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Marketingova komunikace spolecnosti dm drogerie

markt s.r.o.

Abstrakt

V soucasné dobé, kdy digitalni kandly a socialni média nabizi rozsahlé moznosti pro znacky
komunikovat se svymi zakazniky, je cilem prace ndvrh na vylepSeni marketingové
komunikace spole¢nosti dm drogerie markt. Prostéednictvim online dotazniku s 22 otazkami
byl realizovan prizkum zaméfeny na faktory, které ovliviiuji ndkup zdkaznika, specificky
na vliv aplikace Moje dm a Facebookové skupiny Milujeme dm drogerii. Na zakladé analyzy
777 dotaznikli bylo zjisténo, ze ob¢ iniciativy maji vyrazny dopad na rozhodovani
zakazniki, avSak v oblasti influencer marketingu a celkového vyuziti socidlnich siti byly
identifikovany nedostatky. Prace pfinasi navrhy pro zlepSeni téchto aspektd s cilem zvysit
zakaznickou loajalitu a angazovanost prostfednictvim efektivnéjsiho vyuziti digitalnich

kanalu a socialnich médii.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingova

komunikace, spole¢nost dm, Moje dm, Milujeme dm drogerii



Marketing communication of dm drogerie markt s.r.o.

Abstract

Nowadays, when digital channels and social media offer extensive opportunities for brands
to communicate with their customers, the aim of the thesis is to propose improvements to
the marketing communication of dm drogerie markt. Through a 22-question online
questionnaire, a survey was carried out focusing on the factors that influence customer
purchasing, specifically the influence of the My dm app and the Facebook group We love
dm drogerie. Based on the analysis of 777 questionnaires, it was found that both initiatives
have a significant impact on customer decision-making, but gaps were identified in the area
of influencer marketing and overall use of social media. The paper makes suggestions for
improving these aspects in order to increase customer loyalty and engagement through more

effective use of digital channels and social media.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing communication, dm

company, My dm, We love dm drugstore
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1. Uvod

Ve svété, kde se spotiebitelé kazdodenné setkavaji s nekoneénym mnozstvim reklam,
produktt a sluzeb, se efektivni marketingova komunikace stdva nepostradatelnym nastrojem
pro podniky usilujici o udrzeni si své konkurenceschopnosti. Vyznam tohoto aspektu
marketingu zduraziuje i Philip Kotler, otec moderniho marketingu, ktery tvrdi, Ze ,,nejlepsi
reklama je spokojeny zakaznik." Toto tvrzeni poukazuje na nezbytnost efektivni
komunikace, kterd je klicem k dosazeni a udrzeni zékaznické spokojenosti a loajality,

zékladnich piliid dlouhodobého tspéchu kazdého podnikani.

V tomto kontextu se spolecnost dm drogerie markt s.r.o., jako jedna z vedoucich spole¢nosti
na trhu drogistického zbozi v Ceské republice, jevi jako piikladny ptipad pro studium. Jeji
uspéch a uznani na trhu nejsou vysledkem nahody, ale pfimym disledkem promyslenych
marketingovych strategii a efektivni komunikace s jejimi zakazniky. Pfistup spole¢nosti dm
k marketingové komunikaci, zejména vyuziti modernich technologii a komunikacnich
platforem jako jsou socidlni sit¢ a mobilni aplikace, naznacuje jeji ochotu adaptovat se

na neustale se ménici digitalni prostiedi a potieby zédkaznik.

Tato diplomova prace se proto zaméfuje na prozkoumani role a vyznamu marketingové
komunikace v kontextu spole¢nosti dm. V dobé&, kdy je trh nasycen a zakaznici jsou
komunikace mtze formovat vnimani znacky, ovliviiovat rozhodovaci procesy a podporovat
loajalitu. Prostfednictvim zkoumani spolecnosti dm a jejich komunikaénich taktik prace
odhaluje, jak je mozZné tyto principy aplikovat v praxi a jak mohou tyto strategie pfispét

k dal$imu rozvoji a uspéchu na trhu.

Vyznam marketingové komunikace a jeji vliv na Gspéch podniki v dnes$ni konkurenéni éie

nemuze byt podcenovan.
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2. Cil prace a metodika

Cilem prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace dm, s cilem zvysit angazovanost
zakaznikl a optimalizovat vyuZziti socidlnich siti a digitalnich platforem. Dil¢im cilem prace
je na zaklad¢ literarni reSerSe identifikovat nastroje marketingové komunikace pouzivané
spolecnosti dm drogerie markt a prostiednictvim dotaznikového Setfeni analyzovat jejich

efektivitu a pfijeti ze strany zékazniku.

V teoretické Casti prace je provedena dikladna komparace odbornych zdroji k ziskéani
uceleného pohledu na marketing, marketing obchodu, marketing management,
marketingovou komunikaci, proces STP, marketingovy mix a marketingovy vyzkum. Tato
cast poskytuje zaklad pro porozuméni teoretickym principtim, které jsou aplikovany

Vv praktické Casti.

V praktické Casti je nejprve prezentovan popis spolecnosti dm drogerie markt, jeji historie,
rozvoj a aktuadlni marketingové strategie. Zvlastni daraz je kladen na identifikaci
marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti, ktery slouzi jako zéklad pro dalsi

analyzu.

Hlavnim vyzkumnym problémem je identifikace faktorti ovlivitujicich ndkupni chovani
zéakaznikl v dm drogerii. Na zakladé tohoto problému byly stanoveny nésledujici hypotézy

a vyzkumné otazky:

Hypotézy:

H1: Zakaznici, ktefi jsou ¢leny skupiny Milujeme dm na Facebooku, ¢astéji nakupuji v dm
drogerii nez zdkaznici, ktefi nejsou Cleny této skupiny.

H2: Zakaznici, ktefi jsou ¢leny skupiny Milujeme dm na Facebooku, utrati vice nez
zékaznici, ktefi nejsou ¢leny této skupiny.

H3: Zakaznik, ktery ma aplikaci Moje dm, utrati vyssi ¢astku nez zédkaznik, ktery ji nema.
H4: Vice nez 75 % zékaznikl, ktefi jsou ve skupiné¢ Milujeme dm, maji stazenou aplikaci

Moje dm.
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Vyzkumné otazky:

V1: Jaky vliv ma ¢lenstvi ve Facebookové skupiné Milujeme dm na frekvenci a hodnotu
nakupu v dm?

V2: Jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani zédkaznikii v dm drogerie markt s.r.o.?

V3: Jak se orientace zékaznikd v prodejnach dm promitd do jejich nakupniho chovani
a vyuzivani nabizenych sluzeb?

V4: Jaky ma vliv aplikace Moje dm na nakupni chovéni zakaznik?

V5: Jaka konkrétni vylepSeni sluZeb by zakaznici nejvice uvitali v prodejnach dm drogerie?

Vlastni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni s vyuzitim online platformy
Google Forms, jehoz cilovou skupinou byli zékaznici dm. Dotaznik obsahoval mix
22 uzavienych a polotevienych otazek. Probihal v obdobi od 20.2. do 27.2. 2024 mezi
respondenty ze skupiny rodiny, piatel, znamych a ¢lenti Facebookové skupiny Milujeme dm.

Celkem odpovédélo 777 respondentt, coz poskytlo robustni datovy zaklad pro analyzu.

