
Identita znacky — vyuzitim modelu Davida Aakera

V ramci mé zavéreéné Casti bakalarské prace navrhuji model fizeni znacky Dermacol
pomoci modelu Davida Aakera. Podkladem mi jsou poznatky z vlastniho vyzkumu. Pro

ptiblizeni uvadim postup tvorby identity.
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Schéma ¢. 10: Brand Identity by Aaker

/
Znacka jako
produkt

_J

Znacka jako
osobnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Identita znacky

V ramci identity znacky nebudu vytvaret novou identitu, kterou Dermacol jiz ma a na kterou
klade duraz, ale budu se snazit navazat na pivodni identitu a pfispét novym jedine¢nym prvkem
k stavajici identité. Ve své praci se vénuji rozsifenim produktové kategorie, proto neni nutné
vytvaret zcela novou koncepci, kterd by mohla byt pro zédkazniky zavadéjici. Pfi rozsifeni
soucasné produktové kategorie musime respektovat jednotnost, abychom vytvotili uceleny

dojem, kterou spotiebitel o znacce jiz ma a byla sou¢asti nové komplexni strategie.

Znacka jako produkt

Identitu znacky nejvice v soufasné dobé vystihuji tyto tfi prvky — sortiment,
dostupnost a nové poznatky v oblasti vyzkumu. Sortiment vystihuje vyrobkovou strategii
Dermacolu, ktery kosmetické produkty nejen distribuje, ale i vyrabi. Tato strategie usiluje o
pokryti vice segment trhu. Produktovy sortiment pokryva tyto hlavni divize — pletové a t€lové
ptipravky, profesionalni kosmetiku, slune¢ni kosmetiku a kosmetiku pro muze. Druhym
segmentem je vyzkum v oblasti kosmetiky — coz vystihuje vizi Dermacolu, ktery chce byt
moderni, inovativni, divéryhodny. Poslednim segmentem je dostupnost, coz piedstavuje
dostupnost za piiznivé ceny a v ramci bézné prodejni sité.

Tyto tfi zakladni segmenty pfedstavuji soucasnou identitu znacky. V rdmci primarniho
vyzkumu jsem zjistila, Ze nejvyssi preference 82 % piedstavuje obliba ptfirodni kosmetiky, tato
tendence je zfejma i ze sekundarniho vyzkumu, kde sili tlak konkurence tuzemskych vyrobct

pfirodni kosmetiky. Zakladnim cilem bude maximalni pokryti trhu, aby Zadny potencialni
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spottebitel nebyl opomijen. Sortimentni profil spolecnosti bude rozsifen o produkty dle mého,
vlastniho konceptu nové kategorie Dermacol Vital, které budou nabizeny prostiednictvim siti
I¢karen a doporuc¢ovany odborniky, dermatology a lékarniky. Tyto produkty budou 100%
piirodni a budou pokryvat hlavni divize produktového sortimentu — pletovou, télovou
kosmetiku a kosmetiku pro muze a péci o dité a matku. Novinkou by mohly byt i potravinové
dopliiky zvySujici kvalitu o plet’ a vlasy. V rdmci cenové strategie, kterd je 1 z vyzkumu

hodnocena pozitivné, bych navrhla vétsi baleni ptipravkl za nizsi ceny.

Znacka jako osobnost

Osobnost znacky predstavuje vyznamny prvek, ktery ji odliSuje od konkurence. Jen
fyzické vlastnosti vyrobkl by nemély utvaiet identitu znacky, ale i dal$i dimenze. Na zakladé
mych informaci znacka Dermacol nema stanoveny konkrétni asociace. Dle mého vlastniho
schématu osobnosti zna¢ky bych rozsifila pilite osobnosti o vlastnost ,,Dtvéryhodna”. Pilite
tvotici osobnost znacky by byly tyto vlastnosti — Dlivéryhodna, Dokonald, Kvalifikovana,

Véazna, UspeésSna a Novatorska.

7.4 Slib a obchodni model zna¢ky Dermacol
Slib znac¢ky

,,Slib znacky je marketérovou vizi toho, jakd by méla znacka byt a co by méla spotiebiteli
prinést.”%% Slibem znagky Dermacol by mohlo byt:

Jedinecnost krasy je ve zdravi”.

