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Marketingovy mix

Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je marketingovy mix Se zaméfenim na trh bioprodukce a
sortiment biopotravin dmBio spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o. Bakalaiska prace je
rozdélena na tf1 hlavni Casti. V rdmci literarni reSerSe jsou definovany zakladni pojmy,
které se tykaji marketingu a marketingového mixu. Je vysvétlen vyznam marketingového
mixu, nasledné popsan ptivodni marketingovy mix 4P, jeho zakladni prvky (produkt, cena,
distribuce a propagace), marketingovy mix z pohledu zakaznikt (4C) a tfi hlavni faze
ciloveho marketingu. Teoreticka cast vychazi z odborné literatury na téma teorie
marketingu a marketingového mixu. Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou a analyzou
spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o., kterd je nejvétSim drogistickym fetézcem na Ceském
trhu. Dale se praktickd ¢ast vénuje marketingovému mixu biopotravin dmBio. Pasobeni
spolecnosti na spotiebitele 1 analyzu jeji pfimych konkurentti. ZavéreCnou Ccasti je
zhodnoceni jednotlivych prvka marketingového mixu sortimentu bioproduktti dmBio na
zakladé vysledku dotaznikového Setfeni. V praci jsou pouzity metody analyzy, klasifikace,

komparace, kvantitativni vyzkum a dotaznikové Setieni.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace.



Marketing mix

Abstract

The theme of the bachelor thesis is a marketing mix with a focus on the market of bio
production and assortment of bio products dmBio which are produced by the company dm
drogerie markt s.r.o. The Bachelor thesis is divided into three main parts. In the framework
of literary research, basic concepts are defined, which are related to marketing and
marketing mix. It explains the importance of the marketing mix, then it describes the
original marketing mix 4P, its basic elements (product, price, distribution and promotion),
marketing mix from the customer's perspective (4C) and three main stages of the target
marketing. The theoretical part is based on expert literature on the topic of the theory of
marketing and marketing mix. The practical part deals with the characteristics and analysis
of dm drogerie markt s.r.o. which is the largest drugstore chain in the Czech market.
Futhermore, the practical part is devoted to the marketing mix of bio products dmBio. The
company's impact on consumers and its direct competitors. The final part is an evaluation
of the individual elements of the marketing mix of the dmBio range of bio products based
on the results of the questionnaire survey. In the thesis are used methods of analysis,

classification, comparation, quantitative research and questionnaire survey.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion.
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Uvod

Soucasny trh je charakterizovan vysokou dynamicnosti a ostrou konkurenci. Kazdy
rok se na trhu objevuje stale vice riznych produkti a sluzeb, pro spole¢nosti je stéle
obtizngjsi soutézit mezi takovou rozmanitosti nabidek. V posledni dobé jsou stéle
popularnéjsi organické potraviny, bez ptidanych hnojiv, konzervacnich latek a
syntetickych aromat. Stale vice lidi se za¢ina starat o své zdravi a snazi se konzumovat
zdravé potraviny. Sortiment biopotravin se neustale rozsifuje, neustale vznikaji nové
ekofarmy a obchody zdravé vyzivy. Téméf v kazdém supermarketu Ize najit oddéleni s bio
potravinami.

Aby produkované zboZi, nebo poskytované sluzby, bylo vzdy konkurenceschopné a
existovala po nich poptéva, nesta¢i jenom zvySovat produktivitu prace, ale musi se
soub&zné zvySovat i spotieba zbozi a sluzeb. Existuje fada faktort, které prispivaji k rastu
spotieby, a tudiz i k bohatstvi podniku. Marketing je komplexnim souborem nastroj,
zaméfenych na zkoumani a uspokojovani potieb zdkaznikti a vytvafeni firemniho zisku.
Kromé¢ obchodnich cili, mize byt marketing také zaméien na kulturni, vzdélavaci,
socialni, umélecké ¢i jiné oblasti. Marketing musi byt samoziejmou soucasti prace vSech
zaméstnanc podniku, soucasti firemniho mySleni a fizeni. Je nepochybné, Ze v trzni
ekonomice hraje marketing nezastupitelnou tlohu v Zivot¢ spolecnosti. Marketing zahrnuje
velké mnozstvi nastroji a postupt, pomoci kterych podnik dosahuje uréitych cila. Mezi
marketingové nastroje a postoje patii: marketingovy vyzkum, cileny marketing, prizkum
potieb a prani zakaznikl,, marketingovy mix, marketingovy plan a mnoh¢ dalsi.

Jednim z nejznaméjSich marketingovych nastroju je tzv. marketingovy mix. Pomoci
marketingového mixu management podniku ziska potfebné informace o tom, po kterych
vyrobcich ¢lovek touzi a co je cilem jejich koupé, 0 cenach, které jsou zékaznici ochotni
zaplatit, o tom, v jakych oblastech (zemé svéta) je poptavka po téchto vyrobcich, kde
prodej vyrobki pfinese nejvétsi zisk. VSechny ¢asti marketingového mixu pfimo souvisi se
sestavovanim marketingové strategie. Spravna marketingova strategie umoziuje podnikiim
dosahnout co nejvétsiho zisku s minimalnim podnikatelskym rizikem.

Tématem bakalafské prace je marketingovy mix, ktery je charakterizovan na zakladé

bioproduktti spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o. pod privatni znackou dmBio.
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1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské préace je navrhnout optimalizaci marketingového mixu
biopotravin dmBio, spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o. Dil¢im cilem je provést
dotaznikové Setfeni a analyzu trhu bioprodukce na zaklad¢, které bude analyzovan

marketingovy mix zvolené spole¢nosti.

1.2 Metodika

Tato prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. V ramci literarni reSerse
je charakterizovan pojem marketing a podrobné rozebran zakladni marketingovy mix 4P,
jeho jednotlivé nastroje z pohledu svétovych odbornik. Zakladni metody pouzivané v
bakalatské praci jsou metody klasifikace, analyzy a komparace. V praktické casti je
charakterizovana zvolena spolecnost z hlediska oboru jeji ¢innosti, historie a nasledné bude
tvofena analyza jednotlivych nastroji marketingového mixu. Pro zpracovani praktické
Casti, primarni data budou ziskana prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, dotaznikove
Setfeni bude provedeno mezi 100 respondenty z celé Ceské republiky, formou
elektronického dotazovani. Sekundarni informace budou zjistovany z externich zdroju,
prostednictvim webovych portali spolecnosti. Na zéklad¢ zajisténé informace stavajiciho
marketingového mixu spolecnosti dm drogerie markt s.r.o. a na zaklad¢ vysledki z
dotaznikového Setieni budou vytvoifeny vlastni navrhy, zaméfené na zlepSeni

marketingového mixu privatni znacky dmBio.

12



2 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti bude vysvétlena definice marketingového mixu a popsany zakladni
nastroje tohoto mixu. Déle budou podrobn¢ rozebrany jednotlivé prvky marketingového

mixu 4P z pohledu svétovych odbornikd.

2.1 Marketing

V odbornych literaturach, které se zabyvaji marketingem, existuje mnoho definic
marketingu. Asi nejznaméjSi definici uvaddi Americkd marketingovd asociace, ktera
vymezuje marketingovou ¢innost jako ,,soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prindseji hodnotu zakaznikum, partnerim a
spolecnosti jako celku. *“ (Karli¢ek a kol., 2018, s. 19).

Dalsi definici marketingu udava Kotler a Keller (2013, s. 35) ,, marketing se zabyva
identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.

Foret (2006, s. 429) uvadi , Marketing — koncepce vychazejici ze znalosti trhu
(zakaznikii a konkurence) vyuzivajici téchto znalosti pri vypracovani vlastnich ridicich
nastroju (napriklad marketingovy mix) a postupu (napviklad segmentace trhu) k dosazeni
cilii (napriklad zisk) organizace na trhu. “

Philip Kotler (2001, s. 24) definuje marketing jako ,,Socidlni proces, pri kterém
Jjednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi. *

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se povazuje za jeden z nejznaméjSich marketingovych koncepti.
Foret a kol. (2003, s. 53) uvadi: ,, Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im firma
miize poptavku po svych produktech ovliviiovat. V literature se nejcastéji setkdavame s
nasledujici zakladni skupinou ¢ty proménnych, které jsou definovany jako 4P.

Pojem marketingovy mix, se objevil v roce 1964, kdy profesor Neil H. Borden
(Jakubikovéd, 2013, s. 190) publikoval sviij ¢lanek "Koncepce marketingového mixu", v
némz se snazil spojit vSechny prvky, jez je tfeba brat vuvahu pii sestavovani
marketingového planu pro rozvoj spolec¢nosti. Plivodné takovy plan obsahoval mnohem

vétsi mnozstvi marketingovych nastroji, jako je naptiklad: cenotvorba, branding,
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distribuce, osobni prodej, reklama, promo akce, baleni, sluzby, vyvoj produkta a tak dale.
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

V marketingovému mixu existuje mnoho rtznych piistupd, jimiz jsou modely 4P, 5P
a 7P. Kanadsky autor, Jerome McCarthy, prvni pojmenoval marketingovy mix jako Model
4P (Jakubikova, 2013, s. 191). Mezi jeho ¢tyii slozky patii: product (produkt), price (cena),
place (distribuce) a promotion (propagace), navzajem tak tvoii takzvany marketingovy
mix. Podstatou této koncepce je vyrabét spravné zbozi, za spravnou cenu, prodavat ho na
spravném misté, ve spravny ¢as s piislu§nym reklamnim doprovodem. Najdou se taci, ktefi
model kritizuji kvuli jeho pfilisnému zjednoduseni, ale McCarthy se snazil vytvofit model,
ktery je snadny k zapamatovani, a s nimz je lehké pracovat. (Vastikova, 2014, s. 22)

Postupem ¢asu, zacali dal$i autofi rozvijet zakladni mix 4P, a doplnili jej o dalsi tfi P,
Z oblasti sluzeb. Tim vznikla nova koncepce 7P, ktera navic zahrnuje slozky: people (lidé),
physical evidence (fyzické prostfedi) a processes (procesy). (Vastikova, 2014, s. 22)

Marketingovy mix kombinuje faktory, které mize obchodnik ovliviiovat a o kterych
se muze rozhodovat. Strategie, vytvorend na zaklad¢ koncepce 4P, musi zvysit vnimanou
hodnotu nabizeného produktu a také napomaha k maximalizaci dlouhodobych ziska
spole¢nosti na trhu. (Smith, 2000, s. 131)

Zakladni definici marketingového mixu uvadi Kotler a Armstrong (2004, s. 105):
,»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii, ktere firmeé umoznuji
upravit nabidku podle prani zakazniki na cilovem trhu.

