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Anotace

Komunikacni strategie firmy na zahrani¢nim trhu

Bakalarska prace zaméfuje svou pozornost na problematiku komunikacéni strategie firmy
na zahrani¢nim trhu. K jeji realizaci je dulezité vhodné zkombinovat nastroje komunikacniho
mixu, které se nasledné musi nalezité doplnit o medialni mix. Varianty pak zalezi na oboru
podnikani spolecnosti, na jeji cilové skupin€ a na kultufe a zvyklostech zemé, kde pusobi.
Praveé kulturni odlisnosti hraji v této bakalarské praci dilezitou roli.

Jejim cilem je totiz potvrdit, zda se li§i marketingova komunikace mezinarodni firmy dm
drogerie markt v zemi pavodu, tedy v Némecku, a v Ceské republice, kde funguje dcefina
spoleCnost. Na zavér prace odhaluje za pomoci dotaznikového Setfeni silné a slabé stranky

podniku v CR a navrhuje pfislu§na doporuceni pro zlepSeni.

Klicova slova

komunikac¢ni strategie, marketing, marketingovy mix, komunika¢ni a medialni mix, dm

drogerie markt, specifika komunikace



Annotation

Communication strategy of company on foreign trade

This bachelor thesis focuses on issues of communication strategy of company on foreign
trade. For its realization it’s important to combine instruments of communication mix
suitably, which then have to be accompanied by proper media mix. The variants depend
on line of business of the company, its target group and on culture and customs
of the country, where it operates. Cultural differences play an imporant part in this bachelor
thesis.

Its purpose is to confirm if marketing communication of international company dm
drogerie markt differs in country of its origin, in Germany, and in the Czech republic, where
subsidiary company operates. At the end, the thesis reveals strengths and weaknesses
of the company in the Czech republic with the ad of research and it suggests appropriate

recommendations for improvement.

Keywords

communication strategy, marketing, marketing mix, communication and media mix, dm

drogerie markt, specifics of communication



Podékovani

M¢ velké podeékovani patti pani doc. PhDr. Ing. Jaroslavé Dédkové, Ph.D. za odborné
vedeni, trpélivost a ochotu, kterou mi v prabéhu zpracovani bakalaiské prace vénovala.
Zaroven dékuji spolecnosti dm drogerie markt, ze mi viibec umoznila psat o své komunikacni

strategii a ze mi poskytla cenna data, ktera mi pomohla zpracovat praktickou cast prace.






OBSAH

SEZNAM OBRAZKU 13
SEZNAM TABULEK 15
SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK 16
UVOD coounerennrerssnseensssenasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmsssssasssssssssssssssasssssssssasssssasssssssssssssssssssssns 17
1. MARKETING A MARKETINGOVY MIX 18
| O Y Y4 G101 VOSSOSO PO PP 18
1.2, MarketiNGOVY MIX ..c.eevuireeiereieeeientiet e ettt eie et saes e esaesaes s sraesaee e s aeessess s aseasess s s assesssens 18
1.2.1. PIOUKL. ... eieveeeee ettt eeee et ee ettt st se ettt esses e es e esbeeaaesaaesaassaassaaesa e e e s s s e s e neeaesabeeabeenbeens 19

1.2.2. (=31 T2 OO OSSPSR OPUOPORTPRRTORt 21
1.2.3. DiStribuCe (AOSTUPINIOSE) c..everueeuieneiereuientiie sttt ettt st st ee e b b s e ss e s enees 22
1.2.4. Marketingova KOMUNIKACE. .......c..eurveiririiiieiteee ettt er e 23

2. MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX A STRATEGIE..u.....cmnrussmunsssssssnsnsssssssases 24
2.1, KomMUnIKACNI CIIE ....oeoviiiiiiieeietiese ettt ettt ettt s s st s s s n e n s 24
2.2.  Marketingové sd€leni a jeho kreativid ZtVArNENI.......cccocvevviiiiiiiniiiiinieiie i 25
2.3. Komunikani @ Medialnd MIX ......ceevierieriereniiiieie ettt ereenes 26
2.3.1. REKIAIMIA ...ttt et e ettt et ea e e s abs e s saae e s b ae e saasae s saaeee st aeseeaaraeeeenaeees 27
2.3.2. DiTECt MATKEHING ...vevveviieetieecee ettt st st s r e eb et se e sb s es e s 29
2.3.3. POAPOTA PTOAETE ...vevvveie ettt st st e e r e r et bbb e se s ennes 31
2.3.4. PUDIIC TEIALIONS ...vviivvieeriecetieeteeetie e etre et sttt sttt st e et sebe et saae e s s srbe e aessrae s naeeeraeeenneeene 32
2.3.5. OSODNE PIOAC .. eveevene ettt st er e e sea e b s eb s eb s 33
2.3.6. Event marketing @ SPONZOTING ......c..ccviiiiiiiiiiiiiiiiii et 34
2.3.7. ONINE MATKELINE ...ttt s b e bbb a e s ens 34

3. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI DM DROGERIE MARKT 36
3.1.  Historie spole¢nosti dm-drogerie Markt ..........cccoccevveviiiiiiiiiniiiienie e 36
3.2.  Produktové portfolio spolecnosti dm drogerie markt...........ccocoovveiiiiiniiiiniiiiniiii e 37
3.2.1. Logo produktu spolecnosti dm drogerie markt .............cccoiviiiiiiiiiniiniiine e 39
3.2.2. Obaly produkti spole¢nosti dm drogerie markt.............ccoovviviiiiiiiiiiniiec s 40
3.2.3. Kvalita produkti spole¢nosti dm drogerie markt...........cocooeiviiiiniiininiiic s 41

3.3.  Cenova strategie spolecnosti dm drogerie markt...........ccoevviiiiiiniiineniinnie e 41
3.4.  Distribuéni strategic spolec¢nosti dm drogerie markt...........cccoovviiiiiiiiininiiini 43

4. KOMUNIKACNI STRATEGIE SPOLECNOSTI DM DROGERIE MARKT ......cevveeuenenns 44
4.1.  Specifika komunikace spole¢nosti dm drogerie markt v Némecku a v (@) X 44



4.2.  Spoleéné prvky komunikace spolec¢nosti dm drogerie markt v Némecku a v CRu.ovver. 51
4.3.  Vlastni marketingovy VYZKUIM ....c..cocceciiriiiiiiiiiiiiiiiiiinii s 53
4.3.1. CharaKteriStika reSPONACTIUL ........c.eveuereereriirieereee et st s s er e s 53
4.3.2. Letaky informujici 0 vyhodnych Cenach..........c.ccoeeeiiiiiiiiiiiiiiiie e 54
4.3.3. Registrace v active beauty programu a znalost active beauty magazinu.............ccococceveeeeennenenns 56
4.3.4. Atraktivita loga, sloganu a TV spottl dm .......c..cccoeviiiiiiiiiiiii s 59
4.35. Sledovanost SOCIAINICH STt .......c..euerririiieiieiieee s 59
4.3.6. Povédomi 0 potravinovém SOTHMENIU dIML......c..eueeviieieiiiiiiiiiii i 60
4.3.7. Znalost eventii spole¢nosti dm a podpory Projektll.........cccvveviviviiiiiniiiiiiieiinciee e 63
4.3.8. Zhodnoceni dotaznikového Setifeni a nAvrhy na ZICPSENi........oovevveerieerieeieiieiiecie i 64
ZAVER wcvvesereessssesssssssssssssssssssasssassssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassss sassss sssssssssssssssassssssssssssssses 69

12



Seznam obrazku

Obr. 1: P&t urovni produktu. ... 20
Obr. 2: Dulezité faktory pro tvorbu ceny produktu............................ 21
Obr. 3: Zakladni distribuéni strategie.................ocooiiiiiiiii i 22
Obr. 4: Kli¢ova rozhodnuti pfi tvorbé mark. komunikacni strategie.........24
Obr. 5: Typické cile marketingové komunikace ............................... 25
Obr. 6: Komunikani miX.............ooiiuiiiiiiie i 26
Obr. 7: Logo a slogan spole¢nosti dm drogerie markt.......................... 39
Obr. 8: Pivodni logo spolec¢nosti dm drogerie markt.......................... 40
Obr. 9: Priklad obalu produktu- pfedni a zadni strana......................... 40
Obr. 10: Priklad produktu s certifikatem Blauer Engel........................ 41
Obr. 11: Oznaceni dlouhodoba cena ve slevovém letaku..................... 42
Obr. 12: Uvodni snimek k némeckému spotu......................cooviiens. 45
Obr. 13: Uvodni snimek k Seskému spotu.......................cooooiiiii.., 45
Obr. 14: Némecky letak... ... ... 46
Obr. 15: Cesky 1etak. ... 46
Obr. 16: Némecka vérnostni karta ... 47
Obr. 17: Ceska vérnostni karta ...........................ciiiiiiiii, 47
Obr. 18: Némecky magazin Alverde.....................cooiiii . 49
Obr. 19: Cesky magazin Active beauty......................ccoooiiiiiiieee.. 49
Obr. 20: Sledovanost akénich letakl. ... 54
Obr. 21: Divody neprohlizeni akénich letaka......................... 54
Obr. 22: Zpusob prohlizeni akénich letaka. ... 56

13



Obr. 23:

Obr. 24:

Obr. 25:

Obr. 26:

Obr. 27:

Obr. 28:

Obr. 29:

Obr. 30:

Obr. 31:

Obr. 32:

Obr. 33:

Obr. 34:

Obr. 35

Obr. 36

14

Aktivita ve vérnostnim programu active beauty...................... 56
PiesvédCeni k registraci do vérnostniho programu.................. 57
Znalost a Cetba lifestylového magazinu acitve beauty.............. 58
Chybéjici aspekty v magazinu acitve beauty......................... 58
Sledovanost a presveédcivost TV spotu...................c 59
Sledovanost socialnich siti.....................ooi 60
Sledovanost jednotlivych socialnich siti............................. 60
Povédomi o sortimentu potravin v.dm.....................oo 61
Nejcastéji nakupované potraviny vdm.......................oo.e. 61
Duavody pro nenakupovani potravin v.dm........................... 62
Potraviny, které by respondenti chtéli vyzkousSet.................... 62
Znalost dm rodinného béhu......................a 63
- Utast na dm rodinném b&hu....................................... 63
: Nazor na podporu projektl spolecnosti dm.......................... 64



Seznam tabulek

Tab. 1: Vztahmezi4 P ad C ... .. 19
Tab. 2: Nejdulezitéjsi charakteristiky vybranych médii..................... 28,29
Tab. 3: Vstup spolecnosti dm drogerie markt na jednotlivé trhy......... 36, 37
Tab. 4: Piehled privatnich znacek spolecnosti dm drogerie markt............. 38
Tab. 5: Porovnani cen v dm drogerie markt a v ROSSMANN.................. 42
Tab. 6: Vztah mezi sledovanosti letakil a registraci ve vér. programu........ .55
Tab. 7: Vztah mezi registraci ve vér. programu a znalosti magazinu......... 57
Tab. 8: Silné a slabé stranky komunikace dm drogerie markt...........66, 67, 68

15



Seznam zkratek a znacek

B2B Business to business

B2C Business to customer

CSR Corporate social responsibility
CSU Cesky statisticky ufad

16



Uvod

,,Cilem podnikdni je vytvorit a udrzet si zakaznika® (Goodreads 2021), tak zni citat
znamého rakousko- amerického ekonoma Petera Ferdinanda Druckera. Firma muze vyrobit
sebekvalitnéjsi vyrobek, ale pokud nema zadného zakaznika, tak nemiZze realizovat své
prodejni aktivity. Bez zdkaznika totiz nemd komu prodat vyrobek a bez jeho prodeje
nedostane zadné penize. Z toho vyplyva, ze nebude mitani zisk, ktery je mnohokrat
povazovan za onen hlavni cil podnikéni.

Zakaznika si mize naklonit na svoji stranu riznymi zpusoby- at’ uz zmifiovanou vysokou
kvalitou vyrobku ¢i sluzby, nizkou cenou nebo Sirokym spektrem poskytovanych
doprovodnych sluzeb apod. V prvotni fazi, kdy se snazi zdkaznika upoutat, je ale nezbytna
jedna véc, pii které ji ani samotné skvélé vlastnosti vyrobku ¢i sluzby nepomohou, a tou je
komunikace. Navazat komunikaci je alfou omegou pro to, aby si vubec né&jakého
potencialniho zakaznika vytvorila. Vzdyt' jak jinak by se mohl o jejim vyrobku ¢i sluzbé
dozveédét?

Jako prvni zpusob, jak se o produktu dozvédét, asi vétsinu lidi napadne reklama. Ta
nemilosrdné uto¢i na lidskou populaci ze vSech stran. Pokudlidé zapnou televizi,
tak Castokrat prvni, co v ni uvidi, je reklama. S ti§ténymi ¢i internetovymi médii tomu neni
o moc jinak. Na druhé strané existuji i dalsi zpusoby, jak komunikovat se zakaznikem -
od podpory prodeje, ptes public relations az po novodoby online marketing.

Pti vybéru vhodné skladby marketingové komunikace podniku je dalezité si v prvni fadé
uvédomit, na koho jeji nastroje cili. Znacné odliSnosti budou napt. v ptipadech, kdy cilovou
skupinou budou déti a kdy dospéli. Lisit se budou zvolenou slovni zasobou, ale i1 tfeba
grafickou strankou. Vyvstava vSak dalsi otazka, budou se do nastroji marketingové
komunikace promitati kulturni zvyklosti? Tzn. muze se komunikace firmy se zakazniky
raznit na zaklad€ toho, v jakém staté je realizovana?

Bakalarska prace bude zaméfena na zodpovézeni této otazky. V prvni Casti budou
objasnény teoretické pojmy jako je marketing a marketingova komunikace. Navic zde budou
zminény rizné nastroje marketingové komunikace, které podnik mize vyuzit. Druha Cast se
bude zabyvat seznamenim se s konkrétni vybranou firmou, jejim produktovym portfoliem,
srovnanim s konkurenci apod. Nasledn¢ bude rozebrana komunikacni strategie tohoto
podniku na zahrani¢nim trhu, ktera bude porovnana s jeji komunikaéni strategii v Ceské
republice. V zavéru nebude chybét ani vlastni marketingovy vyzkum a zhodnoceni vysledka

a ptinosu této bakalarské prace.
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1. Marketing a marketingovy mix

Odkud pochazi slovni spojeni marketingovd komunikace? Kofen prvniho slova jasné
napovida, ze ma urcitou spojitost s pojmem marketing. Z toho vyplyva, ze aby bylo mozné

vysvétlit marketingovou komunikaci, je nutné nejprve objasnit vyraz marketing.

1.1. Marketing

Definice marketingu nelze povazovat za jednotné, protoze se u mnohych odbornikt lisi.
Podle britského Chartered Institue of Marketing je marketing manazerskym procesem, ktery
slouzi k rozpoznani auspokojeni pozadavkl zakaznikd, a pfi tom vSem se jesté navic
dosahuje zisku (Karlic¢ek et al. 2013).

Na druhé strané prichazi Kotler a Keller se svoji vlastni spolecenskou definici. Podle nich
je marketing ,, spolecensky proces, prostiednictvim néhoz jednotlivci a skupiny dostdvaji to,
co potiebuji a chtéji, a to diky nabizeni a volné sméné vyrobkii a sluzeb s ostatnimi “ (Kotler
a Keller 2012, s. 39)

I prestoze se obé definice lisi, tak je v nich mozné najit urcité propojeni. Jejich prvnim
spoleCnym znakem je slovo proces, jakozto sled riznych Cinnosti. Dale je pro obé definice
spolecné to, ze jednotlivci, které lze povazovat i za zakazniky, ziskaji to, co chtéji, ¢imz se
uspokoji jejich potieby. Posledni propojeni je mozné vidét v tom, ze v marketingu dochazi
k volné smén€ vyrobktu a sluzeb, ktera nasledné piinasi zisk. Pokud se daji vSechny tyto
spolecné znaky dohromady, tak nam vyjde nasledujici definice: Marketing je sled riznych

¢innosti, které uspokojuji pozadavky zakaznikt, a pfitom dochazi i k dosahovani zisku.