Tento slib jsem volila z diivodu, jelikoZ zdravi je spojeno s krdsou a tzce spolu souviseji.

Obchodni model

Obchodni model znacky Dermacol bude vychazet z modelu ,,KDO (zdkaznici), CO
(nabidka), JAK (cenova politika, distribuce)”.

Déle uvadim jednotlivé ¢asti obchodniho modelu:

92 KOTLER, Philip. Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 316 ISBN:978-80-247-0513-3

55



Schéma ¢. 11: Koncept obchodniio modelu znacky Dermacol

/ e Zeny 30-49+ - hlavni cilova skupina

KDO e Ctizadostivé, Nezavislé, Narocné, Moderni

~
« Vlyrobky vyrobené na zédkladé nejnovéjsich poznatk( v oblasti pfirodnich
produktl ve spolupraci s profesionaly a inovativnim pfistupem
J
~
¢ Specializované pobocky - BIO produkty
e Lékarny, specializované obchody s prirodnimi produkty
_J

Zdroj: Vlastni zpracovani

KDO

Cilovéa skupina pro piirodni kosmetiku se 1i$i od soucasné cilové skupiny Dermacolu.
Jsou to Zeny ve veéku mezi 30-49 lety. Tento segment odpovida trendu obliby piirodni
kosmetiky, kdy Zeny hledaji zejména kvalitu. Typicka spotiebitelka pouziva kosmetiku denné

a vyzaduje Setrny ptistup. Hlavni cilova skupina hleda vyrobky, kterym miize divétovat.

CO

Pfipravky jsou moderni svym inovativnim sloZzenim. Vyrobky jsou nabizeny v Sirokém

sortimentu, aby splnily naro¢né pozadavky.

JAK

Dermacol opét bude volit cenovou tvorbu na zaklad¢ cen konkurence. Produkty budou
nabizeny za pfiznivé ceny, aby se udrzela poptavka za rozumnou cenu a zdroven nevyvolavaly

podezieni nizkych cen, a tim i plisobily nekvalitné, nedivéryhodné.
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Distribuce bude prostiednictvim specializovanych, zdravotnickych prodejen, 1ékaren a

firemnich prodejen Dermacolu se zaméfenim ¢isté na ptirodni produkty.

7.5 Positioning zna¢ky Dermacol

P1i extenzi znacky neboli rozsiteni portfolia vyrobki na trhu je prvnim tikolem stanovit
cilovou skupinu. V ptipadé¢ Dermacolu charakterizuji typického spotiebitele jako ¢loveka,
kterému neni lhostejna jen kvalita, ale i ptivod a slozeni vyrobkil. Z vyzkumu vyplyva, ze
typické spotiebitelky preferuji péci 0 krasu a zevnéjSek a z vlastniho dotaznikového Setieni
usuzuji i na vysokou celkovou spokojenost s ptipravky Dermacolu. V souc¢asnosti Dermacol
nabizi i kosmetiku pro muze, v tomto piipadé¢ doporucuji ponechat pansky segment jako
vedlejsi cilovou skupinu, nebot’ Dermacol je vniman jako ryze Zenska kosmetika. Hlavnimi
vyhodami oproti konkurenci budou ¢eska tradice, garance kvality — eské certifikaty ptivodu
surovin, specializované BIO prodejny, cenova dostupnost.

V ramci cilové skupiny bych zazila cilovou skupinu na uzsi segment vyssi vékové
kategorie, nebot’ vysledkem primarniho vyzkumu je, Ze star$i vékova kategorie je perspektivni,
nebot’ pro ni jsou dulezité faktory jako znacka a bio kvalita. Kosmetika Dermacolu by tedy
mela mit tuto cilovou skupinu:

e Zeny 30-49 let

e Zeny, které jsou delsi dobu aktivné zaméstnany, jedna se o Zeny, které maji vztah k
pfirod¢ a kvalitu spatfuji v ptivodu a kvalité sloZeni produktu.