Z naCerpanych poznatkt z odborné literatury Ize uvest, ze marketingovy mix je
souborem nastroji, pomoci kterych spole¢nost do jisté miry ovliviiuje poptavku po

produktu nebo sluzbé a dosahuje svych stanovenych cild.

2.3 Zéakladni nastroje marketingu

2.3.1 Produkt

vvvvvv

definuje produkt jako (2018, s. 154) ,,jakékoli fizické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem
smeny.

Dalsi definici produktu uvadi Kotler (2007, s. 615) “Produkt definujeme jako cokoli,
co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotrebée, co miize

uspokoyjit touhy, prani nebo potieby.”
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Z marketingového hlediska je chapan produkt v $ir§im smyslu, nez v bézné praxi a to
tak, Zze produkt je vice nez jen hmotny vyrobek. Pod pojmem produkt si lze pfedstavit v
marketingu vSe, co tvoii nabidku na trhu. Patii sem fyzické predméty, sluzby, informace,
mista, organizace, myslenky a ideje. Usp&$ny produkt je vzdy postaven na pochopeni a
uspokojeni potieb cilového trhu. (Kincl a kol., 2004, s. 65)

“Sluzby predstavuji nehmotné statky ve forme riznych aktivit ¢i poskytovani jiného
uZitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri koupi ¢i prodeji nedochazi k
prevodu viastnictvi.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 382)

Firma muzZe pracovat s celou fadou charakteristik béZznych produkti, kterymi se Ize
odlisit od svych konkurentd. RozliSujeme je podle kvality, vykonu, trvanlivosti, designu a
baleni, formy, tvaru, rozméru, mnozstvi a jiné, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o
tom, jak produkt uspokoji jeho potiebu. (Karlicek, 2018, s. 154)

Firmy by mély peclivé zvazovat, které charakteristiky zvoli pro sviij produkt. Proto
je nutné peclivé testovat jednotlivé varianty svych produkti, k zjisténi, které jsou nejvice
preferovany cilovymi zékazniky. (Karlicek, 2018, s. 157)

2.3.1.1 Klasifikace produktt

Podle druhu zdkazniku, ktefi zbozi kupuji, 1ze produkty rozdélit do dvou hlavnich
kategorii a t€émi jsou: spotiebni zbozi a kapitalové statky. Spotfebnim zbozim se rozumi
piimy prodej koncovemu zakaznikovi, tzv. koncept B2C (Business to Consumer), v tomto
piipad¢ je zakaznik zaroven i spotfebitelem. Kapitalové statky jsou produkty, které se
nakupuji pro dalsi vyrobu, zpracovani, prodej nebo jiné podnikatelské aktivity, zde je
zakaznikem jina organizace, jedna se o tzv. B2B (Business to Business). Jinymi slovy se
jedna o obchodni vztahy mezi dvéma organizacemi. (Svétlik, 2005, s. 101)

Z hlediska doby uzivani, mizeme rozd¢lit produkty na zbozi dlouhodobé spotieby
(elektronika, odévy, nabytek, auta), kratkodobé zbozi nebo zboZi jednordzové spotieby

(zékladni potraviny) a sluzby. (Kotler, 2007, s. 617)

2.3.1.1.1 Spotiebni zbozi

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 387) je jednou z definic spotiebniho zbozi:

“Spotrebni vyrobky kupuji konecni spotrebitelé pro osobni spotiebu.”
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Spotiebni zbozi je zbozi, které spotifebitel kupuje téméf kazdy den pro osobni
pouziti. Podle spotieby lze rozdélit vyrobky do tii zakladnich skupin: bézné zbozi, zvlastni
zbozi a specidlni zbozi. (Kotler a kol., 2007, s. 617)

Bézné zboZi lze vysvétlit jako zbozi a sluzby, které jsou bézné k dostani a zakaznik
Si jej vybere bez pfemysleni a bez porovnavani s jinymi produkty. Bézné zbozi je dale
rozdéleno na zbozi kazdodenni spotfeby, impulzni ndkup a mimotfadné zbozi (Kotler a
Keller, 2007, s. 412).

Zbozi kazdodenni spotieby — zbozi nakupované spotiebitelem pravidelné (chléb,
mlécné vyrobky, maslo)

Impulzivni zbozZi — koup€ zbozi po predchozim impulsu, zbozi je k dispozici na
mnoha mistech a pofizuje se bez ptedchoziho planovani a vyhledavani. Takovy druh zbozi
je umistén V regale u pokladny, napf. Zvykacky, baterky, casopisy atd.

Mimorddné zbozi je zakoupeno v piipadé okamzité potieby. Jako priklad 1ze uvést
koupi opalovaciho krému, jelikoz s pfichodem Iéta je potieba ochrana pted ultrafialovym
zatrenim.

Do skupiny zvlastniho zbozi se fadi spotiebitelské vyrobky, vétSinou dlouhodobého
charakteru uziti, maji zpravidla vy$si ceny. Béhem procesu vybéru, kupujici porovnava
dané zbozi podle ukazateli vhodnosti, kvality, znacky, ceny a designu. (Kotler a Keller,
2013, s. 365)

Zbozi specialni je typické unikatnimi vlastnostmi nebo znackou, pro kterou jsou
vyznamné skupiny kupujicich ochotni vynaloZit zna¢né usili. Jako piiklad lze uvést luxusni
automobily, specialni elektroniku, sluzby advokata atd. (Kotler a kol., 2007, s. 618)

Poslednim druhem spotfebniho zboZi je nezndmé a nevyhledavané zbozi — zbozi a
sluzby, 0 jejichz koupi zakaznici obvykle nepfemysli, ¢asto ani nevi o jejich existenci.
Zviditelnéni takového zbozi vyzaduje znacné marketingové usili. Klasickym piikladem

jsou produkty z oblasti pojistovacich sluzeb. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 389)

2.3.1.1.2 Kapitalové statky

Kapitalové statky je takovy typ zboZi, ktery je vhodny pro vyrobni a technické ucely,
zakoupené jednotlivcem nebo organizaci. Tyto statky jsou dale zpracovany, nebo se
uplatiiuji v podnikdni. Jsou rozdéleny do ctyf zédkladnich skupin: materidl, soucasti,

investi¢ni zafizeni a pomocny material. (Svétlik, 2005, s. 104)
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“Material a soucasti jsou primyslovym zbozZim, které se celé stavaji soucasti
produktu kupujiciho, bud’ po dalsim zpracovani, nebo ve formé komponent.” (Kotler a kol.,
2007, s. 619). Material 1ze rozd¢lit do svou skupin, a to na suroviny a polotovary. Suroviny
mohou byt ptfirodniho (ryby, dfevo, Zelezna ruda) nebo zemédélského pivodu (pSenice,
bavina, zelenina). Polotovary jsou vyrobené ze surovin a dale pouzivané ve vyrobnim
procesu (mrazené pecivo). (Svétlik, 2005, s. 105)

“Investicni zarizeni je druhem kapitdlovych statku, které v hospodarskem procesu
prechazi postupné do hodnoty finalniho produktu.” (Svétlik, 2005, s. 105)

Mezi investini zafizeni patii budovy a stavby urené pro vyrobu, spravu, prodej a
skladovani vyrobkl (tovarny, kancelare) a technologickd zatfizeni, kterd jsou zakladem
vyrobniho procesu (generatory, stroje, vytahy). Mezi ostatni zafizeni patii pfenosné tovarni
vybaveni a nastroje (rucni nastroje) a také kancelarské vybaveni (pocitace, psaci stoly
atd.). (Kotler a kol., 2007, s. 620)

Dle Kotlera (2007, s. 621) jsou pomocné materidly primyslovymi produkty, které
jsou nezbytnou soucasti vyrobniho procesu, ale nijak se nestavaji soucasti konec¢ného
produktu. Jedna se o polozky vétSinou nakupované v menSich objemech a v nizké
jednotkové cené, u kterych nehraje roli znacka, ale jsou potiebné k zabezpeceni
technologického procesu. Pomocny material délime na provozni material (propisky, papir
do tiskaren) a material pro opravy a udrzbu (naradi, barvy, Cistici prostiedky). (Svétlik,
2005, s. 105)

2.3.1.2 Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment neboli produktovy mix, je soubor vSech druhti produktt, které
konkrétni prodejce prodava svym zakaznikiim. U sortimentu je potfeba brat v tivahu: $ifi
sortimentu, délku sortimentu a hloubku sortimentu. (Kotler, 2001, s. 394)

Sii sortimentu lze rozumét jako pocet produktovych fad (resp. kategorif), které
urcita firma zakaznikim nabizi. Délka sortimentu znamena prumérny pocet produktd v
kazdé produktové fad¢é (kategorii), kterou dand firma nabizi. Hloubkou sortimentu se
rozumi pramérny pocet variant produktti (modeld, forem, ptichuti, vini atp.), ktery dana
firma prodava. Sestaveni, pribézné rozsifovani nebo naopak omezovani sortimentu je
podstatna soucast obchodni strategie spolecnosti, protoze pravé sortiment nabizené¢ho zbozi
tvofi jeji charakteristicky profil. Pro zakazniky je obchod urcitou asociaci se sortimentem.
(Karlicek a kol., 2013, s. 162)
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2.3.1.3 Znacka a jeji vyznam

vvvvvv

vvvvvv

zisku spolecnosti.

K zékladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobki, nebo sluzeb, dané firmy a
odliSeni se od konkurence. Zna¢ka muze byt vyjadiena nékolika zplsoby, a to jménem
vyrobce, ndzvem, slovnim spojenim, barvou, symbolem, obrdzkem nebo kombinaci vSech
uvedenych prvku. (Jakubikova, 2009, s. 194)

Znacka zvySuje odpovédnost spoleCnosti za vyrobky, usnadiiuje spotiebitelim
identifikaci produktl, které si cht&ji koupit, a zaru€uje spotiebitelim urcitou kvalitu.
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 396)

Vysoka hodnota znacky je spojena s vétsi loajalitou kupujiciho, vyssi vnimanou
kvalitou a silnou asociaci, které jsou spojeny se znackou, stejné jako dal$i vyhody,
napiiklad patenty, obchodni zndmky a vztahy s distributory. Hodnota znacky se méii
mirou, v niz jsou kupujici ochotni zaplatit za znacku vice penéz. ZboZi se mize prodavat
jak pod =znackou samotného vyrobce, tak pod privatni distribuéni znackou

zprostiedkovatele ¢i distributora. (Kotler a kol., 2007, s. 635)

2.3.1.4 Baleni

Pti vybéru konkrétniho produktu, je baleni prvni véc, kterou kupujici vidi, tim padem
hraje v marketingu velmi dulezitou roli. Podle Smitha (2000, s. 413) muze byt design
obalu zdrojem konkuren¢ni vyhody, protoze miize navySovat hodnotu produktu a tim ho
vylepSovat, miiZze zarucit prednost v regale, identifikovat vyrobek uréitym zptsobem a také
vytvoftit, nebo posilit, vztah zdkaznika k dané znacce.

