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Uvod

V soucasném rychle se vyvijejicim prostiedi trhu s kosmetikou hraje marketingova
komunikace vyznamnou roli pfi uvadéni novych produkti a budovani vztahil se
zakazniky. Znacky musi neustdle hledat nové zplsoby, jak zaujmout spotiebitele.
Zejména v oblasti dekorativni kosmetiky, ktera je siln¢ ovlivnéna trendy, vizudlni
prezentaci a emocemi, je dulezité vytvaret cilené a kreativni kampané odpovidajici

preferencim cilové skupiny.

Tato bakalatska prace se zamétuje na navrh komunikaéni kampané pro novy kosmeticky
produkt znacky Benefit Cosmetics, na sadu paletek ,,Kit Cheek Party“, ktera kombinuje
tvafenky a bronzery v jednom baleni. Benefit Cosmetics je americka znacka zndma svym
hravym pfistupem, vyraznym vizualnim stylem a diirazem na Zenskost, zdbavu a
originalitu (Medium, 2022). Dil¢imi cili jsou analyza souc¢asného stavu znacky Benefit
Cosmetics a konkurence, identifikace cilové skupiny a pfedstaveni vSech slozek

marketingového mixu nového produktu.

Prace je strukturovana do Sesti hlavnich ¢asti. Prvni tii kapitoly se vénuji teoretickym
vychodiskim. V teoretické casti je vyuzita analyza sekundarnich zdroji, zejména

odborné literatury a ¢lankt z oblasti marketingové komunikace.

Analytickd Cast prace je dale doplnéna piedstavenim spolecnosti, analyzou trhu
kosmetiky a marketingovym mixem nového produktu. Z metodologického hlediska je
prace postavena na kvantitativnim pfistupu, konkrétné na dotaznikovém Setfeni, jehoz
cilem je hlubsi porozuméni spotfebnimu chovani cilové skupiny v oblasti dekorativni
kosmetiky. Na zdklad¢ ziskanych informaci je nésledné sestaven navrh komunikaéni
kampané. Samostatnd kapitola o navrhu kampané nejdiive popisuje konkurenci
v odvétvi, SWOT analyzu, stanovi cilovou skupinu, a pak pokracuje s komunika¢nimi
cili, strategii a vybérem nastrojii komunikace. Na konci je popsan harmonogram kampané

a rozpocet.



1 Marketingovy mix

Tato kapitola se zamétuje na hlavni teoretické myslenky v rdmei marketingového mixu,
popisuje jak zakladni, tak i rozsitené prvky, pak zndzornuje marketingovy mix z pohledu
zakaznika. Ddle se v praci popisuje produktova strategie, ktera vysvétluje pojmy Zivotni

cyklus produktu a produktové portfolio.

Podle Kotlera (2007) marketingovy mix pifedstavuje soubor taktickych marketingovych
nastrojl, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix

zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Podobn¢ Foret ve svém dile (2011) definuje marketingovy mix jako soubor
marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla
co nejblizsi pranim cilového zakaznika.

Hlavni moznosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych oznacovanych v marketingové
literatute jako 4P: produkt (product), cena (price), marketingovd komunikace
(promotion) a distribuce (place). Postupem casu se ukézalo, ze plvodni prvky
marketingového mixu v dneSni dobé uz nestaci. Proto dalsi autofi kladou diiraz na
obohaceni daného konceptu prostfednictvim tii novych prvka — 3P. Tyto dalsi prvky jsou

materialni rozSiteni (physical evidence), lidské zdroje (people) a procesy (processes)

(Vastikova, 2014; Kotler, 2007; Foret, 2011).

Tyto zminéné 7P je znazornéno v nésledujicim schématu.

Obr. 1: Prvky marketingové mixu

&
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Produkt
Procesy

Materialni prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)
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Kotler (2007) vysvétluje zakladni prvky marketingového mixu nasledovné.

Produkt zastieSuje veskeré vyrobky a sluzby, které firma nabizi na cilovém trhu. Jedna
se o jakykoli prvek schopny vyvolat zajem, ziskat pozornost, stimulovat poptavku ¢i
uspokojit potfeby spotiebiteltl ke sméng, k pouzivani nebo ke spotiebe, co méa schopnost
uspokojit ptani a potieby druhych lidi. Do této kategorie spadaji nejen hmotné statky a
sluzby, ale také osoby, lokality, instituce, mysSlenky ¢i kulturni vytvory. Soucasti
produktu neni pouze samotny vyrobek, ale také jeho design, baleni, specifikace, kvalita,

znacka, zaruka a doprovodné prodejni sluzby.

Cena predstavuje finan¢ni ¢astku, kterou zédkaznici hradi za konkrétni produkt. Cena také
odrazi aktudlni trzni hodnotu, a krom¢ stanovené ¢astky zahrnuje také slevy, uvérové

podminky, kompenzace a platebni lhity.

Distribuce se sklada ze souboru aktivit zajist'ujicich efektivni dodani produktii kone¢nym
spotiebitelim. Zahrnuje rozhodnuti tykajici se dostupnosti, umisténi na trhu a volby

distribu¢nich kanalt umoziujicich dosazeni cilové skupiny.

Komunikace pfedstavuje souhrn aktivit zamétenych na prezentaci vlastnosti produktu a
ovlivnéni nakupniho chovani zédkaznikt. Vyuziva Siroké spektrum néstroji, mezi néz

patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations atd.

Jednotlivé slozky roz$ifeného marketingového mixu Vastikova (2014) popisuje

nasledovné.

Lidé predstavuji klicovy faktor marketingového mixu, jelikoz zahrnuji nejen
zaméstnance podniku, kteti pfichazeji do styku se zdkazniky, ale i samotné spotiebitele.
Je nezbytné sledovat jejich chovani a udrzovat s nimi aktivni komunikaci s cilem

posilovani zédkaznickych vztaht.

Materialni prostiedi definuje prostor, v némz dochazi k nabidce produktt ¢i sluzeb.
Hraje vyznamnou roli pfi ovliviiovani ndkupniho rozhodovani, jelikoz vniméni kvality ze
strany zékaznika je utvareno prostfednictvim faktort, jako jsou Uroven zatizeni, Groven

hluku, barevnost prostiedi ¢i usporadani zbozi.



Procesy jsou zasadni pro zdkaznika z diivodu ovlivnéni zptsobu poskytovani produktii.
Jejich efektivni fizeni ptispiva ke zvySovani kvality, optimalizaci pracovnich postupt,

zlepSovani provozni vykonnosti a budovani pozitivni zékaznické zkuSenosti.

Kotler (2007) se soustfedi na zakladni Ctyfi prvky (4P), které jsou bazi pro efektivni
marketingovou strategii. Na rozdil od néj Vastikova (2014) ptidava nové slozky (3P)
zdirazniujici dilezitost kvalitni zdkaznické zkuSenosti a efektivniho provozu. Oba autofi
se shoduji na tom, Ze marketingovy mix pfedstavuje komplexni a propojeny systém, jehoz

nastaveni je zasadni pro dosazeni tispéchu na trhu.

1.1 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Tradi¢ni pojem marketingového mixu (4P) z pohledu firmy neposkytuje dostatecny diiraz
na potieby a o¢ekavani zakaznikl. Z tohoto diivodu byl vyvinut zdkaznicky orientovany
model (4C), ktery zohlednuje, jak spotiebitelé vnimaji hodnotu nabizené¢ho produktu
(Kotler, 2007).

V dneSni dobé maji spotiebitelé vyrazny vliv na podobu trhu, coz vyZzaduje, aby
marketingové strategie vychazely z jejich perspektivy. Firmy by mély usilovat o
maximalni tvorbu hodnoty pro zdkazniky a pfizpisobovat své produkty a komunikacni
strategie jejich ocekavanim (Matéjkova, 2020). Tabulka ¢.1 nize zndzorfiuje propojeni
mezi marketingovym mixem zaméfenym na firmu a jeho alternativni verzi, ktera odrazi
preference a potieby spotiebiteld. Cili v dané tabulce je charakterizovano prolinani

zakladnich prvki marketingového mixu a funkei, které by mély byt jimi napliiované.

Tab. 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C
Produkt (Product) Potfeby a ptani zdkaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Celkové néklady zakaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Pohodli pti ndkupu a pouzivani (Convenience)
Komunikace (Promotion) Komunikace se zdkaznikem (Communication)

Zdroj: Kotler (2007, s. 71)

10



1.2 Produktova strategie

vvvvvv

jazyce je vyrobek chéapan jako hmotny vystup vyrobniho procesu, marketing chéape
produkt jako jakykoliv objekt, ktery Ize prodat a koupit. Specifikem marketingového
pfistupu je komplexni chapani produktu. Zdkaznik produkt nevnima pouze skrze jeho
zakladni funkeci, ale hodnoti i dalsi prvky — znacku, design, baleni atd. Motivem k nakupu
muze byt urcitd predstava o prestizi spotiebitele, ktera je spojovana s jistym symbolem,
se kterym spotiebitel chce ztotoznit. Z tohoto diivodu ukolem firmy je poznat, které
vlastnosti produktu je motivuji ke koupi, sjakou intenzitou a v jaké posloupnosti

(Matéjkova, 2020; Svétlik, 2018; Zamazalova a kol., 2010).

Na zaklad¢ téchto poznatkl vznikl v marketingu pojem komplexni vyrobek, ktery lze

strukturovat do tii arovni:

o Jadro produktu — predstavuje zakladni uzitek nebo funkci (napft. tvarenka pro
dodéni zdravého a svéziho vzhledu pleti).

o Vnimatelny produkt — zahrnuje design, kvalitu, znacku, obal, styl (napf.
atraktivni baleni tvarenky).

J Rozsifeny produkt — tvoii sluzby a vyhody doprovazejici ndkup a uzivani (napft.

online poradenstvi s vybérem odstinu) (Zamazalova a kol., 2010).

Zamazalova a kol. (2010) ve svém dile uvadi kazdy vyrobek prochdzi urcitym Zivotnim
cyklem, coZ je koncept zachycujici trzni existenci produktu od jeho uvedeni na trh az po
jeho stazeni. Tento cyklus je zpravidla rozdélovan do Ctyt zdkladnich fazi: zavadéni,

rist, zralost a ustup.

Matéjkova (2020) charakterizuje zavadéci fazi produktu vysokymi naklady spojenymi s
vyvojem, vyrobou a uvedenim produktu na trh. V této etapé se spotiebitelé s novinkou
teprve seznamuji, coz mize vést k nizké poptdvce a omezenému zisku.

Dalsi tfi etapy Kotler (2007) popisuje nasledovné.

Ve fazi ristu produkt ziskdva své misto na trhu, vyrazné roste poptavka i trzby.
Konkurence reaguje vstupem novych subjektl, coz vede ke snaze o inovace a zlepSovani
nabidky.
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Zralost produktu se projevuje zpomalenim riistu prodeje. Firmy intenzivnéji vyuZzivaji
marketingové nastroje — upravu ceny, designu ¢i kvality — a hledaji nové segmenty

zakaznikd, aby udrzely pozici na trhu.

Ve fazi astupu dochdzi k poklesu trzeb i ziskovosti. Produkt ztraci na atraktivit¢ kvali
konkurenci, technologickym zméndm ¢i zméné preferenci spotiebiteld. VéEtsina firem trh
opousti, jiné mohou zustat a dale generovat dostacujici zisk i navzdory prudkému poklesu

trzeb v odvétvi.

Chéapani zivotniho cyklu vyrobku umoziiuje firmam efektivnéji tidit produktové
portfolio, planovat inovace a pfizpiisobovat marketingovou strategii vyvoji trhu. Jedna
se o soubor vSech produkti nebo sluzeb, které firma nabizi k prodeji na trhu. Mze mit

ruznou Sitku, délku, hloubku a konzistenci.

Sifka portfolia oznaGuje podet vyrobkovych ¥ad, které firma nabizi, délka zahrnuje
celkovy pocet vyrobkli v téchto faddch. Hloubka portfolia je uréena poctem variant
vyrobkll v jednotlivych fadach, zatimco konzistence ukazuje uroveil propojeni mezi

riznymi vyrobkovymi fadami (Jakubikova, 2013).
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, nebo také propagace, je jednou z nejvyraznéjsich slozek
roz§iteného marketingového mixu (7P) (Foret, 2011). V soucasném konkurenénim
prostiedi hraje dtlezitou roli pfi zprostfedkovani produktu spotiebiteli a bez jejiho
efektivniho vyuzivani by vétSina organizaci nemohla dosdhnout Uspéchu. Pomoci
marketingové komunikace firmy nejen informuji o svych produktech, ale predevsim se
snazi pfesvédCit potencialni zdkazniky k jejich koupi. Matéjkova (2020) ve své praci
zmifuje, ze 1 ten nejlepsi produkt by mohl zlstat bez povSimnuti, pokud by nebyl

dostatecné propagovan.

Bouckova a kol. (2003, s. 222) uvadéji: ,,Za marketingovou komunikaci se povazuje
kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvéd¢ovani
nebo ovliviiovani spotiebitelll, prostfedniki 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a
cilené vytvéieni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou

skupinu pfijatelnd.*

Kotler a Keller (2013, s. 516) tuto definici dopliiuji tvrzenim, Ze ,,marketingova
komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, pfesvédcovat a upominat
spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.” Jinymi
slovy se jednd o nastroj, jehoz prostiednictvim miize spolecnost iniciovat dialog a
budovat vztahy se spotiebiteli. Zaroven hraje vyznamnou roli pfi objasiiovani zpusobu,

ucelu, cilové skupiny, mista a ¢asu pouzivani daného produktu.

Marketingova komunikace zahrnuje SirSi spektrum aktivit, které se netykaji pouze
propagace samotného produktu, ale také jeho distribuce a cenové strategie. Tento
komplexni pfistup lze chapat jako systematické vyuzivani principti a nastroji marketingu
pro prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi vyrobci, distributory a jejich kone¢nymi
ptijemci — zdkazniky. Hlavnim cilem marketingové komunikace je nejen zajisténi lepsi
informovanosti, ale pfedevSim dosazeni vyssi spokojenosti zdkaznikidl, coz vede k
vytvareni dlouhodobych a stabilnich vztahti mezi znackou a jejimi zdkazniky (Maté&jkova

2020; Foret, 2011).
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Podle Ptikrylové a kol. (2019) marketingova komunikace obsahuje i dalsi cile:

o Vybudovani a péstovani znacky,

o Vytvafeni a stimulace poptavky,

o Diferenciace znacky, firmy, produktu,
o Zdaraznéni uzitku a hodnotu vyrobku,
o Stabilizace obratu,

o Posileni firemni image.

2.1 Komunikacni proces

Kazda firma navazuje a udrZzuje komunikaci se svym okolim od svého vzniku po celou
dobu své existence. Marketingova komunikace je spojend s pojmem komunikaéni
proces, coz znamena prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci (Zamazalova a kol.,
2010). Tento proces lze charakterizovat prostiednictvim modelu na obrazku ¢.2. Model
se sklada z osmi prvki: zdroje komunikace, zakddovani, sd€leni, pfenos, dekédovani,

pfijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy.

Obr. 2: Model komunikaéniho procesu

Zdroj

. Kodovani Pfenos . ot Piiemce
komunikace Dekodovani j

Zpétna vazba

Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylové a kol. (2019)

Dle modelu je zfejmé, Ze komunikacéni proces zacind u zdroje. Zdrojem komunikace mtize
byt organizace, osoba ¢i skupina osob, kterd zakoduje sdéleni do srozumitelné formy
(slova, obrazky, znaky, hudba, pohyb, diagramy atd.) a nasledné¢ jej distribuuje
prostiednictvim vhodné zvoleného komunikaéniho kandlu, jako jsou masova média,

digitalni platformy nebo osobni interakce. Piijemce nasledn¢ dekoduje piijaté sdéleni na
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zaklad¢ individudlnich vniméni, zkuSenosti a kontextu. Jednéd se o proces pochopeni a
porozuméni zakdédovanému sdéleni pifijemcem. Zpétnou vazbou predstavuje zprava,
kterou piijemce vysila zpét ke zdroji komunikace, pfi¢emz piedstavuje urcitou formu
reakce pfijemce na ziskané informace. Na zaklad¢ této reakce lze vyhodnotit ti¢innost
komunikace a piipadné upravit strategii v souladu s pozadavky cilové skupiny. Uspé&snost
komunikace miize byt negativné ovlivnéna tzv. Sumy, které predstavuji faktory
zkreslujici prenos sdéleni, naptiklad informaéni pfetizeni, nejednoznacnost obsahu ¢i
konkurenc¢ni prostfedi. Minimalizace téchto bariér je zasadni pro zajisténi efektivniho

doruceni sdéleni (Ptikrylova a kol., 2019).

2.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje soubor nastrojl, které organizace vyuziva k dosazeni
svych marketingovych a firemnich cilli, a tvofi tak nedilnou soucést marketingového
mixu. Obsahuje osobni a neosobni formy komunikace. Osobni komunikaci prezentuje
pfedevsim osobni prodej. Mezi neosobni komunikacni nastroje patii reklama, podpora
prodeje, primy marketing a PR (public relations). Kombinaci osobni a neosobni
komunikace jsou naptiklad veletrhy a vystavy. V poslednich letech se do komunikaéniho
mixu zarazuji guerillovy marketing, PP (product placement) a WOM (word-of-mouth),
které se staly béZznou soucasti modernich marketingovych strategii (Pfikrylova a kol.,

2019; Matgjkova, 2020; Kotler, 2007).

Na nasledujicim obrazku ¢. 3 je schematicky zndzornén vztah mezi marketingovym a

komunika¢nim mixem.