e Typicke spottebitelky nakupuji vyrobky pro sebe

e Spotiebitelky jsou vysokoskolsky vzdélané a maji rodinu

e Produkty pouZzivaji denné

e Maji hodné pratel a odpovédnosti

e Vyzaduji kvalitni péci

e Je pro né dilezita image

e Dtlezitd pro n€ neni cena vyrobku, ale to, Ze mu mohou véfit

e Postradaji Sirsi portfolio produktli, zejména nové produktové fady

e Obliba produktt na pfirodni bazi
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7.6 Komunikace znacky Dermacol

Komunika¢ni strategie

Dermacol je jiz na trhu del§i dobu, hlavnim cilem komunikacni strategie nebude
informovat spoticbitele 0 nové znacce, ale o rozsiteni produktového portfolia. Doporucuji
pokracovat ve stavajici komunikacni strategii a investovat vice do reklamy, jako ¢ini silna
zahrani¢ni konkurence a poradat eventy, které umozni spotiebitelim prozit zazitky ve spojitosti

se znaCkou Dermacol.

Cile komunikacni strategie

Nejprve je nutné definovat komunikac¢ni cile, hlavnim cilem bude maximalizovat pocet
zakaznikl. Na pocatku je nutné vzbudit zajem, dale vyvolat potfebu si danou kategorii zakoupit

a zaroven vysvétlit pfinosy,pro¢ vyrobek potitebuji.

Schéma ¢. 12: Cil komunikacni strategie

N v
<. Poskytnout podnét k

Vytvorit potrebu
kategorie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poselstvi komunikace

Hlavnim poselstvim komunikace bude zdlraznéni pfirodniho slozeni kosmetiky
Dermacol Vital a jejich prospésnych ucinkl. Zakaznikiim tak bude nabizen dobry pocit, Ze
spravnou volbou vyrobku prospivaji sobé a svému zdravi.

MozZné komunikacni poselstvi:

.»Novy Dermacol Vital Vam prinadsi zdravi a péci z prirody, diky které budete mit blizko
k prirozenosti”.
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Komunikaé¢ni mix

Jelikoz se jedna o komunikaci kosmetického produktu, navrhuji vyuzit zejména ATL
komunikaci, kdy vyuzijeme zejména televizni reklamu, abychom upoutali audiovizualnimi

prvky reklamy.

Televize

Vyhodou televizni reklamy je zprostfedkovani jak zvukovych, tak obrazovych
informaci. Pfi zavadéni novych vyrobki je TV reklama nejacinnéjsim nastrojem. K vyhodam
TV reklamy patii moznost opakovatelnosti. V ramci planovani harmonogramu TV spoti
budeme muset vhodné kampan naplanovat, aby zasah TV kampané byl co nejvyssi. Dulezitym

bodem kampané bude vybrat komunika¢ni agenturu, kterd ndm ptipravi kvalitni reklamni spot.

Tiskova reklama

Vyhodou tiskové reklamy je moznost zacilit na konkrétni spotiebitele, taktéz nam
umozni vlozit do inzerce informace, kter¢ se do TV reklamy nedostaly. Mizeme tak
interpretovat vice informaci o vyrobcich spolu s grafickou ¢asti. V ramci titulti budeme volit
periodika zamétend na zenskou populaci, déle inzerci umistime do titulti, které se orientuji na

zdravi a matefstvi.

On-line komunikace

Vyhodou on-line komunikace je interaktivnost, kdy muizeme reagovat na dotazy
spottebitelek a poskytuje ndm rychlou zpétnou vazbu. Jelikoz cilové skupina je vyssi vékoveé
kategorie, nevyuzila bych socialni sité, ale upfednostiiuji internetovou reklamu, jako jsou
bannery, webové stranky, pop-up okna a kontextova reklama. Posledni formou u¢inné
komunikace by byla motivace k virdlnimu marketingu ($ifeni marketingového sdé€leni), ktery

by poskytoval podnéty k nakupu.
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7.7 Distribuce zna¢ky Dermacol