“Baleni znamend ndvrh a vyrobu prepravnich nddob ¢i obalii pro urcity vyrobek.”
(Kotler a kol., 2007, s. 629)

Baleni ma nekolik dulezitych funkci, pfedev§im ochrannou — musi bezpeéné chranit
zbozi béhem piepravy, skladovani a pied pouzitim. Také musi plnit mnoho prodejnich
funkci: zaujmout zdkaznika, popsat vyrobek, informovat zdkaznika o cené¢ a pouZiti
vyrobku, a nakonec jej prodat. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 431)

V poslednich letech je bezpe¢nost baleni velice podstatnou funkci obalu. Za prve,

baleni by mélo byt bezpe¢né pro déti, to znamena, ze musi byt uzaviené tak, aby jej déti
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nemohly z bezpecnostnich diivodi oteviit (naptiklad chemikalie nebo Iéky). Baleni musi
chranit samotné zbozi pted neptiznivymi vnéj$imi faktory. Bezpecnost Zivotniho prostiedi
je v posledni dobé velmi aktualni. Proto i v oblasti baleni je nutné brat ohled na zvySeny
zajem o zivotni prostiedi. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 411)

Soucasti baleni je vlastni obal vyrobku (napf. tuba, ve které je uloZen krém),
dodate¢ny obal (krabicka, ve které je tuba s krémem uchovéna) a pifepravni baleni
(lepenkova krabice, obsahujici krabicky s tubami krémil). (Kotler a Armstrong, 2004, s.
410)

2.3.1.5 Znaceni

Znaceni produktu mize tvofit jak jednoduchy stitek, tak 1 komplexni grafické prvky,
které jsou soucasti baleni. Znaceni plni n€kolik funkci, tou zékladni je identifikace vyrobku
nebo znacky (pfikladem mize byt ¢arovy kod nebo nalepka s nazvem). (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 413)

Znacenim miize byt také popsadn samotny vyrobek. Jedna se o tiSténé informace o
daném produktu, které jsou nalepeny piimo na obalu (datum vyroby a spotieby, vaha,
obsah, slozeni, vyrobce, odpovédnost za kvalitu, ndvod k pouziti, zda se jedna o
ekologicky vyrobek, doporucend denni davka atd.). Diky grafickym prvkiim miize znaceni
slouzit i jako prostfedek k propagaci produktu (nalepka s logem). (Kotler a kol., 2007, s.
630)

V posledni dobé je povinnosti prodejce uvadét na potravinaiskych vyrobcich
jednotkové ceny (standardni mérnou jednotku), trvanlivost (datum vyroby nebo datum
spotfeby) a nutricni hodnoty (napiiklad “bezlepkovy”, “bez laktoézy”, “se sniZenim

obsahem tuku”). (Kotler a kol., 2007, s. 630)

2.3.1.6 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu (angl. Product Life Cycle) je ¢asovy interval od zavedeni
produktu na trh az po ukonceni potfeby na trhu (odstoupeni od vyroby), jednd se o
dynamickou charakteristiku zbozi — jeden z klicovych pojmi marketingu. (Kotler a kol.,
2007, s. 687)

Zivotni cyklus vyrobku lze rozdélit do &tyf zakladnich fazi: uvedeni, riist, zralost a

Upadek.
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Obréazek 1 - Zivotni cyklus vyrobku
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Zdroj: Svétlik, 2005, s. 123

Faze uvedeni

Faze uvedeni je ¢asové obdobi, ve kterém se zbozi na trhu objevi a zadina byt
prodavano. Vétsina spotiebitelti o novém zbozi nevédi. Poptavka je zatim velmi nizka, ale
néklady na reklamu a distribuci jsou vysoke, coz muze vést podnik k nizkému zisku nebo
dokonce ztratam. Kvili vysokym pocate¢nim nakladiim na vyvoj zbozi (reklama, specialni
cenové a prodejni akce, promo pro spotiebitele atd.) mize byt podnik, ve fazi uvedeni, ve
velkych ztratach. (Svétlik, 2005, s. 123)

Faze ristu

Ve fazi ristu roste informovanost kupujicich o produktu a zaroven rostou trzby. S
nartistem prodeje, se vyrobni naklady na jednotku produkce snizuji, coz vede k vétSim
ziskim. V této fazi roste i konkuren¢ni slozka. Proto se prodavajici snazi nejen presvédéit
potencialniho kupujiciho o vyhodach svého zbozi, ale také upozoriuje na jeho vyhody
oproti konkuren¢nimu zbozi. Pokud chce podnik maximalizovat své piijmy a byt
konkurenceschopny, miize toho dosahnout vhodnym snizenim cen, zlepSenim kvality a
dalsim zdokonalovanim vyrobku, rozSifovanim distribucnich kanali atd. (Horner a
Swarbrooke, 2003, s. 166)

Faze zralosti

Ve chvili, kdy produkt dosahne svého vrcholu, uroven prodeje a zisku se stabilizuje,
po dosazeni této faze rlst se zpomaluje. Nasleduje faze zralosti. Tato faze je nejdelsi z
celého cyklu. Komodita se na trhu stdva pomérné znamou a miize existovat s minimalni

podporou. Konkurence v této fazi dosahuje svého maxima. V dusledku toho pomalu klesa
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prodej a zisk. (Karlicek a kol., 2013, s. 158) Prubéh této fize mizou prodlouzit rizné
marketingové strategie, jako napf. snizeni ceny vyrobku, nalezeni novych trznich
segmentt, zvySeni kvality, zlepSeni vnéjsiho designu. (Svétlik, 2005, s. 125)

Faze upadku

Spotiebitel ztraci zajem o zbozi a tim nastava i faze Upadku, kdy vyrobce ma trvaly
pokles poptavky, objemu prodeje a zisku. Ze strany prodavajiciho, existuji tfi moznosti
¢innosti v této fazi. Prodejce se mulze rozhodnout o pokus opétného zvySeni prodeje
pomoci silné reklamni kampané. Jinou moznosti je prodlouzeni zivotniho cyklu, naptiklad
ozivit produkt, zménit jeho pozice na trhu, zménit baleni produktu atd. Dal§i moznosti je
modifikace vyrobku nebo jeho inovace a zména vlastnosti, které by mohly zajimat nové
zakazniky. (Svétlik, 2005, s. 127)

2.3.2 Cena

Dals$im prvkem marketingového mixu je cena. Kotler a Armstrong (2004, s. 106) ve
své knize Marketing uvadeji: ,,Cena predstavuje sumu penez, kterou musi zakaznik
vynaloZit, aby vyrobek ziskal.“ Cena je zaroven jedinym prvkem marketingového mixu,
ktery je zdrojem piijmii, ostatni prvky generuji pouze naklady. (Clemente, 2004, s. 21)
mohou ovliviiovat rizné faktory — néklady na tvorbu produktu, cenové nabidky
konkurentti, objem prodeje, elasticitu poptavky, ceny ostatnich vyrobki, firemni cile atd.
Nejvyznamnéj$i z nich jsou ndklady, ceny konkurentii a hodnota znacky vnimana
zakazniky. V zavislosti na jednotlivych faktorech a cilech, mize spole¢nost zvolit riizné

metody k stanoveni ceny. (Machkova, 2015, s. 146)
Obrazek 2 - Kli¢ové faktory tvorby cen

Zdroj: Karlicek a kol., 2018, s. 179

2.3.2.1 Metody stanoveni ceny

Mezi tfi zakladni strategie cenotvorby patii ndkladove orientované ceny, poptavkove

orientované ceny a konkuren¢né orientované ceny. (Machkovd, 2015, s. 146)
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Nakladové orientovana cena

V ptipad¢ ndkladové orientované metody tvorby cen, podnik vypocitad cenu podle
nakladd spojenych s vyrobou produktu, nakladi na prodej a distribuci a zakalkuluje
pozadovany zisk, tj. ziskové ptirazky. (Dvoracek, 2012, s. 51)

Poptavkové orientovana cena

Metoda poptavkoveé orientované ceny neboli hodnotové orientovana tvorba cen,
zahrnuje ocenéni vyrobku, nebo sluzby, z pohledu zakaznika, nezahrnuje néaklady
prodavajiciho. (Kotler a kol., 2007, s. 769)

Konkuren¢né orientovana cena

Konkuren¢né orientovana tvorba cen je nejjednodussi metodou cenotvorby. Cena je
stanovena podle cen konkurentd, nikoliv podle nakladi firmy nebo poptavky po uréitém
zbozi. Nevyhodou této metody je fakt, ze nepfihlizi ke skute¢nym vyrobnim nakladdm.
(Karli¢ek a kol., 2018, s. 179)

Cena je jednim z hlavnich faktor pii rozhodovani kupujiciho. Obvykle mnoZzstvi
zbozi, které zakaznici kupuji, zavisi na cen¢ tohoto zbozi. To ale neznamena, Ze by cena
pro kupujiciho se mize zdat podeziela a hovofit o nedostatecné kvalité produktu. (Karli¢ek
a kol., 2013, s. 172)

Kupujici maji tendenci piedpokladat, ze drazsi produkty maji lepsi kvalitu, naopak
levnéjsi produkty kvalitu nizsi. Tato skutecnost je oznaCovana jako tzv. Vebleniv efekt.
(Karlicek a kol., 2013, s. 172) Spravn¢ stanovena cena produktu by méla pokryt vyrobni
naklady a pfinést zisk, ale neméla by byt piili§ vysoka, zakaznici by pak nejspiSe nebyli
ochotni za dany produkt zaplatit.

Obrazek 3 - K¥ivka poptavky u luxusnich produkti
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Zdroj: Karlicek a kol., 2018, s. 175
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2.3.3 Distribuce

Podle Karlicka (2018, s. 216) distribuce znamend dostupnost, zpusob, jakym se
produkt dostava ke svym zakaznikiim, musi byt pfitomen na trhu na spravném miste, ve
spravny Cas a v takovém mnozstvi, v jakém ho kupujici pottebuji, to vSe pfi co mozna

Clemente (2004, s. 40) uvadi nasledujici definici distribuce: , Série krokii
zahrnujicich dodavku vyrobku od vyrobce ke koncovému spotrebiteli.