15



Obr. 3: Vztah marketingového a komunika¢niho mixu

Marketingovy
mix
[
[ | | |
Produkt Cena Distribuce Marketlpgova
komunikace

I

[ [ [ | |

Osobni prodej Reklama Podpora prodeje Piimy marketing PR

Komunika¢ni
mix

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zely (2013)

2.2.1 Osobni prodej

Ptikrylova a kol., 2019 definuji osobni prodej jako ,,prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jednd se o piimou formu,
oboustrannou komunikaci...* Cilem osobniho prodeje je nejen dosazeni prodeje, ale také
vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahii a posilovani firemni image. Na rozdil od
ostatnich komunikaénich nastroji umoznuje individudlni pfistup, kdy Ize obsah a formu
sdéleni pfizplisobit konkrétnim potfebam zakaznika a dané situaci. Hlavni vyhodou

tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby.

2.2.2 Reklama

Jeden z nejvyraznéjsich a zaroven nejvice viditelnéjSich nastrojii komunika¢niho mixu je
reklama. Jednd se o placenou formu neosobni, masové komunikace, realizovanou
prostfednictvim médii, jako jsou tisk, televize, internet nebo venkovni reklama. Jejim
primarnim cilem je informovat spotiebitele a ovlivnit jejich nakupni chovani ve prospéch
néjakého produktu ¢i znacky. Mezi dalsi cile reklamy patii tvorba silné znacky,
identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produkti nabizenych na trhu,
vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku, posilovani loajality zékaznikli a snizeni

nakladi spojenych s prodejem. Reklama mtize ptispivat k motivaci zaméstnanct a

16



celkovému upevnéni trzni pozice podniku (Kotler & Keller, 2013; Svétlik, 2018;
Vysekalova & Mikes, 2018; Jakubikova, 2013).

Zamazalova a kol. (2010) ve svém dile uvadi, ze princip fungovani presvédc¢ovani a
ovliviiovani spotiebiteli prostfednictvim reklamy je analyzovan pomoci modelu AIDA

(viz obrazek ¢. 4), ktery popisuje Ctyfi zékladni faze psychologické reakce zakaznika:

o Attention (pozornost) — reklama ma upoutat pozornost,

o Interess (zajem) — reklama mé vzbudit zajem o produktu (znacku produktu),

o Desire (touha) — reklama ma vyvolat pocit touhy po produktu (znacce produktu),
o Action (akce) — reklama ma vést k uzavieni celého procesu nakupem produktu
(znacky produktu).

Obr. 4: Model AIDA(S)

Pozornost
Zajem
Touha

Akce

Spokojenost,

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SlideModel.com (2022)

SlideModel.com (2022) rozsifuje tradicni AIDA model o pétou slozku, ¢imz vznika

model AIDAS:

o Satisfaction (spokojenost) — reklama ma podpofit spokojenost zdkaznika po

nakupu a motivovat ho k opakovanému nakupu nebo doporuceni produktu.

Mezi hlavni vyhody reklamy patii Siroky dosah, moznost opakovani sdé€leni, silny

vizualni a emociondlni ptisobeni. Naopak nevyhody reklamy jsou jeji neosobni charakter,
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jednostrannd komunikace bez zpétné vazby a vysoké ndklady, zejména u televiznich

kampani (Ptikrylova a kol., 2019; Matéjkova, 2020).

2.2.3 Podpora prodeje

Dalsi formou neosobni komunikace je podpora prodeje, ktera predstavuje soubor
aktivit, jejichz cilem je kratkodobd stimulace prodeje produkti prostfednictvim
dodate¢nych podnéta. Jinymi slovy, jednd se o stimuly plsobici béhem celé distribu¢ni
cesty — od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli. K nejcastéji vyuzivanym prostredkiim
patii cenovéa zvyhodnéni, kupony opraviujici ke sleve, ceny v soutézich, ochutnavky,
vzorky zdarma, U€ast na vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobki a dalsi nepravidelné
prodejni ¢innosti. Podpora prodeje byva casto kombinovana s dalSimi ndstroji

komunika¢niho mixu, pfedevsim s reklamou (Svétlik, 2018; Prikrylova a kol., 2019).

2.2.4 Primy marketing

Piimy marketing, také znamy jako direct marketing, piedstavuje neosobni néstroj
komunika¢niho mixu, ktery mé za cil navazani pifimého kontaktu se stavajicimi ¢i
potencialnimi zédkazniky bez vyuziti zprostfedkujicich médii. Plivodné byl chapan jako
distribuce zbozi piimo od vyrobce ke spotiebiteli. Diky rozvoji dalSich forem
komunikace se zdkaznikem lze dnes za pfimy marketing oznacit veSkeré trzni aktivity
sméfujici k pfimému, adresnému ¢i neadresnému osloveni cilové skupiny. Hlavni
vyhodou pfimého marketingu je moznost piesného zacileni na vybrany segment trhu,

¢imz se zvySuje efektivita komunikace.

Soucasny direct marketing zahrnuje velkou Skéalu prvkil, mezi které patii direct mail, e-
mailing, on-line marketing, neadresna distribuce, telemarketing, teleshopping, kioskové
nakupovani a také vkladana inzerce do tisku (Kotler & Keller, 2013; Svétlik, 2018;
Prikrylové a kol., 2019).

2.2.5 Public relations

Public relations, ¢asto oznacovana zkratkou PR, je neosobni formou komunikace, ktery
tvofi souhrn aktivit zaméfenych na vytvafeni a udrZovani pozitivnich vztahli mezi

organizaci a jejimi vefejnostmi. Tyto vefejnosti se d€li na interni (napf. zaméstnanci,

18



zakazniky) a externi (napt. média, vlada). Cilem PR je budovani diivéry, zlepSeni image
firmy a pozitivni ovlivnéni jeji vnimédni na trhu. PR miZe mit formdlni i neformalni

podobu (Ptikrylova a kol., 2019; Svétlik, 2018).

Jak zminuji Prikrylova a kol. (2019), PR je vniména jako diivéryhodnéjsi nez tradicni
formy reklamy, protoze neni pfimo financovdna organizaci a byva povazovana za
objektivnéjsi.

Matéjkova (2020) ve své praci uvadi, ze hlavnimi nastroji PR jsou vztahy s tiskem,
publicita produktu, firemni komunikace, poradenstvi, organizace rGznych akci
(spolecenské, vzdélavaci, soutéze, vecete apod.), interni komunikace a v nékterych

ptipadech také sponzoring.

Nekteti autofi povazuji sponzoring za samostatnou souc¢ast komunika¢niho mixu. Jedna
se o podporu a financovani riznych aktivit nebo udalosti, obvykle v oblasti sportu,
kultury nebo spoleCenskych akci. Nejcastéjsi formou sponzoringu je sportovni
sponzoring, ktery je zndmy svou schopnosti zajiSténi Siroké publicity a znacné
viditelnosti znacky b&hem sportovnich udalosti (Matéjkova, 2020; Ptikrylova a kol.,
2019).

2.2.6 Moderni trendy v marketingu

Marketingové prostiedi se v poslednich letech rychle vyviji v dasledku technologického
pokroku. Z tohoto diivodl se soucasné komunikaéni ndastroje stdle vice pfizpisobuji
aktualnim trendlim a specifickym potfebam zakaznikt. Firmy hledaji originalni a zaroven
efektivni zpisoby komunikace. Néasledujici podkapitola piedstavuje vybrané soucasné

pfistupy, které odrazi moderni trendy v oblasti marketingu (Matéjkova, 2020).

Guerillovy marketing pfedstavuje netradicni formu marketingové komunikace, jejimz
hlavni cilem je zaujmout cilovou skupinu neobvyklym a piekvapivym zptisobem. Tato
strategie usiluje dosazeni maximdlniho efektu pfi minimalnim vyuziti finan¢nich a
materidlnich zdroji. Guerillovy marketing zaloZen pfedevsim na kreativité a originalité
(Prikrylova a kol., 2019). Ve svoji praci Matéjkova (2020) uvadi priklady guerillového

marketingu, jako jsou: virdlni videa (viral marketing), vylepovani nebo rozdavani

19



plakatd, ,,zkrasleni budov ¢i automobilli, nestandardni reklamni nosice, vyuziti

neobvyklych slogant ¢i parodii na reklamu konkurence (ito¢ny marketing).

DalSim dtlezitym nastrojem marketingové komunikace je product placement, neboli
PP, ktery oznacuje zamérné pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla
pfimo v audiovizudlnim dile (film, televizni pofady a seridly, pocitacové hry), v zivém
vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sob¢ nemaji reklamni charakter, a to
za jasnych, zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Tento néstroj marketingové
komunikace slouzi dopliikovym prostiedkem k posileni povédomi o zna¢ce nenapadnou
a pfirozenou formou. Divédk se postavi k produktu nepfimo, a proto v idedlnim piipadé

nevnima jeho pfitomnost jako rusivou (Pfikrylova a kol., 2019).

Word-of-mouth (WOM), neboli ustni sdéleni, je forma osobni komunikace zahrnujici
vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, ptibuznymi
nebo kolegy. Dle Pfikrylové a kol. (2019) se jednd o nejdivéryhodnéjsi a nejucinngjsi
formu komunikace. Vyrazny vliv WOM byva zaznamenan zejména u produktli s vyssi
cenou, zbozi dlouhodobé spotieby a produktii, které ovlivituji image spotiebitele. WOM
efekt vznika typicky na zaklad¢ pozitivni ¢i negativni zkuSenosti s kvalitou produktu nebo

sluzbou zdkaznické péce.

V soucasném marketingovém prostiedi piedstavuje digitalni marketing nedilnou a
strategicky vyznamnou soucast marketingové komunikace. Matéjkova (2020) jej definuje
jako ,,veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie®.
Hlavnimi slozkami digitalniho marketingu jsou mobilni marketing, online marketing a

marketing na socialnich médii.

Mobilni marketing se zamétuje na komunikaci s uzivateli prostiednictvim pfenosnych
zafizeni, jako jsou chytré telefony, tablety a notebooky. Vyuziva nastroje, mezi néz patii
napiiklad SMS a MMS zpravy, mobilni aplikace, QR kody ¢i mobilni kupony. Vyhodou
mobilniho marketingu je jeho schopnost zasahovat zédkazniky pfimo a v redlném case,

Casto na zaklad¢ jejich aktualni polohy nebo chovani (Maté&jkova, 2020).

Online marketing obsahuje Sirokou Skalu marketingovych aktivit realizovanych
prostiednictvim internetu. Mezi jeho nastroje patfi naptiklad bannerové reklama, PPC
(pay-per-click), e-mailovy marketing, remarketing nebo vérnostni programy.
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Bannerova reklama piedstavuje formu vizudlni komunikace, zpravidla ve formé
statického nebo animovaného obrazku, ktery je umistén na webovych strankach a
pfesmérovava uzivatele po kliknuti na stranky inzerenta ¢i pfimo na propagovany
produkt. PPC reklama je druhem placené reklamy, u které plati pouze za reédlné
pfivedené navstévniky, ktefi se ptes reklamu dostali na webovou stranku. E-mailing je
dalsi soucast online marketingu, kterd spociva v rozesilani e-mailll za i¢elem udrzeni
povédomi o firmé ¢i produktu. Tyto e-maily jsou rozesilany po ziskani souhlasu od
ptijemcti e-mailu (Pfikrylova a kol., 2019). Remarketing umoznuje zobrazit reklamu
pouze tém uzivatelim, ktefi jiz dfive propagovany web navstivili. Podle Egera a kol.
(2015) tato technika nabizi moznost opétovného osloveni prostfednictvim
personalizované reklamy, a tim zvySuje pravdépodobnost dokon¢eni ndkupniho procesu
nebo posileni loajality. Vzhledem k uzkému propojeni mezi mobilnim a online

marketingem se pro jejich souhrn ¢asto pouziva termin e-marketing.

Dalsi dalezitou oblasti digitalniho marketingu je marketing na socialnich médiich, ktery
se soustfedi na interakci se zdkazniky prostfednictvim platforem jako jsou Facebook,
Instagram, TikTok, YouTube apod., online komunity a platformy pro sdileni

multimedialniho obsahu (Maté&jkova, 2020).

S ohledem na rostouci vyuzivani socidlnich médii v dnesni dobé ma influencer
marketing velmi silny vliv na populaci k propagaci produktu ¢i sluzby prostfednictvim
celebrit, bloggerti, youtuberti, tiktokerii apod. Organizace v ramci tohoto pfistupu
navazuji spoluprace s influencery, ktefi vytvaieji vlastni a skutecny obsah odpovidajici
zajmum jejich sledujicich. Diky své divéryhodnosti a vysoké mife ptisobeni na publikum
maji influenceti schopnost vyrazné ovlivnit ndkupni chovani cilovych skupin (Ptikrylova

a kol., 2019; Matéjkova, 2020).

2.2.7 Integrovana marketingova komunikace

V nésledku rostouci orientace na zdkaznika a technologickych zmén, obzvlast v
souvislosti s nastupem internetu a digitalizace, se v oblasti marketingu objevil novy
pojem — integrovana marketingovda komunikace (IMC). Americkd asociace
reklamnich agentur vnima integrovanou marketingovou komunikaci jako: ,,... koncepci
planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika diky
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ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich
disciplin, jako je obecna reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a Public Relations, a
kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad." Jinymi slovy
IMC lze charakterizovat jako komplexni pfistup k firemni komunikaci, ktery propojuje
vSechny néstroje a kanaly komunikace tak, aby plsobily jednotné a efektivné na cilové

skupiny (Zamazalova a kol., 2010; Matéjkova, 2020; Ptikrylova a kol., 2019).

Dle Piikrylové a kol. (2019) mezi cile IMC patii odliSeni znacky a posileni jeji
konkuren¢ni pozice na trhu prostfednictvim jasného a jednotného obrazu firmy a jejich
produktovych znacek; vytvareni synergického efektu a optimalizace nakladi v oblasti
komunikace, zvySovani loajality zaméstnanci a upevnéni divéryhodnosti firmy v o¢ich
Siroké vefejnosti.

Do IMC je fazeno planovani, realizace a kontrola osobni i neosobni komunikace v ramci
riznych médii, od reklamy a PR po online kampané a pfimy marketing. K hlavnim
vyhodam IMC spadéa vytvareni jednotného obrazu znacky, cilené oslovovani riznych
segmentu, efektivnéjsi vyuzivani komunikaénich zdroji a nakladi a také posilovani

vztahl se zdkazniky a zaméstnanci (Ptikrylova a kol., 2019; Maté&jkova, 2020).

2.3 Komunika¢ni kampan

Zamazalova a kol. (2010) uvadi, Ze komunika¢ni kamparn, také nazyvana reklamni
kampain, piedstavuje systematicky a planovany proces, cilem kterého je efektivni

predavani sdéleni spotiebitelim prostiednictvim vybranych médii.

Aby kampani byla G€¢inn4, je nezbytné, aby vychdzela z celkového marketingového planu
organizace a také byla s nim v souladu. Vychodiskem pro jeji navrh je marketingova
analyza, kterd poskytuje zakladni informace o trhu, cilovych zakaznicich, konkurenénim
prostiedi atd. V ramci pldnovani komunika¢ni kampané lze vyuzit rizné modely
marketingového mixu, napiiklad 4P, 7P nebo 4C (Matéjkova, 2020; Vysekalova &
Mikes, 2018).

Podle Karlicka (2016) nelze marketingovou komunikaci nahradit nedostatky v ostatnich
slozkach marketingového mixu. Pokud je produkt nevyhovujici, nevhodna cena nebo

nefunkéni distribuce, komunikacni kampan tyto chyby nevyfiesi, ale miZe je naopak jesté
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vice zviditelnit. Z toho divodu je zédsadni, aby komunikace odpovidala realnym

kvalitam nabizeného produktu a celkové strategii organizace.

Dale ve svém dile Karlicek (2016) rozd€luje proces komunikacniho planovani do Etyt
zakladnich fazi, jako jsou situa¢ni analyza, komunikaéni cile, komunikacni strategie,
Casovy plan a rozpocet, jsou podrobné popsany v nasledujicich podkapitolach. Nize
pfedlozeny obrazek €. 5 je de facto grafickym vstupem do struktury nasledujicich

podkapitol, ve kterych jsou detailné popsané veskeré faze komunikacniho planovani.

Obr. 5: Zékladni faze komunika¢niho planovani

Situaéni . Komunikacni » Komunikac¢ni » Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)

2.3.1 Situacni analyza

Prvnim krokem v procesu komunikac¢niho planovani je situacni analyza, kterd slouzi
k diikladnému prozkoumani aktudlniho stavu na trhu a relevantnich trendd. Jejim cilem
je poskytnout komplexni pohled na vnéj$i 1 vnitini prostfedi organizace, kterd ovliviiuji
marketingovou komunikaci. Jak uvadi Jakubikova (2013), situacni analyza zkouma
jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho prostredi, v kterém firma piisobi, véetné faktor,
jez mohou ovlivnit jeho ¢innost. Zaroven se zaméfuje na vnitini prostfedi firmy — jeji

schopnost vytvéret, inovovat a produkovat vyrobky, dale na prodejni a finan¢ni kapacity

pottebné k realizaci komunikac¢nich programd.

Karli¢ek (2016) zdiraziiuje, Ze vystupem této faze je spravné pochopeni soucasné trzni
situace, vcetné¢ identifikovani problémi a pfilezitosti, vyhodnoceni aktualnich a
budoucich trendd. Diiraz je kladen na zji$téni, jak cilova skupina vnima propagovanou
znacku, jaké ma nazory ke konkurenénim znackdm, jak pfistupuje k dané produktové
kategorii, co ji motivuje k nakupu a prostiednictvim kterych médii ji Ize nejefektivnéji

oslovit.

Jednou z nejcastéji vyuzivanych technik strategické analyzy prostiedi je SWOT analyza,

ktera slouzi ke zhodnoceni faktorii ovlivitujicich organizaci. Tato metoda umoziuje
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identifikovat silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) — interni faktory
vychézejici z vnitfniho fungovani organizace — a zaroven prileZitosti (Opportunities) a
hrozby (Threats), které predstavuji externi faktory, jez podnik pfimo neovliviiuje, ale

musi je zohlednit ve své strategii (Karli¢ek, 2016; Jakubikova, 2013).