Data ziskana z dotazniku byla analyzovana v programu Excel a s vyuzitim statistickych

metod. Byly pouZity testy na nezavislost a testy homogenity dvou binomickych rozd¢€leni.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Definice marketingu

Kotler a Armstrong (2004) definuji marketing jako manazersky proces zodpovidajici za
identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavku pti dosahovani zisku. Marketing se
zabyva fizenim a spoluvytvatfenim hodnot pro zakaznika, za i¢elem uspokojeni jeho potieb.
Americkd marketingova asociace definovala v roce 2013 marketing jako proces planovani
a provadéni konceptu, ceny, propagace a distribuce zbozi, idei a sluzeb za tcelem dosazeni
spokojenosti individudlnich a organizovanych potieb zdkaznikl. Kotler a Armstrong ve své
knize Principy marketingu (c2012) popisuji marketing jako proces smény vyrobkll nebo
sluzeb za hodnotu. Marketingovym cilem je vyhledat nové zakazniky se slibem ziskani
vyjimecné hodnoty a zarovei si udrzet stavajici zdkazniky pfedevSim tim, ze uspokojime
jejich potieby (Kotler, Armstrong; 2004). Dle Jobbera (2019) je marketing filozofie
podnikani, ktera klade diiraz na naplnéni o¢ekavani zédkaznikii prostiednictvim efektivniho

fizeni, smefovani a integrace marketingovych aktivit organizace.

Uvedené definice se shoduji, Zze marketing se soustiedi pfedev§im na uspokojovani potieb

zakaznikl a jejich pfani.
3.1.1. Marketing obchodu

Rozvoj marketingu v obchodé€ je zasadni pro efektivni provoz a rlst podniku. V definovani
funkce obchodu, vymezeni specifik obchodu se Bouckova (2003) a Zamazalova (2009)

shoduji v nésledujicim:

Funkce obchodu jsou mnohostranné a zahrnuji nasledujici aspekty:
e Pfeména sortimentu: Obchod pfevadi zky sortiment vyrobce na sortiment Siroky
a ptitazlivy pro zakazniky.
e Piekonani geografickych a ¢asovych bariér: Obchod umoziuje piekonani rozdilu
mezi mistem vyroby a mistem prodeje, stejné jako ¢asovych rozdild mezi vyrobou
a ndkupem.
e Zajisténi kvality: Obchod zabezpecuje kvalitu zbozi prostfednictvim volby

spolehlivych dodavatelt.
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e Ovliviiovani vyroby: Diky informacim o poptdvce mlize obchod ovliviiovat vyrobni
procesy.

e Logistickd funkce: Obchod tvoii zdsobovaci cesty a zajistuje tok zbozi od vyrobct
k zakaznikdm.

e Financni transakce: Obchod usnadiuje rychlé tthrady dodavateltim.

Vymezeni specifik obchodu
Pti hodnoceni veskerych ¢innosti obchodnika, a tedy i jeho marketingovych aktivit je tfeba

znat specifika postaveni:

e Obchod jako prosttednik mezi vyrobcem a spotiebitelem celi tlaku obou stran.

e Obchod je casto barometrem ekonomické situace, protoze reaguje na vykyvy
v ekonomice.

e Ma méstotvornou funkei.

e Diky pfimému kontaktu se zédkaznikem muze obchod sledovat chovani a reakce
zakaznikd, coz je klicové pro marketingova rozhodnuti.

e Ziva prace v obchodg, tedy personalni interakce se zakazniky, méa zasadni vyznam
pro uspéch.

e Specifika vykonu v obchod¢ Casto celi problému neméfitelnosti vykonu. Hlavnim
ukazatelem jsou trzby, avSak ty nezohlediiuji samotny prodej, kvalitu sluzeb,
poskytnutych informaci, ochotu a zdvofilost personalu, ani Urovenn predvedeni

a moznosti vyzkouseni produkta.

Klasifikace obchodu podle Bouckové (2003) zahrnuje velkoobchod a maloobchod, dale
pak maloobchod v siti prodejen, mimo sit’ prodejen a dalsi specifické typy obchodu jako
potravinaisky nebo specializovany maloobchod. Zamazalova (2009) jesté¢ navic zahrnuje

stankovy prodej a trziste.

Charakteristické rysy obchodu zahrnuji proces koncentrace, kde obchodni firmy posiluji
své postaveni na trhu vic¢i konkurenci a vyrobclim, trzni dominance, coZ oznacuje jejich
urujici postaveni na trhu vzhledem k dodavatelskym firmam a zakaznikovi,

a internacionalizaci, kdy firmy expanduji na zahrani¢ni trhy (Zamazalova, 2009).
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3.2. Marketing management

Na pocatku 21. stoleti se marketingovy management dostava do nové faze plné dynamiky.
Tento posun je dan predevSim pokrokem v oblasti informacnich a komunikacnich
technologii, coz znamend, ze mizeme ocekavat znacné zmény ve vzajemné komunikaci
a propojenim mezi zdkazniky a podniky. Zvlast¢ klicovy aspekt je samotnd komunikace,

ktera si zaslouzi vétsi pozornost, nez se ji doposud dostavalo.

Cely marketingovy management mizeme vnimat jako komunikaci se zdkaznikem, a to
pfedevSim skrze co nejhlubS§i porozuméni jeho potieb. Komunikacni podstatu
marketingového managementu vyjadfili ve své knize Marketingovy vyzkum v udrzitelném
marketingovém managementu (2021) strucné a jednoduse panové Foret a Melas obrazkem

(viz Obrazek 1) ze kterého lIze vidét, Ze marketingové jadro je vyhradné o znalosti zakaznika.

Na zéklad¢ informaci, které ziskdvame naptiklad pomoci marketingového vyzkumu
(viz kapitola 3.6. Marketingovy vyzkum), se snazime vytvotit marketingovy mix, ktery co
nejlépe odpovida potfebam zdkaznika, jaké jsou jeho pfani a potieby, ale 1 zda je
nespokojeny u konkurence. Pak se snazime pfipravit takovy produkt, ktery bude jemu
odpovidajici a uspokoji jeho ptani a poteby. Nasledné sledujeme reakce zakaznika a pomoci
napf. Marketingového vyzkumu vyhodnocujeme, jak na nasi nabidku reaguje. Na Obrazku 1
obousmérné Sipky na diagramu naznacuji, Ze ziskdvani informaci o konkurenci

a zékaznicich probiha v interakci a komunikaci.

Uvédeéni nabidky na trh by mélo byt reakci na potieby zdkaznika a na nabidku konkurence
(viz horni ¢ast Obrazku 1). Je nezbytné, aby nabidka firmy byla pro zdkaznika atraktivnéjsi
neZ ta od konkurence. Pokud tomu tak neni, nema smysl, aby takovy produkt firma na trh
uvedla, nebot pro¢ by zakaznik mél chtit jiny produkt, ktery neni lepsi ¢i nema jinou
ptidanou hodnotu. Na spodni ¢asti obrazku je vidét, Ze se musi sledovat reakce zdkaznika
a konkurenti, pficemz idedlni situace nastava, kdyZz si zadkaznik nabidku firmy zakoupi a je
spokojen. Z pohledu firmy na jeji konkurenci je idedlni, pokud na konkuren¢ni nabidku

vubec nereaguje.

Marketingovy management je v idedlnim piipadé proces, kde pied vyrobou a prodejem

spolecnost peclivé zjistuje, zda budou zakaznici nabizeny produkt chtit. V tomto piipadé¢ je
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dobré vyuzit informace a data ze zahrani¢niho prostiedi, které mizou podstatné zjednodusit
praci a eliminovat hledani. V praxi vyuzivame marketingovy piistup k optimalizaci dalSich
prvku marketingového mixu a cileni na nejvhodnéjsi segment trhu (viz kapitoly 3.4. proces

STP a 3.5. Marketingovy mix).

Celkové Ize podstatu marketingového managementu shrnout ve tfech kli¢ovych
fazich: zaCina predstavou vytvofeni nabidky, pokraCuje praktickym usilim o zlepSeni,
anakonec je kliCové prezentovat novinku na trhu atraktivnim zplisobem. Kritici
marketingového managementu ¢asto ptehlizeji jeho pfinosy, které spocivaji v poznéani

soucasné situace na trhu a v usili o jeji zlepseni (Foret, Melas; 2021).