Na cilovy trh se zboZzi dostava prostfednictvim tzv. distribu¢nich kanalti (prodejnich

cest). (Svétlik, 2005, s. 152)

2.3.3.1 Distribu¢ni kanaly

Definice distribu¢nich kandlti: “propojena sit’ lidi a firem, ktera slouzi k dodani zbozi
od wrobce ke spotrebitelium.” (Clemente, 2004 s. 40) Distribuéni kanaly lze d¢lit
predevSim na pfimé a neptimé. Pfima distribuce znaci distribucni systém bez jakychkoliv
prostrednikli, firma prodava zbozi pifimo koncovym zakazniklim. Nepiima distribuce je

distribu¢ni systém s jednim nebo vice prostredniki. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 538)

2.3.3.2 Distribucni strategie

Rozlisujeme tii zakladni distribu¢ni strategie: intenzivni, exkluzivni a selektivni
distribuci.

Intenzivni distribuce je prodej zbozi nebo sluzeb prostiednictvim co nejvétsiho
poctu prodejen, nachazejicich se v urcité oblasti, aby produkt byl dostupny zakaznikim,
kdykoliv a kdekoliv si na n&j vzpomenou. Intenzivni distribuce se pouziva zejména u zbozi
bézné spotieby (zakladni potraviny, noviny, toaletni papir a podobn¢). Nevyhodou
intenzivni strategie, je omezena kontrola nad nakupnim zazitkem zakaznikd. (Karli¢ek a
kol., 2018, s. 217)

Opakem intenzivni distribuce je distribuce exkluzivni, ktera je spojena s prodejem
zbozi a sluzeb prostiednictvim velmi omezeného poctu prodejen. V tomto piipadé ziskava
prodavajici vyhradni pravo k prodeji zboZi urcitého vyrobce, za coZ producent ocekava
vysokou uroven poskytovanych sluzeb zakaznikim a vysokou podporu prodeje daného
produktu. Exkluzivni distribuce je typick& pro luxusni produkty, jako napiiklad luxusni
obleceni, znaCkové hodinky atd. Prodejce vétSinou nesmi v téze prodejné prodévat

konkurenéni zbozi a jeho pravo prodeje je limitovano na urcitou oblast. Vyhodou
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exkluzivni distribuce je moznost vyrobce kontrolovat obchodni aktivitu prodejce a posilit
image zejména znackového produktu. (Foret, 2006, s. 203)

Selektivni distribuce je tvotfena urc¢itym kompromisem mezi intenzivni a exkluzivni
distribuci. Pti této strategii vyuziva firma omezeného poctu vybranych distributort. (Foret,
2006, s. 203) Neni jich tolik jako v piipadé distribuce intenzivni, ale ani tak malo jako v
pripad¢ exkluzivni distribuce. Karlicek a kol., (2018, s. 220) uvadi, ze strategii selektivni
distribuce se vyuziva k prodeji zbozi obCasné spotieby, které je zakoupeno po peclivém
srovnani nabizenych variant trhu (pf. nabytek, obleceni, obuv, spotfebni elektronika atd.).
Karli¢ek a kol. (2018, s. 220): ,, tuto distribucni strategii uplatnuji dobre zavedené firmy,

které k distribuci svého zbozi nepotrebuji intenzivni distribucni sit.

2.3.4 Propagace

Poslednim, ale mimotfadné viditelnym nastrojem klasické podoby marketingového
mixu, je propagace neboli marketingova komunikace. Hlavnim Ukolem propagace je
poskytovani informace o produktech, jejich cendch a mistech, kde se produkt prodava.
V propagaci je dulezit¢ také komunikovat mezi firmami a zékazniky, proto je slovo
propagace synonymum k marketingové komunikaci. (Jakubikova, 2012, s. 251)

Marketingova komunikace je velice dulezita soucast marketingového mixu. Zahrnuje
v§echny formy fizeného informovovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy podporuji
sve marketingové strategie. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630) Hlavnim cilem
marketingové komunikace je rist hodnoty znacky a riist prodeje. Mezi nastroje propagace

patii: reklama, direct marketing, public relations, webove stranky a osobni prode;.

2.3.4.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejdilezitéjSich forem propagace. Reklama je
placena forma neosobni komunikace, ktera ma za tkol S$ifit informace s cilem ptilakat
potencialniho spotiebitele k produktu, sluzbé, firmé nebo organizaci. S reklamou se Ize
setkat v tiskovych médiich, televiznich, rozhlasovych a venkovnich reklaméach, product
placement a v online reklamé. (Svétlik, 2005, s. 152)

Televizni reklama umoziuje ptedvadét produkty s vyuzitim obrazu, zvuku, pohybu,
hudby atp. Pomoci televizni reklamy je mozné pomérné snadno oslovit velkou cast
zakaznikd. (Kotler a Keller, 2007, s. 314)
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Rozhlasova reklama (rédio) cili na pomérné jasné vyhranéné segmenty trhu s
podobnym hudebnim vkusem. Dal§i vyhodou rozhlasové reklamy je rychlost a niz$i
naklady na jeji propagaci. (Vysekalovéa, 2007, s. 37)

Tiskova reklama zahrnuje zejména reklamu v Casopisech, novinach a katalozich,
obvykle je zaméfena na urcité okruhy spotiebiteld. (Karlicek a kol., 2016, s. 55)

Venkovni reklama zahrnuje billboardy, plakatové plochy, prosvétlené vitriny na
zastavkach meéstské hromadné dopravy. Ve srovnani s ostatnimi médii je venkovni reklama
zpravidla levnéjsi. (Vysekalova, 2007, s. 38)

Product placement je forma skryté reklamy v podob¢ umisténi znacky do filmd,
televiznich potadu, seriall, videoher a dalSich uméleckych dél. (Karlicek a Kral, 2011, s.
64)

Online reklama je veskera reklama, ktera vyuziva internet a socialni média (napf.
Facebook, Instagram, YouTube, blogy). Na rozdil od klasické reklamy, méa online reklama
fadu vyhod: je levnéjsi a rychleji realizovatelnd, ma moznost sledovat reakce a chovani
uzivatelll na internetu, inzerent mize rychle provadét zmény aktivni reklamni kampané, da

se mnohem snadnéji platit za skutecné vysledky. (Frey, 2011, s. 56)

2.3.4.2 Ptimy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing, je pfima marketingové komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim. Jedna se o vyrazné levnéjsi alternativu z pohledu osobniho
prodeje. Pfimy marketing je zptsob, pii kterém se oslovuji zakaznici pfimym adresnim
oslovenim, napiiklad e-mailem, poStou nebo telefonicky (telemarketing). (Svétlik, 2005, s.

184)

2.3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje — kratkodoby marketingovy nastroj, jehoZz cilem je v ur¢itém
okamziku stimulace poptavky (Vochozka a kol., 2012, s. 417). V soucasné dobé je podpora
prodeje jednim z nejucinnéjSich ndstrojii propagace kratkodobého zvySovani trzeb. Tato
forma zahrnuje celou fadou nastrojii, na které budou spotiebitelé reagovat. Jednd se
zejména o piimé slevy, darkové karty, specialni kupdny, vyhodna baleni, darky k nékupu,

odmény, soutéze, ochutnavky nebo vzorky vyrobku. (Kotler a kol., 2007, s. 880)
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2.3.4.4 Public relations

., Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jmeéna firmy,
vytvdreni pozitivnich vztahii a komunikace s verejnosti.” (Foret, 2012, s. 115) Public
relations je neosobni forma komunikace, pomoci které, instituce nebo firma vytvaii a
udrzuje vztahy s verejnosti. Jednd se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, kterd by mimo
jiné méla zajist'ovat poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a
dalsich informaci od vetejnosti. Kladny postoj vefejnosti k organizaci maji pfimy dopad na

obchodni tspéch organizace. (Svétlik, 2005, s. 184)

2.3.4.5 Webové stranky

Kazda spole¢nost v dnesni dobé potfebuje webovou stranku (website), ktera je
zakladnim prezenta¢nim nastrojem spole¢nosti na internetu. Webové stranky poskytuji
zékaznikim zékladni informace o organizaci, jejich aktivitach, nabizeném zbozi nebo
sluzbach. Mimo jiné, lze na webovych strankach komunikovat s potencionalnimi klienty,
s pracovniky spole¢nosti, webové stranky umoznuji i online platbu za objednavku,
obsahuji informace o partnerech, dosazenych cilech spole¢nosti a lze na nich nalézt 1
odpovédi spole¢nosti na Casto kladené otazky. (Kotler a Keller, 2007, s. 330)

Foret (2006, s. 331) uvadi: , Obecné se jedna o jednoduchy :zpiisob, jakym
zdakaznikium sdélit to, co potrebuji veédet.” Samotné webové stranky, k zajisténi
dostatecného poctu navstévnikd, vetSinou nestaéi. Velmi popularnim nastrojem v
poslednich letech jsou nejriznéjsi kampané na socialnich sitich. (Kotler a Keller, 2007, s.
330)

2.3.4.6 Osobni prodej

v

Osobni prodej je forma osobni komunikace mezi firmou a jejimi stavajici, c¢i
potencialnimi zékazniky (napt. pies telefonni rozhovor nebo pii setkani z o¢i do o¢i, tzv.
face-to-face selling). Osobni prodej je obvykle naro¢né€jsi, nicméné muze byt efektivnéjsi,
protoze komunikace probihd obéma sméry S okamzZitou zpétnou vazbou. V procesu
osobniho prodeje mulize prodejce nejen prezentovat a prodavat produkt, ale také nabizet

dalsi sluzby, naptiklad vyzkouseni produktu. (Svétlik, 2005, s. 185)
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2.4 Marketingovy mix z pohledu zakaznikia 4C

Obvykle je marketingovy mix zvazovan z pozice prodavajiciho, tradicni koncepce
,4P“ nebo rozsitena koncepce ,, 7P, ale marketingovy mix lze popsat i z hlediska
spottebitele, tzv. ,,4C*: customer value (potieby a prani zakaznika), costs (naklady pro
zakaznika), convenience (dostupnost), communication (komunikace). (Kotler a Keller,
2007, s. 58)

Model marketingového mixu 4C, navrhl v roce 1990 profesor Robert F. Lauterborn,
ktery je oficialné povazovan jako autor tohoto mixu. (Janouch, 2014, s. 17)

Podle Jakubikovou (2013, s. 193) “cilem strategického rizeni marketingu by mélo byt

2

navrzeni takové marketingové strategie, ktera uvede 4C se 4P do souladu.