Ze SWOT analyzy 1ze vytvorit SWOT matici, kterd definuje ctyii kliCové strategické
piistupy:

o Strategie SO (MAX-MAX) vyuzivé silné stranky organizace k maximalnimu
vyuziti externich ptilezitosti.

o Strategie ST (MAX-MIN) pouziva silné stranky k vylouceni nebo zmirnéni

hrozeb z vné&jsiho prostredi.

o Strategie WO (MIN-MAX) se snazi prekonat interni slabiny pro vyuziti externich
ptilezitosti.
o Strategie WT (MIN-MIN) pfedstavuje pfistup zaméfeny na minimalizaci

internich nedostatkii a sou¢asnou ochranu vii¢i hrozbam z okoli (Jakubikova, 2013).

Mezi dalsi specifické metody marketingové situaéni analyzy je také benchmarketing.
Jedna se o dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani a porovnani vlastnich
vysledkt s vysledky konkurence, a to s cilem identifikovat osvéd¢ené postupy vedouci
ke zvySeni efektivity, kvality nebo vykonnosti. Tento nastroj plni funkci v€asného
varovného systému, ktery upozoriiuje na objektivni potfebu zmén. Rlizni autofi rozlisuji
pét typti benchmarketingu: interni, konkuren¢ni, funkciondlni, genericky a

spolupracujici. (Jakubikova, 2013).

2.3.2 Cilova skupina

Po diikladné situacni analyze je nezbytnym krokem piesné vymezeni cilové skupiny.
Podle Svétlika (2018) jeden z hlavnich Uspéchii komunikacni kampané je spravné
stanovena cilova skupina. Cilové skupina oznacuje urcity okruh lidi, na ktery reklama je
zamétena. Tato skupina mize zahrnovat souCasné i potencialni uzivatele produktu,
sluzby nebo znacky. Podrobna charakteristika cilové skupiny je dalezita pro urceni, co,

jak, kdy a kde komunikovat.
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Pii osobni komunikaci dochdzi k pfizptisobeni vybéru slov a zplsobu vyjadfovani
konkrétnimu ¢loveéku, coz zajistuje efektivni dorozuméni. V masové komunikaci, kde
neni zpétnd vazba, je tfeba shromazdit co nejvice informaci o piijemci, coz umoziuje
ptizptisobit komunikaci jeho potfebam. K tomu slouzi vyzkum, ktery pomahd popsat
cilovou skupinu na zdkladé¢ geografickych (napf. stat, mésto, pocet obyvatel),
demografickych (napt. pohlavi, vék, vySe pfijmu, povoldni), psychografickych (napf.
zajmy, nazory) a behaviordlnich znakii (napf. ndkupni pfilezitost, uzivatelsky status,

postoj k produktu) (Jakubikova, 2013).

2.3.3 Komunikaéni cile

Po provedeni ditkladné situacni analyzy, nasleduje formulace komunikaénich cili, které
predstavuji zakladni ptedpoklad uspésnosti celé komunikacni kampané. Komunikaéni
cile specifikuji, jakych zmén v chovani, postojich nebo znalostech cilové skupiny ma byt
dosazeno, a zaroven slouzi jako kritéria pro vyhodnoceni G€¢innosti kampané. Aby byly
efektivni, mély by byt definovany dle principu SMART - tedy konkrétni (specific),
méritelné (measurable), odsouhlasené celym tymem (agreed), realistické (realistic) a

casové ohranicené (timed) (Karlicek, 2016; Kotler & Keller, 2013).

2.3.4 Komunikacni strategie

Dalsi fazi komunika¢ni kampané predstavuje komunikacni strategie, jejimz cilem je
definovat zpiisob dosazeni stanovenych komunikacnich cili. Musi byt v souladu
s celkovou marketingovou strategii a reagovat na soucasnou situaci na trhu. Zahrnuje
pfedevs§im vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu

komunika¢niho a medialniho mixu (Kotler & Keller, 2013; Karli¢ek, 2016).

Marketingové sdéleni prestavuje obsah, ktery ma byt piedan cilové skupiné, vychazi
zpravidla z positioningu znacky. Pro zvySeni G€innosti komunikace je toto sdéleni dale
transformovano do kreativni formy. Kreativni ztvarnéni by mélo marketingové sdéleni
posilovat — v opacném piipadé je tieba jeho volbu ptrehodnotit. Také soucasti
komunikacni strategie je volba optimalniho komunika¢niho a medidlniho mixu.
Komunika¢ni mix zahrnuje nastroje, jako jsou osobni prodej, reklama, podpora prodeje,

pfimy marketing, PR atd. (viz kapitola 1.3). Efektivita jednotlivych nastroji se lisi
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v zavislosti na konkrétnich podminkach a charakteru cilové skupiny — nastroj, ktery je

v jednom kontextu u¢inny, miize byt v jiném zcela neefektivni (Karlicek, 2016).

Podle Zamazalové a kol. (2010) v ramci marketingové komunikace lze na zakladé¢
prevladajicich komunikacnich néstroji a zaméteni na cilové publikum rozliSit dvé

zakladni strategie — strategii tlaku (push) a strategii tahu (pull).

Strategie tlaku je zaloZena na vyuziti pfedev§im osobniho prodeje a na podpote prodeje.
Je zamé&fena na distributory, na které se snazi zaplsobit, aby produkt kupovali. Tento
pfistup je efektivni v pfipadech, kdy rozhodujici roli v ndkupnim chovani hraje misto
prodeje. Naopak strategie tahu cili pfimo na konecné spotiebitele, u nichz ma vzbudit
zajem o produkt a vyvolat poptavku smérem k obchodnikiim. Uplatiiuje zejména reklamu
a publicitu a je vhodna pro atraktivni, jasné diferencované produkty (Zamazalové a kol.,

2010).

2.3.5 Casovy plan a rozpo&et

Dalsi fazi komunika¢niho planovani je sestaveni ¢asového planu kampané, ktery musi
byt v souladu s komunika¢nimi cili, charakterem poptavky a ¢asovanim konkurenc¢nich
kampani a v nékterych piipadech je nutné zvazit sezonnost. Cilem casového
harmonogramu je sefazeni jednotlivych ¢asti komunika¢ni kampané tak, aby byl jejich
Gi¢inek maximélné synergicky. Casovy plan zahrnuje celkovou dobu trvani dané kampang
véetné piipravy a zavérecného vyhodnoceni, pfi¢emz piesné vymezeni pocatku a konce

kampané je nezbytné (Karlicek, 2016; Matéjkova, 2020; Rozinka, 2021).

Po stanoveni ¢asového harmonogramu nésleduje etapa stanoveni rozpoctu pro realizaci
komunikacni kampané. Dle Rozinky (2021) vySe rozpoctu by idealn€ méla odrazet vztah
mezi investovanymi prostiedky a ocekdvanym obratem, avSak tento vztah nelze piesné
vycislit vzhledem k vlivu dalSich faktord, jako je fdze zivotniho cyklu produktu,
konkurence ¢i proménlivé podminky na trhu. Rozpocet byva stanoven na zakladé
doporuceni reklamni agentury, porovnani s konkurenci, zkusenosti z minulych kampani
nebo internimi rozhodnutimi firmy. Casto se vyuzivd metoda procentualniho podilu

z trzeb nebo obratu.
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Dtlezité je mit rozpocet jasné vymezeny jiz od pocatku, aby se pfedeslo nedorozuménim.
Vyse rozpoc¢tu nasledné ovlivituje vybér komunikacnich néstrojii a jejich intenzitu

(Matéjkova, 2020).

2.3.6 Realizace a vyhodnoceni

Realizace kampané¢ by méla vychéazet z pfedem stanoveného ¢asového planu a rozpoctu,
ptfi¢emz jejich kvalita ptimo ovliviiuje plynulost celého pribchu. V této fazi se zadavatel
rozhoduje, zda kampai uskute¢ni vlastnimi silami, nebo vyuzije sluzby specializovanych
externich agentur. Soucasti procesu mize byt také predbézné testovani kampané na
vybraném vzorku cilové skupiny, které slouzi k ovéfeni ucinnosti sdéleni, vhodnosti
zvolen¢ho média a optimalizaci frekvence komunikace (Matéjkova, 2020; Suchankova;

2021).

Po zavedeni kampané nastava zavérecni faze, tedy vyhodnoceni jeji efektivity. Podle
Karlicka (2016) pro posouzeni UspéSnosti kampané je nezbytné provadét jeji prubézné
monitorovani, které umoziuje porovnavat stanovené cile s dosazenymi vysledky. Pokud
analyza ukaze, Ze cile nebyly naplnény, 1ze prostfedky vynalozené na kampan povazovat

za neefektivni investici.

Dle Jakubikové (2008) existuje n¢kolik metod hodnoceni Gc¢innosti reklamy, jako jsou
analyza prodeje (porovnani skutecnych a planovanych prodeji), analyza podilu na trhu
(sledovani zmén oproti konkurenci), analyza marketingovych vydajii (pomér naklada

k trzbam) a marketingovy audit (komplexni hodnoceni prostiedi, cilii, strategii a aktivit).

Dale Matéjkova (2020) uvadi, ze 1ze Gcinnost reklamy hodnotit také z psychologickych

faktora.
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3 Teorie marketingového vyzkumu

Podle Kotlera (2007) je marketingovy vyzkum vyznamnou soucasti marketingu,
zahrnujici Sirokou Skalu analytickych nastroji. Tento proces se vyznacuje vysokou

rozmanitosti aktivit a riznymi technickymi pozadavky.

Burns a kol. (2017) definuji marketingovy vyzkum jako proces, ktery zahrnuje névrh,
sbér, analyzu a interpretaci informaci za ucelem vyteSeni konkrétniho marketingového

problému.

Oba autofi zduraziiuji, Ze marketingovy vyzkum je nezbytnym nastrojem pro pochopeni
chovani spotiebitell a identifikaci ptilezitosti na trhu. Kotler (2007) vnima marketingovy
vyzkum jako soucdst marketingového fizeni, poskytujici data potfebnd pro planovani,
fizeni a kontrolu marketingovych aktivit. Burns a kol. (2017) dale uvadéji, ze
marketingovy vyzkum je zésadni nejen pro feSeni aktudlnich problému, ale i pro
formulaci dlouhodobé strategie, ktera pomahd firmam udrZet konkurenéni vyhodu. Tento
vyzkum poskytuje cenné informace pro zlepSeni produktli, monitorovani trhu, vyvoj
cenové politiky, analyzu spokojenosti zdkazniki a vyhodnoceni Uc¢innosti reklamnich
aktivit. Uspéch marketingového vyzkumu zavisi na schopnosti shromazdit piesna a
relevantni data, kterd nasledné¢ umozni efektivni analyzu a aplikaci na konkrétni

marketingové otdzky ¢i problémy (Burns a kol., 2017).

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje né€kolik vzéjemné propojenych krokd, které
jsou nezbytné pro Uspésné provedeni vyzkumu. Podle Micika (2022) prvni faze spociva
ve zjiSténi potieby marketingového vyzkumu, kdy manazefi zvazuji, zda dany problém
vyzaduje podrobna data a informace, které vyzkum mize poskytnout. Pokud jsou k

dispozici dostatecné interni informace, marketingovy vyzkum neni nezbytny.

vvvvvv

identifikovany problém je zakladem uspéchu celého vyzkumu. Jak uvadeji Tahal a kol.

(2017), spravné formulovani problému tvoii 90 % uspéchu vyzkumu.

Dal nésleduje stanoveni cile vyzkumu, ktery se odviji od definované¢ho problému a
specifikuje, jaké informace je tfeba ziskat pro spravné rozhodovéni. Cile by mély byt

meéfitelné a konkrétni. Dalsi krok ptedstavuje rozhodnuti o vybéru vyzkumného
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designu, ktery mize byt kvantitativni, kvalitativni nebo smiSeny, pfi¢emz volba designu
zavisi na povaze vyzkumnych cilti. Kazdy typ designu je vhodny pro riizné situace a
n¢kdy je nejlepsi kombinovat oba piistupy. Poté se rozhoduje o typech informaci a
zdrojich, které budou pouzity. Informace mohou pochazet z priméarnich (shromazdénych
pfimo béhem vyzkumu) nebo sekundéarnich (existujici databaze, zpravy) zdroji a mohou

byt externi nebo interni (Micik, 2022).

Sestym krokem je tieba ur¢it metody sbéru dat, mezi které patii pozorovani, dotazovani
a experiment. Nasleduje navrh konkrétniho zptisobu sbéru dat, pticemz je dualezité
zajistit kvalitu sbéru. Uréeni velikosti vzorku a planu sbéru dat je nezbytné, protoze
vyzkumnik nemuze pokryt celou populaci; proto je dillezité vybrat vzorek, ktery bude co
nejvice reprezentativni. Velikost vzorku musi byt dostate¢né velka, aby poskytla
statisticky vyznamné vysledky, ale zdrovenn nesmi byt neimérné nakladna. Vzorek se
shromazd’'uje podle pfedem stanoveného planu. Sbér dat je kritickym krokem, protoze
kvalita dat ptimo ovliviiuje vysledky vyzkumu. Tento proces miiZze byt provadén jak
vyzkumniky samotnymi, tak i prostfednictvim externich vyzkumnych agentur. Po sbéru
dat nasleduje analyza, kterd zahrnuje tfidéni, zpracovani a interpretaci informaci.
Kvantitativni data jsou analyzovana pomoci statistickych metod. Nakonec se pFripravi a
prezentuji vysledky vyzkumu, které by mély byt srozumitelné pro manazery a dalsi
zainteresované strany. Vysledky mohou byt prezentovany jak pisemné, tak verbalné, aby

byly jasné pochopeny (Micik, 2022; Burns a kol. (2017).
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4 Spolecnost a jeji pozice na kosmetickém trhu

Benefit Cosmetics LL.C (dale jen Benefit) je svétovd znacka v oblasti dekorativni
kosmetiky, kterd se od svého vzniku zaméiuje na poskytovani profesiondlnich a
kvalitnich produktl jak pro vizaZzisty, tak i pro bézné spotiebitele. Benefit nabizi Siroky
sortiment kosmetickych vyrobkli, vcetné tasenek, konturovacich produktu,
multifunkénich tint (lehké barevné ptipravky, které dodavaji dlouhotrvajici pigment na
pokozku) a dalSich nezbytnosti pro dokonaly make-up (Benefit Cosmetics, 2024a).

Zakladni informace o spolecnosti Benefit jsou uvedeny v tabulce €. 2.

Tab. 2: Zékladni udaje o spole¢nosti

Nazev spole¢nosti: Benefit Cosmetics LLC

Sidlo spole¢nosti: 225 Bush Street San Francisco, 20th Floor, California
94104

Datum vzniku a zapisu: 1976

Predmét podnikani: Vyroba a prodej dekorativni kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Linkedin (n.d.)

Benefit plisobi ve vice nez 50 zemich svéta (LVMH, n.d.). Jeji produkty jsou dostupné v
kamennych obchodech, online platformach a prostfednictvim vlastnich prodejen.
Spolecnost se aktivné zaméfuje na rozSifovani svého plsobeni pomoci digitdlniho
marketingu, kde vyznamnou roli hraji socidlni sité, jako jsou Instagram a TikTok, na
kterych Benefit komunikuje pfimo se svou cilovou skupinou (Linkedin, 2024). Na

obrazku €. 6 je znazornéno logo spolecnosti.

Obr. 6: Logo spolecnosti

Zdroj: Facebook (n.d.)
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Benefit dosahuje ro¢niho obratu vrozmezi stovek milionii dolarG (Owler, 2024).

Spole¢nost Benefit zaméstna ptiblizné 5000 pracovnikl (Linkedin, n.d.).

4.1 Vize, poslani a udrzitelny rozvoj spolecnosti

Vizi spolecnosti je rist v kosmetickém byznysu a zvySovani socidlniho dopadu.

Poslanim spolecnosti je poskytovani jedine¢nych, zabavnych a snadno pouzitelnych
kosmetickych produkti, které zvysuje sebevédomi zékaznikii po celém svéte. Benefit se
také zamcfuje na inspirovani svych zékaznikli, aby prostfednictvim make-upu

vyjadfovali svou jedine¢nost (LVMH, n.d.).
Smérovani udrzitelného rozvoje Benefit jsou:

o Snizeni odpadu a pouziti recyklovanych a biologicky rozlozitelnych obalovych
materiali (Benefit Cosmetics, 2024b).

o Vyuziti eticky ziskdvanych surovin s ohledem na Zivotni prostfedi a pracovni
podminky farmait a vyrobcti.

o Podpora charitativnich kampani, které zlepSuji pfistup Zen a divek ke zdravi,

vzdélani a finan¢ni sobéstacnosti (Benefit Cosmetics, 2024c).

4.2 Historie spole¢nosti

Benefit Cosmetics byl zalozen dvoj€aty Jean a Jane Ford v San Francisku v USA. V roce
1976 si oteviela kosmeticky butik s ndzvem ,,The Face Place* v sanfranciské Mission
District. The Face Place se pozdéji v 80. letech pfest¢hovala do Kearny Street v centru

San Franciska (Beautyinc, 2020).

V roce 1989 byl vyvinut produktovy katalog Face Place. Sestry se poté zamétily na
distribuci do obchodnich domi, a vroce 1990 pfejmenovaly spolecnost na Benefit
Cosmetics. V roce 1991 Benefit oteviel sviij prvni obchodni dim v USA v Henri Bendel,
ktery se nachdzi v New Yorku. Vroce 1997 se spolecnost Benefit rozrostla do
obchodniho domu Harrods v Londyné. Poté byla spusténa produktovd webova stranka

Benefit Cosmetics (Fashionabc, 2024).

31



Spole¢nost LVMN ziskala Benefit Cosmetics v roce 1999 (Bloomberg, n.d.). O dva roky
pozd¢ji Benefit uvedla na trh svou prvni fadu koupelen a budoard, kterd se nazyva
,,Bathina“. Benefit oteviel sviij prvni ,,Brow Bar* (butik specializujici se na ipravu oboci,
ptiklad je uveden na obrazku €. 7) v roce 2003 na Macy's Union Square v San Francisku

(Fashionabc, 2024).