Obrazek 1 — Podstata marketingového managementu
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3.3. Marketingova komunikace

V dnesni dobé¢ je komunikace neustale pfitomna ve spolecnosti a hraje zasadni roli ve vSech
aspektech zivota. V oblasti podnikani je komunikace klicovym faktorem tspéchu firem.
Zahrnuje Sirokou Skalu prostiedki a nastroji, které umoznuji firmam S§ifit své zpravy
a sdéleni do okoli, a to jak intern¢, tak externé. Firmy také komunikuji prostiednictvim

slozek marketingového mixu 4P viz kapitola 3.5. Marketingovy mix.

Jakubikova predstavuje koncept SM marketingové komunikace, ktery poskytuje komplexni
ramec pro pldnovani a provadéni komunikacénich strategii:

e Poslani (Mission): Tento prvek se zamétuje na definovani cilti a ucelu komunikace.
Firmy musi mit jasn¢ stanovené poslani a cile, které chtéji pomoci své komunikacni
strategie dosahnout.

e Sdéleni (Message): Jedna se o obsah a zpravu, kterou firma chce piedat svym
cilovym skupinam. Zahrnuje informace o produktech, sluzbach, hodnotach znacky
atd. Sdé€leni by mé&lo byt jasné, relevantni a pfitazlivé pro cilovou skupinu.

e Pouziti Média (Media): Tento prvek se tyka vybéru vhodnych médii a kanalt pro
Sifeni komunikacniho sdéleni. Firmy musi peclivé vybirat média, kterd nejlépe oslovi
svou cilovou skupinu a dosahnou pozadovanych vysledk.

e Penize (Money): Zahrnuje financni aspekt komunikacni strategie, tedy alokaci
rozpoctu na marketingovou komunikaci. Firmy musi efektivné spravovat své
finan¢ni prostiedky a investovat je do strategii, které poskytnou maximalni
navratnost investice.

e Meéieni Vysledkli (Measurement): Poslednim prvkem je méfeni ti¢innosti a vysledkli
komunikac¢nich aktivit. Firmy musi pravidelné monitorovat a hodnotit vykon svych
komunikacnich kampani, aby mohly provadét potfebné upravy a optimalizovat své

strategie v souladu s cili a potfebami svych zakaznik.
Tento ramec poskytuje firmam strukturovany piistup k planovani, implementaci a hodnoceni

jejich marketingovych komunikacnich aktivit, coz muze pfispét k dosazeni jejich

obchodnich cilt a udrzeni konkurencni vyhody na trhu.
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3.4. Proces STP

Marketingovy STP proces je jeden z nejvice pouzivanych marketingovych modelt v praxi,
kdy vybere ty nejvice hodnotné segmenty a poté vyviji marketingovy mix (viz nasledujici
kapitola 3.5. Marketingovy mix) a voli strategii pro umisténi produktu pro jednotlivé
segmenty. Tento marketingovy piistup/proces je piredevsim o zaméteni na zakazniky nez
0 samotném produktu. V marketingové oblasti je to kliCovy koncept, ktery se soustifedi na

optimalizaci a efektivitu marketingovych aktivit (Myers, 1996).

Kotler (2007) ve své knize popisuje, ze proces STP je slozen z nékolika individualnich
krokd, které na sebe navazuji a postupné se propojuji. Zkratka STP je slozena ze tii
pocatecnich pismen jednotlivych krok a to segmentace (trzni segmentace), targeting (trzni
cileni) a positioning (trzni umisténi). Hordkova (2003) se v tomto shoduje s Kotlerem
a jednotlivé kroky definuje také jako segmentace, zacileni na jeden nebo vice segmentii

(targeting), a trzni umisténi jednotlivych segmentt (positioning).

BartoSova a Krajnikova (2011) ve své knize uvadéji, Zze marketingovy proces je predev§im
o souladu potieb zakaznikl,, potencidlu a o podnikovych cilech. Hlavni roli zde hraje
zakaznik, ktery ma individudlni potieby, proto je dilezité, aby firmy rozdé€lovali trhy podle
potieb a chovani zakaznikd. Nejdiive se rozdéli do trznich segmentii a poté se musi zvolit

spravna strategie, jak dosahnout lepsiho prodeje vici konkurenci.

Cilem procesu je rozpoznat a popsat jednotlivé segmenty trhu a ilustrovat vyhody, jenz je
vhodné uplatnit v oblasti marketingu (Kotler, Keller, 2013). Data pro cileny marketing 1ze
ziskat nejen prostfednictvim ndkladnych primarnich vyzkumi, ale také pomoci
sekundérnich vyzkumu ziskanych prostfednictvim statistickych Setfeni. Vice o metodach
marketingového vyzkumu v kapitole 3.6. Marketingovy vyzkum. Vysledné informace
z vyzkumi nemusi byt pfimo aplikovatelné na konkrétni segment, a proto je klicova spravna

interpretace, ktera slouzi jako zaklad pro provedeni statistického Setieni.

3.4.1. Segmentace

Trzni segmentace piesné definuje trh. Firma, tak miiZe ziskat mnohem vice informaci o své
konkurenci, mize Iépe strategicky planovat. Pomoci segmentace se daji rozpoznat

nedostatky formou individudlnich potieb pro objeveni novych zakazniki a doruceni
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propracovanéjSich marketingovych sdéleni. Marketingova sdéleni by méla byt navrzena pro

kazdy segment co nejptesnéji (Kotler, 2007).

Segmentace je velice dlilezitym strategickym rozhodnutim v marketingu. Soustfedi se na
rozpoznani skupin zékazniki s obdobnym chovanim a jejich zvyklostmi, na které se cili

specifickymi marketingovymi nastroji.

Jakubikova (2013) rozdéluje trh na homogenni skupiny zékaznikli s jinymi potiebami,
hodnotami a kupni silou. Kotler a Armstrong (2007) ho také rozdé€luji do homogennich
skupin, které se 1isi svymi potifebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Svétlik
(2018) definuje homogenni skupinu stejné jako Kotler a Armstrong a jako Jakubikova.
Definuje také heterogenni skupiny, a to jako segmenty, které se od sebe nejvice odlisuji.

Kozel, Mynatova, Svobodova (2011): ,,Firma si klade za cil, aby zaznamenala koncovy

cilovy trh jako atraktivni®. Dany segment musi dodrzovat zakladni pozadavky jako je:

e m¢fitelnost (velikost, kupni sila a zisk),

e piistupnost (dostupnost, dosaZitelnost),

e vyznamnost (uspokojujici velikost),

e akceschopnost (spravné marketingové strategie a programy),
e rozliSitelnost (rozmanitost),

e homogenita.

Geografie, demografie a psychografie jsou znaky, podle kterych se provadi segmentace trhu
viz Obrazek 2.
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Obrazek 2 — Znaky, podle kterych se provadi segmentace trhu

stdty, ndrody, oblasti, okresy, mésta,

Geografické nékupni oblasti atd.

pohlavi, vék, rodinny stav,

D fické
emograticke povoléni, pfijem apod.

odrazeji osobnost ¢lovéka,

Psychografické Psychologické
b v e jsou jimi charakter, postoje nebo motivy

navyky, normy chovani,
zajmy, zku3enosti

Zivotni styl

Zdroj: Kasparkova, 2012

Geograficka segmentace

Zde se jedna o rozdéleni trhu na zdkladé odlisnych geografickych faktort jako jsou: narody,
staty, kraje atd. Podle zatazeni spotiebitele do urcitého segmentu se firma rozhoduje, zda
bude plisobit pouze lokaln€ nebo celoplosné. Mezi dlilezité body marketingové strategii patii
dodrzovani tradic a zvyka u jednotlivych narodnosti. Predevsim vetsi spolecnosti vyuzivaji
rozdéleni trhu na rizné geografické jednotky, pfedevsim staty, regiony, mésta a vesnice.
Vytvafii se také regionalni marketingové programy, které maji za ukol uspokojit jednotlivé

potieby uréité oblasti z hlediska produktu reklamy, podpory prodeje apod.