Tabulka 1 - ""4P" a ""4C" marketingové mixy

4P 4C

Product (produkt) Customer value (hodnota pro zakaznika)
Price (cena) Costs (vydaje zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost)

Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera, 2007, s. 58

2.5 Cileny marketing — proces STP

Ucelem cilového marketingu je identifikace hlavnich segmentt trhu, vybrat jednu
nebo vice skupin a teprve poté, se zaméfit na konkrétni segment, rozvijet produkt a
komplex marketingovych dopadu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 323)

Mnoho marketingovych modeli je odvozeno od produkti a jejich vlastnosti: model
4P (7P), model zivotniho cyklu atd. V podminkach moderni ekonomiky, je nezbytnym
predpokladem efektivniho fungovani spole¢nosti, jeji optimalni cilova orientace a jeji
konkurencni postaveni. (Kotler, 2007, s. 457)

Podle Kotlera (2007, s. 457) cileny marketing znamena “snaha spolecnosti obslouzit
Jjednu ci vice skupin zdakazniku sdilejicich stejné potieby nebo charakteristiky.”

Model STP (Segmentation-Targeting-Positioning) jako jediny, piedstavuje
segmentaci trhu, vybér cilového trhu a trzni umisténi. (Kotler, 2007, s. 457)

Proces STP marketingu (cilovy marketing) zahrnuje tfi hlavni faze, které i vyplyvaji

z jeho nazvu:
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Trini segmentace — analyza a rozdéleni trhti na jasné vyjadiené skupiny kupujicich,
ktefi reaguji podobnym zptisobem na urcity marketingovy mix spolecnosti. (Kozel a kol.
2006, s. 27) Segmentace trhu probiha podle ¢tyf proménnych: geograficka, demograficka,
psychograficka a behavioralni. (Kotler a kol., 2007, s. 464)

Targeting, neboli vybér cilovych trhti — hodnoceni atraktivity kazdého segmentu a
vybér jednoho nebo nékolika segmentt trhu, na které bude zamétena marketingova ¢innost
firmy; (Kozel a kol. 2006, s. 27)

Positioning — umisténi zbozi na trhu — vymezeni produktu vic¢i konkurenci, pfinasi
spotfebiteliim informace o zakladnich vlastnostech, které produkt muze poskytnout.
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 326)

Udaje ziskané pii segmentaci mohou pomoci podniku piiblizit se ke svym
zakaznikim, sestavit odlisny marketingovy mix pro rizné zakaznické skupiny, tj. pro

ruzné segmenty. (Kumar, 2008, s. 39)
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3 Vlastni prace

Tato Cast bakalaiské prace se bude zabyvat zhodnocenim marketingového mixu
biopotravin, spole¢nosti dm drogerie markt s.r.o. pod privatni znackou dmBio. Na zakladé
vysledka analytické prace a odpovédi z dotaznikového Setieni, bude navrzena optimalizace

a doporuceni, které by mohly vést ke zlepSeni marketingového mixu produktti dmBio.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Dm drogerie markt s.r.o. je maloobchodni drogisticky fetézec, s hlavnim sidlem ve
meésté Karlsruhe v Némecku, ktery se zabyva prodejem dekorativni a vlasové kosmetiky,
bioproduktli, zdravotnickych ptedmét, produkti pro péfi o plet a télo, hygienické
potieby, produktii pro déti, doplnkt do domécnosti a produktl pro zvifata. (www.dm.cz,
2020)

Zakladatelem spole¢nosti je G6tz Werner v roce 1973. Pokud by se maloobchodni
spole¢nosti, v prumyslovém odvétvi, méfili podle jejich pfijmi, tak je dm drogerie
nejvétsim némeckym maloobchodnikem. V roce 2018/2019 doséhla dm Ceska republika
obratu 10,58 mld. K¢. Cely koncern dm, vcetné dm Némecko, mél v tomto obchodnim
roce obrat 11,195 mid. euro. (www.dm.cz, 2020)

Ve stfedni a jihovychodni Evropé patii spolecnost k nejvétSim drogistickym
fetézciim. V celé Evropé zaméstnava dm drogerie vice nez 62 000 pracovnikili. Jednateli
dm drogerie markt s.r.o. v Ceské republice jsou pani Martina Horka, pani Markéta
Kajabové a pan Gerhard Fischer. (www.dm.cz, 2020)

V roce 2013 znacka dm ziskala ocenéni Czech Superbrands Award, které vyzdvihuje
nejlepsi narodni znacky na zakladé odborné komise Brand Council. Marketingova agentura
Nielsen Admosphere hodnoti dm jako nejnavstévovanéjsi drogerie mezi vSemi
maloobchodnimi drogistickymi fetézci na trhu v Ceské republice. Dalsi tuspéch
zaznamenala dm v anketé ,,Ceska mama“, kde u zakaznikd zvitézila v kategorii ,,Drogerie
s détskym sortimentem®. V roce 2015 v kategorii ,,drogerie®, ¢tyfi tisice respondent z celé
Ceské republiky oznagili dm jako ,,Nejdivéryhodng&jsi znacku®. V roce 2019 dm ziskala
ocenéni Mastercard Obchodnik v oborové kategorii ,,Obchodnik s drogerii a parfumerii®.
Na zaklad¢ spotiebitelského prizkumu v roce 2020, spole¢nost znovu ziskala ocenéni

Superbrands Award. Oblibenost spolecnosti dokazuji v neposledni fadé i vice nez dva
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miliony zakaznikd, zaregistrovanych ve vérnostnim programu active beauty. (www.dm.cz,
2020)

Drogerie dm je prvni spole¢nost v Ceské republice, kterd ziskala od ob&anského
sdruzeni Pfirodni zahrada z.s., ocenéni za ekologicky po¢in — prvni firemni piirodni

zahrada. (www.dm.cz, 2020)

Obrazek 4 - Logo Dm drogerie markt s.r.o.

Zdroj: webové stranky spolecnosti www.dm.cz, 2020.

3.2 Zhodnoceni marketingového mixu vyrobkové irady dmBio

3.2.1 Produkt

Privatni znatka dmBio v soucasné dobé nabizi vice nez 700 produktt. Sortiment
dmBio je mozné rozdélit piedev§im do dvou kategorii: produkty pro déti a dospélé.
Sortiment pro déti zahrnuje ptikrmy, mléénou vyzivu, kase pro déti, suSenky a snacky pro
déti, prikrmy v sacku, ndpoje pro déti. Patii sem také détské potraviny bez laktdzy,
bezlepkové, vegan a vegetarianské potraviny. Sortiment pro dospélé zahrnuje ofechy a
suSené ovoce, sladidla, miisli a vlo€ky, népoje, sladké a slané snacky, produkty na peceni
(ptisady na peceni, obiloviny, mouky a krupice, ovocné pyré a konzervované ovoce),
produkty na vaieni (oleje a octy, polévky a omacky, téstoviny, ryze a lusténiny, tofu a
nahrazky masa, hotové pokrmy, zavatreniny a konzervy, koteni, pfisady na vafeni), chléb,
pomazanky a také potraviny bez laktézy, bezlepkové a nizko frukt6zové, vegan a

vegetarianské potraviny. (www.dm.cz, 2020)
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Veskeré produkty znacky dmBio maji mezinarodni certifikaty ekologického

zemédelstvi a spliuji prisné predpisy Evropské unie pro bio certifikaci. (www.dm.cz,
2020)
Obrazek 5 - Logo dmBio

B0+

Zdroj: webové stranky spolecnosti www.dm.cz, 2020.

3.2.2 Cenova politika

Cenovou strategii spole¢nosti dm drogerie je dlouhodobé snizeni cen. Jejich filozofie
se Fidi tim, Ze kazda sniZzena cena v obchodé je platnd minimalné po dobu 4 mésica.
SpoleCnost se snazi nastavit ceny tak, aby zakaznici nakupovali produkty VvV momenté
potieby, a ne kdyz jsou produkty v ,akci“. Z toho vyplyva, Ze ceny jsou vytvoieny

poptavkove orientovanou metodou. (www.dm.cz, 2020)

Tabulka 2 - Ceny bio produkti zna¢ky dmBio

Ceny Mnozstvi bio produkti
0 K¢ - 24,90 K¢ 50

25 K¢ - 49,90 K¢ 224

50 K¢ - 99,90 Ke 172

100 K¢ - 249,90 K¢ 36

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢islo 2 zndzornuje cenové rozdéleni produktit dmBio. V tabulce €. 2 je vidét,

Ze vétsina bioproduktd znacky dmBio jsou v cenovém intervalu od 25 K¢ do 49,90 K¢.
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Tabulka 3 - Porovnani cen bio produkti s konkurenci

* V této tabulce byly pouzity produkty se stejnou hmotnosti, ceny v K¢

Bioprodukt Dm drogerie Rossmann Billa Country life Albert
(dmBio) (enerBIO) (Nase BIO) (BIO) (Nature's
Promise)
Séjovy napoj 29,90 32,90 X 35,90 X
PSeni¢na mouka 24,90 X 34,90 37,90 29,90
Horka ¢okolada 34,90 36,90 49,90 68,90 X
Musli 44,90 76,90 X 113,90 X
Zitny chleb 29,90 29,90 39,90 41,90 39,90
Spaldové 24,90 34,90 23,90 40,90 X
chlebicky
Kokosovy olej 89,90 89,90 X 123,90 119,90
Détské jable¢né 21,90 26,90 X 32,90 27,90
pyré
Javorovy sirup 149,90 X 159,90 155,90 178,90
Kuskus 44,90 51,90 49,90 38,90 44,90
Titinovy cukr 69,90 79,90 49,90 49,90 39,90

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢islo 3 ukazuje ceny bio potravin z riiznych obchodech v Ceské republice.