Obr. 7: Brow Bar v Myer Castle Hill v Australii

Zdroj: Benefit Cosmetics (2024d)

4.3 Trh kosmetiky

Cesky kosmeticky trh zaznamenal v roce 2019 riist, ktery vsak v roce 2020 zpomalen.
Ptesto jeho hodnota vzrostla na 314 milioni USD, coz ptedstavuje meziro¢ni nartst o 25
%. Celkové spotteba kosmetiky v tomto roce dosahla 12 tisic tun (viz obrazek €. 8), coz
predstavovalo nartst o 33,4 % oproti 2019 roku. I pfes tento rtist vSak dlouhodobé
vykazovala trend omezovani, pficemz historicky nejvyssi objem spotieby Cinil 29 tisic

tun (Indexbox, 2024).
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Obr. 8: Graf objemu trhu

B fear-overyear Growth (%) @ Market Volume (thousand tons)

238
102.3 100
24.5
22.1
62.6
53.1 50
| ]
17 3l.a
156 162 16.5
: 15
14.1
0
11.6
-23.1
L 8.7
-45.7
=50
-69.5
v

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Zdroj: vlastni zpracovani dke Indexbox (2024)

Po pandemii COVID-19 zacal trh dekorativni kosmetiky postupné rist (Retail News,
2023). V poslednich letech byl zaznamenan stabilni rozvoj (Ceské noviny, 2023). Podle
prognoz by trzby mély v roce 2025 dosahnout 279,29 milionti USD s o¢ekavanym ro¢nim
tempem 3,87 %. Primérné trzby na osobu v roce 2025 by mély €init 26,57 USD, pfiCemz
84 % trzeb na trhu bude tvofit neluxusni kosmetika. Cesky kosmeticky trh bude zaZivat
prudky narist poptavky po pfirodnich a organickych produktech, coz odrazi rostouci

zajem zem¢ o udrzitelnd a ekologicka kosmeticka feseni (Statista, n.d.).

Podle prizkumu spole¢nosti Givet (Zlatovna.cz, 2023) ro¢ni vydaje na kosmetiku
dosahuji primérné 3 000 K¢. Nejvetsi ¢ast této sumy piipadd na vlasovou péci (cca 56
%). Ptiblizn¢ 48 % Zen nakupuje kosmetiku jednou mésicné, pficemz 66 % povazuje
osobni zkuSenost s produktem za diilezitou. Ro¢ni vydaje mezi 3 000 a 5 000 K¢ uvadi

25,7 % zen, do 10 000 K¢ investuje 15,4 % a vice nez 10 000 K¢ 8 % zen.

Krom¢ vlasové péce jsou Zeny ochotny si pfiplatit za parfémy (47 %), pletovou
kosmetiku (46 %), télovou kosmetiku (28 %) a dentalni hygienu (26 %). Dekorativni

kosmetika tvofi investici pro 21 % respondentek. Priizkum Femina (2013) také ukazal,
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ze vétSina zen kupuje béznou, cenové dostupnou kosmetiku. Produktem, za ktery
respondentky davaji nejvice penéz, je hydratacni krém, ten je néasledovéan fasenkou a
odlicovacimi tampony. Naopak umélé fasy, pletova tonika a oblicejové masky patii mezi

produkty, po kterych je nejnizsi poptavka.

Dle analyzy spole¢nosti Givet (Zlatovna.cz, 2023) bylo zjisténo, ze hlavnim faktorem pfi
vybéru kosmetiky pro 67 % dotazanych byla cena. Osobni doporuceni ovliviiuje 17 %

Zen a online recenze jenom 10 %.

Vyznamnym trendem na trhu dekorativni kosmetiky je rostouci zajem o multifunk¢énost
produktti (ELLE, 2025a). Mezi nejvyraznéjsi sméry patii vyuziti tekutych tvarenek nejen
k liceni tvaii, ale také jako rténky nebo o&nich stinii (Zena-in, 2025). S timto vyvojem
uzce souvisi 1 trend minimalismu v liceni, znamy jako ,,clean girl make-up®, ktery klade
diiraz na piirozeny vzhled, jednoduchost a funk¢nost (Cosmetics Design, 2024b;
Markething, 2022). V névaznosti na tyto tendence se prosazuje i tzv. ,,skincare-infused
trend". Jednd se o propojovani dekorativni a pecujici kosmetiky, kdy produkty
dekorativni kosmetiky (napt. make-up, tvafenky, pudry) obsahuji aktivni latky b&zné
vyuzivané v péc¢i o plet’, jako jsou kyselina hyaluronova, vitamin C, niacinamid ¢i

ceramidy (Mayk, 2025).
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S5 Marketingovy mix nového produktu

Kit Cheek Party (viz obrazek ¢. 9) je sada mini paletek od Benefit Cosmetics, ktera
obsahuje pét mini verzi produktii pro kompletni liceni tvafi, a to bronzery Hoola a Dallas
a tii tvafenky. Prvni tvafenka je v odstinu baletni rizové Dandelion, druha je v odstinu
Stavnatych broskvi Georgia a tfeti je Galifornia. Tvafenky navic obsahuji jemné tipytky,
které dodavaji pfirozeny leskl a zatrivy vzhled. VSechny odstiny produktu k sobé¢ ladi a
ladi k riznym typam pleti. Kazdy odstin v sad¢ je vysoce pigmentovany. Produkty Ize
pouzivat samostatné a také kombinovat mezi sebou. Hlavni vyhoda nového produktu na
¢eském trhu je kombinace péti produkti oproti jejich jednotlivym nakuptim (Sephora,
2024).

Obr. 9: Produkt Kit Cheek Party

Zdroj: Sephora (2024)

Vlastnosti produktu:

J Multifunkénost. Produkty v paletce lze pouzivat samostatné nebo kombinovat

mezi sebou. Lze je aplikovat na oblicej, oc¢i i télo. VSechny odstiny k sob¢ ladi.

o Pouziti jako cestovni paletky. Diky kompaktni velikosti (mini verzi) je produkt

dobry na cestovani.

o Atraktivni design. Obaly jsou barevné a zajimavé, coz je typické pro znacku

Benefit Cosmetics.
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o Eco baleni a vyuziti eticky ziskavanych surovin.

J Snadna aplikace. Produkty maji jemnou texturu a docela velkou uroven

pigmentaci.

5.1 Produktové portfolio a jeho rozvoj

Spole¢nost Benefit nabizi rozmanité produktové portfolio. Na zaklad¢ ucelu pouziti lze
toto portfolio rozdé€lit do péti produktovych fad, které autorkou pojmenované jako:
,Produkty na oblicej*, ,,Produkty na oci a oboli“, ,,Produkty na rty*“, , Produkty
pro péci o plet’* a ,,Produkty v cestovnim baleni*. Pfehled jednotlivych produktovych
fad a jejich konkrétni obsah je uveden v tabulkach ¢. 3 az €. 6. Uvedené tabulky zahrnuji
produkty, které jsou aktualné dostupné v nabidce oficidlniho distributora znacky Benefit
Cosmetics pro ¢esky trh, tj. prostiednictvim kamennych obchod a e-shopu spolecnosti
Sephora Ceska republika. Nejedna se viak o komplexni seznam produkti, ale o vybér

nejcastéji vyhledavanych zakazniky (Sephora, 2025a).

Tab. 3: ,,Produkty na oblicej Benefit Cosmetics vetné cen

Kategorie Nazev produktu Cena (v K¢)

The POREfessional Lite Base 500 K¢
Podkladové baze :
The POREfessional Matte Primer 1050 K¢
Boi-Ing Industrial Strenght Concealer 790 K¢
Korektory Boi-ing Cakeless 790 K¢
Boi-ing Bright On 790 K¢
Shellie WANDERful World 1050 K¢
Tvarenky Starry Escape Blush Duo Palette 790 K¢
PomPom WANDERful World 1050 K¢
Bronzery Hoola 1050 K¢
. Cookie 1050 K¢
Rozjasiiovac

Dew-la-la 1150 K¢
Pudry The POREfessional Power Powder 1120 K¢
Fixac¢ni spreje The POREfessional Super Setter 1150 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sephora (2025a)
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Podle tabulky €. 3 je zfejmé, ze spolecnost Benefit nabizi Sirokou Skalu produktti na
obli¢ej. Mezi nejvyznamnéjsi produkty z této produktové fady patii bronzer ,,Hoola* a
podkladova baze ,,The POREfessional Matte Primer* (Adorebeauty, 2024). Produkty na
obli¢ej disponuji hojnou kvantitou odstini, a tim odpovidaji potfebdm zdkaznikl

s odliSnymi typy a tony pleti (Sephora, 2025a).

Tab. 4: ,,Produkty na o¢i a oboc¢i* Benefit Cosmetics vcetné cen

Kategorie Néazev produktu Cena (v K¢)
Goof Proof Brow Pencil 850 K¢
Tuzky na oboci - -

Precisely, My Brow Detailer 750 K¢

BADgal BANG! 850 K¢

Rasenky They're Real! 850 K¢&

Roller Lash 850 K¢

24-Hour Brow Setter 850 K¢

Fixni gely aVYOSky Precisely, My Brow Wax 850 K¢
na oboci

Gimme Brow 850 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sephora (2025a)

Produktova fada na o€i a obo¢i (viz tabulka €. 4) tvofi jednu z nejvice proslulych kategorii
v ramci portfolia Benefit. Zkoumand znacka se jiz dlouhodobé umistuje na prvnich
pozicich Zebtiku a vy¢niva oproti jinym konkurentim na trhu dekorativni kosmetiky
zejména diky zminéné fad¢ (Beauty Tipy, n.d.; ELLE, 2025b). Nejvice ocenéné produkty
jsou tasenka ,,BADgal BANG!“ a tuzka na oboci ,Precisely, My Brow Pencil®.
Nabidka této fady také disponuje rozsdhlou variabilitou odstinli (Benefit Cosmetics,

2024e).

Tab. 5: ,,Produkty na rty* Benefit Cosmetics vcetné cen

Kategorie Néazev produktu Cena (v K¢)
Plushtint 720 K¢
Tinty Benetint 1050 K¢
Love Tint 690 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sephora (2025a)
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V ramci dekorativni kosmetiky na rty se znacka sousttedi predevsim na tinty (viz tabulka
¢. 5), které slouzi k jemnému tonovani rtd, tvari a obcas i ofnich vicek. Tinty jsou
charakteristické svou dlouhotrvajici vydrzi a pfirozenym vzhledem. K nejznaméjsim
produktim z této fady patii kultovni ,,Benetint®, ktery se stal ikonickym produktem

znacky jiz od jejiho vzniku (Benefit Cosmetics, 2024e; Sephora, 2025b).

Tab. 6: ,,Produkty pro péci o plet* Benefit Cosmetics véetné cen

Kategorie Nazev produktu Cena (v K¢)
The POREfessional Deep Retreat 1050 K¢
Ocisténi The POREfessional Tight 'n Toned 990 K¢
The POREfessional Good Cleanup 790 K¢
. The POREfessional Smooth Sip 1140 K¢
Ziveni
The POREfessional Shrink Wrap 1350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sephora (2025a)

V tabulce €. 6 je patrné, Ze produkty pro péci o plet’ znacky Benefit Ize rozdélit do dvou
hlavnich kategorii: o€iSténi a ziveni. Kategorie zaméfend na oc€iSténi zahrnuje Cistici
pény, masky a peelingy, ptitom do kategorie ziveni spadaji krémy s riiznymi ucinky a
séra. Pfesto, ze Benefit je primarné¢ zndmy svou specializaci na dekorativni kosmetiku,

jeho produkty pro péci o plet’ ziskaly vysoké hodnoceni zakaznikii (Sephora, 2025a).

V produktové kategorii ,,Cestovni baleni®, zndmé také jako ,,Mini baleni®, Benefit nabizi
Siroké spektrum zmenSenych verzi svych nejprodavanéjsich polozek. V této fad¢ jsou
zejména miniatury tvarenek, fasenek, gelii na oboci, tintli na rty a tvare, a také vybrané

%¢

produkty z oblasti ,,PéCe o plet*. Cestovni baleni jsou navrzend tak, aby spliiovala
pozadavky zékaznikli na kompaktnost a snadnou pienosnost, ¢imz se stdvaji vhodnou
volbou pro cestovani nebo prvni vyzkouseni produktu bez nutnosti investovat do plné

velikosti.

Benefit se v ramci produktového rozvoje zaméfuje na vyvoj funkénich produkti a design
oballi. Obaly produktii jsou rozpoznatelné svym retro stylem a barevnosti. Kazdy obal
obsahuje originalni ilustrace a atraktivni texty, které upoutavaji pozornost zdkazniku.

Tento pfistup ptispivd rozpoznatelnosti znacky na trhu (Creative bloq, 2024; LVMH,
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n.d.). V poslednich letech spole¢nost zavedla fadu ekologickych vylepSeni obalii pomoci
zvySeni podilu recyklovanych materidli a tim sniZzeni mnozZstvi plastu (Paris packaging
week, 2023). Roberts metal packaging (2024) uvadi, Ze Benefit se zamé&fuje na vyuzivani

kvalitnich kovovych obalt, které¢ zajistuji bezpecnost a dlouhou trvanlivost produkti.

Spolecnost zavadi na trh nejen nové produkty, ale i limitované edice, kolaborace a
sezonni nabidky. Benefit pravidelné pfichazi s novymi formulacemi a technologiemi,
které odpovidaji soucasnym trendiim a potiebam spotiebiteli (Dieline, 2024; Allure,

2021).

Znacka se také stale soustiedi na rozsifeni svého portfolia o produkty, které se
pfizplsobuji riznym pletovym odstintim. Nové pletové produkty jsou navrzeny tak, aby

uspokojily pozadavky zdkaznikii po celém svéte (Sephora, 2025a).

5.2 Vyzkum spotfebniho chovani v oblasti dekorativni kosmetiky

Tato podkapitola se vénuje marketingovému vyzkumu, jehoz hlavnim cilem je
analyzovat spotfebni chovani v oblasti dekorativni kosmetiky se zaméfenim na faktory
ovlivityjici rozhodovani zakaznikl pfi ndkupu produktt, jako jsou tvarenky, bronzery a
rozjasniovace. Diléimi cili jsou:

o Zjisténi vlivu influencer marketingu na nakupni chovéni spotiebitelli v oblasti

dekorativni kosmetiky.

J Analyza cenové citlivost spotfebitelt ve vztahu k novému produktu Cheek Party

Mini zna¢ky Benefit Cosmetics.

J Prozkoumani vztahu mezi znalosti znacky Benefit Cosmetics a ochotou

investovat do jejich produktt.

o Identifikace preferované formy slevovych akci a jejich vliv na nakupni
rozhodovani.
J Zhodnoceni miry, do jaké limitované edice s exkluzivnim obalem ovliviiuje

ochotu spotiebiteld zaplatit vy$si cenu za kosmeticky produkt Cheek Party Mini znacky

Benefit Cosmetics.
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Pro ucely vyzkumu byla autorkou zvolena kvantitativni metoda sbéru dat, a konkrétné
dotaznikové Setieni, realizované pomoci online néstroje Google Forms. Dotaznik byl
Sifen prostfednictvim socidlnich siti a také QR koédu v obdobi 31. biezna 2025 do 15.

dubna 2025.

Pied samotnym rozesilanim dotazniku byla provedena pilotaz, jejimz cilem bylo ovéfit
srozumitelnost otdzek a funkénost formuléie. Na zéklad¢ zpétné vazby a konzultace s

vedouci bakalarské prace byly nékteré otazky upraveny a dotaznik findln€ publikovan.

Dotaznik obsahoval pirevazné uzaviené otazky, které respondentim umoziovaly vybér
jedné nebo vice odpovédi. Minimalni vékova hranice pro ucast ve vyzkumu byla
stanovena na 18 let, protoZe produkt neni urcen détem ani mladistvym. Respondenti byli
dotazovani na frekvenci li¢eni a nakupii dekorativni kosmetiky, vyuzivani konkrétnich
typl produktil, cenovou citlivost, preferované zdroje informaci o novych produktech, vliv
recenzi a influenceri na nakupni rozhodovani, na preferované formy slevovych akci a
také znalosti znacky Benefit a vnimani ceny nového produktu — sady paletek Cheek Party

Mini (viz ptiloha A).

Ziskana data slouzila jako podklad pro navrh marketingové komunika¢ni kampané a

stanoveni ceny nového produktu na ¢eském trhu.

5.2.1 ZKkoumané tvrzeni

V ramci vyzkumu bylo navrzeno nékolik néasledujici tvrzeni:

T1: Recenze a doporu€eni influencerii maji vyznamny vliv na ndkupni rozhodovani

spotiebitelll v oblasti dekorativni kosmetiky.

Toto tvrzeni bude platit, pokud vétSina respondentli ve svych odpovédich uvede, ze
recenze a doporuceni influencer ovliviiuji jejich ndkupni rozhodovani v oblasti
dekorativni kosmetiky. Za potvrzeni bude povazovana situace, kdy vétSina respondenti
zvoli odpovédi ,,Vzdy si pted nakupem proctu recenze nebo sleduji recenze na socialnich
sitich* a ,,Recenze obcas sleduji a obcas se jimi fidim*. V opaéném piipad€ bude tvrzeni

VyVvraceno.
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T2: Spotiebitelé, kteti nejcastéji vyuzivaji socialni sité k vyhleddvani informaci o novych
kosmetickych produktech, jsou vice ovlivnéni doporuc¢enimi influencerti nez spotiebitelé
preferujici jiné informacni kandly.

Tvrzeni bude platit, pokud analyza dat prokaze, Ze mezi respondenty, ktefi nejCastéji
vybiraji socidlni sité jako zdroj informaci o novych kosmetickych produktech, je vyssi
podil téch, ktefi zaroven uvadéji vliv doporuceni influencerti na své ndkupni rozhodovani,
nez mezi témi, kteti preferuji jiné kandly. V piipadé, ze se tento rozdil neprojevi, ptipadné

bude podil ovlivnénych osob vyssi mezi uzivateli jinych kanalli, bude tvrzeni vyvraceno.