1.2. Marketingovy mix

Marketing se ve své klasické podobé sklada ze 4 zakladnich nastrojd, které firma muze
ovlivnit a nastavit je tak, aby odpovidala potfebam a pranim jejiho cilového trhu. Oznacuji se
pojmem marketingovy mix neboli , 4 P“, ktery zahrnuje vyrobek (product), jeho cenu (price),
distribuci (place) a jeho propagaci resp. marketingovou komunikaci (promotion).

Koncepce 4 P ukazuje, jakym zpisobem na trh nahlizi prodavajici, a tudiz ji nelze pouzit
i v pripade kupujiciho. Kazdy z téchto dvou subjektt totiz chape marketingové nastroje jinak.
Pro prodavajiciho se jedna o zpusob, jakym muze pusobit na zakaznika a jakym mu muze
prodat své produkty. Naopak kupujici je wvidi jako néco, diky C¢emuz muze

ziskat spotiebitelsky uzitek. Z tohoto divodu se vytvorila koncepce 4 C, ktera reflektuje ,.4 P
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z pohledu kupujiciho. Souvislost mezi nimi je mozné spatfit v tabulce 1 nize. (Jakubikova

2013)

Tab. 1: Vztah mezi4 Pa4 C

4P 4C

hodnota z pohledu zakaznika
vyrobek (product)

(customer value)
cena (price) naklady pro zakaznika (costs)
distribuce (place) pohodli (convenience)

marketingova komunikace ) o
‘ komunikace (communication)
(promotion)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

V soucasné dobé firmam uz vétSinou nestaci se fidit pouze podle ,4 P“ nejvhodnéjsi je
kombinovat tuto koncepci s koncepci 4 C. Pii pouziti ,,4 C* podnik informuje své zakazniky
o velikosti uzitku, ktery ziskaji vynalozenim urcitych nakladi na nakup produktu ¢i sluzby.
Déle firma nezapomind ani na zakaznikovo pohodli, zejména v posledni dob¢ lidé zlenivéli
a komfort vyhledavaji ¢im dal tim vice. V neposledni fadé je tfeba zminit, ze pro podnik je
dilezita oboustranna komunikace tzn., ze podnik sdéluje informace zakaznikovi o svych
vyrobcich a sluzbach, ale zarover je pro néj stejné podstatna zpétna vazba od zakaznika. Diky
ni pak muze pfizpisobovat svou Cinnost, a tak pruzné reagovat na zakaznickou poptavku.

(Jakubikova 2013)

1.2.1. Produkt

Prvni, jiz zminénou, Casti marketingového mixu je produkt. Pod timto pojmem se
neskryva jen fyzicky vyrobek nebo zbozi, ale také jakykoliv pfedmét smény jako napt. sluzba,
informace pfip. i myslenky a zazitky. Produkt charakterizuji dvé slozky, a to vnitini podstata,
ktera zahrnuje jeho kvalitu, zpisob fungovani atd., a design- tedy to, jak vypada produkt
vzhledové, jak dokaze upoutat pozornost zakaznika apod.

Obé dvé slozky jsou nesmirné dilezité a mnohdy mohou predstavovat konkurencni
vyhodu podniku. Pokud si firma zaklada na tom, ze vyrabi kvalitni produkty, tak diky tomu
by mohla ziskat a udrzet si stalé zakazniky. Ti si radé€ji za dany produkt pfiplati s védomim

toho, ze bude kvalitni, nez aby si koupili levn&jsi , nahrazku“, ktera by napf. po dvou
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pouzitich prestala fungovat. Za konkrétni pfiklady firem, které si zakladaji na vnitini podstate
svych vyrobkd, 1ze povazovat elektroniku od Applu nebo zmrzliny Hiaagen-Dazs.

Na druhé strané muze mit podnik i konkurenéni vyhodu v designu svych produktu.
Vzhled ptipadné obal je vétSinou to prvni, co zakaznika upouta, a proto je tfeba, aby byl
nééim zajimavy, originalni. Na design sazeji Casto vyrobci nabytku, napt. §védska IKEA,
ale i vyrobci odévil a obuvi jako jsou sportovni znacky Nike a Adidas. V pfipad€ luxusnich
znaCek je na mist€¢ kombinace jak vnitini podstaty produktu, tak i designu, typickym
ptikladem jsou kabelky znacky Channel. (Karli¢ek et al. 2013)

Produkt je mozné vnimat na 5 urovnich uvedenych na obr. 1. Tou prvni je ,,zakladni
uzitek®, ktery predstavuje hlavni davod, pro¢ si zakaznik produkt kupuje. Nasleduje
»wzakladni produkt®, ktery je zhmotnénim , zakladniho uzitku“. Treti Grovenl s nazvem
»oCekavany produkt® reprezentuje vlastnosti produktu, které, jak uz nadzev napovida,
zakaznik u produktu ocekéava. Po ném pfiichazi na fadu ,,vylepSeny produkt* piedstavujici ty
vlastnosti produktu, které prekonavaji ocekavani zakaznika a které ho odlisuji od konkurence.
Posledni, patou urovni je ,,potencidlni produkt®, ktery znazoriiuje jeho mozné vylepSeni

do budoucna. (Kotler a Keller 2012)

Zakladni
produkt

Ocekavany
produkt

Vylepseny
produkt

Potencialni
produkt

Obr. 1: Pét urovni produktu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2012
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1.2.2. Cena

Podstatnou Casti marketingového mixu je také cena. Jedna se o penézni Castku, kterou
zakaznik zaplati firmé za produkt. Navic je jedinou vynosovou polozkou marketingového
mixu, ostatni ,,3 P“ jsou spojeny s naklady. Pro spravné stanoveni ceny musi podnik pochopit
vztah mezi takovou cenou a kvalitou produktu, jakou ji vnimaji zakaznici. Obecné plati, ze
draz§i vyrobky jsou povazovany za kvalitn€jsi a naopak. Vysokd cena ¢ini produkt
atraktivn€j§i a na druhé strané pfili§ nizka cena muze v zakaznikovi evokovat pocit, ze
produkt je Spatny, ze je to padélek apod. Zakaznik se rozhoduje na zaklad¢ tzv. referen¢nich
cen, coz jsou ceny, jaké si pamatuje z predchozich nakupt, a s t€émi pak srovnava ceny v dané
situaci. Referen¢ni ceny tedy poskytuji urCity ramec pro rozhodovani. Lze je uvést
na prikladu nakupu Samponu- zakaznik vi, ze v dnesni dobé primeérné stoji okolo 60 K¢,
atudiz by mu Sampon za 200 K¢ piipadal zvlastni a s nejvétsi pravdépodobnosti by si ho
nekoupil.

Dalsim dulezitym faktorem, ktery firma musi vnimat pfi tvorbé ceny produktu, jsou ceny
substitutu u konkurence. Pokud podnik prodava produkt za 100 K¢, ale konkurent nabizi
podobny produkt za 80 K¢, tak prvni zminovany bude nekonkurenceschopny a zakaznici
budou radé€ji nakupovat u levnéj§iho producenta.

V neposledni fadé je nutné podotknout, ze firma se pfi tvorbé ceny musi opirat
i o naklady na vyrobu, prodej a distribuci produktu. Ty pak tvofi spodni hranici,
pod kterou by podnik z dlouhodobého hlediska nemél scenou produktu jit, jinak by
prodélaval (Kotler a Armstrong 2017; Karlicek et al. 2013). Vsechny tfi dilezité faktory pro

tvorbu ceny jsou naznaceny na obr. 2 nize.

hodnota vnimana
naklady (spodni zakaznikem

hranice ceny) (horni hranice
ceny)

Obr. 2 Diilezité faktory pro tvorbu ceny produktu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2017 a Karlicka, 2013
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1.2.3. Distribuce (dostupnost)

Mezi ,4 P“ marketingového mixu patii také distribuce, ¢asto oznaCovana také jako
dostupnost. Jde o zplsob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikim. V pfipad€, ze
produkt neni dostate¢né dostupny své cilové skuping, tak pro podnik nastava velky problém,
protoze ho svelkou pravdépodobnosti neproda. Z toho vyplyva, ze distribuce muze
jednak predstavovat velkou konkurenéni vyhodu, ale také 1 konkurenéni nevyhodu.
S postupem c¢asu a s rozvojem novych technologii doslo k tomu, ze zakaznici ¢asto nemaji
prilis volného ¢asu, a tak vyzaduji, aby produkt dostali co nejdfive, aby jeho dodani nebylo
prili§ slozité a aby pfi tom nemuseli vynalozit pfili§ energie. Shrnuto do tfech slov, zakaznici
chtéji z hlediska distribuce rychlost, jednoduchost a pohodli.

Rozlisuji se celkem 3 distribuCni strategie, viz obr. 3, a to intenzivni, exkluzivni
a selektivni distribuce. U intenzivni distribuce se firma snazi, aby jeji produkty byly
dostupné na co nejvice distribu¢nich mistech, tedy zjednodusené feceno ,,pomalu na kazdém
rohu“. Vyrobek je lidem neustidle na ocich (hodné Casto se nachazi pfimo u pokladen)
a mnohdy pfimeéje zakazniky k impulzivni koupi, i kdyz ho ve vysledku vibec nepotiebuyji.
Uplnym opakem je distribuce exkluzivni, pii které podnik preferuje velmi omezeny pocet
distribucnich mist, jez maji vyhradni pravo prodavat jeho produkty (napf. pouze jeden
distributor pro jeden region). Zaroven je s touto strategii spojen i urCity ,,zazitek™, ponévadz
(v navaznosti na uvedeny ptiklad) je dany produkt pro zakaznika vzacny a nekupuje si ho
kazdy den. Posledni distribu¢ni strategii je distribuce selektivni. Zde neni pocet distributora
tak velky jako v pfipad€ intenzivni distribuce, ale zarovenl neni tak maly jako u distribuce
exkluzivni. Jedna se o jakysi kompromis mezi témito dvéma strategiemi. (Karlicek et al.

2013)

exkluzivni
distribuce

selektivni
distribuce

Obr. 3: Zdkladni distribucni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka, 2013
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1.2.4. Marketingova komunikace

Na posledni ,P“ marketingového mixu, tedy na marketingovou komunikaci, nelze
zapomenout, protoze je pro tuto bakalaiskou praci klicova. Z tohoto diivodu ji bude, na rozdil
od predeslych 3P, vénovano vice prostoru v kapitole ¢. 2. Prolepsi pochopeni celé
problematiky je zasadni v uvodu definovat marketingovou komunikaci. Podle Karlicka (2016,
str. 10) to je ,,Fizené informovdni a presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliuji
firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“ Pokud chce firma zacit s marketingovou
komunikaci, tak si musi nejprve presné definovat svij cilovy trh. Ten nasledné ovliviiuje co,
komu, kde, kdy a jakym zptsobem se ma sdélit. Cilovou skupinou firem mohou byt napf.
uzivatelé produktu, tedy spotfebitelé. V ramci svych marketingovych cili se je podniky
mohou snazit presvédCit nejen ke koupi vyrobkd a sluzeb, ale také snimi mohou chtit
navazat, budovat a udrzovat piiznivé vztahy, diky kterym by v budoucnu ziskaly stalé a vérné
spotiebitele. Za cilové skupiny marketingové komunikace firmy lze povazovat i potencialni
kupujici, iniciatory a ovliviiovatele nakupu a v neposledni fadé i rozhodovatele pii nakupu.

(Jakubikova 2013)
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2. Marketingovy komunika¢ni mix a strategie

Marketingova komunikacni strategie vyjadiuje zpusoby, jakymi by mél podnik dosahnout
svych stanovenych komunikacnich cild. Tato strategie musi vychazet ze strategie
marketingové, a tudiz s ni nesmi byt v rozporu. Zaroven by méla byt flexibilni tzn., ze by se
méla umét prizpusobovat situaci a podminkam na trhu. Dilezité je zminit i jeji dostateCnou
udernost- musi byt schopna ovlivnit cilovou skupinu tak, aby néasledné¢ mohly byt jejim
prostfednictvim naplnény komunikacni cile. (Karli¢ek et al. 2016) (PANKREA 2015)

Pfi tvorbé marketingové komunikacni strategie je potieba provést 4 klicova rozhodnuti,
jak je znazornéno na obr. 4. Zahrnuji volbu vhodného marketingového sdéleni, jeho

kreativniho ztvarnéni a také vybér komunika¢niho a medialniho mixu. (Karlicek et al. 2016)

marketingové kreativni

sdéleni ztvarnéni

medialni mix emd komunikacni cile

Obr. 4: Klicovd rozhodnuti pri tvorbé marketingové komunikacni strategie

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016

2.1. Komunikacni cile

Firma si komunikacni cile stanovuje s ohledem na to, Ze jsou ovlivnény charakterem
cilové skupiny zakaznika a stadiem zivotniho cyklu produktu. Typické komunikaéni cile je
mozné vidét na obr. 5. Prvni, které vétSinu lidi napadnou, jsou poskytovani informaci
a vytvoreni a stimulace poptavky. Firma riznymi zpusoby informuje zakazniky o existenci
svych vyrobki, o jejich vlastnostech atd. Také poskytuje informace o sobé a svych postojich

(napf., ze své vyrobky zasadné netestuje na zviratech), ¢imz zarover posiluje firemni image.
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Navic se marketingova komunikace snazi v zakaznicich vzbudit potfebu ¢i touhu si dany
produkt koupit a tyto potieby/touhy zvySovat.

Dal§i komunikacni cile byvaji Casto zaméfeny na znacku - at’ uz na jeji vybudovani
nebo na jeji diferenciaci. Znacka predstavuje soubor vSeho, co se zakaznikovi vybavi, kdyz
se fekne jeji nazev, piip. se objevi jeji logo. Vétsina podnikl se snazi vytvorit pozitivni image
znacky tzn., aby si ji zékaznici spojili s né€im piijemnym, co jim napf. déla radost. Kladné
predstavy o znaCce pak mohou vést k prohloubeni vztahii mezi firmou a jejimi zakazniky.
Mimo jiné se podniky snazi také o diferenciaci, tedy o odliSeni své znacky od konkurence.
PresvédcCeni zakaznikl o tom, ze znaCka (a produkty, které pod ni spadaji) je jedinecna, dava
firmé vice moznosti- jako naptf. ve spojitosti s ovliviiovanim ceny a zpusobu prodeje
produktti.