Demograficka segmentace
Demografické informace fikaji, kdo je kupujicim. Jsou v marketingu pouZzivana nejcastéji.
Demograficka hlediska jsou tedy vé€k, pohlavi, velikost rodiny a jeji zivotni cyklus,

vzdélavani, nabozenstvi, ptijem, narodnost, povolani atd.
Psychograficka segmentace

V ramci psychografické segmentace se jednotlivci kategorizuji na zakladé osobnosti,

zaClenéni do konkrétni socidlni skupiny, zivotniho stylu nebo chovani:
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e podle osobnosti (spokojend, podnikava, autoritativni, dominantni, cilevédoma,
spolecenska atd.),

e podle pfislusnosti k urcité socidlni tfidé (spodina, stiedni tfida, bohati),

e podle zivotniho stylu (vegani, dobrodruzi, fanousci),

e charakteristika osobnosti podle chovani.

Castym piistupem k segmentaci trhu je vyuZiti osobnostnich charakteristik. Kupujici jsou
klasifikovani podle jejich znalosti o vyrobku, postojii k nému, reakci na néj a chovani ve
vztahu k nému (jako o¢ekavani uzitku, mira uspokojeni potieb, vérnost vici vyrobku nebo
znacce, a postoj k vyrobku atd.). Trh je tak rozdélen na zéklad€ zaClenéni spotiebitelit do
socialnich skupin a Zivotnich styli. Zivotni styl a socialni postaveni jsou tizce spojeny se

zajmem o specifické produkty a s nakupnimi vzory (Kasparkova 2012).
Kotler a Keller (2013) ptidavaji k témto tfem funkcim jesté funkci behavioralni, ktera se
uréuje pomoci postoje k produktu, jako je: ochota koupé¢, diivod nadkupu, €etnost nakupu,

povédomi o vyrobku, vérnost k znacce, dale také pomoci chovani kupujiciho a jeho reakce.

Jednotlivé kroky procesu segmentace jsou podle Bartové a kol. (2002) sefazeny za sebou Viz

Obrazek 3.

Obréazek 3 — Proces segmentace

Vymezeni »

trhu

Interpretace .

el e

Zdroj: vlastni zpracovani podle Bartové a kol., 2002

Trh obvykle vymezujeme na zaklad¢ kategorie vyrobkd, geografické segmentace, typu

zakaznika a jeho potfebami. Exploracni fize ma za ukol porozumét spotiebitelskému
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chovani zékaznika. Nasleduje primarni Setteni, ke kterému se vyuziva dotazovani, rozhovory
¢i sekundarni data. Toto téma jeSté bude vice rozebrano v kapitole 3.6. Marketingovy
vyzkum. Diky témto metodam lze vytvorit dotaznik na ktery aplikuje vzorek respondenti
pii primarnim Setfeni. Poté se do analyzy uplatituji data, kterd se ziskaji z dotazniku.
V analyze se pomoci kiizové tabulky provéfuji zvolend kritéria. Na konec pomoci souboru

segmentacnich kritérii definujeme kazdy shluk dat (Bartova, Barta, Koudelka; 2012).

3.4.2. Targeting

Targeting pfimo navazuje na predchézejici kapitolu segmentace. Konkrétnéji se tedy jedna
0 druhou fazi marketingového procesu STP, kdy targeting mtizeme pielozit jako trzni cileni.
Spoc¢iva na identifikaci a ur€eni toho nejvhodnéjSiho trzniho segmentu pro realizaci
marketingovych aktivit na zdkladé segmentace. Tyto segmenty se mohou identifikovat napft.
diky demografickym, geografickym, psychografickych ¢i behavioralnich nebo dalSich
kritérii (Kotler, Keller; 2013).

Jeho cilem je efektivné zvolit potenciondlni zakazniky, ktefi budou osloveni marketingovou
komunikaci. Skupina budoucich zakazniki je tvofena kupujicimi, ktefi maji stejné vlastnosti

a potieby.

Kotler (2007) posuzuje pfitazlivost segmentu na zakladé velikosti, rentability, tempa rustu,
navratnosti investic a stupné rizika. Jednotlivé segmenty by méli byt mezi sebou méfitelné.
Vyhodnoceni segmentt ovliviiuji nasledujici faktory podle Kotlera a Armstronga (2007):

e cile firmy,

e atraktivita segmentu.

e velikost segmentu,

e rlst segmentu,

e zdroje firmy.

V praxi se vétSinou vyuzivad moznost cileni na jeden ¢i vice segmenti s vyuzivanim riznych
komunika¢nich mixt. Je velmi dilezité, zda se cileni na vybrany segment vyplati
(Sveétlik 2018). Atraktivita segmentu je vyjadieni finan¢niho dopadu ze vstupu na dany trh.
Vétsinou se provadi zhodnoceni nékolika scénait, které se daji predpokladat za realné. Cist&

z ekonomického pohledu se jednd o zvoleni potencidlné nejlukrativnéjSiho segmentu
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zakaznikl. Vysledkem Ccinnosti tohoto kroku je maximalizace ziskli a minimalizace

vydaného tsili na zisk (Luckybrand, 2022).

Nasledné¢ si firma po vyhodnoceni faktort voli jeden z péti zékladnich moznosti vybéru
segmentl. Kotler a Keller (2007) ve své knize Marketing Management uvadi tyto moznosti
vybéru segmenti:

e pIné pokryti trhu (firma se zaméfuje na vSechny jeho segmenty),

e vyrobkova specializace (jeden produkt je nabizen vice segmentiim),

e trzni specializace (trh nabizi jen ty produkty, které jsou poptavané spotiebiteli),

e specializace jednoho segmentu (zaméfeni pouze na jeden segment, kterému firma

vyrabi produkt na miru),

e mikrosegmentace (urcitd skupina, ktera se lisi od ostatnich zdkazniki na trhu).

3.4.3. Positioning

Posledni krok marketingového procesu STP je positioning neboli trzni umisténi. Tento krok
se zabyva vytvorenim jedinecného a uchopitelného umisténi produktu, znacky nebo firmy
na trhu. Firma si musi promyslet, jak chce byt vnimana v ocich zakaznikd, jak se odliSovat
od konkurence, jak se odlisit od ostatnich skupin, jako jsou napt. odbératelé ¢1 dodavatelé
(Jakubikové, 2013). Vyrobci umistuji svilj produkt do daného segmentu a poté podle

segmentu musi dat produktu tu pravou image.

Mezi hlavni faktory produktu, které maji zdkaznici na mysli patfi napf. cena, kvalita, tfida,
vlastnost produktu, marketingova komunikace, uZzivatelé, ¢i distribu¢ni sit. Tyto faktory
nasledné slouzi k tomu, aby si firma vytvoftila takovy marketingovy mix, ktery bude mit
pozadované vnimani produktu ¢i znacky jak u stalého kupujiciho nebo u potencionéalniho
zékaznika. Image znacky vytvaii predevSim povédomi o produktu. Cena vyrobku, jeho
kvalita, vlastnosti a uzitek utvari image znacky. Svétlik (2018) zmiiuje, Ze nékdy vyssi cena

v

kvality produktu.