Distribucni strategie

V ramci analyzy soucasné distribucni strategie znacky Dermacol bylo ovéfeno, ze
spolecnost nejvice distribuje své produkty v ramci sité drogistickych prodejen, coz
koresponduje s vysledkem primarniho vyzkumu, kde nejvice byla cenéna tato forma prodeje s
moznosti si vyrobky vyzkouset. K této formé distribuce bych doporucila selektivni zplisob
prodeje a umoznila ndkup jen tém spotiebitelkam, které odpovidaji urcitému segmentu
zakaznic. Doporucila bych tedy distribuci kosmetiky do 1ékaren a specializovanych prodejen
se zdravotnimi piipravky. V rdmci kampané bych na webové stranky spole¢nosti umistila sekci
»wZdravi” s odbornymi ¢lanky a doporucenim véetné diskuzniho féra. Dale bych v budoucnu
uvazovala o otevieni n€kolika malo BIO BEAUTY pobocek. Celou distribuci bych volila tak,
aby si DERMACOL zachoval svou pavodni originalni koncepci znacky zaméfenou na

dekorativni kosmetiku.

7.8 Cenova strategie znacky Dermacol

V analytické ¢asti jsem se zabyvala cenovou strategii znacky Dermacol, kdy z vlastni
analyzy mi vyplyva, Ze cenova tvorba je na zdklad¢ cen konkurence. Doporucila bych tedy tuto
cenovou strategii zachovat vzhledem k silnému konkuren¢nimu tlaku. Déle bych byla opatrna
na piili§ nizkou cenovou hladinu, nebot’ cenu zakaznik vnima jako ukazatel kvality. Navrhuji
vyuzit v ramci nového produktového portfolia strategii cen pro celou vyrobkovou fadu.

V ramci cenové strategie pii uvadéni vyrobkové fady na trh bych volila strategii
cenového pronikdni, kdy je typické stanoveni nizké ceny s nizkymi néklady.

,Prvnim krokem K stanoveni cen vyrobkové fady bude analyza konkurence za
srovnatelné vyrobky a na zékladé¢ vnimané hodnoty spotiebiteli. Cenu bude dileZité stanovit
S ohledem na to, ze zdkaznik cenu spojuje s kvalitou. Prodejci doporucuji si stanovit cenové
body (cenové rozpéti) pro vyrobkovou fadu a zohlednit vnimani kvality spotiebitelem
S vlastnimi cenovymi body “.93

Konkrétné ve vztahu k nejvétsimu konkurentovi L’Oréal, ktery nabizi vlasovou fadu
L’Oréal Botanicals Rich Infusion za 373 K¢, ktera obsahuje masku na vlasy a sampon, bych
pro obdobnou fadu s podobnymi vlastnostmi a kvalitou Dermacolu Vital stanovila cenu
ptiblizn€ 0 30 % nizsi, tedy 260 K¢.

93 KOTLER, Philip: Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s. 200, str. 508 ISBN:978-80-247-0513-3
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Zavér

Ve své bakalatské praci jsem se zabyvala oblasti brand managementu, konkrétné mym
cilem bylo navrhnout v ramci rozsifeni portfolia produkti novou koncepci fizeni znacky
Dermacol.

V réamci koncepce fizeni znacky jsem z teoretického hlediska vychéazela konkrétné z
marketingového modelu Scotta Davise. Dale jsem v praktické ¢asti vychazela z koncepce
obchodniho modelu, ktery se orientuje primarné na tii nosné atributy, a to na zakazniky, vlastni
nabidku, distribuci a cenovou politiku.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu sou¢asné marketingové strategie znacky Dermacol.
Hlavnimi prvky znacky jsou nazev, firemni logo a barvy. Nazev byl zhodnocen kladné, oproti
firemnim barvam a logu, které spolu vytvareji barevny a stylovy nesoulad.

David A. Aaker tvrdi, Ze identita znacky sestava z 12 hledisek usporadanych ve 4
skupinach — znacka jako vyrobek, znacka jako spolecnost, znacka jako osoba a znacka jako
symbol. K popisu vyjadieni znacky jako osobnosti Dermacol pouZziva zndmé tvare, které v ase
meéni. Z pohledu positioningu je zfejmé, ze vici konkurenci se vymezuje obdobné a to
konkrétn¢ zamétenim na moderni Zivotni styl.

Bylo zjisténo, ze v oblasti marketingu je spole¢nost aktivni v sektoru vérnostnich
programt, televizni reklamé a zejména v on-line reklamé.