V neposledni fad€ je nutné zminit, Zze marketingovd komunikace by méla stabilizovat
obrat podniku. V pribéhu roku totiz poptavka kolisa, ¢imz se vytvaii tlak na zvySovani
vyrobnich, obchodnich a logistickych nakladi. Marketingova komunikace by meéla tyto
vykyvy v nakladech vyrovnat. (Pikrylova et al. 2019)

mal 1. poskytnout informace

md 2. Vytvorit a stimulovat poptavku

md 3. posilit firemniimage

maal 4. vybudovat a péstovat znacku

= 3. diferencovat znacku

6. stabilizovat obrat

Obr. 5: Typické cile marketingové komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylové, 2013

2.2. Marketingové sdéleni a jeho kreativni ztvarnéni

Marketingové sdéleni ma za kol predat lidem, nejCastéji potencialnim zakaznik(im,
informace o firmé a jejich produktech ¢i sluzbach. Lze ji chapat také jako soubor prvka

s néjakym vyznamem pro cilovou skupinu. Mezi né je mozné zaradit slova, ale také symboly,
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gesta, barvy, zvuky, hudbu, obrazy nebo jejich kombinace. Prostfednictvim nich mize firma
ovlivnit cilovou skupinu, vyvolat u ni razné myslenky a pocity. Proto je dulezité si spravné
uvédomit, kdo je onou cilovou skupinou a nasledné z toho vyvodit vhodny jazyk a dalsi
aspekty, které v ném budou obsazené. Kvalita tohoto sdéleni se pozna snadno - dobré
marketingové sdéleni je jednoduSe srozumitelné, zapamatovatelné a ¢asto navodi u cilové
skupiny dojem, ze produkt nebo sluzba uspokoji jejich potiebu nebo vyftesi jejich problém.
(Karlicek et al. 2016; Vasiliev 2019)

Kreativni ztvarnéni marketingového sdéleni vyjadiuje, jakym zplisobem si tvlrci
marketingového sdéleni poradili s jeho zformovanim. Zde je podstatné prevést jinak nudné
sdéleni do néceho, co bude pro cilovou skupinu atraktivni, uzitecné nebo zabavné. Dulezitou
roli hraje i intenzita daného stimulu tzn., ze napt. velky reklamni plakat by mel upoutat vice
pozornosti nez men$i, a dale i jeho umisténi. Pokud bude napft. reklama v televizi spusténa
okamzité po preruSeni daného potadu, tak si ji divaci v§imnou pravdépodobnéji nez reklamy

umisténé 5 min po preruseni pofadu. (Karlicek et al. 2016)

2.3. Komunikacé¢ni a medialni mix

Pro tvorbu komunikacni strategie je nezbytné si spravné zvolit komunikacni a medialni
mix. Do komunikac¢niho mixu lze zahrnout sedm hlavnich komunika¢nich disciplin, které
jsou uvedeny na obr. 6. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prode;j,

direct marketing, online marketing a event marketing a sponzoring. (Karli¢ek et al. 2016)

Direct
marketin

(0
marketin

Event
marketing Podpora
a prodeje
sponzoring

Public
relations

Obr. 6: Komunikacni mix

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016
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Medialni mix zahrnuje nastroje, které jsou vyuzivany v kazdé zuvedenych
komunikacnich disciplin. Mlze se aplikovat jen jeden nastroj, tzv. médium, ale Castokrat
firmy vyuziji jedno hlavni médium a nékolik sekundarnich médii. Mezi né€ lze zaradit televizi,
radio, internet, tisk apod.

Pti vybéru komunika¢niho a medialniho mixu musi podnik vzit v potaz nejen komunikacni
cile, ale i charakter trhu, na kterém pusobi. Pokud se jedna o spotiebni tzv. B2C trh, tak zde
firmy komunikuji se spottebiteli nejcastéji prostfednictvim reklamy a podpory prodeje, pfi
styku s maloobchodem pak vyuzivaji osobni prodej. Naopak podniky prodavajici dal§im
spoleCnostem, tzn. pusobici na B2B trhu, nejvice spoléhaji na osobni prodej, ale Casto také

na event a direct marketing. (Karlicek et al. 2016)

2.3.1. Reklama

Reklama je nastroj marketingové komunikace, ktery napadne vétSinu lidi jako prvni.
Spousta z nich navic pojmy reklama a marketingova komunikace zaméiuje, ackoliv se jedna
o chybné tvrzeni a prvni zminény je pouze nastrojem toho druhého. Jedna se o neosobni
formu komunikace, kterou Ize rozd¢lit do tii kategorii podle hlavniho cile sdéleni.

RozliSuje se informacni reklama, kterd se, jak uz ndzev napovidd, snazi zakazniky
informovat o existenci produktu ¢i sluzby. Vyuziva se zejména v zavadécim stadiu zivotniho
cyklu vyrobku.

Nasleduje presvédcovaci reklama, jez méa za ukol zvysit poptavku po vyrobku
a presveédcit zakazniky, ze vyrobek je lepsi nez konkurencni a zaslouzi si byt zakoupen. Ta se
pouziva hlavné ve fazi rastu a pocatecni fazi zralosti. (Ptikrylova et al. 2019)

Tteti a zaroven kategorie je reklama pripominkova, kterou firmy vyuzivaji az v druhé
Casti faze zralosti a nasledné ve fazi poklesu zivotniho cyklu. Vychazi z ptedchozich
reklamnich aktivit podniku a snazi se zachovat pozici vyrobku v myslich zakaznika.
(Prikrylova et al. 2019; Karlicek et al. 2016)

V ramci reklamni strategie je jednim z nejdulezitéjSich aspektd spravny vybér médii.
Jestlize ma firma pfipravenou kvalitni reklamu, ale pro jeji Sifeni pouzije nespravné médium,
tak muze veskeré své nadéje na uspéch pohibit. Média lze rozdélit na zaklad€ pouzitych
prostiedktl a to na elektronicka média (napf. televize, rozhlas, internet, ...) a na klasicka
média (napf. Casopisy a noviny, venkovni reklama, ...). Nejdulezit€j$i vyhody a nevyhody
jednotlivych médii jsou zaznamenany v tabulce 2. (Pfikrylova et al. 2019; Karlicek et al.

2016; Kotler a Armstrong 2017)
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Tab. 2: Nejdiilezitéjsi charakteristiky vybranych médii

elektronicka média
televize

rozhlas

internet

klasicka meédia
noviny

casopisy

28

vyhody

- §iroky dosah

- masoveé ovlivnéni

- moznost predvést
produkt s pouzitim
zvuku, obrazu, pohybu
a hudby

- vhodné pro pouziti
product placementu
- velka §ife zasahu

- nizké naklady

- flexibilita (rychlé a
levné zmeény

v reklamnim spotu)
- moznost selekce

posluchacu

- celosvétovy dosah
- nizké naklady

- vysoké zacileni

- moznost presné¢ho
zacileni pouzitim

socialnich siti

- moznost umistit
slozit&jsi informace
- masovy zasah
-regionalni zacileni
- flexibilita

- nizké naklady

- dobré zacileni

nevyhody

- vysoké naklady

- snizena moznost
zacileni

- pfepinani reklam a
sniZzena pozornost
divaka

- nemoZznost
operativnich zmén

- prace pouze se
zvukem

- omezeny dosah

- nedostatecna
pozornost posluchact
(rozhlas je pro n¢ casto
pouze kulisou k jiné
¢innosti)

- potfeba internetového
pfipojeni (samoziejme
kvalitniho)

- kontrola obsahu
sdéleni v nekterych

zemich

- nekvalitni reprodukce
inzerata

- pfechod na
internetové noviny

- kratka zivotnost

- mens$i flexibilita

v wr

- vy$$i naklady



- kvalitni reprodukce
inzeratl
- masovy zasah

- delsi zivotnost

venkovni reklama - §iroky zasah - obtizné hodnoceni
- dobré regionalni efektivity
zacileni - stru¢nost sdéleni
- dlouhodobé a - nedostatek ¢asu pro
nepfetrzité zacileni kolemjdouci k vSimnuti

si sdéleni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prikrylové, 2019, Karlicka, 2016 a Kotlera a Armstronga, 2018

2.3.2. Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing dokaze na rozdil od reklamy plsobit na uzsi
skupiny zakaznika nebo pfimo na jednotlivce. Sd€leni je piizpisobeno jejich charakteristikam
a osobnim potifebam a zaroven u nich dokaze vyvolat okamzitou reakci. Direct marketing
by také nemohl fungovat bez kvalitni databaze, ktera obsahuje informace o soucasnych
a potencialnich zakaznicich. Na zakladé ni muze firma napf. predpovidat jejich budouci

poptavku. (Karli¢ek et al. 2016)

Direct mail

Mezi nastroje pfimého marketingu Ize zahrnout direct mail, ktery mize byt adresného
¢i neadresného charakteru. Adresny mail je urCeny pfimo konkrétnimu piijemci stejné jako
jeho obsah. Muze se jednat o dopis s bezplatnou slevovou poukazkou, dopis se vzorkem
vyrobku apod. Nadruhé stran€ stoji neadresny mail, ktery nema konkrétniho adresata,
ale i pfesto nejde o formu masové komunikace jako v piipadé reklamy. Duvodem je to, ze
jejich distribuci predchazi segmentace zakazniki, takze poté jsou rozeslany jen urcitym
skupinam lidi. Mezi neadresné maily lze zahrnout napt. roznos letakti do schranek nebo

rozdavani letakd na ulici. (Prikrylova et al. 2019)
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Telemarketing

Po direct mailu nasleduje telemarketing, jehoz hlavnim prostfedkem pro komunikaci
arozvijeni vztahti se zakazniky je telefon. Stejné jako prvné zminovany nastroj piimého
marketingu je mozné i telemarketing rozd¢lit na dvé skupiny. Aktivni telemarketing spociva
v iniciativé samotnych firem, které prostiednictvim telefonického hovoru nabidnou
zakaznikovi napt. n€jaky produkt ptipadné zjistuji, jak je s nim spokojen. Opakem aktivniho
telemarketingu je pasivni telemarketing, u kterého ptichazi hovor od zédkaznika. Jeho volani je
ptfesmérovano do firemniho call-centra, jehoz cilem je poskytnout zakaznikovi informace

k objednavce, uskutecnit ji nebo pfijmout zdkaznikovy stiznosti. (Pfikrylova et al. 2019)

Reklama s primou odezvou

V ramci pfimého marketingu se nesmi opomenout ani na reklamu s pfimou odezvou,
ktera vyuziva masova, neadresna média, aby vyvolala okamzitou reakci zakazniku. Typickym
predstavitelem je teleshopping vyuzivajici televizni prezentace produktt, jez maji za ukol
predstavit zakaznikovi vyrobek a jeho fungovani v praxi. Na konci prezentace nasleduje
vyzva k zakoupeni produktu ¢asto obsahujici vyhodnou nabidku (napf. 2 produkty za cenu
jednoho, pripadné darek zdarma). Teleshopping se zamétuje na produkty, které nelze bézné

v maloobchodni siti najit. (Karli¢ek et al. 2016)

Online pfimy marketing

Poslednim nastrojem direct marketingu je online pifimy marketing, ktery spociva
ve vyuzivani elektronickych zafizeni jako je internet a mobilni telefon. Zakaznici svou
interakci v online svété zanechavajici cenna data, na jejichz zakladé jsou jim poté vytvareny
napt. obchodni nabidky na miru. Krome¢ jiného muze firma také oslovit zakaznika s tim, aby ji
sdélil své nakupni zkuSenosti, spokojenost s poprodejni nabidkou produkti apod. K tomu
podnik vyuziva zasilani direct mailt, pfipominacich dopist alias newsletteri piipadné
vlastnich mobilnich aplikaci, které si zdkaznici mohou nainstalovat do svého telefonu. Online
pfimému marketingu zahrnuje i vyuzivani socialnich siti, kde se firma snazi prezentovat své
produkty a vytvofit si image, a webovych stranek, které mize podnik vyuzivat napf. zaroven

jako eshop. (Ptikrylova et al. 2019)
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2.3.3. Podpora prodeje

Dalsim z nastroju komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Na rozdil od reklamy, ktera
se snazi zakaznika pfimét pfemyslet o produktu, ma stimulovat zadkaznika k jeho koupi. Jedna
se tedy o kratkodoby stimul, jenz mé& za cil zvySeni prodejnosti vyrobku ¢i sluzby.
Na podporu prodeje zakaznici reaguji rychleji nez na klasickou reklamu a zaroven se jeji
uspéchy daji snadno méfit. Na druhou stranu ale vétsinou nedokaze vybudovat dlouhodobou
loajalitu zakaznikd a navic u nich muze vzbudit dojem, Ze vyrobky jsou kvuli nizké cené
v disledku slevy nekvalitni, a tim i maze snizit poptavku. (PS Works 2021) (Pfikrylova et al.
2019)

Nastroje podpory prodeje se lisi na zakladé toho, na jaky trh jsou zaméfeny. Pokud se
jedna o B2C trh, tak jeden z instrumentt byl zminény v fadcich vyse, a tim jsou slevy. Mohou

byt rizného typu:

e slevy z ceny produktu
e slevy na zaklad¢ predlozeni kuponu
e slevy po predlozeni starého produktu

e vyhodna baleni (napf. 2 vyrobky za cenu jednoho)

Slevové akce jsou typické zejména pro spotfebni zbozi, které na trhu neni nové.
Vyuzivaji se hlavné ke stimulaci dosavadnich malo loajalnich spotiebiteld, u kterych chce
podnik podnitit neplanovany nakup. (Karli¢ek et al. 2016)

Dale se na B2C trhu vyuziva tzv. sampling, neboli nabizeni vzorkt prodavaného zbozi,
jez spotrebiteli umoznuji vyzkouset si dané zbozi. Pokud se mu osvédci, tak se muze stat, ze
ho bude nakupovat pravideln€. Sampling se tedy vyplati pouzivat zejména u vyrobkt noveé
uvadénych na trh.

Opomenout se nesmi ani vérnostni karty. Prostfednictvim nich spotiebitelé napt. sbiraji
body za nakup, na zakladé ¢ehoz pak mohou obdrzet slevu na dalsi nakup apod. V ramci
vérnostniho programu jsou zaregistrovanym spotiebitelim casto také zasilany newslettery.

S vérnostnim programem mnohdy souvisi spotiebitelské soutéze. Ty vybizi zdkaznika
k nakupu produktu a to tak, ze na zakladé koupé obdrzi soutézni kod, se kterym muze vyhrat
napf. auto. Spotiebitel pak samoziejmé musi sdélit své kontaktni udaje pfip. se zaregistrovat.
Diky tomu podnik vyuzije nejen podpory prodeje, ale ziska i1 kontakt se zakaznikem.
(Prikrylova et al. 2019)
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V neposledni tadé lze do podpory prodeje zahrnout i tzv. caused related marketing,
kterym by mél zakaznik pfispét na ,,dobrou véc“. Zjednodusené feceno, spotiebitel si zakoupi
vyrobek a Cast ze zaplacené ceny pak putuje napf. na podporu déti v détskych domovech.
(Karlicek et al. 2016)

Podpora prodeje na B2B trhu se zaméfuje predevsim na zprostiedkovatele, konecné
uzivatele a na prodejce. Zde se vyuzivaji vzorky, v ptipadé malych vyrobkt, nebo i malych
modelt, v piipadé velkych aut, stroji atd. Zarovern jsou pro B2B trh typické také rabaty,
neboli slevy z kupni ceny produktu. Ty mohou byt soucasti cenové politiky podnikt pfi tom,
kdyz vyjednavaji s jinymi podniky. Rabaty lze poskytnout pii diivéj§im placeni (tzv. skonto),

za nakup vét§itho mnozstvi, pfipadné za zachovani vérnosti apod. (Pikrylova et al. 2019)

2.3.4. Public relations

Jak uz nazev napovida, tak public relations v piekladu znamenaji vztahy s vefejnosti, ale
ve skuteCnosti tu samotné vztahy nehraji prim. Jde pfedev§im o dlouhodobou snahu je
vytvaret, podporovat a zlepSovat (FEO digital agency 2015).