Jakubikova (2013) ve své knize Strategicky marketing uvadi, ze positioning je hlavné

psychologickym nastrojem, ktery ovladd vnimani zakaznika. Nejcastéji je pouzivana mapa
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vnimadni pro umisténi produktu, kde jednotlivé osy zndzornuji dilezité rozméry pro
zakaznika. NejCasteji pouzivanymi jsou cena a kvalita. Volba strategie trzniho umisténi
obsahuje také identifikaci a urceni potencionalnich vyhod, volbu konkurenc¢nich vyhod

a celkovou volbu strategie umisténi, kterd se nazyva hodnotova propozice znacky.

Cilem je vytvorit takové umisténi, které obsahuje dilezité aspekty znacky a odpovida na
potieby a pozadavky cilového trhu. Firma musi védét, jak se odlisit od konkurence a jak
vytvoftit jedine¢nou nabidku (Kotler, Keller; 2013). Pouze pozitivni informace o znacce
nejsou dostacujici, pokud se neshoduji s realitou. Je dilezité, aby se znacka umistila do

podvédomi lidi, Ze jen ona a nikdo jiny nepfinese to, co ona sama (Luckybrand, 2022).

3.5. Marketingovy mix (4P)

Pojem marketingovy mix pouzil poprvé Neil H. Borden, profesor na Harvard Business
School v USA v roce 1948. Snazil se vyjadrit fakt, ze marketingové aktivity v podniku,
nejsou pouhé ¢asti, ale jedna se o celek, ktery je potreba vzajemné kombinovat za ucelem
optimélniho uspokojeni zdkaznikii a dosaZeni konkuren¢ni vyhody na trhu. Marketingovy
mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva, aby dosahla svych cili na
kone¢ném trhu (Schoell, Guiltinan, ¢1990). V tom se Schoell shoduje s Jakubikovou, ktera
definuje marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych proménnych, které jsou urcené
Kk tomu, aby vyrobni program firmy maximalné napliioval ptani a potieby cilového trhu
(Jakubikova, 2013). S vySe uvedenymi autory se shoduje i Kotler a Armstrong, podle
kterych by marketingovy mix mél firm¢ umoznit upravit nabidku podle potieb a pfani

zakaznikl na cilovém, trhu (Kotler, Armstrong, 2014).

Profesor Jerome McCarthy navrhl v 60. letech marketingovy mix, jeho slozkami jsou 4 P
ato product, price, place, promotion ¢i produkt, cena, misto a propagace. V anglickém
prekladu prvkti marketingového mixu zacinaji vSechna pocatecni pismena na pismeno P,
proto oznaCujeme marketingovy mix jako 4 P (Ptikrylova, 2019). Kazd¢ P skryva tadu
dalsich c¢innosti (Kotler, 1999). Vastikova (2014) uvadi, Ze tyto jednotlivé prvky

marketingového mixu milze manazer namichat v rizném pofadi a v rizné intenzité.
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Nektefi kritici se domnivaji, ze 4 P zanedbava a nezdtirazituje nékteré dilezité ¢innosti, jako
jsou sluzby, baleni/obal nebo osobni prodej. Kotler (1999), ale ve své knize zminuje, ze
muzeme dojit k zavéru, ze mnoho z téchto zdanlivé neuplnych Cinnosti je ve skutecnosti

zapojeno do jednoho z nich, viz Obrazek 4.

Obrazek 4 — Marketingovy mix 4P

Marketingovy
mix

Produkt Misto

& Rozmanitost Lokalita

. Jakc?st e Distribuéni
* Design cesty
* 7nacka Cena Propagace * Doprava
e Velikost e Slevy e Reklama e Sortiment
* Baleni e Terminy e Persondl * Zasoby
* Sluiby e Podminky s PFimy *  Pokryti
* Zaruky marketing
*  Vraceni e Public
* Funkce relations

* Podpora

prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 1999

Management mania (2016): ,,.Ze zakladniho marketingového mixu 4P zacali dalsi

autofi rozvijet jeho rozsifeni, a tak postupem ¢asu vznikla cela fada dalSich variant:

e marketingovy mix 6P rozsifuje 4 zakladni dimenze o People (lidé) a Packaging
(Obal),

e marketingovy mix 7P rozsifuje 4 zakladni elementy o People (lid¢), Processes
(procesy) a Physical evidence (fyzicka evidence),

e marketingovy  mix 8P  rozSifuje @7  predchozich  elementd

0 Productivity & Quality (Produktivita a kvalita),
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e marketingovy mix 4C - z pohledu zékaznika jako na Customer solutions (Co
fesi zakaznik), Costs (naklady), Convenience (Dostupnost) a Communication

(Komunikace)“.

3.5.1. Produkt

Produktem rozumime cokoli, co spolecnost nabizi spotiebiteli ke koupi (sluzba,
zbozi). Mize se jednat o zakoupené zbozi, které je urcené k dal§imu prodeji nebo
0 zboZi vlastni vyroby. Produkt neni potizovan jen z diivodu primarni potieby, 0 jeho
pofizeni rozhoduji také jeho vlastnosti, ale 1 baleni, image znacky a sluzby spojené
s vyrobkem (Kotler, Keller; 2013). Zakaznik hodnotu produktu/sluzby vnima jako
uspokojeni jeho prani a potfeb. Produkt mu také miize pfinést maximalni uzitek

v riizné podobé¢, napt. lepsi pocit, uspora, spolecensky respekt (Piikrylova, 2019).

Profesor Chapmen definuje tii zakladni rozméry pro kazdy produkt viz Obrazek 5,
které spocivaji v rozliseni hmotného rozméru, vlastniho pfinosu a psychologickému

rozméru (Slavik, 2014).

Obrazek 5 — Rozméry produktu

vlastni pfinos
divod potieby
Jaky problém potiebuje
zdkaznik vyfedit?”

hmotny rozmér psychologicky rozmér
fyzicka podoba produktu o navic® - divod rozlideni
Jakou konkrétni formou «Proc¢ prdvé timto produktem

fesi sviij problém?” od tohoto dodavatele?

Zdroj: Slavik, 2014

Cibulovy model produktu

Cibulovy model se zabyva produktem a jeho urovnémi, kazda vrstva (viz Obrazek 6) zvySuje
uroven produktu. Jadro produktu délime na zakladni uzitek a sluzbu, které predstavuji hlavni
piinos, ktery miize produkt zékaznikovi poskytnout. MiZze byt nabizen k uspokojeni potieby

zékaznika. Napiiklad pokud ma zékaznik zizen, je zakladnim produktem napoj
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(Kotler, Keller; 2013). Dalsi vrstvou je skute¢ny produkt, ktery vyjadiuje technické aspekty
vyrobku napft. jeho kvalitu, baleni, barvu, znacku. Posledni vrstvou je rozsifeny produkt.
Tyka se sluzby spojené s produktem napft. produkt, ktery je uréen pro zakazniky, ktefi jsou
v kontaktu se sluzbou, napf. poradenstvi, zaruka, dodavka produktu a jeho instalace
(Kincl, 2004), (Karlicek, 2013).

Obrazek 6 — Cibulovy model produktu

- vné&jsi vrstva
(rozsiFeny produkt)

stfedni vrstva

dodévky prodejni (skuteény produkt)
servis

a
Gvérovani

_ vnitfni vrstva
(jadro produktu)

Zdroj: Toth, 2009

3.5.2. Cena

V marketingovém mixu je cena hodnota, kterou platime spole¢nosti za sluzby a produkty
(Pathak, 2021). Vastikova (2014) definuje cenu kromé finan¢nich nakladu taky ztratu Casu,
psychické vypéti 1 fyzickou ndmahu, to, co musi kupujici/zdkaznik vynalozit k ziskani
produktu.