T3: Spotiebitelé, kteti nakupuji dekorativni kosmetiku minimalné jednou mési¢né, jsou

ochotni zaplatit za Cheek Party Mini vice nez 900 K¢.

Tvrzeni bude platit, pokud vétSina respondentli z této skupiny (tj. spotiebitelé, kteti
nakupuji dekorativni kosmetiku alesponi jednou mésicné) uvede, ze by byli ochotni za
produkt Cheek Party Mini zaplatit ¢astku vyssi nez 900 K¢&. V opaéném piipadé bude
tvrzeni vyvraceno.

T4: Spotiebitelé, kteti znaji Benefit Cosmetics, jsou ochotni investovat do Cheek Party
Mini vyssi ¢astku nez lidé, kteti znacku neznaji.

Toto tvrzeni bude platit, pokud z analyzy vysledkti bude ziejmé, ze respondenti, kteti
znacku Benefit Cosmetics znaji, uvadéji vyssi ochotu zaplatit za produkt Cheek Party
Mini ve srovnani s témi, ktefi znacku neznaji nebo ji nenakupuji. V piipadé odlisnych

vysledkl nebude tvrzeni akceptovano.

T5: Limitované edice nebo exkluzivni obal zvySuji ochotu spotiebitell zaplatit vyssi cenu

za kosmetické produkty.

Tvrzeni bude platit, pokud vétSina respondentti uvede, Ze by byli ochotni zaplatit vyssi
cenu za kosmeticky produkt v limitované edici nebo exkluzivnim obale ve srovnani s

béznou variantu téhoZ produktu. V opa¢ném pitipad¢ bude tvrzeni vyvraceno.

5.2.2 Vysledky vyzkumu

K vyhodnoceni vyzkumu byl vyuzit nastroj MS Excel, konkrétné funkce kontingenénich

tabulek. Ziskana data byla rozdélena do péti tematickych okruhii: demografické udaje,
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liceni a ndkupni chovani, cenova citlivost, informa¢ni zdroje a vliv marketingové

komunikace, a dale povédomi o znacce Benefit Cosmetics a jeji vnimani spotiebiteli.

V uvodni ¢asti jsou struéné vyhodnocené demografické udaje. Dotaznikového Setfeni se

zucastnilo celkem 176 respondentii.

Vékové sloZeni ucastnikl bylo nasledujici: 68,8 % (121 respondenti1) spadalo do vékové
kategorie 18 az 35 let, 23,3 % (41 respondentl) uvedlo vék v rozmezi 36 az 50 let a pouze

8 % (14 respondentil) respondentl bylo ve véku 51 let a vice.

V dalsi ¢asti jsou analyzovany otdzky zaméfené na oblast li€eni a nakupniho chovani.
Na otazku tykajici se frekvence liceni uvedla polovina respondentti, ze se 1i¢i pravidelné.
Ptilezitostné liceni uvedlo 30,1 % dotdzanych a 19,9 % respondentl odpovédé€lo, Ze se
neli¢i vibec. Nasledujici tabulka ¢. 7 znazorfiuje pocet respondentll z jednotlivych
vékovych kategorii, kteti pouzivaji dekorativni kosmetiku. NejcastéjSimi uzivateli jsou

osoby ve veku 18 az 35 let.

Tab. 7: Vyhodnoceni otazky — Jak Casto se li¢ite (dle veku)?

18-351let | 36-501let | 51 avicelet | Celkem
Pravideln¢ 61 23 4 88
Ptilezitostné 34 13 6 53
Viibec 26 5 4 35
Celkem 121 41 14 176

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

Z odpovédi na otdzku ,,Jak casto nakupujete dekorativni kosmetiku?* vyplyva, Ze nejvétsi
podil respondentti (48,9 %) uvedl, Zze dekorativni kosmetiku nakupuje nékolikrat do roka.
Dalsich 27,7 % respondentti uvedlo frekvenci ndkupu jednou mési¢né. 15,6 % uvedlo, ze
nakupuje dekorativni kosmetiku vice nez jednou mésicné€. Nasledujici obrazek ¢. 10
znazornuje vySe uvedena procenta v poctech respondentii. Behem vyzkumu také bylo

zjisténo, ze 101 respondentl pouziva pfi liCeni tvarenky, bronzery nebo rozjasnovace.
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Obr. 10: Vyhodnoceni otazky — Jak ¢asto nakupujete dekorativni kosmetiku?

Netolkritdo rok. | -
Jednou mésicné _ 39
Méné Casto _ 22
Vice nez jednou mésicné - 11

<o
o

20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

V dalsi ¢asti jsou analyzovany otazky zamétfené na cenou citlivost. Obrazek ¢. 11
zobrazuje srovnani vydajii za tvarenky, bronzery a rozjasiiovae, a to pii nakupu
jednotlivych produkti (Sediva barva grafu) a sad ¢i paletek téchto produktt (rizova barva
grafu) v ramci jednoho nakupu. Z grafu je patrné, ze za jednotlivé produkty respondenti
utraceji v rozmezi 1000—1500 K¢, nasledujici kategorie je 500-1000 K¢. U sad/paletek je
nejvyssi utrata v kategorii 1000-1500 K¢. Nejmensi podil respondentii, konkrétné 9 osob,
uvedl, ze za jednotlivé produkty utraci vice nez 1500 K¢&. Mezi sadami a paletami je
relativné rovnomérnéjsi rozloZeni, pficemz nejméné respondentii nakupuje v kategorii

500 az 1000 K¢.

Obr. 11: Vyhodnoceni otazek ¢. 4 a €. 5 (viz ptiloha A)

Kolik bézn¢ utratite za tvatenky, bronzery a

rozjasiiovace?
45
40
35
30
25
20
15
10
s N
0
Méné nez 500 K& 500-1000 K& 1000-1500Ke  Vice nez 1500 K¢

mJednotlivé mZasaduw/paletku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025



Dalsi otazka popisuje vyznam slev pii nakupu kosmetickych produktid. Z vysledka
vyplyva, Ze vétSina respondentl (63,8 %, tj. 90 osob) uvedla, ze sleva je pro né uréitym
faktorem ovliviiujicim nakupni rozhodnuti, avSak neni pro né rozhodujici. Ptiblizné 15
% respondentll (21 osob) slevy nefesi a upfednostiiuji kvalitu produktd. Dale 12 %
dotazanych (18 osob) uvedlo, Ze na ndkup kosmetiky vyhradné ¢ekaji v rdmci slevovych
akci. Nejmensi podil (8,5 %, tj. 12 respondentil) uvedl, ze cenu pfili§ nefesi. VySe

uvedend data jsou zndzornéna na obrazku ¢. 12.

Obr. 12: Vyhodnoceni otazek — Jak dilezité jsou pro Vas slevy pti ndkupu kosmetiky?

Vzdy ¢ekam na slevové akce - 18
Sleva mé ovlivni, ale neni rozhodujici — 90
Nefesim slevy, dilezitgjsi je kvalita [ T 2
Na cenu moc nehledim - 12

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

Dalsi otazka (viz obrazek €. 13) znazorniuje preference zakaznikt ohledné rtiznych forem
slevovych akci, které by je presvédcCily ke koupi. Z obrazku vyplyva, ze klasické formy
slev jako procentudlni sleva a akce typu 2+1 zdarma jsou pro zdkazniky nejvice atraktivni,
pricemz ob¢ tyto moznosti preferuje vice nez 55 % respondentli. Naopak vérnostni body
a moznost vyzkousSet produkt zdarma jsou vyrazné méné popularni a presvédcily by ke

koupi méné nez 25 % respondentd.
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Obr. 13: Vyhodnoceni otazek — Jaka forma slevové akce by Vs nejvice presveédcila ke
koupi?

80 7
70 63
60
50
40 35
30 27
20
0
Procentualni  Dérek k Doprava  2+1 zdarma  Vérnostni Mozmost
sleva nakupu zdarma body vyzkouset
produkt
zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

Nasledujici otazky jsou soustiedéné na informacni zdroje a vliv marketingové
komunikace na spotiebitele. Z vysledkli vyzkumu vyplyva, Ze respondenti pfi hleddni
informaci o novych kosmetickych produktech nejvice spolé€haji na socialni sit¢ (66,7 %)
a doporuceni od pratel/rodiny (56 %). Webové stranky znacek a e-shopl jsou tfetim
nejdilezitéjsSim zdrojem (45,4 %). Obrazek ¢. 14 znazornuje vySe uvedena procenta

v poctech respondentd.

Obr. 14: Vyhodnoceni otazek — Kde nej¢astéji hledate informace o novych kosmetickych
produktech?

Reklamy vtelevizi [l 10
Beauty casopisy | NN 20
Vzorky a testery v kamennych obchodech | R 37
Kosmetické blogy a recenzni weby | N R RN 47
Webové stranky znacek a e-shopy | ENRNREREGNE o4
Doporuceni od ptatel arodiny | A /9

Socicni sit: - N o

0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025
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Co se tyc¢e vlivu recenzi a doporuceni influencerd, vétSina dotdzanych (82,2 %) sleduje
recenze alesponi obcas. Ttretina respondenti (33,3 %) uvedla, Ze recenze obcas sleduje a
také se jimi obcas fidi. Dal§i vyznamna skupina (26,2 %) si vzdy pfed ndkupem procita
recenze nebo je sleduje na socidlnich sitich. Pouze 17,7 % respondentt uvedlo, Ze je

recenze vubec neovliviiuji.

Posledni souhrn otdzek zkouma povédomi o znacce Benefit Cosmetics a jeji vnimani
spottebiteli. Z vysledkl dotazniku vyplyva, ze 29,1 % respondentli znacku nezna, 25,5 %
znacku zn4, ale zatim si nic nekoupilo, 20,6 % pouziva jejich produkty pravidelné, 13,5

% znacku zna, ale nekupuje kviili cené, a 11,3 % o znacce slyselo, ale nezna ji blize.

Naésledujici obrazek €. 15 se zabyva maximalni cenou, kterou by byli respondenti ochotni
zaplatit za novy produkt Cheek Party Mini. Nejvétsi skupina (30,5 %) by zaplatila 900-
1100 K¢, nasledovana skupinou ochotnou zaplatit 750-900 K¢ (27 %). Méné€ nez 750 K¢
by zaplatilo 17,7 % respondentli, vice nez 1100 K¢ by zaplatilo 13,5 %, a 11,3 %

respondentli by nebylo ochotno za produkt zaplatit viibec.

Obr. 15: Jakou maximalni cenu Byste byli ochotni zaplatit za Cheek Party Mini?

Méné nez Vice nez
750 K¢ 1100 K¢
25 19

900-1100 K¢ 750-900 K¢
43 38

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

Dle vysledkti dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze limitovana edice s exkluzivnim
obalem znacky Benefit Cosmetics byla diivodem k vys$si ochot€ zaplatit pouze u 18,4 %.
Pro 36,2 % dotazanych by vyssi cena zalezela na konkrétnim rozdilu v cené, zatimco 45,4

% respondenti uvedlo, Ze baleni nehraje roli v jejich rozhodovani.
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Obrazek ¢. 16 ukazuje motivacni faktory pro nakup produktu Cheek Party Mini.
Nejsiln€jsim motivatorem je vyhodna sleva (61 %), nésledovana pozitivnimi recenzemi
(56,7 %) a doporucenim ptatel (51,8 %). Méné vyznamnymi faktory jsou doporuceni
influencert (39,7 %), moznost vyzkouset produkt v kamenném obchodé¢ (35,5 %) a
exkluzivni baleni (22,7 %). Ostatni faktory jako eko baleni, veganské sloZeni ¢i

vyjimecnost produktu jsou zastoupeny minimaln¢.
Obr. 16: Ktery z nasledujicich diivoda by vas nejvice motivoval ke koupi Cheek Party
Mini?
Vyhodna sleva I 36
Pozitivnirecenze [N 30
Doporuceni pratel I 73
Doporuceni influencert NN 56
Moznost vyzkouset produkt v . 50

kamenné prodejné
Exkluzivni baleni nebo limitovana
edice

I 32
Jin¢ WM 8
0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

5.2.3 Vyhodnoceni tvrzeni

T1: Recenze a doporuceni influenceri maji vyznamny vliv na nakupni rozhodovani

spotiebitelll v oblasti dekorativni kosmetiky.

Vyzkum toto tvrzeni potvrdil. Podle analyzovanych dat vétSina dotazovanych (59,5 %,
tedy 84 respondentll) povazuje slevy za faktor, ktery ovlivituje jejich rozhodovani o

nakupu, nicméné tento faktor pro né neni zcela dtlezity ptfi kone¢ném rozhodnuti.

T2: Spotiebitelé, kteti nejcastéji vyuzivaji socialni sité k vyhledavani informaci o novych
kosmetickych produktech, jsou vice ovlivnéni doporuc¢enimi influencerti nez spotiebitelé

preferujici jiné informacni kanaly.
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Tab. 8: Mira vlivu recenzi influencerti na nakupni rozhodovani respondentl vyuzivajicich
socialni sité

Mira vlivu Pocet respondentii Procentualni zastoupeni
Recenze mé vitbec neovliviuji 6 6 %
Recenzev ’o‘t,)cas Slf?dl%]l, ale 16 17 %
nefidim se jimi
Recenze ob.c%as.svl,ed’ujl a obCas 39 41 %
se jimi fidim
Vzdy si pied ndkupem proctu
recenze nebo sleduji recenze na 33 35%
socialnich sitich
Celkem 94 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

Tabulka ¢. 8 znazoriiuje analyzu odpovédi respondentt. Z vysledkl je patrné, ze 72
respondenttl je ovlivilovano influencery (76 %), zatimco 22 respondentl (24 %) uvedlo,
ze jejich ndkupni chovani ovlivnéno neni. Na zékladé téchto udajii 1ze druhé tvrzeni

povaZovat za potvrzené.

T3: Spotiebitelé, kteti nakupuji dekorativni kosmetiku minimalné jednou mési¢né, jsou

ochotni zaplatit za Cheek Party Mini vice nez 900 K¢.

Z dat uvedenych v tabulce ¢. 9 vyplyva, Ze ze skupiny respondenti nakupujicich
dekorativni kosmetiku vice nez jednou mési¢n€ nebo jednou mési¢né (celkem 50 osob)
by 27 respondentt (54 %) bylo ochotno zaplatit vice nez 900 K¢, zatimco 23 respondentli
(46 %) by uvedlo nizsi ¢astku.

Na zékladé tohoto vysledku lze tfeti tvrzeni povazovat za potvrzené.
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Tab. 9: Ochota respondentii nakupujicich dekorativni kosmetiku minimalné jednou

mésicn¢ zaplatit za produkt Cheek Party Min

Méné nez 900 K¢ Vice nez 900 K¢
Vice nez jednou méesiéné 6 5
Jednou mési¢né 17 22
Celkem 23 27

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

T4: Spotiebitelé, kteti znaji Benefit Cosmetics, jsou ochotni investovat do Cheek Party

Mini vyssi ¢astku nez lidé, ktefi znacku neznaji.

Za vyssi Castku byla stanovena hodnota od 900 K¢. Na zékladé vysledkid dotazniku je
ziejmé (viz tabulka €. 10), Ze respondenti, ktefi znaCku znaji, Cast&ji uvadeéli ochotu
zaplatit za produkt vice nez 900 K¢ (51 odpovédi), zatimco mezi témi, ktefi znacku

neznaji, tuto moznost zvolilo pouze 11 respondentl. Tvrzeni je tedy potvrzeno.

Tab. 10: Vztah mezi znalosti znacky Benefit Cosmetics a ochotou investovat do produktu
Cheek Party Mini

méné nez 900 K¢ vice nez 900 K¢

Znaji znacku 33 51

Neznaji znacku 46 11

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025
T5: Limitované edice nebo exkluzivni obal zvySuji ochotu spotiebitell zaplatit vyssi cenu
za kosmetické produkty.

Na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni toto tvrzeni bylo vyvraceno — vétSina
respondentll neuvedla vyrazné vyssi ochotu zaplatit vice pouze na zédklad¢ exkluzivniho

baleni nebo limitované edice. Obrazek ¢. 17 znézorniuje vysledky analyzy.

Obrazek ¢. 17: Vliv exkluzivniho baleni nebo limitované edice na ochotu zaplatit vyssi

cenu za kosmetické produkty
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Obr. 17: Vliv exkluzivniho baleni nebo limitované edice na ochotu zaplatit vyssi cenu za
kosmetické produkty
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Ano, unikatni baleni je pro MozZn4, zélezelo by na  Ne, baleni nehraje roli v
mé dilezité rozdilu v cené mém rozhodovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

5.3 Cena

Stanoveni ceny nového produktu Kit Cheek Party na ¢eském trhu vychdzi z analyzy
vysledkt dotazniku. Z vyzkumu vyplyva, ze nejvétsi podil respondentti (30,5 %) je
ochotno za produkt zaplatit 900-1100 K¢&, coz naznacuje optimalni cenové rozpéti (viz
obrazek €. 15). Dulezité je zjisténi, Ze mezi pravidelnymi zdkazniky, kteti nakupuji
dekorativni kosmetiku minimalné¢ jednou mési¢né, je 54 % ochotno akceptovat cenu vyssi
nez 900 K¢. Dale bylo prokézano, ze Benefit Cosmetics vyrazné ovliviiuje cenovou
citlivost — respondenti, ktefi znaCku znaji, jsou mnohem ochotngjsi investovat do
produktu Kit Cheek Party vyssi ¢astku (viz tabulka €. 10). Z hlediska motiva¢nich faktorti
pro nakup nového produktu se jako nejsilnéjsi ukézala vyhodna sleva (61 %),
nasledovana pozitivnimi recenzemi (56,7 %) a doporucenim pratel (51,8 %) (viz obrazek

& 16).