PR aktivity mohou byt zaméfeny bud’ na vnitini vefejnost nebo na vné&jsi. Vnitini
verejnost zahrnuje ty nejdalezitéjsi subjekty pro firmu tj. vlastniky, dodavatele, zaméstnance
a zdkazniky. Na druhé strané stoji vné&jsi vefejnost se vSemi subjekty, které nemusi byt
ve firmé zainteresované trvale, jako napf. financ¢ni kruhy (véfitelé, dluznici, investofi,
poskytovatelé uvérd), organy statni a komunalni spravy, média, zajmové skupiny atd.
(Jakubikova 2013) (Piikrylova et al. 2019)

PR aktivity lze také rozdélit na externi a interni. Externi PR aktivity zahrnuji urcité
specializace a témi jsou:

e Kkorporatni PR snazici se o vytvoreni co nejlep§iho obrazu firmy u vnéj$i 1 u vnitini

verejnosti, tak 1 o odliSeni se od ostatnich podnik,

e produktové PR, jehoz cilem je vzbuzeni zajmu o dany produkt a divéry v ngj
(v praxi toho firma dosahuje prostfednictvim spoluprace s publicisty, sponzorstvi,
organizovani akci apod.),

e vydavatelska Cinnost, v ramci které podnik vydava rizné publikace a informacni
materialy (vyroéni zpravy, firemni brozury a noviny, kalendare) k tomu, aby
informoval vnitini 1 vnéj§i verejnost o svém stavu, svych cilich, aktivitach atd.,

e financni PR, jehoz ukolem je tvorba divéryhodného obrazu firmy ve financnich

kruzich, aby pak nasledné mohla mit co nejsnadngjsi pfistup k financnim zdrojim
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(nejcastéj§im zdrojem informaci jsou pro financni kruhy firemni vyrocni zpravy,
rating nebo tfeba valné hromady),

e vztahy s mistni komunitou usilujici o komunikaci a spolupraci podniku a jeho
okolniho prostiedi (napt. s obCany, zdjmovymi skupinami,...),

e vztahy vramci odvétvi, které zobrazuji pomeéry podniku s ostatnimi firmami
v odvétvi a odborovymi asociacemi (zasadni roli zde muze hrat rozsifovani zprav treti

stranou, sponzoring nebo rizné eventy).

Interni PR aktivity se zaméfuji na komunikaci mezi vlastniky firmy a managementem,
managementem a zaméstnanci a mezi zameéstnanci navzajem. Je dulezité, aby byla
oboustranna tzn., aby jeden subjekt nejen predaval informace, ale také je prijimal. V praxi se
interni PR aktivity nejCastéji vyuzivaji k informovani a ovliviilovani nazori zameéstnancu.
Odborné informace zameéstnancim poskytuji rtizné porady, pracovni schiizky, firemni
smérnice a intranet. Naopak spoleCenské informace mohou zaméstnanci dostat z firemnich

novin, ¢asopist, nastének, intranetu, vnitropodnikového rozhlasu atd. (Piikrylova et al. 2019)

2.3.5. Osobni prodej

Osobni prodej je mozné povazovat za nejstars§i nastroj komunikacniho mixu. Je zalozeny
na osobnim kontaktu prodavajiciho a kupujiciho, pficemz hlavnim ukolem je zdarn€ prodat
vyrobek ¢i sluzbu kupujicimu (Jakubikova 2013) (Asociace osobniho prodeje 2021).

Diky pfimému kontaktu podnik okamzité ziska zpétnou vazbu od zékaznika a zaroven je
pro ni jednodussi s nimi vytvaret a utuzovat dlouhodobé vztahy. Jenze osobni prodej ma
i svou stinnou stranku. Lze jim oslovit relativné maly pocet zakaznik{, navic pomérné dlouho
trva, nez se vytvoii dobré vztahy mezi obchodnikem, zastupujicim firmu, a zédkaznikem.
Na B2C trhu maji zakaznici Casto odpor k osobnimu prodeji, protoze jej jde jednoduse
zamenit s tzv. ,,podomnimi §mejdy”, a proto se zde malokdy vyuziva. Na druhé strané je ale
osobni prodej zakladnim pilitem komunikace na B2B trhu.

V ramci osobniho prodeje je mozné rozlisit 3 zakladni typy, a to:

e prodej na B2B trzich, pro ktery je typicky prodej vyrobnich zafizeni a surovin

vyrobciim finalnich produktd a meziproduktt,

e prodej finalnich produktia velkoobchodnikum a distributoram, ktefi je nasledné

prodavaji na B2B a B2C trzich,

e maloobchodni prodej a primy prodej, které se vyuzivaji na B2C trhu pii

komunikaci s koncovymi spotiebiteli (maloobchodni prodej je osobni komunikace
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maloobchodu se zékaznikem, naopak pifimy prodej znamena osloveni zakaznika

prodejcem s nabidkou vyrobku) (Karlicek et al. 2016)

2.3.6. Event marketing a sponzoring

Event marketing je mozné do CeStiny prelozit jako zazitkovy marketing. Lze ho sice
povazovat za soucast public relations, ale jeho podstata a dopad je komplexné&jsi. Smyslem je
zapojeni cilové skupiny podniku do né&aké akce (nejCastéji sportovni, kulturni, akce se
zéabavnim programem Ci festivalu), ze kterého by si méla odnést pozitivni emocionalni
zazitek. Na zakladé toho by pak méla pozitivné hodnotit i danou znacku podniku, coz by mél
byt koten pro budovani dlouhodobych vzajemnych vztahti mezi t€émito dvéma subjekty. Akce
je sice spojena se znackou firmy, ale ta sni ve skuteCnosti nema nic moc spole¢ného.
Prikladem je T-mobile olympijsky béh - podstatou eventu je samotny beéh, mobilni operator ji
de-facto pouze organizuje. (Kotler a Keller 2012; Prikrylova et al. 2019; Karlicek et al. 2016)

Event marketing je Uzce propojen se sponzoringem, ale je v nich drobny rozdil. Event
marketing znamend, ze firma celou akci organizuje, ale jeji publikum neni tak loajalni.
Na druhou stranu ve sponzoringu se firma ptipoji ke sponzorovanému projektu, aby tak mohla
oslovit své potencialni zdkazniky, prfi¢emz projekt k nim uz ma vybudovany vztah. (Karlicek
et al. 2016; Kotler a Keller 2012)

Sponzoring tedy lze definovat jako propojeni poskytovatele financi, zdroja ¢i sluzeb
(dale jen sponzor) sjednotlivcem, akci nebo instituci (dale jen sponzorovany). Sponzor
umoziuje sponzorovanému realizovat jeho projekt a na oplatku mu sponzorovany pomaha
dosahnout jeho komunikacnich cild. Nejcastéji tak Cini prostfednictvim uvedeni loga
sponzora na komunikacnich platformach projektu, at’ uz na webu, v reklamé, na sportovnich
dresech apod. Jako ptiklad 1ze uvést hodinafstvi Bechyné, které je sponzorem potfadu tanecni
soutéze Stardance - v témér kazdém dile poradu je vypadlym soutézicim predavan poukaz

na nakup zminénych hodinek. (Ptikrylova et al. 2019; Karlicek et al. 2016)

2.3.7. Online marketing

S rozvojem internetu se nastroje komunikaniho mixu pienesly i do online prostiedi,
s vyjimkou osobniho prodeje (pokud se nevezmou v potaz videohovory a obdobné nastroje
a aplikace). Velkou vyhodou online komunikace je predevSim pfesné zacileni na potencialni
zakazniky, vysoka mira personalizace a interaktivity a jeji uspésnost je jednoduse méfitelna.
Navic firma pro jeji realizaci potfebuje oproti jinym formam komunikace relativné nizké

naklady. V dnesni dobé hraji dulezitou soucast online marketingu i recenze zakaznikl napf.
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na Google. V piipad¢, zZe jsou pozitivni, tak podniku poskytuji bezplatnou propagaci, ktera je

Castokrat cenn¢jsi, nez ta placena. (Karlicek et al. 2016)

Webové stranky

V ramci online marketingu je pro podniky v dneSni dob& nezbytné mit své webové
stranky. Dulezité je, aby byly pfizptisobené pro cilovou skupinu a to z hlediska obsahu,
designu a uziti. Firma je maze vyuzit jednak jako nastroj piimého prodeje, kdy webové
stranky slouzi jako e-shop, druhak jako nastroj public relations, kdy skrze né muze
komunikovat napt. se svymi zakazniky. Webové stranky jsou ale i jakousi reklamou pro
podnik, jelikoz se snazi pozdvihnout jeho image, a také formou podpory prodeje, protoze
skrze né muze firma zasilat slevové kupony, organizovat rizné soutéze apod. (Karlicek et al.

2016)

Socialni sité

Zejména poslednich zhruba deset let spolecnosti hojné vyuzivaji pro splnéni svych
komunikacnich cilt také socialni sit€. Mezi ty nejznamé;jsi patii Facebook, Instagram, Twitter
¢i LinkedIn. Jejich hlavnim ukolem je oboustranni komunikace mezi jejich uzivateli a firmou
skrze chaty, komentafe pod piispévky, ankety atd. Diky tomu podnik vidi, s ¢im jsou u ného
uzivatelé socialnich siti spokojeni, s ¢im naopak nikoliv, co by uvitali nového, a na vSechny
odezvy zjejich strany by mél odpovidajicim zptisobem zareagovat. Z toho vyplyva, ze je
ze strany firmy dualezita neustala aktivita, pfidavani novych pfispévka a zvelebovani profila
na socialnich sitich. Spolecnosti také casto, zvlast' v posledni dob€, vyuzivaji na socialnich

sitich tzv. influencert k placené propagaci svych vyrobku a sluzeb. (Janouch 2020)
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3. Charakteristika spole¢nosti dm drogerie markt

V Evropé by clovek jen tézko hledal drogisticky fetézec, ktery je mezi spotfebiteli tak
znamy, uspésny a oblibeny jako dm drogerie markt. V dnesni dobé& ptisobi ve vice nez 3 800
filialkach ve 13 zemich Evropy a zaméstnava pires 66 000 lidi. Za finan¢ni rok 2020/2021
dokazal v celé Evropé vygenerovat trzby ve vysi 12 265 miliard EUR, oproti predeslému
obdobi se tedy jedna o narust o piiblizné 6,5 %. (dm-drogerie markt 2022j)

Spolecnost dm drogerie markt je mezinarodné rozdélena na dva dil¢i koncerny. Prvni
znich je mozné najit v Némecku, ten je zaroven matefskou spole¢nosti. Druhym dil¢im
koncernem (a tedy dcefinou spolec¢nosti) je Rakousko/CEE, kam kromé Rakouska patfi
dalgich 11 evropskych zemi (Mad'arsko, Cesko, Slovensko, Slovinsko, Chorvatsko, Srbsko,
Bosna a Hercegovina, Rumunsko, Bulharsko, Severni Makedonie a Itilie). (dm-drogerie

markt 2022j)

3.1. Historie spole¢nosti dm-drogerie markt

Prvni kofeny spolecnosti dm-drogerie markt sahaji do 70. let 20. stoleti. V té dobé vyuzil
némecky drogista Gotz Wolfgang Werner konceptu samoobsluzné drogerie, ktera nabizi
vyrobky za co nejvyhodnéjsi ceny, a v roce 1973 zalozil v némeckém meésté Karlsruhe svou
prvni prodejnu. Poté nasledovala dalsi expanze a o dva roky pozd¢ji uz v Némecku existovalo
vice nez 20 prodejen dm. Werner chtél ale jesté vic, a tak s pomoci svého davného pfitele
Giintera Bauera rozsifil v roce 1976 sit’ filidlek dm 1 do Rakouska. V 90. letech pak vznikly
prodejny ve stfedoevropskych a jihovychodnich zemich Evropy v&etné Ceské republiky.
Rozsifeni spolecnosti dm v Case je mozné vidét v tabulce 3 nize. (dm drogerie markt 2017;

dm-drogerie markt 2022n)

Tab. 3: Vstup spolecnosti dm drogerie markt na jednotlivé trhy

Stat Datum vstupu na dany
trh

Némecko 1973

Rakousko 1976

Mad’arsko 1993

Slovinsko 1993
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Ceska republika 1993

Slovensko 1995
Chorvatsko 1996
Srbsko 2004
Bosna a Hercegovina 2006
Rumunsko 2007
Bulharsko 2009
Severni Makedonie 2012
Italie 2017

Zdroj: vlastni zpracovani dle dm-drogerie markt, 2022n

V Cechach byla prvni prodejna oteviena vroce 1993, a to v Ceskych Budg&ovicich.
Od konkurence ji odliSovalo predev§im to, Ze nabizela, kromé kosmetiky a vyrobkd péce
o doméacnost, netradi¢ni domaci produkty jako napt. produkty péce o dit€, potieby pro doméaci
mazlitky & fotosluzby. Postupné zacala spoletnost dm v CR zafazovat do svého sortimentu
i dal8i znacky a navic zavedla i vérnostni program spole¢né se svym vlastnim lifestylovym
magazinem Active beauty. Nekolik poslednich let propaguje zdravy zivotni styl, podporuje

ekologii nebo se napt. zapojuje do Narodni potravinové sbirky. (dm drogerie markt 2017)

3.2. Produktové portfolio spole¢nosti dm drogerie markt

Tak, jak je rozsahla sit' spole¢nosti dm drogerie markt po Evropé, tak je i rozsahlé jeji
produktové portfolio. Firma je znama predevsim pro vyrobky svych vlastnich znacek, které
se zaméfuji na celou Skalu riznych oblasti. Kromé produkti péce o oblicej, té€lo a vlasy nabizi
také dekorativni kosmetiku, biopotraviny ¢i produkty péce o domacnost, péce o dité aj.

Mezi némeckym a rakouskym koncernem spole¢nosti dm jsou drobné rozdily v nabidce
vyrobkd vlastnich znacek. Napf. rakousky koncern prodava dekorativni kosmetiku s-he
colour & style nebo puncochové zbozi Stella Jones, naopak v némeckém koncernu tyto
produkty nelze najit. I presto ale existuje velka rada jejich privatnich znacek, které jsou pro né
spolecné. Jejich vycet je zobrazeny v tabulce 4. (dm drogerie markt 2022p; dm-drogerie markt

2022k)
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Tab. 4: Prehled privdatmich znacek spolecnosti dm drogerie markt

Dekorativni kosmetika
am\
ebelin

trend”™

IT UP

Péce o télo
Balea
Baled MEN

i sun
Jesséi SEINZ. 5

Péce o vlasy
réell'e

Péce o dité
babylove SauBal’

Péce o domaci mazlicky

Péce o domacnost Denk
it
Soft

= Saug stark "
&Slcher &Slcher &Scc/ver

Vyziva

Zdravi

Foto e
—Boracies

Zdroj: vlastni zpracovani dle dm drogerie markt, 2022p a dm-drogerie markt, 2022k

V drogeriich dm je mozné zakoupit nejen produkty vlastnich znacek, ale také
dodavatelské produkty. Jejich nabidka se samoziejmé odviji i od toho, v jaké zemi se dana
drogerie nachéazi. Spotiebitelé Castokrat slysi na to, ze nabizené vyrobky pochazi z jejich

vlastni zemé. Jako piiklad 1ze uvést oblibenou Ceskou znacku kosmetiky Astrid- v Ceskych
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drogeriich dm ji najdeme, naopak v téch némeckych ne. A opacné v némeckych dm jsou
dezinfekéni prostiedky Sagrotan osvéd&ena znalka, drogerie dm v CR je ale neprodavaji.
Samoziejmé, ze je tomu tak i u spousty dalSich znafek a vyrobka, které tato sit’ drogerii
nabizi.

Na druhé strané spolecnost dm prodava vyrobky celosvétové znamych znacek napific
vSemi zemémi, ve kterych pusobi. Typicky se jedna napf. o osvézovacCe vzduchu AirWick

¢i kosmetiku Garnier. (dm drogerie markt 2022p; dm-drogerie markt 2022k)

3.2.1. Logo produktu spole¢nosti dm drogerie markt

Pro privatni znacky spolecnosti dm je typické trojbarevné logo, které je zakomponované
do loga samotného produktu, viz obrazek 7. Jedna se o moderni zluto-Cervenou vinu,
nad kterou je umistény tmavé modry napis dm. Logo doprovazi znamy slogan ,,Zde jsem
clovekem, zde nakupuji“, jehoz cilem je zduraznit individualitu kazdého cloveka, ktery je

ve spolecnosti dm ve stfedu zdjmu. (dm drogerie markt 2017, s. 12; 2022h)

(]
A

ZDE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPUJ

Obr. 7: Logo a slogan spolecnosti dm drogerie markt

Zdroj: dm drogerie markt, 2022h

vvvvvv

logo se vyznacovalo zluto-Cervenou markyzou v horni €asti a ¢ernym napisem dm s bilou
kvétinou v Casti spodni. Opét ho doprovazel slogan, ktery byl zase odlisny od toho nového-

., Znackové vyrobky za nizké ceny . (dm drogerie markt 2017, s. 12; Logopedia 2022)
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drogerie markt
Obr. 8: Piivodni logo spolecnosti dm drogerie markt

Zdroj: Logopedia, 2022

3.2.2. Obaly produktu spolecnosti dm drogerie markt

Pro své vyrobky vyuziva spoleCnost dm z hlediska materiald ruznych typu obalu-
plastovych, papirovych, ale i sklenénych a kovovych. Kromé toho, ze ve vSech piipadech
chrani vyrobek, tak nékdy jsou také funkeni, tzn., ze umoziuji jeho opétovné vyuziti (napf.
olej znacky dmBio, sprchovy gel znacky Balea apod.).