V porovnani s nejbliz§imi konkurenty lze vidét, Ze pfi stejné vysoké kvalité bio produkti

v wvr

Na rozdil od svych konkurentd, v roce 2018 zafala dm oznaCovat bio produkty

zelenymi cenovkami pro zakaznikovo lepsi orientaci. Na cenovkach zakaznici zaroven

najdou, zda je konkrétni produkt bio, vegan, nebo tieba bezlepkovy. Takové zelené

cenovky usnadniuji kupujicim rozhodovani. (www.dm.cz, 2020)

3.2.3 Distribuce

V 70. letech méla dm drogerie pouze prodejny v Némecku a Rakousku. Prvni

prodejna byla oteviena v roce 1973 v Némecku, spolecnost dm Rakousko byla oteviena v

roce 1976 v Linci. V devadesatych letech oteviela spole¢nost obchody v Ceské republice,

Madarsku, Slovinsku, Slovensku a Chorvatsku. V roce 2000 dm expandovala do Srbska,

Bosny a Hercegoviny, Rumunska, Bulharska, Severni Makedonie a Italie. (www.dm.cz,

2020)
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V bieznu roku 2017, poprvé ve své historii, dm drogerie zaCala prodavat
spottebiteliim mimo Evropu s Alibaba Tmall Global, pteshrani¢ni vlajkovy obchod do
Ciny. Toto rozsifeni bylo zahajeno a je fizeno Shanghajskym Tmall partnerem Web2Asia.
(www.dm.cz, 2020)

Prvni prodejna dm v Ceské republice byla oteviena v roce 1993 v Ceskych
Budé¢jovicich. Dnes je dm drogerie zastoupena vice nez 3 600 prodejnami ve tfinacti
evropskych zemich. V Ceské republice ma spole¢nost 232 kamennych prodejen. Pouze v
Praze je 51 prodejen. Z toho vyplyva, Ze spole¢nost se drzi intenzivni distribuéni strategie.
(www.dm.cz, 2020)

Na webové strance obchodu je také moznost objednat produkty prostfednictvim e-
shopu. Postovné a balné stoji 49 K¢ za 1 balik. Pii kazdém nakupu od 1290 K¢ je doprava
zdarma. Standardni doba doruceni je 2-3 pracovni dny. To plati pro nakupy zakaznikd

zaregistrovanych v online shopu dm.cz. (www.dm.cz, 2020)

3.2.4 Propagace

Pii komunikaci se zadkazniky, pouziva spoleCnosti dm drogerie markt s.r.o.
nasledujici nastroje: tiskova reklama, online reklama, piimy marketing a podpora prodeje.
Zakaznickeé karty active beauty

V dm je moznost stat se i¢astnikem programu active beauty, sta¢i vyplnit registra¢ni
formulaé na pokladné jakékoliv prodejny v Ceské republice, nebo vyphit registraéni
formulai online. Zakaznik obdrzi kartu active beauty do 2-4 tydnt prostiednictvim
postovniho psani na uvedenou adresu. Poté muze zakaznik sbirat body a ziskavat slevy na
sve ndkupy v obchodech dm. Za kazdych 25 K¢ nakupu, zakaznik ziska 1 bod. Za 1 bod
dostane zakaznik slevu 0,25 K¢. V ramci specidlnich aktivit ma také moznost ziskat
vicenasobné a extra body navic. (www.dm.cz, 2020)

Primy marketing

Pro drzitele karet active beauty, spole¢nost dm zasila na drzitelovo e-mail vyhodné
akce a nabidky. (www.dm.cz, 2020)

Dm darkové karty

Na darkovou kartu Ize vlozit libovolnou ¢astku az do vySe 5.000 K¢. Karty jsou
platné po dobu 10 let od posledniho pouziti nebo od posledniho vloZeni finanéni ¢astky.
Karty lze poiidit na pokladnich ve viech prodejnach dm v Ceské republice. Dm také

nabizi darkové karty pro firmy. (www.dm.cz, 2020)
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Tiskové zpravy

Od roku 2006 vydava kazdy mésic bezplatny c¢asopis Active beauty pro své
zékazniky. Casopis lze nalézt jak v prodejnach dm, tak na webové strance spoleénosti v
online verzi. (www.dm.cz, 2020)
Online reklama

Spole¢nost dm drogerie ma webovou stranku e-shopu. Na strankach lze nalézt
veSkeré pottebné¢ informace, veSkeré druhy vyrobku, které lze zakoupit v kamennych
prodejnach nebo objednat online prostiednictvim e-shopu, oteviraci dobu a telefonni
kontakty. Zakaznicky servis je pro zakazniky k dispozici kazdy vSedni den od 8:00 do
21:00 hodin na bezplatném telefonnim ¢isle nebo na e-mailu dm@dm.cz. Spole¢nost ma
také sviij kanal na socialni siti YouTube, zalozeny ucet na Instagramu, ktery sleduje 110

tisic lidi a Facebooku, ktery sleduje 189 tisic lidi. (www.dm.cz, 2020)
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4 Vysledky dotaznikového Setieni

V této casti prace jsou zhodnoceny jednotlivé nastroje marketingového mixu

spole¢nosti dm, konkretné vlastni znacky dmBio na zakladé dotaznikového Setteni.

Graf 1 - Vase pohlavi

Vase pohlavi

® Muz ® Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Priizkumu se z&astnilo 100 lidi z celé Ceské republiky, z nichz 84,7 % byly Zeny a

15,3 % muzi. Na zéklad¢ toho lze usoudit, Ze se do pruzkumu zapojili hlavné Zeny.

Graf 2 - Kolik je vam let?
Kolik je vam let?

102% [ 82%
\

204% —

- 469%

143%

®15-191let ®20-25let ® 26-301let ® 31 -40let ® 4] avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 46,9 % se do prazkumu zapojili 1idé ve v€ku 20-25 let. Dalé 20,4 % respondentli
bylo ve véku 31-40 let, 14,3 % respondentti ve véku 26-30 let a 10,2 % respondentii ve
véku 41 a vice. Také n¢kolik respondenti ve véku 15-19 let, coz je 8,2 % z celého
pruzkumu. Na zakladé téchto odpovédi se da usoudit, ze se do prizkumu zapojili hlavné
lidé ve veéku od 20 do 40 let.

35



Graf 3 - V sou¢asné dobé jste...

V soucasné dobé jste
41%

10,2% ~

o »

- 286%

® Student/ka ® Pracujici student/ka ® Zaméstnanec ® Zaméstnanec s détmi ® Na mateiské dovolené
® podnikatel ® Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze vSech respondentt, ktefi vyplnili dotaznik, bylo 18,4 % studentt, 28,6 %
pracujicich studenti. Zaméstnanci zastupuji 25,5 %, 10,2 % jsou zeny na mateiské
dovolené, 9,2 % respondentti odpovédlo, ze maji dité. Podnikatelé a ostatni maji stejné
procento vSech tcastnikd, coz je 4,1 % pro kazdého.

Graf 4 - Jaky je vas celkovy mési¢ni Cisty pFijem?
Jaky je vas celkovy mésicni Cisty prijem?

2,0% ‘
6.1% — A

9.2% ~_

15.3% ’

® méné nez 10 000 K¢ ® 10 000 - 20 000 K¢ ® 20 000 - 30 000 K¢ ® 30 000 - 40 000 K¢
® 40 000 - 60 000 KE @ 60 000 K¢ a vice

-~ 306%

\
- 367%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pruzkumu vyplynulo, ze 36,7 % tcastnikd ma celkovy mési¢ni ptijem 10 000 az
20 000 K¢. Trochu méng, a to 30,6 % respondentli, m& piijem méné nez 10 000 K¢, 15,3 %
respondentti ma mesicni ptijem 20 000 az 30 000 K¢, 9,2 % mé celkovy mésicni ptijem 30
000 az 40 000 K¢, 40 000 az 60 000 K& ma 6,1 % respondent a jenom 2 % dosahuji

mési¢niho pi{jmu 60 000 K¢ a vice.
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My

Graf 5 - Jaky ze zpisobu stravovani je vam nejblizsi?
Jaky ze zptisobii stravovani je vam nejbliz3i?
2,0%

® Jim viechno ® Snazim se stravovat zdravé ® Jim viechno, kromé vyrobku z laktozy ® Jsem vegetarian

® jsem vegan ® Nejim cukr ® Nejim lepek @ Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otdzku ohledné zpusobu stravovani, vétsina respondentti (44,9 %) odpovédéla, ze
se snazi stravovat zdrave, coz potvrzuje poptavku po bio potravinach, 39,8 % respondenti

odpovédeélo ,,jim vSechno®, 7,1 % ucastnikd odpovédélo, ze jsou vegetariani.

Na zéklad¢ analyzy dotaznikového Setfeni Ize stanovit 2 zakladni segmenty. Cilovou
skupinou znacky dmBio jsou pfedevs§im Zeny. Cilovym segmentem znacky jsou Zeny na
mateiské dovolené nebo pracujici Zeny s détmi. DalSim segmentem zakaznikli jsou
pracujici studentky/Zeny od 20 do 40 let s ¢istym mési¢nim piijmem od 10 tisic K&, které
se staraji 0 své zdravi anebo nepozivaji zivo¢isné potraviny, potraviny s obsahem lepku

nebo laktdzy. Mladsi generace se o bio produkty zpravidla nezajima.

Graf 6 - Jak ¢asto jite bio potraviny?
Jak casto jite bio potraviny?

11,2% -

- 245%
6.1% '

204% —

- 37.8%

® Nékolikrat za rok ® Nékolikrat v mésici ® Nékolikrat tydné ® Skoro kazdy den ® Nejim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jedna z otazek byla, jak casto lidé konzumuji bio potraviny, na kterou 37,8 %
odpovédélo, ze jedi bio potraviny nékolikrat za mésic. 24,5 % ucastnikt také uvedlo, ze
jedi bio potraviny nékolikrat do roka. 20 % respondenti odpovédélo, Zze konzumuji bio
potraviny n€kolikrat tydné. 6,1 % uvedlo, ze jedi bio potraviny skoro kazdy den a 11,2 %
uvedlo, ze bio potraviny nejedi.

Graf 7 - Jak dobi‘e znate spole¢nost Dm drogerie?

Jak dobfe znate spolecnost Dm drogerie?

1%

50% —

T 429%

® Nikdy jsem o ni neslySel/a ® UZ jsem o ni sly3el/a, ale nikdy jsem nekoupil/a Zadny z jejich produkt(
® Obcas kupuju jejich produkty ® Pravidelné kupuju jejich produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé otazky, jak dobie respondenti znaji spole¢nost dm drogerie, vyplynulo,
ze 50 % respondent pravidelné kupuje produkty v drogerii dm. 42,9 % respondentti
odpovédélo, ze obas kupuji jejich produkty. Pouze 7,1 % uvedlo, Ze obchod znaji, ale
nikdy zde nenakupovali. Lze fici, ze spole¢nost dm je velmi oblibena mezi zakazniky.