Déale byla podrobn¢ prozkouméana cenova a distribuc¢ni strategie. Své vyrobky Dermacol
nabizi témét ve vSech dostupnych formach distribuce — od pfimé distribuce také rovnéz
prostiednictvim nepiimé distribuce. Vyrobky je mozno zakoupit ve firemnich prodejnach, na
internetu, v siti maloobchodnich fetézct. Pii srovnani cen s konkurenci si Dermacol snazi
udrzet nizké ceny v priméru o 40 % levnéji nez konkurence a rovné€z jsou ceny velmi podobné
Vv riiznych distribu¢nich zdrojich.

Cilovou skupinu jsem identifikovala na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti, kdy jsem usoudila,
ze cilovou skupinou jsou zeny 25+. K tomuto vysledku jsem dospéla na zaklade velké Siiky a
hloubky sortimentu, které Dermacol nabizi.

Dotaznikové Setieni zkoumalo chovani spotiebitell, znalost znac¢ek na ¢eském trhu, dale
meélo otestovat spokojenost a preference a vniméni hodnoty znaCky Dermacol. Na zakladé¢
dotazniku je spontanni znalost znacky Dermacol 15 %. Prioritou pii nakupu jsou cena a kvalita.
Kvalitu kosmetiky spatiuji respondenti v ptivodu a kvalit¢ surovin a celkové je vysoka
spokojenost s nabidkou kvalitnich ptipravkd . Vyznamnym zjisténim bylo, Ze roste obliba BIO

kosmetiky a spolecensk4 odpovédnost.
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Celkové byly ceny znacky Dermacol ohodnoceny pfiznivé ve spojitosti s nabizenou
kvalitou. Asociace, které spotiebitelé ¢asto uvadéli ve spojitosti se znackou, byly tradice.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, Ze znaCka potiebuje obnovu a to rozsifenim
produktové kategorie vyrobku o ptirodni produkty.

U prvkl znacky by mélo dojit k inovaci a to predev§im pouzitim piirodnéjsSich
kombinaci barev spolu se sloganem, aby byl v souladu s logem a nazvem.

Vizi spole¢nosti Dermacol by mohl byt vétsi diraz k spoleensky odpovédnému
chovani a ptistupu k ekologii. Pfidanou hodnotou spole¢nosti bude zaruka, ze vyrobky spliuji
ptisna kritéria.

V ramci identity znacky je potfebné ponechat tradici, nizkou cenu, garanci kvality a
oziveni provést v Bio kvalité a obohaceni sortimentu o nové ptirodni produkty.

Pti extenzi znacky bych v positioningu vymezila cilovou skupinu na Zeny mezi 30-49
lety, pro kterou je kvalita dtlezita

Hlavnim poselstvim komunikacni strategie bude dobry pocit z prospésnych ucinkli na
zdravi. V ramci komunikacni strategie bych doporucila potadani marketingovych eventd, pti
kterych miize Dermacol 1épe ukazat vyhody, které nabizi a podpofit tak vnimdni firmy.
Doporucila bych vyuzivat kombinaci vice prostfedkii komunika¢nich néstroju, jako jsou PR,
reklamu v televizi a vice osobni formy komunikace. On-line reklamu prostfednictvim YouTube
s demonstra¢nimi piispévky bych nadale podporovala, nebot’ sekundarni vyzkum potvrdil
oblibu ¢eskych Zen o informace, rady a produktové prezentace.

Distribu¢ni kanaly bych doporucila rozsitit o vice specializované a odborné prodejny,
zejména vytvorenim firemnich BIO prodejen.

Ve vztahu ke konkurenci by se Dermacol mél stale vymezovat strategii nizkych cen,
kvalitou a ¢eskou tradici.

Vypracovani mé zavére¢né prace bylo pro mne velmi cennou zkusenosti a vétim, ze

1 mé poznatky z mé bakalarské prace budou uZitecné v oblasti fizeni znacky.
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Priloha 1 Dotaznik

Dovoluji si Vas timto pozadat o pravdivé vyplnéni dotaznik(, ktery se zabyva vyzkumem kosmetické
znacky Dermacol. Vysledky z dotazniku budou podkladem mé bakalarské prace. Vyzkum je zcela
anonymni a respektuje ddvérny charakter poskytnutych informaci.