Obaly produkti dm také informuji o jeho slozeni, pavodu, navodu k pouziti atd.
Ve vétsiné piipadu jsou informace o produktu na predni strané¢ v némciné, teprve na zadni
strané je mozné najit stru¢néj§i popis v Cestiné potazmo v jinych jazycich, viz obr. 9 (dm

drogerie markt 2022b). Spolecnost dm dba i na to, aby jeji vyrobky byly esteticky pfitazlivé.

CREMEDUSCHE
Magic
Forest

Obr. 9: Priklad obalu produktu- predni a zadni strana
Zdroj: dm drogerie markt, 2022b
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3.2.3. Kvalita produkti spolecnosti dm drogerie markt

Kvalitu vyrobka spolecnosti dm potvrzuje fada ocenéni, kterou ziskaly v nezavislych
testech (napf. v némeckém Oko-Testu nebo Seském dTestu). Zarovei je kladen velky dliraz
na trvalou udrzitelnost a na Setrnost k Zivotnimu prostredi, at uz z hlediska slozeni
samotného produktu ¢i rozlozitelnosti jeho obalu. Ekologické vyrobky mohou zakaznici
snadno poznat podle certifikatu Blauer Engel (Modry andél), viz obr. 10. (dm drogerie markt
2022m)

e —

_ Denk |

’ GESCHIRR-REINIGER
e VALK
Y REINIGER  V/ KLARSPULER / SPEZIALSALZ

ene « Extra-Trocken
x ster ekt
TABS IN WASSER- 3 0 \
LOSLICHER FOLIE TABS

Ohne Konservierungsmittetzusatze
Frei von Farbatoften
Gartumirel

www.blauer-engel.de/uz201 |

Obr. 10: Priklad produktu s certifikatem Blauer Engel
Zdroj: dm drogerie markt, 2022m

Jednou ze zéasad dm je, ze ,,dobré nemusi byt drahé* (dm drogerie markt 2017, s. 20),

tzn., Ze se snazi nabizet kvalitni produkty za co nejlepsi cenu.

3.3. Cenova strategie spole¢nosti dm drogerie markt

Jak jiz bylo zminéno v fadcich vySe, tak spolecnost dm usiluje o co nejlepSi ceny pro
zakaznika. Dalo by se fict, ze cena je jeji konkuren¢ni vyhodou, protoze prave na nizkou cenu
laka své zakazniky. Z hlediska cenové strategie tedy spolecnost dm vykazuje znaky
diskontéra.

Firma ale zasadné nevyuziva kratkych slevovych akci, kdy by cena vyrobku byla snizena
jen napf. na tyden. Dm zarucuje dlouhodobé ceny tzn., ze zakaznik muze poridit produkty
vyhodné vzdy, kdyz je potfebuje, aniz by musel hledat akéni nabidky a srovnavat ceny.

Snizeni ceny kazdého produkty trva podle zasad spole¢nosti minimalné 4 mésice. Dm
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zobrazuje dlouhodobé ceny ve svych slevovych letacich ervenym oznacenim , dlouhodoba

cena®, a to vCetné data, od kdy plati, viz obr. 11. (dm drogerie markt 2017; 2022f)

alverde
balzam na rty
s mésickem
4,8 g, 2 druhy

39%

41,56 KEzaS5g
¥ DLOUHODOBA CENA
od 23.08.2021 39,90 K¢

Obr. 11: Oznaceni dlouhodobd cena ve slevovém letdaku

Zdroj: dm drogerie markt, 2022d

Cenovou strategii, stejné tak jako celou koncepci, ma spole¢nost dm podobnou s jednim
ze svych nejvétsich konkurentl na Ceském trhu- siti drogerii ROSSMANN- zejména co se
privatnich produkti tyCe. Pokud by se porovnala cena vlastnich vyrobkd dm s cenami
vlastnich vyrobki ROSSMANN, tak by mezi nimi nebyl skoro zadny rozdil. Vse se
samoziejme odviji v zavislosti od konkrétnich produktt, viz tabulka 5. (dm drogerie markt

2022¢; ROSSMANN 2022)

Tab. 5: Porovndni cen v dm drogerie markt a v ROSSMANN

Produkt dm drogerie markt ROSSMANN
tuzidlo vlastni 29,90 K¢ 29,90 K¢
znacky
micelarni voda 139 K¢ 174,90 K¢
Garnier
sprchovy gel 109 K¢ 139 K¢
treaclemoon

Zdroj: vlastni zpracovani dle dm drogerie markt, 2022¢, dm drogerie markt, 2022k, dm drogerie

markt, 20220 a ROSSMANN 2022
Na druhou stranu se ale 1isi ceny dodavatelskych vyrobkia u obou spolecnosti. Pokud se

vezme v potaz cena produkti tehdy, kdyZ nejsou ve sleve, tak jsou vyrobky v siti dm o néco

malo levn€j$i nez u ROSSMANN, opét viz tabulka 5. Tvrzeni nejde vztahnout na vSechen
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dodavatelsky sortiment, ale u vySe zminénych pfikladi tomu tak je. (dm drogerie markt

2022k; 20220; ROSSMANN 2022)

3.4. Distribuéni strategie spole¢nosti dm drogerie markt

Sit’ drogerii dm reaguje na soucasné trendy v nakupnich zvyklostech spotiebiteld, jako je
napt. pozadavek snadné dostupnosti obchodu ¢i dostatek parkovacich mist. Proto v dnesni
dobé najdeme prodejny dm predevSim v nakupnich centrech, nakupnich zonach
a frekventovanych mistech v centru mésta. Pro spravné urceni lokality prodejny dm zkouma
razné faktory, jako je velikost spadové oblasti, kupni sila, dopravni situace a infrastruktura
v oblasti a obchodni prostiedi.

Pro spolecnost dm je prioritou zakaznik, a proto musi kazda filialka spliiovat 3 aspekty.
Musi byt dostupnd, aby zakaznikovi umoznila rychly nakup, kdyz je napf. na cesté z prace
domu. Dal§im aspektem je prijemné prostiredi prodejny, ve kterém se bude kupujicimu
dobfe vybirat. V neposledni fadé je potieba zminit dostatecnou Sifku sortimentu tzn.,
aby odbératel nasel to, co aktualné potiebuje. Jelikoz se naroky zakaznikd neustale zvySuji
a napt. kvuli koronaviru byly moznosti pohybu omezené, tak dm zavedl online shop, kde si
lidé mohou nakoupit z pohodli domova.

S distribuci zaroven souvisi umisténi produktu v regalech. Spole¢nost dm se fidi
nékolika pravidly pfi jejich usporadani. Do spodnich pater se umist'uji velké produkty, jelikoz
jsou tyto regaly dle vedeni dm hlubsi a plisobi stabilné a pevné. Doprostied je davano
rychloobratkové zbozi, protoze je diky tomu snaze dostupné pro zakaznika. Do regala

ve vySce oci spoleCnost umistuje ty nejatraktivné)si produkty. (dm drogerie markt 2017)
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4. Komunikac¢ni strategie spole¢nosti dm drogerie markt

Jak jiz bylo feceno v predchozi podkapitole, tak zakaznici jsou pro dm prioritou.
Spolecnost zajimaji nejen jejich nazory, ale i potfeby. Komunikace se zakazniky je tedy pro
dm urcitym zdrojem inspirace, jelikoz se dozvi, co déla dobfe a naopak co by se mohlo
zlepsit. Na zakladé této zpétné vazby se spoleCnost rozviji a posouva kuptedu.

Ackoliv se dm snazi zajistit silnou a spole¢nou identitu své znacky, tak se jeho ptusobeni
v jednotlivych evropskych zemich lisi. Cilem je se vzdy pfizptusobit danému trhu, at’ uz

sortimentem, umisténim prodejen nebo komunikaci. (dm drogerie markt 2017)

4.1. Specifika komunikace spole¢nosti dm drogerie markt
v Némecku a v CR

Mezi komunikaci dm v Ceské republice a v Némecku Ize najit ur¢ité rozdily. Vyplyva to
i z toho, Ze spole¢nost v CR spada pod rakousky koncern, naopak spolenost v Némecku je
odliSnym koncernem. Pfesto je ale pii komunikaci vzdy hlavnim cilem dodrzet identitu

znaCky dm, aby bylo patrné, Ze se jedna o jednu a tutéz spolecnost.

Reklamni spot

Pro porovnani reklamnich spotd spole¢nosti dm v Némecku a v CR byly vyuzity spoty
ze zimy 2021. Porovnani umoziuje predevs§im fakt, Ze oba spoty spojuje hlavni téma -
Vanoce.

Némecka reklama sazi pfedev§im na rodinny aspekt a déti. Hlavni roli zde hraje maly
chlapec, ktery s maminkou nakupuje v prodejné dm a je netrpélivy. Obava se totiz, ze se vrati
domu pozdé a nezastihne Jeziska. Po chvili ale chlapec uvidi za regalem dédecka, o kterém si
mysli, Ze je samotny Jezisek, a utik4 za nim s né€kolika rolemi baliciho papiru. Ty pak poklada
na prodejni pult a dédeckovi fekne, ze papir je urCeny na zabaleni jeho darkt. V zavéru zazni
véta: ., VSe, co déla Vanoce o néco hezCimi, je k dostani v dm.“. Jasnym cilem této reklamy je
vyvolat u zakaznikd pfijemnou vano¢ni naladu a navnadit je na nakup v dm tim, Ze i JeziSek
zde nakupuje. Funkce, ktera u této reklamy prevazuje, je presvédcovaci. (dm-drogerie markt
Deutschland 2021e)

Spot v Ceské republice se na rozdil od toho némeckého zamétuje spise na atmosféru ne

na obsahovou stranku. Reklama pusobi pohadkoveé az skoro jako z jiného svéta. Herci, ktefi

vees
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usmivaji a uzivaji si slavnost- pravdépodobné ptichod Vanoc. Po celou dobu ma velkou ulohu
hudebni doprovod, ktery dokresluje zimni atmosféru. Jediné slova zazni na konci spotu: ,,Tato
zima bude kouzelna™ stim, ze za nimi nasleduje logo dm. Cela reklama pusobi velmi
nenasilné, ale 1 pfesto by se dalo fict, ze jejim ukolem je presvédcit zakazniky k nakupu. (dm
drogerie markt Cesko 2021)

Koncepce spotil se obé zemé drzi uz pres rok. Némecké dm vyuziva kratké , scénky*
s postavou malého roztomilého chlapce, naopak spoty v CR sazi na vytvofeni kouzelné
atmosféry, ktera vétSinou koresponduje s danym ro¢nim obdobim. Ackoliv jsou koncepéné
odlisné, tak je spojuje vytvoreni usmévu na tvari pfipadné pohody, ktera lidem castokrat
behem narocného pandemického obdobi chybi. Pro ilustraci jsou na obrazcich 12 a 13 nize

uvedeny tvodni snimky k obéma reklaméam.

Weihnachten
2021 im TV

“‘
Obr. 12: Uvodni snimek k némeckému spotu

Zdroj: dm- drogerie markt Deutschland, 2021

Obr. 13: Uvodni snimek k Geskému spotu

Zdroj: dm drogerie markt Cesko, 2021
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Letaky informujici o vyhodnych cenach

Odlisnost, ktera je patrna na prvni pohled, je vzhledova stranka letakd. Ten némecky
pusobi méné jako slevovy letak, zejména diky fotce Stastného paru na predni strance. Z toho
Ceského je ihned patrné, ze se jedna letak informujici o vyhodnych cenach, zejména z napisa
,,vzdy vyhodné“ a ,garance dlouhodobych cen, viz obrazky 14 a 15.

Druhou odlisnosti je platnost letaku- Cesky plati necely meésic, némecky naopak zhruba
17 dni. Je dualezité neopomenout ani velikost sortimentu, kterou spole¢nost po danou dobu
nabizi za vyhodné ceny. V Ceském letaku je zhruba 2,5 krat vice takovych vyrobku, nez v tom
némeckém. Cesky letak zaroveni obsahuje u oznaceni ,,dlouhodoba cena*“ datum, odkdy se
cena nezvysila, v némeckém muzeme najit jen toto oznaCeni bez data. (dm-drogerie markt
2022a; dm drogerie markt 2022d)

OdliSnosti mezi letdkem z naSi zemé a ze zemé nasSeho zapadniho souseda vychazi
predevs§im z odli$nosti nakupnich zvyklosti spotfebiteld. Ti CeSti se zaméfuji predevsim

na ceny, aby byly co nejvyhodné&jsi, na druhé strané némecti dbaji spise na kvalitu.

Unsere Llebllngs-

journal | Vzﬁfg\:ﬁm

Expmrs

0dted nakupuu
vyhodné == kazdy den¢6
®

WER BIN ICH MENSCH
HIER KAUF ICH BN

Obr. 14: Némecky letdk Obr. 15: Cesky letdk
Zdroj: dm- drogerie markt, 2021a Zdroj: dm drogerie markt, 2022d
Vérnostni program

Vyraznym specifikem komunikace némeckého dm je jejich vérnostni program. Nazyva se

PAYBACK a zakaznikim, ktefi jsou v ném registrovani, umoziuje sbirat body. Za kazda
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utracena 2 eura obdrzi zakaznik na svij ucet 1 bod, kdyz si jich nastfada dostateCné mnoZzstvi,
muze je pak vyménit za slevy pfi dalsim nakupu. Sleva mize byt uplatnéna skrze nasbirané
body jak v kamenné prodejné, tak 1 v dm online shopu.

Do programu PAYBACK je mozné se zapojit dvéma zptsoby- bud’to si zakaznik zfidi
PAYBACK Kkartu, viz obr. 16, pfimo ve filialce dm za pomoci zdejSich pracovniki, nebo se
sam zaregistruje online s tim, Ze kartu obdrzi za 3-4 tydny. Zaroven je tu také moznost
nainstalovat si PAYBACK aplikaci do svého telefonu, a tak neni tfeba u sebe neustale nosit
fyzickou kartu.

Vyraznym aspektem némeckého veérnostniho programu je to, ze body, které zakaznik
nasbira svym nakupem v dm, pak muze vyuzit u vice nez 600 dalsich PAYBACK partnera.
Mezi né€ patii napt. modni fetézec H&M, sit supermarkett REWE nebo obuvni fetézec
Deichmann. Zakaznik tedy neni vazany systémem: ,,nakoupis tady a ziskas slevu, ale muzes ji

uplatnit jen a pouze tady.“ (dm-drogerie markt 2022m)

Obr. 16: Némecka vérnostni karta Obr. 17: Ceskd vérnosmi karta

Zdroj: dm- drogerie markt, 2021m Zdroj: dm drogerie markt, 2021a

Ceské dm ma svij vémostni program nazvany active beauty program, viz obr. 17.
Systém sbirani boda funguje na podobném principu jako v Némecku- zakaznik za kazdych
utracenych 25 K¢ ziska 1 bod. Z hlediska cen je tedy Cesky vérnostni program levnéjsi nez ten
némecky. Jeho nevyhodou je ale to, ze slevu skrze nasbirané body lze uplatnit pouze
v kamenné prodejné, nikoliv v dm online shopu.