Graf 8 - Jak ¢asto nakupujete v Dm drogerie?
Jak casto nakupujete v Dm drogerie?

2,0% A
| F11,2%
/

6,1% —_
— 245%

42,9% 7

® Nékolikrat za rok ® Jednou mésicné ® Neékolikrat v mésici ® Jednou tydné ® Nékolikrat tydné
® Nenakupuju

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ Setteni 1ze konstatovat, ze vétSina zakaznikt (42,9 %) kupuje produkty v
drogerii dm nékolikrat za mésic, pficemz z nabizeného sortimentu, nejcastéji dotazovani
nakupuji produkty pro domacnost (65,3 %). 63 % respondentt uvedlo, Ze kupuji produkty
pecujici o plet’ a télo, 56 % dekorativni kosmetiku, 47 % vlasovou kosmetiku, 40 % bio
vyrobky, 34 % potraviny, 28 % produkty pro péci o dité, 27 % vitaminy a 1éky, 14 %
produkty pro zvirata, 6 % modni dopliiky a ostatni 3 % nekupuji.

Graf 9 - Co z nabizeného sortimentu Dm nakupujete?

Co z nabizeného sortimentu Dm nakupujete?
100%

75%

ZS% I I I I I I
0%

® Dekorativni kosmetika ) Potraviny

Podil
g

Bio vyrobky ® Produkty pro domacnost
® Produkty pro péci o dité ® Produkty pro péci o plet a télo
® vitaminy a léky ® Viasova kosmetika

Produkty pro zvifata Modni doplitky
Nic

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledku Setfeni, nejvice respondentti kupuji zdravé a bio potraviny v drogerii
dm (48 %), v Albertu 36 %, 35 % zastupuji farmaiské trhy. Na zakladé toho lze uvést, ze

nejbliz§im konkurentem drogerie dm je supermarket/hypermarket Albert.

Graf 10 - Kde nakupujete zdravé a bio potraviny?

Kde nakupujete zdravé a bio potraviny?

Podil

® Farmaiské trhy ® pies internet Albert ® Billa
® Rossmann ® Dm drogerie ® Country life ® Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku: ,,Co z bio vyrobkll nakupujete v dm nejcast&ji?, vétSina (25,8 %)

odpovédéla, ze bio potraviny v dm drogerie nekupuje. Avsak 17,5 % respondentt uvedlo,
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7e kupuji produkty pro déti. Z tohoto vysledku lze usoudit, ze v drogerii dm nakupuji

predevsim Zeny na matetfské dovolené nebo rodiny s détmi.

Graf 11 - Co z bio vyrobki nakupujete v Dm nejéastéji?

Co z bio vyrobkii nakupujete v Dm nejcastéji?

25.8%

11,3%

3.1%
1,0%

31%

1,0%

13,4%

® produkty pro déti ® Ofechy a suSené ovoce ® Sladidla ® Musli a viocky ® Napoje ® Sladké a slané snacky
® Produkty pro peceni ® Produkty pro vareni Chléb a pomazanky Potraviny bez laktozy
Bezlepkové potraviny @ Vegan a vegetarianské potraviny @ Nic

Zdroj: vlastni zpracovani

Volitelna, ale dulezitd otazka byla: ,,Co Vam z nabizeného sortimentu dmBio

chybi?, zde spottebitelé mohli sami navrhnout jaké produkty Ize piidat do sortimentu bio

produkttt dm. Grafické zndzornéni této otazky je zpracovano v piiloze ¢islo 20. Odpovedi

byly nésledujici:

Bio Chips

Ruizné druhy mléka
Susenky

Nori

Mlécné vyrobky (2x)
Produkty pro déti (2x)
Napoje

Jogurty (2x)

Sladkosti

Vajicka

Citronove susenky
Chlazené vyrobky
RyZova kase Nominal
Vice druhti koteni

Vice sladkych pochutin
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—  Maso
—  Nic (12x)
—  Staci mi to, co tam je, jinak bych se nedoplatila

Graf 12 - Nabidka bio produktii v ¢eskych obchodech je podle vas dostate¢na?

Nabidka bio produktii v ¢eskych obchodech je podle vas dostate¢na?

35,7 % —~.

T 64,3%

® Ano ® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem lze uvést, Ze vice nez polovina respondentt 64,3 % odpovédéla, Ze nabidka

bio produktli v Ceskych obchodech je dostatecna.

Graf 13 - Jak byste ohodnotil/a kvalitu produkti dmBio?
Jak byste ohodnotil/a kvalitu produktd dmBIO?

r 2,0%

® Nizka ® Pramérna ® Vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka v ramci Setfeni se tykala kvality produkti dmBio. Kde 59,2 %
zakaznikli ohodnotilo kvalitu produkti dmBio jako primérnou, 38,8 % zakaznikd Si

mysli, Ze kvalita potravin je vysoka, ostatni 2 % odpovedéli, Ze kvalita je nizka.
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Graf 14 - Kolik jste ochotni zaplatit za bio ¢okoladu (100 g)?
Kolik jste ochotni zaplatit za bio ¢okoladu (100 g) ?
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12,2%
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® do30KE ®30-40KE ® 40 -50KE ® 50 - 60 KE ® 60 - 70 KE @ 70 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otézku: ,,Kolik jste ochotni zaplatit za bio ¢okoladu (100 g)?* vétsina dotazanych
(32,7 %) zvolila odpoveéd” 30-40 K¢, coz praveé odpovida cené v prodejnach dm.

Graf 15 - Co vas nejvice ovlivnuje p¥i vybéru bio potravin?
Co vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru bio potravin?
100%

80%

60%

40%
20 I I I
. - ]

® Cena ® Slozeni ® Dostupnost zboZi
® Sortiment ® Reklama
® Spolehlivost obchodu

Podil

R

® predchozi zkusenost

Zdroj: vlastni zpracovani
Cena je také kliCovym faktorem pfi vybéru bio potravin. 63 % respondentli

odpovédélo, ze pfi vyberu bio potravin jsou nejvice ovlivnéni cenou, 42 % respondentli

vybrali ,,slozeni* a na tfetim misté je ,,pfedchozi zkuSenost* - 34 %.
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Graf 16 - Ceny na bio produkty v Dm drogerie se vam zdaji:

Ceny na bio produkty v Dm drogerie se vam zdaji:

80,6 % B

® Vysoké @ Prijatelné ® Nizké

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prizkumu vyplynulo, ze 80,6 % respondentti povazuje ceny na bio produkty v dm
drogerii za ptijatelné, 19,4 % respondentii uvedlo, Ze ceny na bio produkty v dm drogerii
jsou vysoké.

Graf 17 - Myslite si, Ze zdrava strava je draha?

Myslite si, Ze zdrava strava je draha?

® Ano @ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze 69,4 % dotazovanych si mysli, Ze zdrava

strava je draha.
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Graf 18 - Znéte vyrobky dmBio?

Znate vyrobky dmBlO?

® Ano @ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli dotazovéni, zda znaji znatku dmBio. Na tuto otazku 79,6 %

respondentti odpovédélo ,,Ano®. Ostatnich 20,4 % znacku dmBio neznaji.

Graf 19 - Kde jste vidél/a reklamu dmBio?

Kde jste vidél/a reklamu dmBIO?
100%

Podil

,‘ ,
i H =

® V televizi nebo radiu ® V novinach / ¢asopisech ® YouTube
® Instagram ® Facebook ® Ve veiejné dopravé
® Na billboardech ® Nikde

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé¢ vysledkli z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 37 % respondentii
nevidélo reklamu znacky dmBio, 30 % vidélo reklamu na socialni siti Facebook, 24 %
v novinach a Casopisech. 21 % uvedlo, ze vidéli reklamu na sociélni siti Instagram, 17 %
na Youtube, 9 % v televizi nebo radiu, na billboardech a ve vefejné dopravé 7 %. Z téchto
odpovédi vyplyva, Ze nejlepSim zpisobem propagace produktlii dmBio je reklama na

socialni siti Facebook.
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Graf 20 - V blizkosti vaseho domu nebo prace je Dm drogerie?

V blizkosti vaseho domu nebo prace je Dm drogerie?

® Ano @ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, zda je v blizkosti respondentova domu nebo prace dm drogerie, vice nez
polovina (78,6 %) odpovédéla ,,Ano“, coz potvrzuje, ze obchod dodrzuje intenzivni

distribuci.

5 Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkt provedeného vyzkumu a analytické prace, vyslo nékolik navrhi
na vylepsSeni stavajiciho marketingového mixu znacky dmBio.

Prvnim doporucenim je mirny narast sortimentu. I kdyz vétSina respondentti
odpovédéla, ze sortiment dmBio je podle nich dostateény, néktefi respondenti uvedli jako
chybéjici produkty napiiklad maso nebo vejce, které nelze zahrnout do sortimentu drogerie
dm. Produkty, které by mohly byt pfidany do sortimentu dmBio jsou: Bio Chips, vice
riznych druhli mléka, suSenky, nori, mlééné vyrobky, vice rliznych produktl pro déti,
napoje, sladkosti, citronové susenky, vice druhti kofeni a vice sladkych pochutin.

Pokud jde o kvalitu znacky dmBio, z prizkumu vyplynulo, ze 59,2 % respondenti si
mysli, Ze kvalita produktii dmBio je primérnd. Spole¢nost by méla zvazit Groven kvality
svych produktli, aby mohla konkurovat jinym znackam.

Vétsina respondentti odpoveédéla, ze jsou pro né€ bio potraviny drahé. Je pravda, ze
bioprodukty jsou drazsi nez bézné vyrobky. Cely systém vyroby biopotravin je sloZit&jsi a
tim jsou naklady na vyrobu biopotravin vys$i, protoze pii vyrobé se nepouzivaji levna
chemickd hnojiva, GMO a dalsi oSetfovaci prostiedky. Jen malo lidi vi, pro¢ jsou bio

potraviny drazsi a v ¢em spoc¢iva cenovy rozdil mezi bioprodukty a béznymi vyrobky.
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Vzhledem k tomu, Ze ceny zavisi na vyrobnich nakladech, snizeni cen neni mozné.
Kupujicim je mozné jasné ukazat, ze za své penize dostanou kvalitni potraviny, nikoliv
nahrazky. Mym navrhem je zavést do oddéleni bio produktt Kkarticky, které by
poukazovaly na rozdil kvality bio produktd od béznych vyrobka. Karticky by uvadély i
informace ohledn¢ vyhod bio produkti a pro¢ se doporucuje trochu piiplatit, pokud chce

v

byt jedinec zdravéjsi.