S ohledem na prémiové postaveni na ¢eském trhu znacky Benefit Cosmetics a vysledky
vyzkumu cena produktu byla stanovena na 990 K¢&. Ve slevové nabidce by pak produkt
stal 891 K¢.
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5.4 Distribuce

Produkt Kit Cheek Party bude nabizen v kamennych prodejndch a na internetovych

obchodech. Prodej v kamennych prodejnéch:
o Sephora jako hlavni partner.
o Prodejny duty-free. Paletka jako cestovni produkt dostupnad na letistich.

Prodej pfes internet:

o Webové stranky Benefit Cosmetics.
J Sephora.cz, Make-up.cz, Krasa.cz.
o Socidlni sité, jako jsou Instagram a Facebook znacky Benefit, kde zdkaznici

mohou piimo kliknout na odkaz pro ndkup na e-shopu.

Umisténi produktu v kamennych obchodech a e-shopech hraje diilezitou roli pro snadnou
dostupnost a zvysSeni viditelnosti. V bézném prodeji bude produkt umistén v sekci
,Novinky“. Takové misto bude ldkavé pro zékazniky, které hledaji novinky na
kosmetickém trhu a radi vyzkouSeji néco nového. V letnich mésicich bude umistén
v sekci ,,Cestovni baleni®, tim naznaci na svoje praktické vyuziti. V pfedvanocnim
obdobi bude zatazen do sekce ,,Darky pro Zeny* nebo ,,Darkové baleni, ¢im posili jeho

vnimani jako ideélniho darku diky obsahu nékolika produktu.

Také novy produkt lze zatradit do sekci ,,Bestsellers nebo ,,Vyhodné baleni®, které
podporuji impulzivni nakupy. Umisténi u pokladen v kamennych prodejnach oslovi

zakazniky pfi ¢ekani, ¢im mozna zvysi pravdépodobnost spontanniho nakupu.
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6 Navrh komunika¢ni kampané

Této kapitola se vénuje navrhu komunikac¢ni kampané k uvedeni produktu Kit Cheek
Party od znacky Benefit Cosmetics na ¢esky trh. Nejdiive zde bude popsana konkurence
znaCky pro lepsi pochopeni trzniho prostiedi a konkurencnich vyhod, dale bude
pfedstavena SWOT analyza s nésledujici dil¢i podstrategii. Na jejim zékladu budou
definovana cilova skupina produktu, buying persona a budou stanoveny komunikacni cile
kampané. V dalsi ¢asti kapitoly bude popsédna strategie komunikaéni kampané a vybér
vhodnych komunikacnich kanalti pro efektivni osloveni cilové skupiny. V ramci
komunikacnich kanald budou detailné rozpracovany jednotlivé nastroje marketingové
komunikace, v€etn¢ osobniho prodeje, reklamy, podpory prodeje, ptimého marketingu,
public relations a modernich trendd v oblasti digitdlniho marketingu se zaméfenim na
spolupraci s influencery. Zavérecna cast kapitoly bude vénovana casovému planu

uskutecnéni navrzené kampan¢ a rozpoctu.

6.1 Konkurence v odvétvi

Primysl dekorativni kosmetiky je vysoce konkurenéni trh, ve kterém se jednotlivé znacky
snazi zaujmout spotiebitele prostfednictvim cenové politiky, designu obald,
marketingové komunikace, kvality zdkaznického servisu apod. Comparably (n.d.) uvadi,
ze mezi hlavni cenové konkurenty spolecnosti Benefit patii Clinique, Urban Decay
Cosmetics, Sephora a MAC Cosmetics. Benefit se ve srovnani se svymi konkurenty
umistil na prvnim misté z hlediska vnimané cenové vyhodnosti. V oblasti zakaznického
servisu spolec¢nost obsadila tieti misto, pficemz 1épe hodnocenymi znackami byly MAC

Cosmetics a Sephora.

CB Insights (n.d.) dale identifikuje jiné podstatné konkurenty, jako jsou naptiklad Patrick
Ta Beauty, Kosas Cosmetics, Kylie Cosmetics, Anastasia Beverly Hills. Mezi pfimé
konkurenty Benefit patfi znacky, které¢ se zaméfuji na podobnou cilovou skupinu a
designovy styl. V tomto ohledu Ize zminit naptiklad znacky Too Faced a TheBalm, jez
podobné jako Benefit vyrabéji kreativni obaly a hravy design baleni. Dle tidaji Statista

(2024) vsak konkurenci spolecnosti Benefit tvofi i znacky, které se vyznacuji
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minimalistickym a modernim balenim, jako jsou L'Oréal, Maybelline New York, Revlon,

Fenty Beauty, e.l.f. a Estée Lauder.

Z hlediska marketingové komunikace Benefit klade diiraz na kreativitu prostiednictvim
socialnich siti, jako jsou Instagram, TikTok a YouTube (Vamp, 2020). Spolecnost
pouziva tyto socialni média pro G¢innou konkurenci s tradi¢néj§imi znackami, jako jsou
Clinique a Estée Lauder. Benefit také aktivné spolupracuje s blogery a influencery
(Benefit Cosmetics, 2024f). V tomto odvétvi spolecnost konkuruje znackam, jako jsou

MAC Cosmetics, Fenty Beauty a NYX Professional Makeup.

Podrobnéjsi srovnani znacky Benefit s vybranymi konkuren¢nimi znackami, které jsou
bézn¢ dostupné na ¢eském trhu, je uvedeno v tabulce €. 11. Ta hodnoti jednotlivé znacky
podle Sesti parametri: zaméFeni sortimentu, dostupnost v Ceské republice,
inkluzivita, udrzitelnost, udrZzitelnost dle The Good Shopping Guide a design

znacky.

Zameéteni sortimentu v tabulce hodnoti podil dekorativni a pecujici kosmetiky v nabidce

dané znacky. Autorkou byly stanoveny nasledujici kategorie:

o Liceni — znacka se specializuje pouze na dekorativni kosmetiku,

o Liceni + péce — prevlada dekorativni kosmetika, ale znacka nabizi i péci,
o Péce + liceni — hlavni diraz je kladen na pecujici kosmetiku,

o Péce — zamétuje se vyhradné na péci o plet,

o Komplexni — sortiment je vyvazeny mezi licenim a péci.
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Tab. 11: Porovnani vybranych kosmetickych znacek

Distribuce v

Udrzitelnost dle The Good

2022)

Znacka Zaméreni » Inkluzivita Udrzitelnost . . Design
CR Shopping Guide (n.d.) g
Sani 4 s ,
Beneﬁt. Liceni + péce 3 Ano AnQ Ne Hravy, retro
Cosmetics (Benefit Cosmetics, 2024b)
Too Faced | Liceni + péce 1 Ano Ne Ne Hravy, vyrazny
(Treehugger, 2022)
TheBalm | Liceni + péce 4 Ano Ano i Hravy, retro
(theBalm cosmetics, n.d.)
Clini Pége + liceni An Minimalisticky
que ¢Ce + lice 5 Ne N 0 Ne linimal sticky,
(Clinique, n.d.) 1ékatsky
Sephora Komplexni Ano Riiznorody
i 1 Ano -
Cosmetics (Sephora, n.d.)
MAC . Komplexni 3 Ano Ano Ne Min.ima’listicky,
Cosmetics (MAC, n.d.) klasicky
Kylie Komplexni Ano Elegantni
: 2 Ano . . -
Cosmetics (Kylie Cosmetics, n.d.)
Maybelline | Liceni Ano Minimalisticky,
New YOI'k 7 AHO (Maybelline New York, Ne trendOV}'/
n.d.)
Revlon Liceni Ano Minimalisticky,
5 Ano (Global Cosmetic Industry, Ne klasick}'/

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu e-shopii zastoupenych znacek, 2025
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Distribuce v CR udava pocet zastupcti dané znatky na Geském trhu. Byly zohlednény
vybrané obchody: Sephora, Douglas, Notino, Make-Up, DM Drogerie, Rossmann, Teta
a Krasa.cz. Tyto prodejny byly vybrany autorkou na zaklad€ jejich popularity mezi
spotiebiteli p¥i nakupu kosmetiky v CR (Médiaf, 2017; G.cz, 2017). Uvedeny podet

nezahrnuje v§echny dostupné distributory.

Inkluzivita znacky je autorkou hodnocena na zakladé splnéni alespoit dvou z

nasledujicich kritérii:

. znacka nabizi Sirokou Skalu odstinu,
J v kampanich zobrazuje riznorodé modely (rasy, gender, vék),
o vytvaii produkty s neutrdlnim nebo genderové otevienym piistupem.

Hodnoceni udrzitelnosti je zalozeno na vetfejné dostupnych informacich z webovych
stranek znacek a ¢lankl. Doplikovym ukazatelem je udrzitelnost dle The Good Shopping
Guide, ktery vychéazi z hodnoceni kritérii této platformy, pokud je znacka v jejich

ptehledu uvedena.

Design je subjektivni charakteristika vizualni identity znacky, zahrnujici vzhled obalt a
celkovou estetiku. Hodnoceni designu v niZze uvedené tabulce je subjektivnim nazorem

autorky.

Vybér znacek byl proveden s ohledem na jejich pfitomnost v rdmci hlavnich distribu¢nich
kanaltl na izemi Ceské republiky (Médiat, 2017; G.cz, 2017). Vzhledem k rozsahu trhu
v tabulce nejsou uvedeni vSichni mozni konkurenti, ale cili na osm konkurenénich

znacek.

Dale tabulka ¢. 12 obsahuje produktové srovnani bronzeru ,,Hoola* od znacky Benefit s
podobnymi produkty konkuren¢nich znac¢ek. Porovnani ma na pét parametri: hmotnost
produktu (v gramech), cenu (v K¢), cenu za jeden gram, dostupnost cestovniho nebo
mini baleni a §kalu nabizenych odstinii. Bronzer Hoola byl zvolen kvili své vysoké
popularité (Benefit Cosmetics, 2024e¢) a také z divodu své pfitomnosti v nové uvadéném

produktu (viz kapitola 5.1).

55



Tab. 12: Porovnani bronzert vybranych kosmetickych znacek

Znatka Nézev produkt Objem Cena Cenazag Cestovni nebo Variace
Vv produktu (vg) (v K¢) produktu (v K¢) mini baleni odstinii
Benefit 1 o o1a 8,00 1050,00 131,25 Ano Ano
Cosmetics
Too Faced | Chocolate  Soleil  Matte 8,00 1020,00 127,50 Ne Ano
Bronzer
TheBalm Lou Manizer Luminizer 8,50 588,00 69,18 Ne Ne
Clinique | Lrue Bronze Pressed Powder 9,60 1100,00 114,58 Ne Ano
Bronzer
Sephora | 7er Shimmer 8,00 475,00 59,38 Ne Ano
Cosmetics
MAC . Skinfinish Sunstruck Radiant 8,00 1050,00 131,25 Ne Ano
Cosmetics | Bronzer
Kylie )
. Pressed bronzing powder 11,00 639,00 58,09 Ne Ano
Cosmetics
Maybelline | ..
New York City Bronzer 8,00 280,00 35,00 Ne Ano
Revlon SkinLights Prismatic Bronzer 9,00 374,00 41,56 Ne Ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle prizkumu e-shopii zastoupenych znacek, 2025
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Tabulka €. 12 porovnava devét bronzert riznych znacek dostupnych na ¢eském trhu. Z

hlediska ceny za gram je zifejmé, Ze ,,Hoola* od Benefit Cosmetics patii mezi nejdrazsi

Cvwr

konkuren¢ni znacka Maybelline New York, nasledovand znackami Revlon a Kylie
Cosmetics. Z hlediska rozmanitosti odstinii nabizi vétSina znacek vice variant, kde
vyjimkou je pouze TheBalm, jehoz produkt Lou Manizer existuje pouze v jednom
odstinu. Co se ty€e cestovnich nebo mini verzi, ty jsou k dispozici pouze u bronzeru

,,Hoola*.

6.2 SWOT analyza

Pro Gspé$né uvedeni nového produktu na trh je dilezité dikladné analyzovat vnitini a
vn¢jsi faktory, které mohou ovlivnit pfijeti pfipadnych spotiebiteld. SWOT analyza
poskytuje piehled o silnych a slabych strankdch produktu, dale také o ptilezitostech a

hrozbach, které vychdzeji z aktualnich situaci na trhu.

Naésledujici analyza vychdzi ze znalosti znacky Benefit Cosmetics, jejiho produktového

portfolia, aktudlnich trendl na trhu dekorativni kosmetiky a spotiebitelského chovani.
Silné stranky (strengths):

S1 Uznavana znacka. Znacka znama po celém svéte diky kvalité produktl a vyraznym

obalum.

S2 Atraktivni design baleni produkti. Obal obsahuje atraktivni texty a originalni

ilustrace, které odlisuji znacku od konkurence a vytvareji silnou identitu.

S3 Siroké produktové portfolio. Benefit nabizi rozsahly sortiment kosmetiky, a to jak

dekorativni, tak i skin care.

S4 ZkusSenost s prodejem cestovnich baleni a setd, které si zadkaznici kupuji kvili

prakti¢nosti a moznosti testovani vice produkt (Mintel, 2018).
S5 Multifunkénost vybranych produkti. Paletky a tinty 1ze pouzivat vice zpiisoby.
S6 Vysoka kvalita a snadna aplikace produktt.

S7 Siroka §kala odstinti (Sephora, 2025a).
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S8 Expertni pozice v kategorii produktli na obo¢i (ELLE, 2025b; Byrdie, 2025).

S9 Podpora pies digitalni marketing. Benefit vyuziva socidlni sit¢ a spolupracuje s

influencery, ¢imz oslovuje mladsi publikum (Emarketer, 2018; Adstart, n.d.).
Slabé stranky (weaknesses):
W1 Vyssi cena produkti, kterd mize odrazovat cenoveé citlivé zakazniky.

W2 Nekteti zdkaznici mohou vnimat design jako pfili§ hravy a détsky kvili trendu

minimalismu (Cosmetics Design, 2024a).

W3 Mastek (talc) na prvnim misté ve slozeni u n€kterych produkt. Kosmeticky mastek
neni Skodlivy, ale ncktefi zédkaznici se mu vyhybaji kviili obavam o jeho piivodu a

moznym zdravotnim rizikiim (Campaign for Safe Cosmetics, n.d.).

W4 Nedostatecny diraz na ekologii. Piestoze znacka zavadi ekologickd vylepSeni,

nedostatec¢né o nich podava informace.

W5 Omezené distribuce na ¢eském trhu. Produkty jsou v Ceské republice dostupné v
omezeném poctu prodejnich kanaldi, konkrétné¢ v kamennych prodejnach a webovych

strankéach spolecnosti Sephora, e-shopech Make-up.cz a Krasa.cz.

W6 Extra nizky objem produktu v cestovnim baleni mlze byt spotiebiteli vniman jako

nevyhodny z hlediska poméru ceny a mnozstvi (SUBTL., 2019).
W7 Omezena nabidka tmavsich odstint (Sephora, 2025a).
Piilezitosti (opportunities):

Ol Rust digitdlniho marketingu. Znacka muize dale posilit své postaveni pomoci

spoluprace s beauty influencery.

02 Zvysena poptavka po mini a cestovnich verzich kosmetickych produktd, zejména
v letnich mésicich (Vogue business, 2024; Stocksmetic packaging, 2017).

vvvvvv

prvky, které 1ze snadno a rychle pouzivat (ELLE, 2025a; ELLE 2022).

O4 Rostouci trend ,skincare-infused". Zakaznici stale castéji hledaji kosmetické

produkty, které nejen zlepSuji vzhled pleti, ale také ji pecuji a chrani (Mayk, 2025).
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OS5 Zvyseny zdjem zékaznikll o udrzitelné produkty, recyklovatelné obaly a etickou

vyrobu (Forbes, 2020; Ekolist.cz, 2025).
06 Trend hyper konzumace v oblasti kosmetiky (Krave Beauty, 2020).
Hrozby (threats):

T1 Silna konkurence. Na ¢eském i globalnim trhu plisobi mnoho znacek s podobnym

produktovym portfoliem a niz§imi cenami.

T2 Riziko napodobovani. Konkuren¢ni znaCky mohou rychle pfijit s podobnymi

produkty za niz$i ceny.
T3 Negativni recenze. Spatné recenze zdkaznikd mtze ovlivnit povédomi o produktu.

T4 Zména v preferencich spottebitelti. Spotiebitelé mohou dévat piednost ptirodni nebo

veganské kosmetice.

T5 Trend minimalismu v li¢eni. Rostouci zajem o ,,clean girl make-up* a pfirozenéjsi
vzhled miZe negativné ovlivnit poptavku po produktech (Cosmetics Design, 2024b;

Markething, 2022).
T6 Ekonomicka situace. Omezeni v rozpoctech domécnosti kvuli inflaci mize vést ke

kupovani levnéjsi kosmetiky anebo lidé prestanou kupovat dekorativni kosmetiku tplné.

6.2.1 Dil¢i podstrategie

Na zaklad¢ SWOT analyzy lze formulovat n€kolik dil¢ich podstrategii, které by mély
pomoci znacce Benefit Cosmetics efektivné vyuzit ptilezitosti i pfekonat hrozby, posilit

silné stranky, a také postupné vyloucit slabé stranky.
SO — Kombinace silnych stranek a prileZitosti (MAX-MAX):

SO1 Vyuziti S1 a S2 k podpoie Ol. Zapojeni influencerit k propagaci atraktivniho

designu a kvality produktli na socialnich sitich.

SO2 Spojeni S4 a O2 umozni cilit na letni sezénu a na vano¢ni obdobi, kdy cestovni

produkty mohou byt vnimany jako prakticka feseni nebo idealni darky.

SO3 Vyuziti S5 a O3 k propagaci kosmetickych produkta.
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SO4 Vyuziti S9 a S6 k propagaci kvality produkt v rdmci 06, ¢imz lze ptiladkat nové

zakazniky.
SOS5 Vyuziti S7 a O6 pro inkluzivnéjsi spoluprace s influencery.
ST — Kombinace silnych stranek a hrozeb (MAX-MIX):

ST1 Vyuziti S4 k posileni konkurenceschopnosti vici T1. Benefit mize vyuzit silné

poveédomi o své znacce a kvalitu produktii k odliSeni se od levnéjSich konkurentt.