Registrace muize opét probéhnout online, nebo pifimo v kamenné prodejné. Stejné tak ma
zéakaznik na vybér, jestli bude u sebe nosit fyzickou kartu, nebo si nainstaluje aplikaci dm
active beauty. Body nasbirané v ramci Ceského dm vérnostniho programu ale neni mozné

vyuzit v jiném obchodu, jsou vazané pouze na sit’ drogerii dm. (dm drogerie markt 2022a)
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Program ,,gt’astné dité«

Raritou némeckého dm je program gliickskind, neboli ,Stfastné ditd“. Jedna se
o program urceny pro tehotné zeny piip. pro maminky, které maji déti do veku 12 let.
Gluckskind nabizi svym ¢lenkam ¢asopis se spoustou rad (jak se pfipravit na porod, jak se
starat o novorozence atd.). Navic jsou pro Clenky pfipraveny slevové kupony, soutéze o ceny
a vzorky dm produktd pro t€hotné. V ramci programu existuje také podcast HEY! Familie
s tipy pro rodinny Zivot. Jak jiz bylo zmin&no, tak se jedna o némeckou raritu, v CR ho tedy

najit nelze. (dm-drogerie markt 2022i)

Magazin

Jak némecka spole¢nost dm, tak i Ceska vydavaji pravidelné svij vlastni lifestylovy
magazin. Jeho periodicita se ale v obou zemich o néco malo lisi- v Némecku vychazi
magazin kazdy mésic, v CR pouze 10x roén& (pro ervenec a srpen 1 dil dohromady, stejné
tak pro prosinec a leden). Oba dva magaziny jsou zaméfené na novinky ze svéta krasy
a na zdravy zivotni styl.

Némecky magazin se nazyva Alverde, na obr. 18, koresponduje tedy s ndzvem privatni
znacky pfirodni kosmetiky dm. Prvni, co Ctenafe mize zaujmout, je uvodni strana, ktera
vzhledové i strukturné pfipomina predni stranu znamych damskych Casopist jako napt. JOY,
Cosmopolitan atd. Divodem je pravdépodobné to, ze predni strané€ vévodi fotografie ,, znamé"
osobnosti, se kterou je pak v magazinu délano interview. (dm-drogerie markt 2022e)

Specifikem némeckého Casopisu je rubrika o zaméstnancich dm- kazdy mésic je zde
rozhovor s n€¢jakym zaméstnancem, od prodavaci az po manazery. Kromé toho lze na konci
magazinu najit také soutéze o ceny (zajezd do wellness, balicek produkti dm apod.)
a upoutavku na dalsi dil.

Cesky magazin ma nazev Active beauty, viz obr. 19, a je propojeny s &eskym dm
vérnostnim programem. Na rozdil od némeckého je predni strana zaméfena spiSe na estetiku,
je na ni umélecka fotka, kterd minimalné barvami koresponduje s danym ro¢nim obdobim.

Prvni stranky Ceského Casopisu, stejné jako posledni stranka, spiSe pfipominaji akcni
letak, jelikoz jsou vé€nované vyrobkim privatnich zna¢ek dm, u nichZ jsou zminény ceny.
I Cesky magazin mé své specifikum- na jeho konci se nachazi horoskop pro dany mésic.
Nechybi tu ani rozhovor se zajimavou osobnosti (s rezisérem, publicistou, terapeutem atd.),

soucasti kterého je odkaz na dm podcast. (dm drogerie markt 20221)
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Obr. 18: Némecky magazin Alverde Obr. 19: Cesky magazin Active beauty
Zdroj: dm-drogerie markt, 2022e Zdroj: dm drogerie markt, 20221

Socialni sité

a) Facebook:

Facebook némeckého dm spociva predevsim ve zvefejiovani prispévki o privatnich
produktech dm nebo o dodavatelskych produktech. Ptipadné se jedna o piispévky, které
souvisi s vyznamnym dnem (napf. Svétovy den rakoviny) ¢i svatkem (napf. Vanoce).
Némecky Facebook ma zhruba 2,5 milionu sledujicich, coz jsou asi 3 % celkové populace
Némecka. (dm-drogerie markt 2022c)

Na druhé strané je Facebook Ceského dm, ktery je od némeckého odlisny zejména v tom,
ze se soustfed’uje hlavné na soutéze pro sledujici. Ty jsou nasledné prokladany prispevky
o privatnich produktech dm a dodavatelskych produktech. Cesky dm Facebook sleduje okolo
200 tisic lidi, z celkové populace CR je to okolo 1,87 % obcant. (dm drogerie markt 2022e)
b) Instagram:

Prispévky na Instagramu némeckého dm se vyznacuji osobnim pristupem. Némecky dm
Instagram totiz spravuje skupina zen (Susan, Krissi, Miriam, Nina, Catalin a Mareike), které
se pod jednotlivé piispévky podepisuji. Cely ucet diky tomu pusobi pratelsteji. Nekteré
prispévky nanémeckém dm Instagramu jsou zdvojené spolecné snémeckym dm
Facebookem, ale neni jich vétSina. Pfiblizné polovinu piispévka tvori kratka videa, jedna se
predevs§im o tipy na liCeni, ucesy piip. recepty. Némecky Instagram spole¢nosti dm sleduje
1,8 milionu lidi, tzn. zhruba 2,2 % celkové populace.

Némecké dm vyuziva, zejména na Instagramu, spoluprace s influencery, tedy lidmi, kteti

maji na této socialni siti hojnou sledovanost a mohli by mit na své sledujici vliv, tzn. napft. je
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ovlivnit k nakupu vyrobkd dm. Pro piiklad se jedna o influencery @makeupbeautysales,
@keto.liebe nebo @sale_agnebote_hh. (dm-drogerie markt 2022b)

Cesky dm instagram nema tak osobni piistup jako ten némecky, jelikoz zde chybi
,konkrétni autorky“. Rozdilem Ceského a némeckého dm instagramu je struktura piispévka.
Vétsinu piispévki na Ceském instagramu totiz tvori fotografie s privatnimi vyrobky dm, videa
jsou tu v podstatné menS$iné- jde hlavné o podcasty se zajimavymi osobnostmi. Na ¢eském
instagramu taktéz funguje zdvojeni nékterych piispévka spolecné s Ceskym dm facebookem,
ale opét se to nevztahuje na veskeré prispévky. Instagram ¢eského dm ma o asi tfetinu méné
sledujicich nez facebook &eského dm, tedy 133 tisic. Z celkové populace CR je to 1,24 % lidi.

Stejné jako v pfipadé némeckého dm Instagramu 1 ten Cesky vyuziva spoluprace
s influcencery, jmenovité napt. s @marektaclik, @kamcalinda nebo @alexsedlackova. (dm

drogerie markt 2022j)

¢) Youtube:

Youtube kanaly spoletnosti dm jak v Némecku, tak v CR maji hor$i sledovanost,
nez jejich ostatni socialni sité. V Némecku je to zhruba 145 tisic lidi (v pfepoctu na celkovou
populaci 0,17%), v CR 4,8 tisic lidi (v pfepoétu cca 0,006 %). V disledku tedy nemaji tak
velky dosah.

Némecky Youtube kanal se sklada predev§im z nékolika kategorii videi- tipy na lieni
a ucesy, ukazky novych dm produktd, edukativni videa (napf. problematika ekologickych
obaltl), péce o plet, jak funguje prace ve spoleCnosti dm a tipy pro téhotné Zeny (ty jsou
soucasti vySe zmifiovaného dm programu gliickskind). (dm-drogerie markt 2022d)

Cesky Youtube kanal je svou koncepci podobny némeckému, i presto ale vykazuje uréita
specifika. Stejné jako némecky kanal nabizi videa o li¢eni, ucesech, dm vyrobcich a o kariéfe
v dm. Na druhou stranu se ale Cesky Youtube spolecnosti dm zaméfuje na kucharské recepty,
které pracuji s vyrobky dmBio, a také na podcasty se zajimavymi a znamymi osobnostmi,

s nimiz bylo udélano interview jiz v Active beauty magazinu. (dm drogerie markt 2022g)

Portal dm business

Dalsim vyraznym specifikem némeckého dm je firemni zdkaznicky portal dm business
viz obr. 19. Nezamétuje se na B2C trh, jak to po vétSinu Casu spolecnost dm déla, ale na B2B
trh. Dm business funguje v podstaté¢ jako velkoobchod, jelikoz firmam nabizi moznost

nakoupit vyrobky bez DPH a ve velkém mnozstvi. Firmy maji na vybér také z exkluzivni
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nabidky produktt a u nakupu nad 49 € maji dopravu zdarma. Dm business je urCeny pro fadu
firem z raznych odvétvi, nejen napf. pro agentury, alei domovy dichodct, peCovatelské

sluzby & matefské skoly. V CR obdobu tohoto portalu najit nelze. (dm-drogerie markt 2022f)

4.2. Spolecné prvky komunikace spole¢nosti dm drogerie markt
v Némecku a v CR

Jak bylo v minulé podkapitole dokéazano, tak spoleCnost dm drogerie markt se fidi
ptislovim ,Jiny kraj, jiny mrav®, a tudiz 1 jeji marketingova komunikace tomuto pfislovi
podléha. OvSem to ale neznamena, Ze je potieba adaptovat dané kultufe a zvyklostem veskeré
casti komunikacniho mixu. Neékteré prvky komunikace jsou pro spole¢nost dm v Némecku

a v CR spolecné a lisi se jen nepatrné.

Newslettery

V prvni fad€ je dulezité zminit, Ze jak némecké dm, tak i Ceské nenechava své zakazniky
bez piistupu kinformacim. Dm reklamy a akéni letaky sice dokazou zasahnout velkou
skupinu lidi, ale nezarucuji, ze se informace dostanou k té spravné cilové skupiné.

Naopak newslettery této spolecnosti se presné dostanou tam, kam maji. Zakaznici maji
totiz prostfednictvim nich moznost se co nejdiive dostat k novinkam v oblasti produkti,
soutézi, slev atd. Fungovani newsletterd je v CR a v Némecku naprosto stejné, na webovych
strankach spoleCnosti se staci zaregistrovat vyplnénim zakladnich adajt jako jméno, piijmeni

a email. (dm drogerie markt 2022i; dm-drogerie markt 20221)

Spolecenska odpovédnost

V prvni fadé je dulezité zminit, ze jak némecké dm, tak i Ceské se snazi pusobit prikladné
nejen uvnitf své spoleCnosti (vu¢i zameéstnancim), aleivné (vu¢i zakaznikim).
Pod prikladnym plisobenim je mozné si predstavit napf. garanci dm dlouhodobych cen, ktera
byla zminéna avysvétlena v piedchozich podkapitolach. Cemu se tato prace ale jesté
nevénovala, je spolecenska odpovédnost firmy dm.

Neémecky i Cesky koncern dm piebiraji spoleCenskou odpovédnost v mnoha oblastech -
socialni, kulturni, ale i napt. ekologické. Do svych projekti zapojuji jak své zakazniky, tak
i zaméstnance a partnery. U némeckého dm je nezbytné zminit iniciativu ,,HelferHerzen

neboli ,,Pomocnik srdcem®, ktera vroce 2020, kdy se v Evropé rozmohla pandemie
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koronaviru, ocenila a podpofila praci dobrovolnikd. V té dobé vénovala spolecnost 5 % svého
denniho obratu na podporu raznych sdruzeni a projektt, které vybrali sami zaméstnanci
spoleCnosti.

Dalsi z projektd némeckého dm pisobi v kulturni oblasti, ,,Singende Kindergirten®

neboli ,,Zpivajici Skolky“ ma totiz za ukol za pomoci zkuSenych lektort hudebni vychovy
vést malé déti k radosti ze zpé€vu a pohybu a naucit je pracovat se svym hlasem. Pro star§i déti
je tu projekt ,Music Lab — Join the Sound“, kde si mohou vyzkouSet za pomoci online
tutoriald a workshopt, jaké je to hrat s profesionalnimi hudebniky z Komorni filharmonie
Brémy.

Neémecky koncern vidi dulezitost také v podpofe nové vzniklych rodin a praveé
narozenych déti. Z tohoto divodu upozorfiuje na vyznam ¢innosti porodnich asistentek, Sifi
osvétu o kojeni nebo ma také projekt podporujici pred¢asné narozené déti. (dm-drogerie
markt 2022g)

Ani koncern v Ceské republice v oblasti spoleCenské odpovédnosti nezahali. V roce
2017, kdy dm slavilo 25 let na Geském trhu, vytvoil iniciativu {SPOLECNE}, jejimz ukolem
bylo podporit financné€ nebo materialné 25 projektt ze socialni, kulturni a ekologické oblasti.
Jejich vybéru se ujala odborna porota sloZzena nejen ze zastupct firmy dm, ale i obchodnich
partnert, médii, Ceského &erveného kiize a Charity CR. U daného poétu podpofenych
projektl iniciativa {SPOLECNE} nezistala, protoze pomohla 25 dal§im. Ke 30 letim
na &eském trhu, které dm slavi letos, spole¢nost projekt { SPOLECNE} obnovila. Tentokrat je
jejim cilem podpotit 30 trvale udrzitelnych projektt.

Ceské dm dba také na zdravi déti, a proto zavedlo preventivni program na zakladnich
Skolach s nazvem ,,Veselé zoubky“. Ten ma nauCit prviiacky, jak spravné peCovat o svij
chrup. V minulosti spole¢nost dm usporadala i dal§i iniciativy, ve kterych hraly hlavni roli
déti. Jako priklad lze uvést iniciativu dm Slunickové déti, ktera informovala o zasadach
a rizicich pobytu déti na slunci, nebo projekt dm Pomahé détem, jenz vytipoval rodiny Zzijici

na pokraji chudoby a podal jim pomocnou ruku. (dm drogerie markt 2022n; 2017)

Eventy

Poradani riznych eventd je podstatnou soucasti komunikaéni strategie némeckého
i Ceského dm. Jednd se samoziejmé jednak o akce spojené pfimo s danou spolecnosti, tj.
slavnostni otevieni novych prodejen ¢i oslava narozenin dané prodejny, ale také udalosti,

na kterych dm spolupracuje s dal§imi firmami a znackami.
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V Némecku lze zminit napt. udalost ,, Objevte biofarmu®, kde si déti mohou vyzkouset,
co jak funguje na ekologické farmé, jakou praci da vypéstovat zeleninu ¢i jaky proces vede
k upeceni kiupavého bochniku chleba. (dm-drogerie markt 2022h)

V Ceské republice se spole¢nost dm stala partnerem RunCzech b&zecké ligy a spole¢né
vytvorily akci dm rodinny béh. Jak uz nazev napovida, tak si na zhruba 3 kilometrové trase
mohou poméfit své sily nejen rodiCe a jejich déti, ale napf. i aktivni seniofi. (Prague

International Marathon - Maraton Praha 2022)

4.3. Vlastni marketingovy vyzkum

V bieznu 2022 bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které se zabyvalo marketingovou
komunikaci spoleénosti dm drogerie markt v Ceské republice. Cilem bylo zjistit jeji silné
a slabé stranky a na zakladé nich navrhnout pfislusna doporuceni pro zlepseni.

Setieni bylo provedeno v online podob& za pomoci Formulafe Google, a to zejména kvl
povaze nékterych otazek a také zjednoduseni sbéru dat. Dotaznik byl nasledné zvefejnén
na socialni siti Facebook. V ramci ného se v zakladu nachédzelo 9 otazek, ptfiemz vétSina
znich obsahovala jesté podotazky, ty se odvijely od zvolenych odpovédi. Prevazna Cast
otazek byla koncipovana jako uzaviené s jednou odpovédi, pouze dvé otazky byly zvolené
jako oteviené s moznosti zapisu libovolné odpovédi. Dotaznik je k dispozici na konci
bakalarské prace v priloze A.