Obrazek 6 - Jak zaujmout zakazniky k bio produkce dmBio

BIO vs NEBIO

Co si vyberes?

BIO cokolad NEBIO cokolad
Slozeni: SloZeni:
v surovy trtinovy cukr* ® bily rafinovany repny cukr
v' 21% susené plnotucné mléko* ® palmov;f tuk
el A ® kakaova hmota
€ aove maslo” - -
SR s ® kakaové maslo
v kakaova hmota* ? susené plnotucéné mléko
* z biologického zemeédélstvi ® susena syrovatka
! bez aromatickych latek, bez barviv, ? mlécny tuk
bez konzervacénich latek, © emulgator (lecitiny)
vegetariansky ® prirodnivanilkové aroma

* Bio ¢okoldd dmBio muzZete koupit
v nasich prodejnach

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dalSich dotaznikovych odpovédi se da zjistit, ze jsou si lidé obecné védomi
existence spolecnosti dm a pravideln¢ nakupuji v jejich obchodech. Zaroven ale vétSina
odpovédéla, Zze bio vyrobky nenakupuje. Spolecnost by méla pfemyslet o tom, jak by
mohla ptildkat pravidelné zakazniky k uskutecnéni vice ndkupti znacky dmBio.

Nasledujici doporuéeni je rozsifeni propagace znacky dmBio. Naptiklad reklamni
spot produkti dmBio, ktery ma spole¢nost na YouTube, pustit i do televize. Reklama v
televizi ma nejvyssi pozornost a mohla by oslovit nové zdkazniky a zvysit povédomi o
znacce. Roz$ifit propagace v oblasti podpory prodeje, prostfednictvim darkl k nakupu nad
500 K¢ - napiiklad vzorky produkti dmBio, které se pravé objevily na trhu. K zvySeni

prodeje bio produkti, Ize také zavést ochutnavky potravin dmBio.
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Vzhledem k tomu, ze hlavnimi nakupujicimi produkti znacky dmBio jsou Zeny do
40 let. Reklama je zaméfena piedev§im na dany zenské segment. Spole¢nost by méla také
vénovat pozornost zakaznikim muzského pohlavi. Zapojeni muzZského segmentu by

poskytlo spole¢nosti vice kupujicich, tim padem by dosahli i vétsiho zisku.

V oblasti distribuce a ceny neni potfeba zadna vazna opatieni. Na zakladé vysledki
dotaznikového Setfeni lze fici, ze dostupnost zbozi drogerie dm lze hodnotit velmi dobfe:
diky Siroké siti kamennych pobocek a existenci e-shopu. Cena bio produkti spole¢nosti dm

je ptijatelna a odpovidajici kvalité.
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6 Zavér

Tématem dané bakalarské prace je marketingovy mix. V ramci teoretické ¢asti prace
byl charakterizovan pojem marketing a podrobné rozebran zakladni marketingovy mix 4P
a jeho jednotlivé nastroje z pohledu svétovych odbornikt, dalé byl popsdn marketingovy
mix z pohledu zdkaznika (4C) a tii hlavni faze cilového marketingu.

V praktické ¢asti byla podrobné charakterizovana zvolena spole¢nost z hlediska
oboru jeji ¢innosti, historie a nasledné byla provedena analyza jednotlivych néstroji
marketingového mixu. Bylo provedeno srovnani vyrobkové fady dmBio s nejbliz§imi
konkurenty. Pro zpracovani praktické ¢asti byly potiebné informace ziskany z webové
stranky spole¢nosti. Dale v rdmci praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi
100 respondenty z celé Ceské republiky. Dotaznikové Setfeni obsahovalo otazky, tykajici
se nazort zakaznikii na produkty, ceny produktli, na distribuci a na propagace znacky
dmBio. Na zakladé vysledki z dotaznikového Setieni byl zhodnocen stavajici
marketingovy mix spoleCnosti a byla provedena segmentace zakazniku, dale byly
vytvofeny vlastni navrhy, zaméfené na zlepSeni marketingového mixu privatni znacky
dmBio.

Spolecnosti je doporuc¢eno mirné zvySeni sortimentu. DalSim ndvrhem je rozSiteni
propagace znacky dmBio, prostfednictvim reklamy v televizi. K lepsi propagaci by mohlo
prispét zavedeni karticek, v oddélenich s produkty dmBio, které by poukazovaly na rozdil
kvality bio produkt od béznych vyrobkii. DalSi doporuceni je v oblasti podpory prodeje,
prostiednictvim darkt k nakupu nad 500 K¢ a zavédeni ochutnavek potravin dmBio. Déle
je také spolecnosti doporuceno, aby se zaméiila na muzsky segment. Tyto zmény
marketingového mixu by poskytly spolecnosti vice kupujicich, a tim pddem by dosahla

spolecnost i vétsiho zisku.
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7 Prilohy

Kolik je vam let?

10.2% 3\ /

- 82%

204% —

- 46,9%
3%

®15-191let ®20-25let ® 26-301let ® 31 -40let ® 4] avice

2.

Vase pohlavi

/ 153%
of “

84,7 %

® Muz ® Zena

3.

V soucasné dobé jste
41% \

4% — \

/ 18,4 %

® Student/ka ® Pracujici student/ka ® Zaméstnanec ® Zaméstnanec s détmi ® Na mateiské dovolené
® podnikatel ® Ostatni
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Jaky je vas celkovy mésicni Cisty prijem?
2,0% 1
6.1% —

9.2% ~_
- 306%

153% ——

k 36,7 %

® méné nez 10 000 K¢ ® 10 000 - 20 000 K¢ ® 20 000 - 30 000 K¢ ® 30 000 - 40 000 K<
® 40 000 - 60 000 K¢ ® 60 000 K¢ a vice

5.

Jaky ze zpusobi stravovani je vam nejbliz3i?

® |im viechno ® Snazim se stravovat zdravé ® Jim viechno, kromé vyrobku z laktozy ® Jsem vegetarian
® jsem vegan ® Nejim cukr ® Nejim lepek @ Ostatni

6.

Jak casto jite bio potraviny?

1M,2%
\

Y 24,5%
6.1% R

204% —

e

37.8%

® Nékolikrat za rok ® Nékolikrat v mésici ® Nékolikrat tydné ® Skoro kazdy den ® Nejim
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Kde nakupujete zdravé a bio potraviny?

100%
80%
60%
g
40%
20% I I I I
- i l a
® Farmarské trhy ® Pies internet ® Albert ® gilla
® Rossmann ® Dm drogerie ® Country life ® Ostatni
Co vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru bio potravin?
100%
80%
60% ——
40% —— [ —
20% —— — II I
0% —— S | — l
® Cena ® Slozeni ® Dostupnost zboZzi
® Sortiment ® Reklama ® piedchozi zkusenost

® Spolehlivost obchodu

9.

Jak dobie znate spolecnost Dm drogerie?

/7.!%

50% —

T 429%

® Nikdy jsem o ni nesly3el/a ® UZ jsem o ni sly3el/a, ale nikdy jsem nekoupil/a Zadny z jejich produkti
® Obcas kupuju jejich produkty ® F kupuju jejich
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10.

Jak casto nakupujete v Dm drogerie?

20% Y s N2

13,3% \

6.1% —~_

—— 24,5%

42,9% '/

® Neékolikrat za rok ® Jednou mésicné ® Nékolikrat v mésici ® Jednou tydné @ Nékolikrat tydné
® Nenakupuju

11.

Co z nabizeného sortimentu Dm nakupujete?

100%
75%
B sox
z
i II i i II
o l =
® Dekorativni kosmetika ® Potraviny
® Bio vyrobky ® Produkty pro domacnost
® Produkty pro péci o dité ® Produkty pro péci o plet a télo
® vitaminy a léky ® Viasova kosmetika
® Produkty pro zvifata @ Modni dopliiky
“ Nic

12.

Znate vyrobky dmBlO?

® Ano @ Ne
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13.

Nabidka bio produkti v ¢eskych obchodech je podle vas dostate¢na?

® Ano ® Ne

14.

Co z bio vyrobkii nakupujete v Dm nej¢astéji?

175%
/

E [
1.0% Uisax

® produkty pro déti ® Orechy a susené ovoce ® Sladidla ® Musli a viocky ® Napoje ® Sladké a slané snacky
® pProdukty pro peceni ® Produkty pro vaieni ® Chléb a pomazanky @ Potraviny bez laktozy
Bezlepkové potraviny ® Vegan a vegetarianské potraviny @ Nic

15.

Myslite si, Ze zdrava strava je draha?

® Ano ® Ne
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16.

Kolik jste ochotni zaplatit za bio ¢okoladu (100 g) ?

2,0% ‘\

92% —\

18,4%

P

122% ~_

32,7%
25,5% >4

® do30KE ®30-40KE ® 40-50KE ®50-60KE ®60-70KE @ 70 a vice

17.

V blizkosti vaseho domu nebo prace je Dm drogerie?

® Ano ® Ne

18.

Kde jste vidél/a reklamu dmBIO?

100%

80%

60%
2

40%

i I I I

~ l m =

® V televizi nebo radiu ® V novinach / casopisech ® YouTube
® Instagram ® Facebook ® Ve verejné dopravé
® Na billboardech ® Nikde
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19.

Ceny na bio produkty v Dm drogerie se vam zdaji:

80,6 % /

® Vysoké ® Piijatelné ® Nizké

20.

20 Co vam z nabizeného sortimentu dmBIO chybi?

Bio Chips Nic (7x)

R0zné druhé mieka jogurt

susenky Nic nechybi

mlécné vyrobky (2x) nori

Nevim Népoje

Myslim, Ze nic... Zas sladkosti

tolik toho z Bio vyrobkd

nekupuji -) Staci mi to co tam je

jinak bych se nedoplatila
Nekupuji

Nic mi nechybi
Vice druhd kofeni

# Napsat komentar k vysledku

21.

Jak byste ohodnotil/a kvalitu produkta dmBIO?

388% —

® Nizka ® Pramérna ® Vysoka

" 2,0%

Nevim, Erotoie nikdy

Nemam nadapy

jsem nekupovala
potraviny v drogerii Ten sortiment jsem
- - nevidél
Tolik nenakupuiji, takze
nevim. Nekupuji dmBio
R potraviny
Produkty pro déti
- potraviny pro déti
nic
Jogurty
Vajicka
Citrénové suSenky, Dm
Chlazené vyrobky bio, moc dobré, bohuzel
uz je nemaji v
Ryzové kase Nominal ~ SCTimenty
Maso Vice sladkych pochutin
59,2%
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