Dékuji za Vas ¢as a ochotu pfi vypliiovani dotazniku.

PROFIL ZNACKY
1. Pouzivate pravidelné kosmetiku?
1. Ano

2. Ne

2. Jak ¢asto pouzivate kosmetiku?
3. Neékolikrat denné

4. Jednou denné

v

Nepravidelné
6.  PrileZitostné

7. Vlbec ne

3. Jaké znacky dekorativni kosmetiky znate (make-up, fasenka, ocni stiny apod.)?

4. Jak ¢asto nakupujete kosmetiku?
1.  Prilezitostné

2. Pravidelné - 2x mési¢né a vice

3. Pravidelné - 1x za mésic

4, Nepravidelné

5. Vibec ne
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Kolik v priméru ¢ini Vase mésicni vydaje za kosmetiku?
0-200 K¢

200-1 000 K¢

1 000-1 500 K¢

1 500-2 500 K¢

Vice jak 1 500 K¢ mésicné

Preferujete spisSe pfirodni kosmetiku?
Urcité Ano

Spise Ano

Nemam nazor

Spise Ne

Urcité Ne

. Jak jste spokojena se soucasnou nabidkou kosmetiky na tuzemském trhu?
-1

-2

0

+1

+2

1 - Silné nespokojen, -2 — Mirné nespokojen, 0 — Nevim, +1 — Mirné spokojen,

+2 —Silné spokojen

67



8. Kde nejcastéji nakupujete kosmetiku?
1. V kamennych obchodech
2. Nainternetu

3. lJinde

9. Co nejlépe odpovida VaSsemu chovani?
1. Pouzivdm vyhradné 1 oblibenou znacku
2. PouZivdm 1-3 oblibené znacky z mého repertoaru znacek

3. Rdada experimentuji

10. Co je pro Vas dulezité pfi nakupu kosmetiky

1. Cena 1 2 3 4 5
2. Znacka 1 1 3 4 5
3. Netestovano na zvifatech 1 2 3 4 5
4. Reklama 1 2 3 4 5
5. Doporuéeni 1 2 3 4 5

1 — Velmi presné, 2 — Dosti prfesné, 3 — Popis odpovida praméru, 4 — Dosti nepresny
popis, 5 — Velmi nepresny popis
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11.

12.

13.

14.

Pouziva Vas manzel/pfitel pravidelné pletovou kosmetiku?
Ano

Ne

Koupila byste panskou kosmetiku?
Urcité Ano

Spise Ano

Nevim

Spise Ne

Urcité Ne

Kde ziskavate informace o jednotlivych produktech?
Na internetu

Radio

TV

Odborné ¢asopisy

Doporuceni od pratel

Jiné

PFi vybéru kosmetiky je dilezité?
Jak se libi mné osobné

Jak pusobi na okoli

Jak se libi partnerovi

Jak se libi kamaradce
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Co si vybavite pod znackou Dermacol?

Jaké produkty se Vam vybavi ve spojitosti se znackou Dermacol?

Preferujete zahrani¢ni nebo tuzemskou kosmetiku?

Jak vnimate ceny znacky Dermacol?
Prilis vysoka

Vysoka

Pfimérena

Nizka

Podeziele nizka

Sledujete mddni trendy?

Myslite, Ze pro Zenu je duleZité pouZivat kosmetiku?
Ano
Nevim

Ne
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21. Jaky je Vas vék?

22. Vas Cisty prijem?
1. 10 000-20 000 K¢
2. 20000-35 000 K¢

3. 35000-50 000 K¢

23. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
1. Zakladni

2. Vyucen

3. Vyucen s maturitou

4. Stredoskolské

5. Vyssiodborné

6. Vysokoskolské

24. Vase profese?

25. Pocéet ¢lend domacnosti?

1 2 3 4 5 6 a vice
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26. V jakém kraji Ceské republiky Zijete?

1.

2.

Stfedocesky kraj
Jihocéesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj

Kralovéhradecky kraj

27. Jste zena nebo muz?

Muz

Zena

Dékuji za Vase cenné informace!

Katefina Derflova, studentka VSE

72