Veskera ziskana data byla zpracovana prostfednictvim tabulkového procesoru Microsoft
Excel. V této bakalarské praci se jedna pouze o pilotni vyzkum, ktery naznaCuje moznosti,

jakymi by se mohla ubirat dalsi, daleko detailn€jsi marketingova Setfeni.

4.3.1. Charakteristika respondentu

Setfeni se zucastnilo celkem 102 respondentl, ztoho 61,8 % tvoiily Zeny, zbylych
38,2 % byli muzi. Nadpolovicni vétsina dotazovanych byla ve véku od 18 do 39 let (55,9 %),
nasledovali ti ve véku 40-59 let (25,5 %) anejméné jich bylo ve vékové kategorii 60+
(18,6 %).

Z hlediska socioekonomického statutu pievazovali pracujici (52 %), druhé nejvétsi

zastoupeni méli studenti (30,4 %) a nejméné bylo dichodct (17,6 %).
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4.3.2. Letaky informujici o vyhodnych ceniach

Z dotazniku vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentt (55,9 %) letaky nesleduje, viz
obr. 20. Vétsina (skoro 70 %) byli muzi riznych vékovych kategorii, rizného
socioekonomického postaveni neregistrovani v active beauty programu. Zeny, které uvedly,

ze letaky nesleduji, byly v drtivé vét§iné studentky ve veéku 18 - 39 let.

B a) Ano, prohlizim.

55,9% b) Ne, neprohlizim.

Obr. 20: Sledovanost akcnich letdki

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setfeni

Jako davod, pro¢ letakim nevénuji pozornost, dotazovani nejcastéji uvedli, ze je slevy
a novinky v drogeriich dm nezajimaji (52,6 % respondentd). V této skupiné mély nejvetsi
postaveni opét muzi (88 %). Jak je vidét na obr. 21, tak zbylé divody se objevovaly ve zhruba

stejném pomeru.

B 3) Slevy a novinky v dm m¢é
nezajimaji.

B b) Nevim, ze existuji.

¢) Do schranky mi nechodi.

Pristup k online letakiim sice
mam, ale preferuji tisténé.

d) Do schranky mi nechodi a
pfistup k online letakiim
nemam.

Obr. 21: Ditvody neprohliZeni akcnich letakii

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni
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V Setfeni se vyskytla ale i vyrazna Cast respondentt, ktera letaky prohlizi (44,1 %), viz
obr. 20. V této skupiné pievazovaly hlavné Zeny registrované v active beauty programu
(necelych 80 %).

Mezi sledovanosti letakli a registraci v active beauty programu je mozné najit vzajemny
vztah. Na zakladé ziskanych dat, viz tab. 6, a vypoctu, viz vzorec €. 1, vySla u ¢tyfpolniho
koeficientu korelace vysoka hodnota (0,7), tzn., ze mezi sledovanosti letakii a registraci

ve vérnostnim programu je silny vztah.

Tab. 6: Vztah mezi sledovanosti letdkii a registraci ve vérnostnim programu

je registrovany(a) neni soucet
v active beauty registrovany(a)
programu v active beuaty
programu
sleduje letaky 40 5 45
nesleduje 11 46 57
letaky

soucet 51 51 102

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

40%46—5%11

ctyrpolni koeficient korelace = ———===
V45%57%51%51

0,7 (1)

Dotazovani nejradé€ji prohlizi letaky v online i v tisténé podobé (46,7 %), viz obr. 22,
tento zpusob preferuji zeny od 18 do 59 let, jak studentky, tak pracujici. Oblibé se tesi také
pouze tiSténé letaky, a to zejména u zen starSich 40 let. Jen online letdky sleduje nejméné

respondentt (17,8 %), jde hlavné o mladsi generaci zen ve veéku 18-39 let.
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M a) V tisténé podobé

46,7% Hb) Online

¢) V tisténé podob¢ i
online

Obr. 22: Zpusob prohliZeni akcnich letakii

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

4.3.3. Registrace v active beauty programu a znalost active beauty
magazinu

Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, ze presné polovina respondenti je ve vérnostnim
programu registrovana, 96 % z nich tvoifi Zeny z ruznych vékovych kategorii a rizného
socioekonomického postaveni. Drtiva vétSina registrovanych body aktivné sbira a vyuziva
slevy (76,5 %). Vice jak 23 % body nesbira, protoze o nich bud’to netusi, nebo o né nestoji,

viz obr. 23.

5,9 % B a) Ano, sbiram j¢ a
vyuzivam.

b) Ne, nesbiram je,
protoze o slevach
nemam ani tuseni.

¢) Ne, nesbiram je,
protoze o slevy
nestojim.

Obr. 23: Aktivita ve vérnosinim programu active beauty

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setreni
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Dotaznik odhalil, ze téméf vsSechny registrované respondenty by potéSila moznost
vyuzivat nasbirané body i v jinych obchodech (92,3 %). Pouze 7,7 % lidem by to bylo
jedno.

U neregistrovanych respondenti to ale tak jednoznacné nebylo. Zhruba tietina
neregistrovanych (35,3 %) by se moznosti vyuzivat nasbirané¢ body i1 v jinych obchodech
nechala kregistraci zlakat, viz obr. 24. Zbylé dvé tfetiny neregistrovanych by se daly
povazovat za zaryté odpurce vérnostnich programa, protoze ani eventualni sdileni bodd napfic¢

vicero obchody by je k registraci nepresvédcilo.

B a) Ano, presvédcilo by
me to k registraci.

64,7% b) Ne, nepiesvédéilo

by m¢ to k registraci.

Obr. 24: Presvédcent k registraci do vérnostniho programu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

S registraci ve vérnostnim programu uzce souvisi znalost active beauty magazinu. Ti,
kdo jsou registrovani, ho vét§inou znaji a naopak. Z vysledkt Setfeni v tab. 7 a nasledné
z vypoctu €. 2 vySel ¢tyfpolni koeficient korelace opét vysoky (0,63), coze tedy potvrzuje
obsah prvnich dvou vét tohoto odstavce.

Tab. 7: Vztah mezi registract ve vérnostnim programu a znalosti magazinu

je neni soucet
registrovany(a) | registrovany(a)

ve vérnostnim ve vérnostnim

programu programu

Zna magazin 43 11 54
nezna magazin 8 40 48
soucet 51 51 102

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setfeni
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43%40—11+8

ctyrpolni koeficient korelace = —————==
V54#%48%51%51

0,63 2)

Dle Setfeni zna magazin témér 53 % respondentd, viz obr. 25, ale znalost magazinu

nezarucuje, ze ho lidé opravdu ctou. Dé¢la to pfiblizné jen 23 % dotazovanych.

13,7%

B a) Znam ho, ¢tu ho a
mam ho rada.

B b) Znam ho, ¢tu ho, ale

47,1% néco mi v ném chybi.

¢) Znam ho, ale nectu ho.

30,4 %

d) Neznam ho.

Obr. 25: Znalost a cetba lifestylového magazinu acitve beauty

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Cast z téch, ktefi magazin ¢tou, v ndm néco postrada. Nejlastéji se jednalo o slevové
kupony a nezavislé recenze produkti, viz obr. 26. Zbylych 47,1 % respondentd magazin

vubec nezna.

5,3% B slevové kupony

42,1%

M nezavislé recenze
produkti

15,8% malé vzorky produkti

vic rozhovort se
zajimavymi osobnostmi
vice ¢lanku pro
maminky

Obr. 26: Chybéjici aspekty v magazinu acitve beauty

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni
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4.3.4. Atraktivita loga, sloganu a TV spotu dm

Dotaznik dale odhalil zajimavy fakt tykajici se loga a sloganu spolecnosti dm. Minimalné

se da fici, ze se néCim odlisSuje od konkurence, protoze si ho skoro 57 % respondentt

dokazalo vybavit, z toho zhruba 91 % si ho vybavilo spravné. Mezi téchto 91 % patfily

v drtivé vétsing€ zeny.

Zaroveil se v ramci Setfeni posuzovala také atraktivita TV spotu Kouzelnad zima a jeho

schopnost presvéd¢it dotazované k nakupu. Skoro 58 % TV spot vidélo, k nakupu

by presvédcil asi 32 %. Ty, které by reklama dokazala ovlivnit, jsou dle vysledki jen a pouze

zeny vSech vékovych kategorii a riizného socioekonomického postaveni. Ovsem velkou Cast

tvoti 1 respondenti, kteti spot nevidéli a na které by nemél zadny vliv (39,2 %), viz obr. 27,

dle dotazniku jsou to ze 72 % muzi.

39,2%

2,9%

M a) Vidél(a) jsem a
reklama by mé
piesvédcila ke koupi.

B b) Vidél(a) jsem, ale
reklama by mé

nepiesvédcila ke koupi.

® c) Nevidél(a) jsem, ale
reklama by mé
piesvédcila ke koupi.

d) Nevidé€l(a) jsem a
reklama by mé

nepiesvédcila ke koupi.

Obr. 27: Sledovanost a presvédcivost TV spotu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

4.3.5. Sledovanost socialnich siti

Setfeni ptineslo dulezita zjisténi také o socialnich sitich spoleCnosti dm. Pfevazna vétsina

dotazovanych (88,2 %), viz obr. 28, je totiz nesleduje. Jejich rozhodnuti, alespon u vétSiny

(cca 77 %), by nezménily ani soutéze o rizné ceny, které se na socialnich sitich potadaji.
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H a) Ano, sleduji.

©b) Ne, nesleduji.

Obr. 28: Sledovanost socialnich siti

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Priblizné 12 % respondentli, ktefi socialni sit€¢ dm sleduji, tak nejCasteji Cini
na Facebooku, viz obr. 29. Mezi nimi pfevazuji studentky. Ani u nich ale soutéze nemaji

prili§ velky uspéch, ucastni se jich pouze 25 %.

B a) Facebook
B b) Instagram

¢) Facebook +
Instagram

Obr. 29: Sledovanost jednotlivych socidlnich siti

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

4.3.6. Povédomi o potravinovém sortimentu dm

U dotazovanych se zkoumalo i to, jestli védi o potravinovém sortimentu dm, nebo ne. Jak

ukazuje obr. 30, necelych 65 % o tom védélo, jenze ztoho je nakupuje piiblizné jen
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polovina, do této skupiny patii pouze zeny rizného veéku a rizného socioekonomického

postaveni.

H3) Vim o tom a nakupuji
je.

33,3%

B b) Vim o tom, ale
nenakupuji je.

E¢) Nevim o tom, ale chci
je vyzkouset.

d) Nevim o tom, ale i tak
bych si je nekoupil(a).

Obr. 30: Povédomi o sortimentu potravin v dm

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setfeni

Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, ze respondentky nejcastéji nakupuji bio potraviny

(asi 44 %), viz obr. 31.

5,8%

M a) Bio potraviny

B b) Veganské potraviny

® ¢) Bezlepkové potraviny

d) Potraviny pro
sportovce

e) Jiné

14,7%

Obr. 31: Nejcastéji nakupované potraviny v dm

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setfeni
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Ti, ktefi o potravinovém sortimentu védi, ale nenakupuji ho, uvedli jako dva nejCetnéjsi
divody, ze je nenakupuji vubec, nebo Ze jsou pro né prili§ drahé (vice nez 84 %

respondenttl), viz obr. 32.

W a) Tyto potraviny
nenakupuji viibec.

B b) Tyto potraviny jsou
pro mé prilis drahé.

¢) Tyto potraviny
nakupuji jinde nez v dm.

Obr. 32: Ditvody pro nenakupovani potravin v dm

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Jak vyplyva z obr. 30, okolo 35 % respondenti nemé€lo o potravinovém sortimentu dm
ani ponéti, 75 % z nich byly muzi. Pomér téch, ktefi by je chtéli vyzkouset a ktefi ne, byl
pomalu stejny. Dotazovani by nejcastéji nakupovali potraviny pro sportovce (skoro 44 %),

viz obr. 33.

B a) Bio potraviny

6,3% M™b) Veganské potraviny

u ¢) Bezlepkové potraviny

i d) Potraviny pro sportovce

e) Jiné

Obr. 33: Potraviny, které by respondenti chtéli vyzkouSet

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni
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Druha skupina respondentt, ktera o potravinach v dm nevédéla, by je stejné nenakoupila.
Presné 65 % z nich je totiz nenakupuje vubec, pro 20 % by byly piili§ drahé a zbylych 15 %
by je nakoupilo jinde.

4.3.7. Znalost eventi spolecnosti dm a podpory projektu

Dalsi ze zkoumanych aspektti komunikace spolecnosti dm byla v ramci dotazniku znalost
dm eventd, jakymi je napf. dm rodinny béh. Jak je zobrazeno na obr. 34, pfevazna vétSina
dotazovanych neméla ani ponéti o tom, Ze spolecnost dm néjaky rodinny beéh porada (83,3

%), jen mala cast (16,7 %) o tom védéla.

B a) Ano, vim o tom.

®b) Ne, nevim o tom.

Obr. 34: Znalost dm rodinného béhu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Vice nez polovina téch, ktefi o behu védeli, se akce skute¢n€ zacastnila a zhodnotila ji

jako povedenou, viz obr. 35.

B a) Ano, zucastnil(a)
jsem se ho alibil se mi.

B b) Ne, nezucastnil(a)
jsem se ho, ale rad(a)
bych.

¢) Ne, nezicastnil(a)
jsem se ho a ani nechci.

Obr. 35: Ucast na dm rodinném béhu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni
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Obraz spoleCnosti dm na vefejnosti pomaha kromé eventi vytvaret i podpora riznych
socialnich, kulturnich a ekologickych projekti. V ramci Setfeni uvedla vice nez polovina
respondenti (konkrétn€¢ 51 %), ze jim napad podporovat rizné projekty prijde skvély
a ze na n¢j radi prispéji, viz obr. 36. Do této skupiny se fadi pfedev§im zeny (okolo 84 %)

v rizném véku a riizného socioekonomického postaveni.

M a) Za m¢ je to skvelé,
rad(a) k této podpore
prispivam svym nakupem.

Bb) Nevim o tom, ale odted’
k této podpore rad(a)
prisp&ju svym nakupem.

¢) Nemam nazor, je mi to
jedno.

Obr. 36: Ndzor na podporu projektii spolecnosti dm

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

4.3.8. Zhodnoceni dotaznikového Seti‘eni a navrhy na zlepSeni

Dotaznikové Setfeni odhalilo v marketingové komunikaci spoleCnosti dm jak silné,
tak i slabé stranky, které budou v nésledujicich fadcich postupné odhaleny. Slabiny budou
jesté doplnény o ruzna doporuceni, jak by se dany stav mohl zlepsit.

Jednu z velkych prednosti komunikace spole¢nosti dm je mozné spatfit v presném
zasahu cilové skupiny, kterou jsou hlavné zeny (mladsi 1 starsi). Z dotaznikového Setfeni to
bylo patrné napf. ze sledovanosti letaka informujicich o vyhodnych cenach, tzv. dm Journal
Express. Dostanou se do rukou téch, kterym jsou urCeny, a tim se i uSetfi prebytecné
naklady. Zaroven ani neobtézuji ty, jez slevy a novinky v dm nezajimaji. Navic jsou
k dispozici jak v elektronické podobé, tak i1 v tiSténé. Jako drobné doporuceni lze uvést
zlepseni pristupu k online verzi letaku, napf. mit je zobrazené na hlavni strance webové
adresy spoleCnosti, aby je zakaznici nemuseli hledat na portalech, které shromazduji letaky

na jednom miste, viz kupi.cz apod.
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Presny zéasah cilové skupiny byl zaznamenan také u sledovanosti televizniho spotu,
z vétSiny ho vidély opét hlavné zeny. Jenze reklama jich dokéazala k nakupu presvéddit jen
néco malo nad polovinu. Divodem muze byt netradi¢nost samotného spotu, viz zvlastni
kostymy a atmosféra, absence piib&hu a dialog mezi postavami atd. Cesi na to nejsou pili§
zvykli, a proto by mozna nestalo za Skodu inspirovat se u némeckych sousedu a jejich spotu
s malym roztomilym chlapcem.