Cenu ovliviiuji vnéjsi 1 vnitini faktory. Do vnéjSich faktort fadime néklady, nabidky a ceny
konkurenéni firem, vladu, distributory, ekonomické podminky. Dal do vné&jsich faktort patii
trh a poptavka. Zakaznik je ten, kdo hodnoti a vnima cenu, ze strany poptavky. U téchto
faktor musime analyzovat vliv ceny na zisk, vztah poptavky a ceny a cenovou elasticitu
poptavky (Kotler, 2007).

Cenova elasticita poptavky vyjadiuje, jak poptavka na trhu miize byt ovlivnéna i malymi

zménami ceny. Firmy musi brat zfetel na nadmérné zvedani ¢i snizovani cen vyrobkd, aby
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neodradily zékazniky. Napt. slevy maji byt pouzivany s opatrnosti, aby nemély vliv na

negativni vnimani vyrobku (Pathak, 2021).

Cenovou strategii nejcastéji volime pomoci tii metod jako je metoda nakladové orientace,

orientace na poptavku a orientace na konkurenci (Jakubikova, 2013).

3.5.3. Distribuce

Rozhodovani o distribuci je dilezité z hlediska usnadnéni piistupu zékazniki ke sluzbé ¢i
produktu. Souvisi také s umisténim sluzby, s volbou zprostfedkovatele dodavky sluzby.
Podstata distribuce je tedy ¢innost, ktera ptiblizuje zbozi ¢i sluzbu k zékaznikovi. Nékdy se
vyskytuje slozity proces prepravy vyrobku od vyrobce az k findlnimu spottebiteli. Kromé
samotného nékupu je také dilezité, jak se zakaznik dostane do prodejniho mista a jaké jsou
s tim spojené naklady a usili, at’ uz pozitivni ¢i negativni. Zda je misto nakupu pro zékaznika
pohodIng, proto zakaznik vnima misto prodeje tak vyznamné. Z tohoto divodu je pro firmy
dalezité zajistovat vhodné umisténi svych sluzeb, aby co nejlépe vyhovovaly potfebam
zakaznikt. To v8ak musi byt v souladu s kapacitou firmy, protoze distribu¢ni naklady ma;ji

vyznamny vliv na kone¢nou cenu vyrobku.

Mizeme pozorovat, Ze e-shopy maji vyhodu v tom, Ze mohou nabizet doruceni aZ do

pozdnich hodin nebo ptimo ke dvetim zékaznika, coz je ocefiovano zédkazniky zejména pro

usporu casu (Vastikova, 2014; Soukalova, 2004; Ptikrylova, 2019).

3.5.4. Propagace

V marketingovém mixu je propagace komunikaci, jejimz cilem je pfedstavit produkt, cinnost
nebo znacku cilovym zakazniktim. Propagace je tedy komunikace urcena ke zvyseni prodeje
prostfednictvim propagace vyrobku, ¢innosti nebo znacky cilovym zdkaznikiim. Pouziva se
také ke zlepSeni povésti organizace, tzv. public relations. Bez propagace sluzeb a produktu
nemuze spolecnost prilakat zakazniky, protoze se zakaznik nedozvi, kde a jak jsou sluzby
a produkty k sehnani. Komunikace o produktu je proto nedilnou soucasti marketingového
mixu. Propagac¢ni ¢innost je zaméfena na podporu prodeje, ktera se zamétuje na ovlivnéni
zékazniktl, aby si koupili vyrobek nebo si vybrali urCitou znacku. Mezi cile propagacnich

aktivit patéi Sifeni povédomi o vyrobku, znacce nebo ¢innosti (Jakubikova, 2008).
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Pro spolecnost je klicova zpétna vazba od zdkaznika, diky ni vi, na ¢em mtze do budoucna
zapracovat ¢i jak se dale zlepSovat a rozvijet. Propagace jako samostatny prvek vsak nemtize
nikdy sdm o sob¢ fungovat, nebot’ vadné vyrobky a Spatnou distribuci nic nenahradi

(Karlicek, 2016).

Soubor komunikacnich nastrojii se nazyva komunikacni mix. Spole¢nosti jsou vybizeny
k tomu najit spravnou kombinaci nastroji pro danou cilovou skupinu a situaci na trhu
(Vysekalova, Mikes; 2018). Marketingovy manaZer pouziva komunikaéni mix, aby pii
optimalni kombinaci nastrojti naplnil cile firmy (Pfikrylova, 2019). Ma za kol seznamit
cilovou skupinu s produktem ¢i sluzbou firmy a namotivovat ji k nakupu. Mezi dalsi cile se
fadi vytvofeni stalych zédkaznikt, se kterymi budou prohlubovat interakci, zvySovat ¢etnost

navstév a ndkupu a tim se bude regulovat kolisani prodejt (Jakubikova, 2013).

Vysekalova (2012) ve své knize uvadi, ze marketing vyuziva celou skalu komunikacnich

nastrojt komunika¢niho mixu viz Obrazek 7.

Obrazek 7 — Komunikaéni mix

komunikaéni
mix
reklama PR
pFimy osobni
marketing prodej
podpora
prodeje

Zdroj: Vysekalova, 2012
Vastikova (2014) tyto prvky z diivodu “novych” technologii jako je internet, e-mail, mobilni

telefony, ale také kvili rostoucimu mnozstvi sdélovacich prosttedki rozsituje o dalsi prvek,

a to o internetovou komunikaci. Ptikrylova (2019) pfidava misto internetové komunikace
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prvek sponzoring. Jakubikova (2023) také zminuje dvoustupiiovou komunikaci jako nastroj

marketingového mixu.

Kazda slozka ma svoje vlastnosti, diky kterym se dané zpravy sdéluji danym zdkaznikam.
Vsechny komunika¢ni nastroje se musi vzajemné sladit tak, aby dosahovaly co nejvice

optimalniho efektu (Svétlik, 2005; Piikrylova, 2019; Zamazalova, 2009).

3.5.4.1. Reklama

Definice pro reklamu v zakon¢ § 1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy — znéni
od 22.12.2022: ,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni i jina prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni dale stanoveno jinak* (Zakony pro lidi, 2022).

Prikrylova (2019) definuje reklamu jako: ,,placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim
riznych médii zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejich cilem je
oslovit ¢leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu”. Hlavnim cilem reklamy
mnozstvi informaci velkému poctu lidi. NejCastéji jsou pouzivana média televize, internet,

reklamni plochy, noviny, ¢asopisy, katalogy nebo i rozhlas (Svétlik, 2005).

Reklama je Casto kritizovana a ponizovana lidmi, ktefi nerozuméji jejimu poslani. Nékomu
ptipada zbytecna, otravna pii poslouchani radia, sledovani televize nebo pii ¢teni novin.
Dutlezité je ale pfipomenout, Ze diky reklamam funguji soukromé televizni stanice, noviny,
radia. Bez nich by tu byli pouze statni sdélovaci prostiedky (Vysekalova, Mikes; 2018).
Vysekalova, Mikes (2018) a Ptikrylova (2019) se shoduji v rozdéleni reklamy do tfi skupin:

e informacni,

e presvédcovaci,

e piipominkova.
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Informacni reklama se pouzivd v pocate¢nim stadiu zavadéni produktu na trh. Jejim cilem
je vytvoftit ¢i vzbudit zdjem o produkt, znacku ¢i sluzbu. Informuje a seznamuje zékazniky
ohledn¢ vstupu produktu na trh. Jednoduseji feceno informuje, Ze je novy vyrobek

k dispozici a vybizi k jeho vyzkousSeni.

PresvédCovaci reklama je vyuzivand ve fazi rastu. Jejim cilem je ptresvédcit zakazniky

a vétsim zajmu po produktu a také oslovit zakazniky konkurence.

Ptipominkovou reklama se nejcastéji pouziva ve fazi zralosti nebo poklesu zivotniho cyklu
produktu. Pouzivaji ji firmy, aby udrzeli pozici produktu nebo znacky v podvédomi

zakaznika.