ST2 V kombinaci S3 a S2 se Benefit mize chranit pfed T2 tim, Ze nabidne unikétni

produkty, které tézko napodobi konkurenci.
ST3 Pomoci S6 a S5 mtize spolecnost reagovat na T5.

ST4 S vyuzitim S9 a S1 lze zmirnit dopad T3 a budovat pozitivni povést prostfednictvim

online kampani a komunikace se zékazniky.
WO - Kombinace slabych stranek a prileZitosti (MIN-MAX):
WO1 Vylouceni W3 prospéje O4.

WO2 Vyuziti Ol a O2 mlze vyvazit W1. Benefit nabidne produkty jako exkluzivni a

prestizni, coz zlepsi vnimani hodnoty produktu.
WO3 Vyuziti O5 ke zmirnéni W4.

W04 06 mize pomoci reagovat na W2. Vytvoreni limitovanych edici, které kombinuji

,hravost™ s minimalistickymi trendy.

WOS Vyuziti O6 k reakci na W6. Nabidka vétsiho objemu cestovnich verzi za mirné

vy$si cenu zlepsi pomér cena/mnozstvi.
WT — Kombinace slabych stranek a hrozeb (MIN-MIN):

WTI1 Rozsiteni nabidky odstinl, v€etné tmavsich toni,, mize vyfesit W7 a zaroven

reagovat na T4.

WT2 Zavedeni cenovych akci a slevovych kampani miize zabratiovat W1 a T6, ¢imz se

zlepsi dostupnost pro §irsi spektrum zakaznikda.
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WT3 Odstranéni W3 miiZe zmirnit obavy zédkaznikii a reagovat na T4 smérem k piirodni

a veganské kosmetice.

WT4 Zavedeni limitované veganské edice, ktera by vyloucila mastek a dalsi syntetické

slozky, by odstranila W3 a odpovédéla na T4.

WTS5 Vyvoj mensi a cenové dostupnéjsi verze produktti by pomohl zacilit na $irsi trh a

zaroven reagovat na TS.

WT6 Zavedeni novych produktli s minimalistickym designem a multifunkénimi

vlastnostmi jako reakce na W2 a TS.

6.3 Cilova skupina a buying persona

Cilovou skupinou produktu Kit Cheek Party od spolecnosti Benefit Cosmetics jsou
hlavné mladé¢ Zeny v produktivnim véku, které sleduji aktualni trendy v oblasti
dekorativni kosmetiky a krasy, preferuji multifunk¢ni produkty a sleduji beauty trendy na
socialnich sitich. Tato cilova skupina dava prednost kosmetice, kterd spojuje estetiku

s kvalitou kosmetického vyrobku.

Buying persona, ktera by reprezentovala typického zédkaznika produktu Kit Cheek Party

od spole¢nosti Benefit Cosmetics.
1. Barbora, 25 let, svobodna.
2. Zije v Praze, pracuje v kreativni oblasti, ma primérny az nadprimérny piijem.

3. Sleduje trendy v oblasti kosmetiky (Instagram, TikTok, YouTube), zdravého
zivotniho stylu a mody, mé zajem o udrzitelnost a rada sdili beauty tipy na socialnich
sitich. Sleduje beauty tutoridly na Instagramu a YouTube, experimentuje s riznymi

technikami li¢eni.

4. Nakupuje online a on-site, vyhledava recenze a doporuceni produkti na socialnich

sitich, rada investuje do kvalitnich kosmetickych vyrobkii.
5. Réda cestuje a jezdi na sluzebni cesty.

6. Obcas se citi, ze liceni zabira ptili§ mnoho ¢asu, obzvlast kdyz spécha do prace,

a proto preferuje i rychle liceni.
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7. Potiebuje snadno pouzitelny produkt s riiznymi odstiny v jednom baleni.

6.4 Komunikaéni cil

Hlavnim cilem kampané je zvySit povédomi o novém produktu mezi Zenami Vv
produktivnim véku, které maji zdjem o kosmetiku, a to prostiednictvim spolupréace s
influencery pievazné na platformach Instagram a YouTube s dosazenim 500 000
celkovych zobrazeni a 20 000 celkovych interakci na Instagramu béhem prvnich 3 mésici
od zahdjeni kampané. Celkové zobrazeni a interakce jsou rozdéleny mezi profily

influencert a oficidlnim profilem znacky.

6.5 Strategie

Pro novy produkt Kit Cheek Party bude vyuzita kombinace strategii tahu a tlaku, s
diirazem na strategii tahu vzhledem k vizualng atraktivnimu produktu. Strategie tahu
bude realizovana prostfednictvim online komunikace na socialnich sitich a spoluprace s
influencery. Strategie tlaku bude aplikovana v kamennych prodejnach Sephora pomoci

strategického umisténi produktu, promocnich stojant a vzorki.

Multifunkénost, praktiénost cestovniho baleni a kvalitu s dobrou pigmentaci budou
hlavni tfi vyhody produktu pro marketingové sdéleni. Kreativni koncept bude postaven
na tématice "party", kterd symbolizuje radost a zabavu spojenou s pouzivanim

dekorativni kosmetiky.

6.6 Vybér komunikaénich kanala

Kanaly pro uvedeni nového produktu na trh budou zalozené na osobni a neosobni
komunikace, pticemz hlavni roli budou sehravat moderni trendy v marketingu. Neosobni
komunikace se bude sklddat z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, PR a

modernich trendti. Nékteré kanaly budou mezi sebou uzce propojeny.

6.6.1 Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno osobni prodej bude realizovan prostiednictvim kamennych prodejen

Sephora. V téchto obchodech budou umistény promo¢ni stojany s novym produktem a
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testery, které zdkazniklim umozni vyzkouset texturu i odstiny nového produktu na vlastni

kazi a ptipadné konzultovat vybér s personalem.

6.6.2 Reklama

Na oficialnich profilech znacky Benefit na socialnich sitich, jako jsou Instagram a
Facebook, budou pravideln¢ publikovany piispévky s profesiondlnimi fotografiemi
produktu. Tyto fotografie budou zobrazovat vizualni prezentaci jednotlivych odstind a
celkového vzhledu produktu, stejné jako ukazky k rliznym typtim liceni. Dale budou
sdilena kratka videa ve formatu Reels demonstrujicich aplikaci produktu. Tato videa

budou doplnéna popularni hudbou a trendovymi filtry pro nejvétsi dosah.

Platforma YouTube bude v kampani plnit roli kanalu s inspirativnim obsahem. Bude zde
zvetejnéno oficidlni promo video znacky predstavujici novy produkt Kit Cheek Party a
jeho benefity. Toto video bude zarovenl vyuzito i na socialnich sitich (Instagram,

Facebook).

S ohledem na popularitu socidlnich siti mezi cilovou skupinou bude velka ¢ast online
reklamy realizovdna prostfednictvim placené propagace, a konkrétné PPC, na
Instagramu, Facebooku, YouTube a Google (Abc, 2020). V ramci platformy Instagram
budou sponzorované prispévky, Reels a Stories zaméfené na vizualné atraktivni
prezentaci produktu a interakci se sledujicimi. YouTube reklamy budou realizovany
formou pre-roll (pfed videoobsahem) a mid-roll (uprostfed videoobsahu) spotli v ramci
beauty obsahu. Jedna se o kratka videa ve stylu mini tutoriald, kterd uzivateliim pfedstavi
paletku v praxi. Placené reklamy budou cileny na zdkladé demografickych tidaji a zajmt
uzivatel, pfiCemz diraz bude kladen na spotiebitele, kteti sleduji beauty obsah,

vyhledavaji tipy na li¢eni a pravidelné nakupuji dekorativni kosmetiku.

V ramci reklamy se rovnéz objevi display reklamy, které budou vizualné prezentovat
produkt na kosmetickych e-shopech (Sephora.cz, Makeup.cz a Krasa.cz) na atraktivnich

bannerech.
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6.6.3 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje bude produkt viditelné prezentovan na e-shopech, se kterymi
znacka Benefit spolupracuje. Propagace bude realizovana formou zvyraznénych pozic ve
vysledcich vyhleddvani a zafazenim do sekci jako ,,Novinky* nebo ,,Oblibené kosmetické

paletky*.

V kamennych obchodech bude uplatnéna stejnd strategie. Pro zajiSténi maximalni
viditelnosti a dostupnosti bude novy produkt umistén na atraktivni mista. Z toho diivodu
bude umistén do tematickych sekci jako ,,Cestovni baleni a ,Mini verze®.
V pfedvanocnim obdobi bude sada paletek prezentovana jako idedlni darek pro Zeny a

zatazena do tematickych kategorii typu ,,Darky pro Zzeny*.

Soucasti podpory prodeje také budou vzorky produktu distribuované pii ndkupu jinych

kosmetickych vyrobki.

6.6.4 Primy marketing

V ramci pfimého marketingu budou vyuzity jiz zminéné PPC kampané (viz...), keteré
umozni cilené oslovovani uzivatell na zaklad€ jejich online chovani. Vyhledavaci
reklamy se zaméii na kliCovd slova s produktem, napiiklad ,nejlepsi tvarenka®,
,rozjasiova¢ a bronzer v jednom® apod., ¢imz zvySi pravdépodobnost osloveni
spotiebitell s konkrétnim zdjmem o dekorativni kosmetiku. Souc¢ésti ptimého marketingu
také budou remarketingové kampané, které oslovi uzivatele, ktefi si produkt jiz

prohlizeli, ale jesté nenakoupili.

6.6.5 Public relations

Na socialni siti Facebook budou zvetejnény informace o novém produktu a také sdileny
odkazy na ¢lanky s beauty tipy, které podpoii informovanost o multifunkénim, vyuziti

sady paletek.

6.6.6 Moderni trendy

V ramci modernich trendi bude vyuzitd hashtagova vyzva na Instagramu s ndzvem

#KitCheekPartyCZ. Tato vyzva bude motivovat uzivatele ke sdileni vlastnich fotografii
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a videi s produktem. Na stejné platformé, a konkrétné ve Stories, budou probihat riizné
interaktivni zapojeni prostfednictvim anket, Q&A a kvizi, ¢imz se vytvoii piima

interakce se znackou.

Vyznamnou soucasti kampané bude spoluprace s beauty influencery, kterd umozni
pfirozené pifedstaveni nového produktu na Ceském trhu. Vzhledem k tomu, Ze se
spottebitelé pti vybéru kosmetickych produkti Casto inspiruji recenzemi a doporucenimi,
byla tato forma komunikace zvolena pro budovani povédomi o novince. Autorka prace
vybrala nésledujici influencery: mary zhul, martinaloy , ondrej bortel. Vybér téchto
osobnosti probihal na zdklad¢ dvou hlavnich kritérii: tematické zaméreni na li¢eni a
recenze kosmetickych produkti a demografické skladby sledujicich, zejména

mladych Zen se zajmem o beauty trendy.

Spoluprace s influencery bude probihat prostiednictvim Reels, Stories, které¢ budou
zvefejiiovany na platformé Instagram. Influencefi budou publikovat recenze a unboxing
videa, kterd pfiblizi obsah baleni, prvni dojmy a kvalitu produktu. Déle budou
zvetejiiovany li¢ici tutoridly pro ukazku rtznorodych zplisobl aplikace a zdlrazni

vyhody produktu jako pigmentace, multifunkcnost, cestovni velikost a snadna aplikace.

6.7 Casovy plan

Kampan bude zacinat 1.4.2026 a mé naplanovanou dobu trvani na nasledujici 5 mésict.
Cela kampan bude kon¢it 20.9.2026. Komunikacni kampaii bude probihat z nékolika fazi.
Obrazek ¢. 19 zobrazuje cely harmonogram kampané s dil¢imi fdzemi. Kazda faze se
sklada z jednotlivych aktivit. Doba trvani kazdé aktivity je také zobrazena na obrazku €.

18.

Prvni faze je pripravna s dobou trvani od 1.4.2026 do 30.4.2026. Sklada se z n¢kolika

nasledujicich aktivit:

o 1. dubna — Kontaktovani a domlouvani s vybranymi influencery
o 5. dubna — Pfiprava vizualnich podkladl pro socialni sit¢ a e-shopy (fotografie,
videa)
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o 5. dubna — Ptiprava PPC kampani pro socidlni sit¢ (Instagram, Facebook) a

vyhledavace (Google)

o 15. dubna — Vytvoteni oficidlniho promo videa pro YouTube a socidlni sité
J 20. dubna — Tvorba bannert pro display reklamy na e-shopech

o 25. dubna — Pfiprava propagacnich materiali pro kamenné prodejny Sephora

Druha faze je faze oficidlniho uvedeni produktu (1.5.2026 - 31.5.2026). Sklada se

z nasledujicich fazi:

o 1. kvétna — Oficialni uvedeni produktu Kit Cheek Party na socidlnich sitich

Benefit Cosmetics (Instagram, Facebook, YouTube)

o 2. kvétna — Spusténi intenzivni PPC kampané na vSech platformach

o 3. kvétna — Zvetejnéni oficidlniho promo videa na YouTube a sdileni na socidlnich
sitich

o 5. kvétna — Prvni vlna influencer spoluprace — unboxing videa a prvni dojmy

o 10.kvétna — Instalace promocnich stojant s testery v kamennych prodejnach
Sephora

o 15. kvétna — Spusténi hashtagové vyzvy #KitCheekPartyCZ na Instagramu

o 20. kvétna — Distribuce vzorkl produktu pii ndkupu jinych kosmetickych vyrobkl

Treti faze je budovani povédomi (1.6.2026 - 30.6.2026):

o 1. ¢ervna — Publikace li¢icich tutoridlli od influencerG ukazujicich rtiznorodé

zpiisoby pouziti produktu

o 5. ¢ervna — Instagram stories s anketami, Q&A a kvizy pro budovani interakce

s uzivateli

o 10. ¢ervna — Spusténi remarketingovych kampani zaméfenych na uzivatele, ktefi

si produkt prohlizeli, ale nenakoupili

J 20. Cervna — Zvetejnéni recenzi na beauty e-shopech (Sephora.cz, Makeup.cz,

Krasa.cz)
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o 15. ¢ervna — Zavérecna vlna influencer spoluprace — findlni recenze a doporuceni

Ctvrta faze je udrzovaci (1.7.2026 - 31.8.2026):

o 1. Cervence — Kontinudlni PPC kampan¢ s diirazem na remarketing

J 10. Cervence — Publikovani ¢lankt s beauty tipy na Facebook profilu znacky

J 15. Cervence — Pribézné vyhodnocovani hashtagové vyzvy, sdileni nejlepSich
ptispévka

o 1. srpna — Propagace produktu na socialnich sitich jako ideélni cestovni kosmetiky

(bez influencerti).

o 10. srpna — Pfiprava na finalni f4zi kampané a podzimni sezonu

Zavérecna pata faze (1.9.2026 - 20.9.2026) se sklada z aktivit:

. 1.zaf1 — Finalni vlna PPC kampani a pfedzasobeni pied podzimni sezénou

o 5. zafi — Posileni prezentace produktu na socialnich sitich s podzimni tématikou
o 10. zati — Pfiprava prezentace produktu pro pfedvano¢ni obdobi (kategorie "Darky
pro Zeny")

o 15. zari — Vyhodnoceni celé kampang, sbér dat a analyza uspéSnosti

V ramci komunikaéni kampané byly také stanovené nasledujici milniky:
1. 30. dubna — dokonceni ptipravné faze:

e Finalizované vizualni materily a promo video

e Uzaviené spoluprace se vSemi influencery

e Piipravené vSechny propagacni materidly a PPC kampané
2. 1. kvétna — Oficidlni uvedeni produktu na trh:

e  Spusténi komunikace na vSech platforméach

e  Zacatek méteni uspéSnosti kampané

3. 30. ¢ervna — Dokonceni intenzivni faze povédomi:
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Ukoncend influencer spoluprace

Zvetejnéné recenze na partnerskych e-shopech

Pribézné méteni dosazeni 250 000 zobrazeni a 10 000 interakci
31. €ervence — Dosazeni cilovych metrik kampang:

Dosazeni 500 000 celkovych zobrazeni

Dosazeni 20 000 celkovych interakci

Vyhodnoceni hashtagové vyzvy

15. zat1 — Zavérecné vyhodnoceni kampané:

Kompletni analyza uspé$nosti kampané

Vyhodnoceni névratnosti investic

Doporuceni pro budouci marketingové aktivity
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Obr. 18: Casovy plan kampand
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6.8 Rozpocet

Na zaklad¢ planovanych aktivit v rdmci komunika¢ni kampané je sestaven rozpocet
rozdéleny do nasledujicich kategorii: naklady na digitdlni a influencer marketing,
produkce obsahu, podporu prodeje v kamennych prodejnach, PR, komunikacni aktivity a
administrativni vydaje. Rozpocet pokryva celé trvani kampané, konkrétné 5,5 mésict od

kvétna do zati 2026. Pokryva také vydaje spojené s ptipravnou fazi.

Do digitalniho marketingu jsou zahrnuty ndklady na PPC reklamy na socidlnich sitich
(Instagram, Facebook, YouTube, Google), display bannery na e-shopech a sponzorované

ptispévky na socialnich sitich.

Pro platformu Instagram byla stanovena cena 154,29 K¢ za 1000 zobrazeni a 13,97 K¢
za kliknuti dle dat z Viva marketing (2025). Podle Predpis.ai (2025) dosahuje primérna
mira priniku 0,8 %. Pfi sledovaném obdobi 4 mésice a uvadéné mife organického dosahu
1,6 % pro stiedné velké znacky s 65,6 tisici sledujicimi bylo vypocteno 146 944 zobrazeni
a 1 176 kliknuti (Sprout Blog, 2025). Celkové ndklady na Instagram kampan byly
vycCisleny na 39 094,45 K¢, zahrnujici 22 672,08 K¢ za zobrazeni a 16 422,37 K¢ za
kliknuti.