Dal§i aspekt komunikace dm drogerie markt, ktery se musi vypichnout, je snadno
zapamatovatelné logo a slogan. Vice nez polovina dotazovanych si ho vybavila a jeSté
k tomu spravné. To svéd¢i o precizné vytvorené identité firmy, kterd se vyrazné odliSuje
od konkurence. Logo i slogan v sobé maji zaroven také historicky prvek, aby se nezapomnélo
na prvotni zasady spoleCnosti, kterymi se firma fidi dodnes- kvalita vyrobkt a nizka cena.
Stejné jako u letakt a TV spotu se i tady projevil presny zasah na cilovou skupinu - Zeny -
které si logo i slogan dokazaly na rozdil od muzi spravné vybavit.

Jako velké plus marketingové komunikace dm Ize také hodnotit péci o vérné zakazniky,
a to v podobé vérnostniho programu acitve beauty, o novinkach, slevach apod. se tak dozvi
jako jedni z prvnich. Na druhou stranu je ale VIP program v dne$ni dobé jakymsi ,,must
have“ pro obchody podobného razu jako je dm, a tak by nebylo od véci ho povysit na jinou
urovenl. Napomoci by zase mohl némecky koncern, ktery ve svém vérnostnim programu
dokaze sdilet nasbirané body i v jinjch obchodech. Cesti zakaznici by to jisté ocenili a neni
vylouceno, ze by se nezvysil pocet registraci ve vérnostnim programu.

Ve spojitosti s vé€rnostnim program je nutné zminit i lifestylovy magazin acitve beauty.
I prestoze je urCeny predevsim Clenkam programu, tak ani ony ho, alespon podle pruzkumu,
prili§ nectou. Stalo by tedy za zvazeni, na zakladé dalSich prizkumu, zda je v dnesSni dobé
nutné vydavat tento magazin a jestli by nebylo lepsi vlozit prostredky do jinych forem
komunikace (at’ uz socialni sité ¢i podcasty).

V névaznosti na predchozi v€tu se musi zhodnotit také socialni sit€¢ dm. Jejich silnou
strankou je neustala aktivita a pridavani novych a novych prispévki, zejména
na Facebooku a Instagramu. Jenze jak vyplyva z dotaznikového Setieni, socialni sité dm
nemaji pfili§ velkou sledovanost. Jako doporuceni lze navrhnout naptf. opustit platformu
Youtube, ktera u respondentti uplné pohotela a ktera neni v dne$ni dobé uz tak vyuZzivana.
Sledovanost novych videi dm se na této socialni siti v soucasnosti pohybuje jen v fadech
stovek. SpoleCnost by se tedy méla vice vénovat zbyvajicim dvéma platformam- Facebook

a Instagram. Unich by nebylo od véci zvazit tieba zvySeni propagace prispévku
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¢i navazani spoluprace se sledovanéjsimi influencery formou kratkych videi s recenzemi
produktti.

I pfestoze jsou cilovou skupinou drogerie dm hlavné zeny, tak se diky Sirokému portfoliu
spoleCnosti oteviraji i dalsi moznosti potencialnich zakaznikd. Potraviny v drogerii by mohli
nalakat sportovce, celiaky, vegany, lidi s laktézovou intoleranci apod. I kdyz podle prizkumu
o jejich existenci nevédéla vice jak tfetina respondentl a jen zhruba polovina z nich by je
rada vyzkousSela, tak by mozna stala za to vétsi propagace téchto produkti. Aby smétfovala
pfesn& na cilové skupiny, jako doporudeni lze uvést spolupraci se Sdruzenim celiaki CR,
fitness poradci/influencery, Ceskou veganskou spolecnosti atd.

Za velkou slabinu marketingové komunikace spolenosti dm je mozné povazovat jeji
event marketing. Drtiva vétSina respondentt v dotaznikovém Setieni uvedla, Zze nevi o dm
rodinném béhu. Kdyz firma timto zptisobem poskytne své jméno, mélo by se o tom zarucené
veédét, aby cela iniciativa nevysla vniveC. Z toho vyplyva, ze spoleCnost dm by méla vice
informovat o svych akcich- pfes tv spoty, socialni sité, plakaty v kamennych prodejnach-
a hlavné by jich mé&la i vice poFadat (ne jen v Praze, ale i po celé CR).

Naopak PR a s nim souvisejici spole¢enskou odpovédnost (dale jen CSR) dm drogerie
markt ovlada na jednicku. Vice jak 80 % dotazovanych se népad podpory kulturnich,
socialnich a kulturnich projekti libil, z toho pies 50 % o tom védélo. CSR je v dnesni dobé
opét jednou z nutnosti pro korporaty jako je dm, proto by spole¢nost méla v podobnych
projektech pokracovat a davat o nich védét (napt. skrze kratkd videa/spoty z organizaci,
kterym pomohla atd.).

Silné a slabé stranky spolecnosti dm vcetné navrzenych doporuceni jsou pro piehlednost

sefazeny do tabulky 8.

Tab. 8: Silné a slabé stranky komunikace dm drogerie markt

Slabé stranky Doporuceni Doplnéni k
doporucenim
presny zasah horsi ptistup umistit odkaz na -
cilové skupiny k online verzi letaky na predni
letaku Journal stranu webové
Express adresy spolecnosti
atraktivita loga a | netradi¢ni TV spot | TV spot s kratkym | naklady TV
sloganu bez dialogt ptibeéhem (viz spotu

66




némecky spot) s kratkym
piibéhem <
naklady na
TV spot
Kouzelna
zima
existence vérnostnimu zavest moznost -
vérnostniho programu chybi vyuzivat body
programu active | odlisnost od jinych i v jinych
beauty programu obchodech
snaha informovat nepfilisna omezit vydavani -
zakazniky o oblibenost magazinu/vlozit
novinkach a lifestylového prostredky do

cinnosti magazinu acitve jinych forem
spole¢nosti dm beauty komunikace
riznymi zpusoby-
napf. skrze active
beauty magazin
neustala aktivita | nizka sledovanost | opustit Youtube, -

na socialnich

sitich

vénovat se
Facebooku a
Instagramu, zvysit
propagaci
prispévku,
spoluprace se
sledovangjSimi

influencery

nedostatecna
propagace
potravinového

sortimentu

spoluprace se
sdruzenimi a
organizacemi
potencialnich
zakaznikd (napf.

Sdruzeni celiakt
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CR)

nedostatecna

propagace eventu

vétsi informovanost

o akcich, poradat

Gast&ji, po celé CR

CSR- podpora - - -
kulturnich,
socialnich a

ekologickych

projektu

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt dotaznikového Setfeni

K jednomu doporuceni je potieba uvést jesté¢ dodatecné informace, aby bylo smysluplné.
Tyka se to navrhu natocit TV spot inspirovany reklamou s malym chlapcem, kterou vytvoril
némecky koncern dm. Naklady na novy spot by nemély pfesahnout vylohy na spot Kouzelna
zima, ten byl jednou z nejnakladnéjSich reklam spolecnosti dm vibec a pro predstavu vysel
na neékolik miliond K¢. V koneéném disledku by k tomu ale dojit nemélo, protoze pokud
by byla nova reklama koncipovana podobné jako ta némecka, tak by z hlediska nakladu

spoleCnost dm usetiila na kostymech, dekoracich i natacecich prostorech.
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Zavér

Jako v lidském zivoté podédi dcera po matce urcité geny a ziska od ni vychovani, tak je
tomu obdobné i u firem. Dcefina spolecnost funguje na stejnych zakladech jako ta materska.
Jenze zaklady jsou jedna véc, druha pak jak s nimi dcera nalozi. Na zpusob, jakym s nimi
bude zachazet, ma do jisté miry vliv kultura zemé. Dcera mize od matky prevzit urcité
nastroje, pokud je ale nepfizpusobi teritoriu, kde pusobi, je nejspi§ odsouzena k velkym
potizim, ne-1i k zaniku. Plati to samoziejmé i pro komunikac¢ni nastroje.

Dcefina spolecnost by se tedy meéla ridit pravidly ,ucit se, vylepsit a realizovat™ tzn.,
ze by ji matka méla byt jakousi inspiraci, oporou pfi tvorbé vlastnich nastroju, ale formu
a obsah jim uz musi dat sama. Dm drogerie markt, kterou tato prace zkoumala, je toho
dikazem. Némecka matetska spolecnost dm a jeji rakouska dcefina spoleCnost (soucasti ni je
téz Ceské dm) sice pouzivaji stejné typy komunikacnich nastroji, ale ob€ si pod nimi
predstavuji néco trochu jiného. Mezi charakteristické piiklady patfi vérnostni program,
lifestylovy magazin nebo ucty na socialnich sitich.

Jak jiz bylo zminéno v doporucCenich vzniklych na zakladé dotaznikového Setfeni,
tak v nékterych ohledech by mohlo byt némecké dm pro to Ceské inspiraci. Jmenovité jde
o vérnostni program napfi¢ vicero obchody nebo TV spot. Na druhou stranu ale prace
dokazala, ze i1 Ceské dm se ma Cim pysnit. Zejména se jedna o podporu kulturnich, socialnich
a ekologickych projektd, v posledni dobé také balicky na pomoc Ukrajineé, do kterych
spoleCnost zapojuje 1 Ceské zakazniky. K rozhodnuti, zda by mélo ceské dm implementovat
nekteré z navrhovanych zmeén z predchozi podkapitoly, by ale byly tieba jesté dalsi detailné)si
pruzkumy.

Jedno je ale z této bakalarské prace jisté. Jejim cilem bylo odhalit, zda komunikacni
strategie podléha kultufe a kulturnim odlisSnostem. Diky veSkerym zjiSt€nim a analyze

strategii obou spolecnosti 1ze fici, Ze ano.
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Seznam priloh

Priloha A- Dotaznik

Komunikace spolecnosti dm drogerie markt

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku. Jeho cilem je zjistit siln€ a slabé
stranky komunikace spole¢nosti dm drogerie markt v CR, z toho budou nasledné
vyvozena piislusnd doporuceni. Dotaznik je anonymni a bude slouzit pro

zpracovani bakalafské prace.
Deékuji,

Katefina Tfminkova

1) Prohlizite ak¢ni letaky spoleCnosti dm?:

a) Ano, prohlizim.

la) V jaké podobé sledujete akcni letaky?

a) V tisténé podobé
b) Online

c) V tisténé podobé i online

a) Slevy a novinky v dm mé& nezajimaji.
b) Nevim, zZe existuji.
¢) Do schranky mi nechodi. Pfistup k online letakiim sice mam, ale preferuji tisténé.

d) Do schranky mi nechodi a pfistup k online letakim nemam.
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2) Jste registrovani ve vérnostnim programu acitve beauty?

a) Ano, jsem registrovany(a).

b) Ne, nejsem registrovany(a).

2a) Sbirate aktivné body a vyuzivate slevy?

a) Ano, sbiram je a vyuzivam.
b) Ne, nesbiram je, protoze o slevach nemam ani tuseni.

¢) Ne, nesbiram je, protoze o slevy nestojim.

2a") Chtéli byste nasbirané body a nasledné slevy v active beauty programu vyuzivat

i v jinych obchodech (s obuvi, oblecenim apod.)?

a) Vyuzivani boda napfi¢ vicero obchody bych uvital(a).

b) Vyuzivani bodl jinde by mé nezajimalo.

2b) PresvédcCilo by Vas k registraci, kdybyste mohli nasbirané body a nasledné slevy v active

beauty programu vyuzivat i v jinych obchodech (s obuvi, obleCenim apod.)?

a) Ano, presvédcilo by me to k registraci.

b) Ne, neptfesvédcilo by mé to k registraci.

3) Dokazete si bez vyhledavani vybavit logo a slogan spole¢nosti dm?

b) Ne, nedokazu si vybavit.
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4) Znate lifestylovy magazin active beauty a ctete ho?

a) Znam ho, ¢tu ho a mam ho rad(a).
b) Znam ho, ¢tu ho, ale néco mi v ném chybi.
¢) Znam ho, ale nectu ho.

d) Neznam ho.

4a) Co Vam v magazinu active beauty chybi?

5) Vidéli jste uz nékdy predtim reklamu zobrazenou nize a dokazala by Vas presvédcit

k nakupu v prodejné dm?

https://www.youtube.com/watch?v=AW vebMolOiQ

a) Vidél(a) jsem a reklama by mé presvédcila ke koupi.
b) Videél(a) jsem, ale reklama by mé nepresvédcila ke koupi.
¢) Nevidél(a) jsem, ale reklama by mé presvédcila ke koupi.

d) Nevidél(a) jsem a reklama by mé nepresveédcila ke koupi.

6) Sledujete spole¢nost dm na socialnich sitich?

a) Ano, sleduji.

6a) Na jaké socialni siti spolecnost dm sledujete?

a) Facebook
b) Instagram
¢) Facebook + Instagram

d) Youtube
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6a') Soutézite na Facebooku o ceny?

a) Ano, soutézim.

b) Ne, nesoutézim.

a) Ano, kvuli souté€zim bych socialni sit€¢ dm zacal(a) sledovat.

b) Ne, ani soutéze by mé ke sledovani socialnich siti dm nepiesvedcily.

7) Vite o tom, ze v drogeriich dm muZete nakoupit i bio, vegan, bezlepkové potraviny

a potraviny pro sportovce?

a) Vim o tom a nakupuji je.
b) Vim o tom, ale nenakupuyji je.
¢) Nevim o tom, ale chci je vyzkousSet.

d) Nevim o tom, ale i tak bych si je nekoupil(a).

7a) Jaké z téchto potravin nakupujete v drogerii dm nejcastéji?

a) Bio potraviny

b) Veganské potraviny

c) Bezlepkové potraviny
d) Potraviny pro sportovce

e) Jiné

7b) Proc€ tyto potraviny v drogerii dm nenakupujete?

a) Tyto potraviny nenakupuji viubec.
b) Tyto potraviny jsou pro mé piilis drahé.

¢) Tyto potraviny nakupuji jinde nez v dm.
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7¢) Jaké z téchto potravin z drogerie dm byste chtél(a) vyzkouset?

a) Bio potraviny

b) Veganské potraviny

c) Bezlepkové potraviny
d) Potraviny pro sportovce

e) Jiné

7d) Pro€ byste potraviny v drogerii dm nenakupovali?

a) Tyto potraviny nenakupuji viibec.
b) Tyto potraviny by pro mé byly pfili§ drahé.

¢) Tyto potraviny bych nakoupila jinde nez v dm.

8) Vite o tom, zZe spole¢nost dm porada dm rodinny be&h?

b) Ne, nevim o tom.

a) Ano, zucastnil(a) jsem se ho a libil se mi.
b) Ano, zGcastnil(a) jsem se ho, ale nelibil se mi.
¢) Ne, nezacastnil(a) jsem se ho, ale rad(a) bych.

d) Ne, nezacastnil(a) jsem se ho a ani nechci.

9) Co rikate na to, ze spole¢nost dm podporuje ekologické, kulturni a socialni projekty?

a) Zame je to skvélé, rad(a) k této podpore prispivam svym nakupem.
b) Nevim o tom, ale odted’ k této podpote rad(a) prispéju svym nakupem.

¢) Nemam nézor, je mi to jedno.
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Otazky na zavér- Jste muz, nebo zena?

e Muz

e Zena

Otazky na zavér- Kolik Vam je let?

e 18-39let
e 40-59 let
e 60+ let

Otazky na zavér- Do jaké kategorie spadate?

e Student
e Pracujici

e Duchodce
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