Karli¢ek (2018) vnima reklamu jako klicovy krok pro vznik a posileni znacky. Reklama
dokaze efektivné navysit znalost znacky a ovlivnit ¢i oslovit §iroké mnozstvi cilovych

segmentdl.

Vysekalova a Mikes (2018) zminuje nékolik bodi, co dokaze udé€lat reklama:

e rozsifuje informace o produktech a sluzbach,

e ma vétsi dosah nez ustni podani,

e pomoci zpétné vazby lze ovéftit, jak plsobila,

e dava specifické znaky zbozim a sluzbam, tim jim zvétSuje hodnotu,

e pomaha spotiebitelim ziskat pocit divéry, protoZe spotiebitelé radi kupuji zbozi
a kterém néco védi,

e zvysuyje kvalitu zboZi a rozsah vybéru, dava zdkazniklim moZznost volby.
Zamazalova (2009) uvadi reklamu jako nejznamé;jsi a nejvyuzivanéjsi nastroj marketingové
komunikace. Nesmi se ale opomenout jeji propojeni 1 s dal§imi komunika¢nimi nebo

marketingovymi nastroji, které spole¢nost také pouziva.

Jakubikova (2023) ve své nejnovéjsi knize rozdéluje nastroje komunikace na ndstroje

komunikace se spotiebitelem a na nastroje komunikace s distribu¢nimi ¢lanky viz Tabulka 1.
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Tabulka 1 — Konkrétni formy nastroje reklamy

Konkrétni forma nastroje

Komunikace se spotiebitelem Komunikace s distribu¢nimi ¢lanky
Televizni Podnikova reklama
Tiskova a elektronicka Produktova reklama
Velkoplosna
Rozhlasova

Dopravni prostfedky a komunikace
Vefejna mista s vysokym provozem
Vnéjsi a vnitini baleni

Displeje v misté prodeje

DVD

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2023

3.5.4.2. Pfimy marketing

Ptimy marketing ¢i direct marketing je jednim z nastrojti marketingové komunikace. Ta
probihd bud’ osobné, ptimo nebo adresné cili na dané zakazniky prostiednictvim e-mailu,

telefonu, posty ¢i reklamnimi letaky, které jsou doru¢ovany do schranek (Svétlik, 2018).

Diiv se direct marketing vyuZival jako méné nakladna verze osobniho prodeje, pfi némz
obchodnici uZ nemuseli obchazet zakazniky jednoho za druhym, ale stacilo jim dorucit
nabidku postou, tim se snizil ¢as 1 naklady. Od té doby se ale direct marketing raketové
posunul a vyviji se neustale. Ted’ uz ho fadime mezi klicové discipliny komunikac¢niho mixu

(Karlicek, 2016).
Marketéti ptimého marketingu mizou zméfit reakci pres objednavku zdkaznika. Kotler

a Keller (2007) tento zptsob nazyvaji jako marketing piimé objednavky. Kotler, Keller

(2007): “V soucasnosti mnoho marketéri vyuziva piimého marketingu k budovani
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dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Posilaji svému okruhu zékaznikd blahopiani

k narozeninam, informativni materialy ¢i malé darky”.

V nyn¢jsi dobé¢, kdy jsou vyssi ndklady na pohonné hmoty, je vysoka hustota dopravy, hodné
aut na malo parkovacich mist, nedostatek ¢asu, fronty u pokladen, to vSe jsou faktory, diky
kterym ¢im dal vice spotiebitelti piechazi na ndkup z pohodli domova. Proto je pro zdkazniky
dulezité, zda jsou bezplatné telefonni linky, zda internetové stranku funguji 24 hodin denné¢,
7 dni v tydnu, a tudiz tedy zavazek marketéri pouzivajicich direct marketing v oblasti
zakaznického servisu. Web Evolution Marketing (2024) shrnul hlavni vyhody direct
marketingu jako je:

e cileni — mizeme oslovit ptimo cilového zdkaznika ¢i skupiny zakazniki,

e okamzita odezva klientt — pokud néco délate Spatné, mizete to rychle zjistit,

e relativné jednoduché vyhodnocent,

e rychlost a pruznost — rychle reagovat a upravovat nabidku prodeje podle
zékaznik,

e jednoducha moznost AB testu (napf. nabidnuti slevy vs. nabidnuti vyhody) a jeho
vyhodnoceni,

e efektivni vynaloZeni naklada pfi pfepoctu na osloveni jednoho klienta,

e firma muZe cilit i mezinarodng,

e Dbudovani vztahu s dlouhodobymi zakazniky — nabizeni slev podle poc¢tu nebo
cetnosti nakupti apod.,

e mozZnost vytvorfeni vlastni databéze,

e moznost rozdéleni podle riznych faktort (dtlezitost klienta, velikost nakupu).

3.5.4.3. Public relations

Public Relations (dale jen jako PR) je anglické dvouslovi, které¢ se da doslovné ptelozit jako
,vefejné vztahy“ neboli ,,vztahy s vefejnosti®. Nejde zde vSak o vztahy jako takové, ale
0 proces, jak tyto vztahy zlepSit. Pojem PR se objevil jiz v roce 1897 v USA, kdy zacal byt
kladen velky dliraz na komunikaci mezi organizaci a zdkazniky. Rozdil mezi PR a ostatnimi

komunika¢nimi nastroji je vidét v Tabulce 2.
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Tabulka 2 — Nastroje komunika¢niho mixu

Public Piimy Podpora
Reklama Relations marketing Osobni prodej prodeje
Budovani Aktivity
Placena forma vztahil s Cilena Ptima interakce zvysSujici
propagace vefejnostia  komunikaces  mezi prodejcem a hodnotu
prostfednictvim  zlepSovani  koncovymi potencialnim produktu nebo
Definice riznych médii. povédomi.  zakazniky. zakaznikem. sluzby.
Udrzet Podpofit
Vybudovat pozitivni Vyvolat kratkodoby
povédomi o image a okamzitou Uzaviit prode;j zajem o
znacce nebo vztahy s reakci od prostiednictvim  produkt nebo
Cil produktu. vetejnosti. zakaznika. presvédcovani. zvysit prode;.
Tiskové
Zpravy,
TV aradio, tisk, eventy, E-mail, SMS, Setkani, Slevy, vzorky,
online reklamy,  socialni telemarketing,  prezentace, kupony,
Metody billboardy. média. postovni zésilky. telefonni hovory.  soutéze.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna se o dlouhodoby cilevédomy proces, ktery zahrnuje poskytovani informaci o firmé
a produktech a ziskavani zpétné vazby od vetejnosti. Diky nému se buduji a udrzuji vztahy
a firmy se je snazi ovliviiovat a korigovat. Nejdulezitéjsim aspektem PR je obousmérnost
komunikace. Ukolem PR je komunikovat a vytvaret vztahy které sméfuji dovnitf i navenek.
Do interni vetejnosti fadime zakazniky, zaméstnance, dodavatele a akcionatfe, do externi

vetejnosti patii média, vladni organy atd.

Nedilnou soucasti PR je publicita. Piikrylova (2019) ji definuje jako: ,,neosobni stimulaci
poptavky po produktu ¢i sluzbé, osobé, ptipadu nebo organizaci tim, Ze se v komunika¢nich
prostfedcich umisti vyznamné zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase,
televizi ¢i na socialnich sitich.” Jelikoz dobré ¢i naopak Spatné informace ve sdélovacich
prostiedcich nejsou pod kontrolou spolecnosti a spolecnost je nemtze ovliviiovat, tak je
nezavisla publicita ve vyspélych zemi povazovana za divéryhodnou a spolehlivou nez jiné

formy, které si firma plati.
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3.5.4.4. Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje se obecné rozumi poskytovani vyhod pro spotiebitele, které
jsou spojené s ndkupem produktu. Poskytuje tedy spotiebiteli ptimy podnét k zakoupeni,
Casto je také vyuzivana soubézné s reklamou (Zamazalova, 2009). Firmy pak bézné
vyuzivaji reklamu pro sdéleni, da tedy podnét zakaznikovi a na to navaze podpora prodeje,

ktera d& zakaznikovi diivod ke koupi (Ptikrylova, 2019).