Pro platformu Facebook byly analyzovany néklady s cenou 134,06 K¢ za 1000 zobrazeni
pfi organickém dosahu 2,2 % a poctu sledujicich 6,1 milionii (Viva marketing, 2025;
Studio93, n.d.). Pti frekvenci dvou ptispévkii mesi¢né po dobu ¢tyt mésicti bylo dosazeno
1 073 600 zobrazeni. Celkové ndklady na Facebookovou kampai tak Cinily 143 926,82
K¢.

Pro platformu YouTube byla stanovena jednotkova cena 134,06 K¢ za 1000 zobrazeni a
154,29 K¢ za kliknuti, pficemz pocet zobrazeni byl stanoven na 10 000 mési¢n€ po dobu
4 mésict, coz predstavuje celkem 40 000 zobrazeni. Mira prokliku ve vysi 0,65 %.
Néklady na zobrazeni byly vypocteny jako (40 000 / 1000) x 134,06 K¢, coz ¢ini 5 362
K¢&. Pocet kliknuti dosdhl hodnoty 260 (40 000 x 0,65 %), coz pfi cen¢ 154,29 K¢ za
kliknuti vedlo k nédkladim na kliknuti ve vysi 40 115 K¢. Celkové naklady na YouTube
kampaii tedy Cini 45 478 K¢ (Viva marketing, 2025; Storegrowers, 2025).
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Google vyhledavaci kampan byla charakterizovana cenou za klik ve vysi 10,61 K¢ a
cenou za 1000 zobrazeni 911,55 K¢, pficemz celkovy pocet zobrazeni doséhl 40 000 za
Ctyfmési¢ni obdobi kampang. S primérnou mirou prokliku 4,15 %, ktera byla odvozena
z rozmezi 3,2 % az 5,1 %, bylo dosazeno ocekavaného poctu 1 660 kliki. Naklady za
kliknuti jsou 17 612,60 K¢, zatimco ndklady za zobrazeni jsou 36 462,00 K¢. Celkem
naklady se rovnaji 54 074,6 K¢ (Markomu.cz, 2018).

V ramci influencer marketingu byly analyzovany naklady spojené¢ s odménami pro
vybrané influencery a vydaji na poskytnuti produkti k propagaci. Pro ucely analyzy byli
influencefti rozdéleni do dvou kategorii: mikro influenceti (méné nez 40 000 sledujicich)
a makro influencefi (vice nez 40 000 sledujicich). Spoluprace s makro influencery
mary zhul a ondrej bortel byla vy¢islena pii cen¢ 356 K¢ za 1000 zobrazeni a 16,41 K¢
za interakci. Pfi ocekdvanych 150 000 zobrazenich a 5000 interakcich na kazdého
influencera ¢ini naklady 135 450 K¢ na jednoho, tedy celkem 270 900 K¢ za oba makro
influencery v planovaném dvoumeési¢nim obdobi od 5.5.2026 do 30.6.2026 (Marketup,
2023).

V kategorii mikro influencerii byla vybrana influencerka martinaloy s 31,4 tisici
sledujicimi. U této spoluprace byla stanovena cena 691 K¢ za 1000 zobrazeni a 36,5 K¢
za interakci. Pti oCekdvaném zasahu 50 000 zobrazeni a 2 000 interakcich Cini celkové

naklady na tuto spolupraci 107 550 K¢ (Marketup, 2023).

V ramci influencer marketingu také byly stanovené naklady na distribuci produktii pro
zapojené influencery. Kazdy z celkem tii vybranych influencerti by obdrzel minimalné
jeden testovaci produkt Kit Cheek Party v hodnoté 990 K¢, coz by piedstavovalo zakladni
investici 2 970 K¢. K zajisténi komplexnich lic¢icich tutoriali by byly influencerim
poskytnuty také doplitkové produkty znacky Benefit v primérné hodnoté 7 000 K¢ na
kazdého influencera, coz by pfedstavovalo celkovou investici 21 000 K¢&. Tim padem,

celkova hodnota produktii distribuovanych influencerim by ¢inila 23 970 K¢&.

V ramci produkce obsahu byly analyzovany naklady spojené s fotografickymi sluzbami,
video produkci a grafickym designem pro vytvofeni online bannert a dalSich
propagacnich materidli. Fotografické sluzby budou zajistovany externim fotografem

pracujicim na zakladé fakturace se sazbou 980 K¢ za hodinu. Pro potfeby kampané bylo
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naplanovano 14 hodin fotografovani v obdobi 5.- 20. dubna a nasledujicich 7 hodin
upravu fotografii. Celkové naklady za praci fotografa ¢ini 20 580 K¢. Fotografovani bude
probihat v pronajatém fotografickém ateliéru s hodinovou sazbou 499 K¢. Pii 14
hodinéach vyuziti prostoru dosahuji néklady na prondjem celkové vyse 6 986 K¢. Po celou
dobu foceni bude ptitomen vizazista, jehoz hodinova sazba ¢ini 150,78 K¢&. Celkové
naklady na jeho sluzby dosahuji 2 110,92 K¢. Kampané se také budou podilet Ctyti
profesionalni modelky s primérnou hodinovou sazbou 2 250 K¢&. Kazda z modelek
absolvuje samostatné fotografovani v délce 3,5 hodiny. Celkové ndklady na modelky

budou predstavovat 31 500 K¢ (Jooble, 2025¢; Markusfilm, n.d.; Megapixel.cz, n.d.).

Naéklady na tvorbu textového obsahu budou Cinit 44 496 K¢&. Na této pozici bude pracovat
externi copywriter na DPP s hodinovou sazbou 309 K¢&. V ramci kampané je pldnovano
vytvofeni piiblizné tii piispévkl tydné po dobu 24 tydnd, pficemz na kazdy prispévek je
kalkulovéna priimérna ¢asova naroc¢nost dvé hodiny. Celkové tak bude vytvoteno 72
ptispévkl (Salary Explorer, 2024; ERI Economic Research Institute, n.d.; Marketing
Profs, 2017).

Rozpocet pro promocni aktivity v kamennych prodejnidch Sephora zahrnuje nékolik
dilezitych polozek. Néklady na pofizeni 20 promocnich stanki (jeden v kazdé prodejné
Sephora v CR) budou ¢init 126 540 K¢&. Cena Jednoho stanku véetné tisku 6 327 K& (Print
Store, n.d.).

Rozpocet na PR a komunikaénich aktivit kampané byl stanoven na celkovou ¢astku 923
061,03 K¢. Komunikacni tym tvofi tfi zaméstnanci s uvazkem 0,8 a hodinovou sazbou
368,81 K¢. Celkové mzdové ndklady na tyto zaméstnance ¢ini 689 881,19 K¢&. Odvody
zamg&stnavatele na socidlni a zdravotni pojisténi budou ¢init 233 179,84 K¢ (Jooble,

2025a).

Administrativni néaklady kampané tvofi vydaje spojené sfizenim projektu,
vyhodnocenim a analyzou vysledkd kampané a nepfedvidanych nédkladt (8,5 % z
celkového rozpoctu, 186 093,48 K¢). Projektovy manaZer bude v ramci kampané
pracovat na polovi¢ni ivazek s hodinovou sazbou 513 K¢. Na zdkladé planovaného
harmonogramu kampané €ini jeho hruba mzda za celé obdobi 248 292 K¢&. Odvody

zamé&stnavatele na socidlni a zdravotni pojisténi budou cinit 83 923 K¢. Za analyzu
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vysledki kampané bude odpovédny interni amalytik s hodinovou mzdou 524,8 K¢,
pfi¢emz také bude pracovat na polovi¢ni uvazek. Celkova hruba mzda za obdobi trvani
kampané ¢ini 12 595,2 K¢, a odvody zaméstnavatele na pojistné ¢ini 4 257,2 K¢€. Celkové
naklady na administrativu tak dosahuji 535 160,68 K¢ (Talent, n.d.; Tayllorcox, 2019;
Jooble, 2025b).

Tab. 13: Celkovy rozpocet komunika¢ni kampané

Néklady na digitdlni marketing 282 573,87 K¢&

Néklady na influencer marketing 402 420,00 K¢

Néklady na produkci obsahu 105 672,92 K¢

Néklady na podporu prodeje 126 540,00 K¢

Néklady na PR a komunikaci 923 061,03 K¢

Administrativni ndklady 535 160,68 K¢
Celkem 2 375 428,50 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2025

Celkovy rozpocet komunikacni kampané ¢ini pfiblizné 2 375 428,50 K¢&. Nejvyssi
polozkou jsou naklady spojené s PR a komunikaci. Tabulka ¢. 13 zndzoriiuje celkovy

ptehled planovaného rozpoctu kampang.
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Z.avér

Cilem této bakalarské prace byl navrh komunikaéni kampané pro novy kosmeticky

produkt znacky Benefit Cosmetics neboli sadu paletek ,,Kit Cheek Party" na ¢eském trhu.

V teoretické ¢asti byly definovany zékladni pojmy z oblasti marketingové komunikace.
Nésledné analyticka ¢ast prace poskytla uceleny pohled na soucasnou pozici znacky
Benefit Cosmetics na ¢eském trhu, ptedstaveni jejiho nového produktu, konkuren¢niho
prostiedi a detailni analyzu cilové skupiny. Dale bylo realizovano dotaznikové Setfeni.
Pii analyze vysledkt bylo odhaleno, Ze se potvrdila drtiva vétSina vyzkumnych tvrzeni
az na tvrzeni Cislo pét, které vyvratilo souvislost exkluzivnich oballi s ochotou
spotiebitelll zaplatit vyssi ¢astku za produkt. Mezi tvrzeni, kterd nebyla vyvracena, patii
napiiklad tvrzeni ¢islo jedna, které spociva v tom, Ze recenze a doporuceni influencert
maji vyznamny vliv na ndkupni rozhodovani spottebitelii v oblasti dekorativni kosmetiky,
anebo tvrzeni Cislo Ctyfi, Ze spotiebitelé, ktefi znaji Benefit Cosmetics, jsou ochotni

investovat do Cheek Party Mini vyssi ¢astku nez lidé, ktefi znacku neznaji.

Komunikaéni kampan pro produkt ,,Kit Cheek Party" byla navrZzena s pomoci osobnich a
neosobnich nastrojii marketingové komunikace, které by mohly oslovit cilovou skupinu
prostiednictvim socialnich siti (Instagram, YouTube, Facebook), influencer marketingu,

PPC aktivit a promoc¢nich akci v kamennych prodejnach.

Alteraci pro danou préci by mohl byt jiny pfistup ke kontaktovani influencerti a znacky
Benefit Cosmetics (napt. osloveni pies specializované agentury). Také k vylepSeni prace
by mohlo patfit zvétSeni poctu respondentli pro hlubsi analyzu spotfebniho chovani

v oblasti dekorativni kosmetiky.

Za hlavni piinos prace lze povazovat komplexni pohled na problematiku marketingové
komunikace v kosmetickém pramyslu, ktery bere ohled na specifika ¢eského trhu a
praktické vyuziti ziskanych poznatkid pfi ndvrhu komunikaéni kampané. Pro ptipadny
dalsi vyzkum v této oblasti by bylo pfinosné se zaméfit na vyhodnoceni efektivity
navrzené¢ kampané a jeji vliv na budovani loajality ke znacce Benefit Cosmetics na

¢eském trhu.
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Piiloha A: Online dotaznik — Vyzkum spotfebniho chovani v oblasti dekorativni

kosmetiky

Tento dotaznik se zamétuje na Vase ndkupni chovani a preference v oblasti dekorativni
kosmetiky. VaSe odpovédi mné pomohou Iépe porozumét tomu, jaké faktory ovliviiuji
rozhodovani pii nakupu kosmetiky. Vyplnéni dotazniku je zcela anonymni, zabere pouze
nékolik minut a je ur¢eno osobam starSim 18 let. Dékuji za Vas cas!

1. Jak casto se li¢ite?
a) Vibec
b) Prilezitostné
c) Pravideln¢
2. Jak casto nakupujete dekorativni kosmetiku?
a) Vice nez jednou mési¢né
b) Jednou mésicné
¢) Neékolikrat do roka
d) Mén¢ cCasto
3. Pouzivéte pfi liceni tvafenky, bronzery nebo rozjasnovace?
a) Ano
b) Ne
4. Kolik bézn¢ utratite za tvarenky, bronzery nebo rozjasiiovace na jeden nakup za
jeden z téchto produktt?
a) Meéné nez 500 K¢
b) 500-1000 K¢
c) 1000-1500 K¢
d) Vice nez 1500 K¢
5. Kolik bézné¢ utratite za sadu/paletku tvarenky, bronzeru a rozjasniovace
dohromady za jeden nakup?
a) Meéné nez 500 K¢
b) 500-1000 K¢
c) 1000-1500 K¢
d) Vice nez 1500 K¢
6. Kde nejcastéji hledate informace o novych kosmetickych produktech? (moznost
vice odpovédi)
a) Socialni sité (Instagram, TikTok, YouTube apod.)
b) Webové stranky znacek a e-shopy
¢) Kosmetické blogy a recenzni weby
d) Doporuceni od ptatel a rodiny
e) Beauty casopisy (Elle, Cosmopolitan apod.)
f) Vzorky a testery v kamennych obchodech
g) Reklamy v televizi



7. Jak Casto vyuzivate recenze nebo doporuceni influencerd pti rozhodovani o
nakupu kosmetiky?
a) Vzdy si pred nakupem proctu recenze nebo sleduji recenze na socidlnich
sitich
b) Recenze obcas sleduji a obcas se jimi fidim
¢) Recenze obcas sleduji, ale netfidim se jimi
d) Recenze mé viibec neovliviiuji
8. Jak dulezité jsou pro Vas slevy pfi nakupu kosmetiky?
a) Vzdy ¢ekdm na slevové akce
b) Sleva mé ovlivni, ale neni rozhodujici
¢) Na cenu moc nehledim
d) Nefesim slevy, dllezit&jsi je kvalita
9. Jaké forma slevové akce by Vs nejvice presvédcila ke koupi? (moznost vice
odpovedi)
a) Procentudlni sleva (napft. -10 %)
b) Darek k ndkupu
¢) Doprava zdarma
d) 2+1 zdarma
e) Vérnostni body
f) Moznost vyzkouset produkt zdarma
10. Znate znacku Benefit Cosmetics?
a) Ano, pouzivam jejich produkty pravidelné
b) Ano, znam, ale nekupuju kviili cené
¢) Ano, ale zatim jsem si nic nekoupila
d) Ne, ale slySela jsem o ni
e) Nezndm tuto znacku

Zdroj: Facebook (n.d.)



11.

12.

13.

14.

Jakou maximalni cenu Byste byli ochotni zaplatit za Cheek Party Mini?
a) Mén¢ nez 750 K¢

b) 750-900 K¢

c) 900-1100 K¢

d) Vicenez 1100 K¢

e) Nic

Kit Cheek Party je sada kosmetickych paletek, ktera obsahuje 5 mini verzi
produktii: bronzery Hoola a Dallas a tfi tvarenky (Dandelion, Georgia a
Galifornia).

Zdroj: Sephora (2024)

Pokud by Benefit Cosmetics nabidlo limitovanou edici s exkluzivnim obalem,
bylo by to pro Vas diitvodem k vyssi ochot¢ zaplatit?

a) Ano, unikatni baleni je pro mé dulezité

b) Mozn4, zalezelo by na rozdilu v cené

c) Ne, baleni nehraje roli v mém rozhodovani

Ktery z nasledujicich divodl by Véas nejvice motivoval ke koupi Cheek Party
Mini? (moznost vice odpovédi)

a) Pozitivni recenze

b) Exkluzivni baleni nebo limitovana edice

¢) Vyhodna sleva

d) Moznost vyzkouset produkt v kamenné prodejné

e) Doporuceni pratel

f) Doporuceni influencert

g) Jiné:
Jaky je Vas vek?
a) 18-35let

b) 36-50 let

c) 51 avicelet




Abstrakt

Torosian, A. (2025). Navrh komunikacni kampané pro novy produkt na trhu [Bakalarska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, komunikac¢ni kampan, novinka na trhu, kvantitativni vyzkum

Néplni bakalarské prace bylo navrhnout komunika¢ni kampan pro novy produkt znacky
Benefit Cosmetics, konkrétné sadu paletek "Kit Cheek Party" na ¢eském trhu. Prace je
strukturovana do nékolika hlavnich ¢asti popisujici napiiklad teorii marketingové
komunikace, analyzu kosmetického trhu s predstavenim znacky Benefit Cosmetics,
vyzkum spotiebitelského chovani v oblasti dekorativni kosmetiky a komplexni navrh
komunikacni strategie. V praci bylo realizovano dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky
prokézaly napiiklad vliv recenzi a doporuceni influencert na rozhodovani spotiebitelti
pfi ndkupu, a také souvislost mezi znalosti znacky i ochotou zékaznikli investovat do
produktu vyssi ¢astku. Na zdklad€ poznatkd z dotazniku byla vytvofena komunikaéni
kampan, které cili na socidlni site, influencer marketing, PPC aktivity a promoc¢ni akce v

kamennych prodejnéch.



Abstract

Torosian, A. (2025). Communication campaign proposal for a new product on the market

[Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing, communication campaign, new market product, quantitative
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The aim of the bachelor thesis was to design a communication campaign for a new
product of Benefit Cosmetics, which is a set of palettes "Kit Cheek Party" on the Czech
market. The thesis is structured into several main parts describing, for example, the theory
of marketing communication, analysis of the cosmetic market with the introduction of the
Benefit Cosmetics brand, research on consumer behaviour in the field of decorative
cosmetics and a comprehensive proposal of a communication strategy. A questionnaire
survey was performed in the thesis, the results have shown, for example, the influence of
reviews and influencer recommendations on consumers purchasing decisions, as well as
the link between brand knowledge and the consumer desire to invest a higher amount of
money in a product. Based on the findings from the questionnaire, a communication
campaign was created targeting social media, influencer marketing, PPC activities and

promotions in brick-and-mortar stores.