Karlicek (2016) definuje podporu prodeje jako: “soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup. VyuZiva kratkodobych, ale Gi¢innych podnétli zamé&fenych na stimulaci a urychleni
prodeje a odbytu.” Vétsinou jde o pobidky zalozené na snizeni ceny, zejména zahrnuje
cenova zvyhodnéni, slevy, kupony opraviujici ke slev€, vyhodna baleni, ceny v soutézich,

ochutnavky atd. (Karli¢ek, 2016; Ptikrylova, 2019)
Mezi vyhody podpory prodeje fadime okamzité a silné ptisobeni na rozhodnuti kupujiciho.
Naopak mezi jeji negativni vlastnosti miizeme fadit cenovou senzitivitu spotiebitele, tzn.

kupujici ¢eka, az bude znacka ve slevé, jinak ji nekoupi (Zamazalova, 2009).

Nize v Tabulce 3 je opét rozdéleni podle Jakubikové (2023) na nastroje komunikace se

spotiebitelem a na néstroje komunikace s distribu¢nimi ¢lanky.
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Tabulka 3 — Konkrétni formy nastroje podpory prodeje

Konkrétni forma nastroje

Komunikace se spotiebitelem Komunikace s distribu¢nimi ¢lanky
Vzdélavaci akce Prezentace a Skoleni
Specialni soutéZe a hry, loterie Katalogy a jiné informacni materialy
Vzorky zdarma Vzorky
Zvyhodnéna baleni Finan¢ni pobidky
Darek zdarma Ucast na motivaci koncového zakaznika
Materialy pro podporu prodeje Materialy na podporu prodeje
Vérnostni programy Vérnostni programy
Zabavné akce Obchodni konference
Docasné prezentacni celky
Kupony a slevy
Bezplatné vyzkouseni produktu
Kampané

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2023

V Tabulce 3 zminéné komunikaéni nastroje jako vzdélavaci akce, kde firma pofada seminaie
¢i workshopy, slouzi k tomu, aby zakaznikiim poskytla uzite¢né informace a zaroven zvysila
povédomi o své znace. Dal§i moznosti jsou specidlni soutéze a hry, které mohou byt
organizovany pies socialni média a nabizeji i€astnikiim moznost vyhrat riizné ceny ¢i slevy.
Poskytnuti vzorki zdarma je také Castou strategii, ktera umoznuje zakaznikim vyzkouset si
produkty pied nakupem a piesvédCit se o jejich kvalité. Firmy také Casto nabizeji
zvyhodnéna baleni nebo balicky, které zdkazniklim poskytuji vétSi hodnotu za méné penéz.
Docasné prezentacni celky v obchodech, kupony a slevy ¢i moznost bezplatného vyzkouseni
produktu jsou dalsimi efektivnimi strategiemi, které mohou firmam pomoci oslovit
a zaujmout své zdkazniky. Dale mizeme uvést darky zdarma, materidly pro podporu
prodeje, vérnostni programy a razné zabavné akce, které piispivaji k budovani

divéryhodnosti a loajality k znacce.
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Kotler (2000) rozdéluje ¢tyti typy vérnostnich programi na:
e program odmén pro pravidelné zakazniky,
e (lensky klub s komplexem vyhod,
e nabidky programu VIP pro nejcennéjsi zakazniky podniku,

e Zfizeni specialnich programii uznani zakaznikim.

3.5.4.5. Osobni prodej

Soucasti marketingové komunikace je také osobni prodej, ktery by mél byt spravné podpoien
vySe zminénymi prvky: reklamou, podporou prodeje, piimy marketingem. Vysekalova
(2007): ,,0sobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéj$im prostredku
komunika¢niho mixu, ktery vyuzivd psychologické poznatky z verbalni i neverbalni

interpersonalni komunikace.”

Do osobniho prodeje patii prodej tvaii v tvar, v interakcei s jednim ¢i vice zdkazniky. Tento
druh prodeje nam reprezentuje volbu komunikace, pro kterou jsou pro a proti pifesné opacné
od reklamy. Mezi hlavni vyhody patii zejména to, Ze se da velice rychle zjistit zpétna vazba,
ktera pak pomuze k uspésnému uzavieni prodeje. Diky zpétné vazbé zédkaznika mize pak

prodavajici zjistit potieby zdkaznika a nasledné sestavit produkt na miru (Keller, 2007).

Osobni prodej déli Machkova (2006) do nékolika fazi:

e Vvytipovani potencionalnich zdkazniki,

sbér informaci,

e navazani kontaktu,

e prezentace,

e Vyjasnéni pfipadnych namitek,
e Uzavieni obchodu,

e poprodejni péce.

Prvni fazi, je vytipovani potencionalniho zakaznika, nasleduje faze sbér informaci, kdy ma
prodejce za kol zjistit co nejvice podstatnych informaci o potencionalnimu zakaznikovi. Po
tomto kroku muze prodejce pfeji na fazi navdzani kontaktu se zakaznikem. Nasledna
prezentace predstavuje situaci, kdy prodejce prezentuje produkt a presvédCuje zédkaznika

0 produktu. Pokud jsou namitky ze strany kupujiciho pfichdzi na fadu faze vyjasnéni

38



namitek. Jakmile si prodejce a kupujici vyjasni namitky, ptichazi predposledni krok, a to
uzavieni obchodu, pfi kterém se prodejce snazi vytvofit dlouhodoby vztah se zakaznikem
a zjistit, zda byl spokojen. Zavére¢nou sedmou fazi piedstavuje poprodejni péce
0 kupujiciho, ktera je klicovym ptedpokladem pro uskutecnéni opakovanych nakupt

(Karlicek, 2018; Machkova, 2006).

Cilem osobniho prodeje je piedevsim spokojeny zakaznik a prezentace firmy (Pelsmacker,

Guens, Bergh; c2003).

3.5.4.6. Dvoustupiiova komunikace

V dnesni dobé se dvoustupiiovd komunikace stdva jednim z nejvice vlivnych nastroji
v komunika¢nim mixu. Jakubikova (2023) definuje dvoustupiiovou komunikaci jako stni
Sifeni poveésti (word-of-mouth) a také jako povést Sifenou prostiednictvim socialnich siti
(electronic word-of-mouth). Tento nastroj se vyznacuje svou vyznamnosti, nizkymi naklady,
ale také naroc¢nosti vzhledem k ¢asovému usili, které vyzaduje. Firmy, které chtéji zajistit
spokojenost zdkaznikli a zaroven uSetfit ndklady na jiné prvky komunika¢niho mixu, mohou
vyuzit dvoustupiiovou komunikaci k efektivnimu Sifeni povésti a budovani diivéryhodnosti

(Jakubikova, 2023).

,Dulezité je si uvédomit, Ze nespokojeny zakaznik mize mit mnohem vétsi vliv na Sifeni

negativni povésti nez zdkaznik spokojeny” (Jakubikova, 2023).

Monitoring socialnich siti

Socidlni sit¢ dnes vyuziva témei 60 % svétové populace, coz predstavuje 4,8 miliardy
uzivatell (Statista, 2023). V Ceské republice socialni sité neustéle rostou viz Obrazek 8.
V Ceské republice mélo v lednu 2023 ucty na socialnich sitich 8,07 milionu uZzivateld,
S dominantnim postavenim Facebooku a YouTube. Naopak, co se tyce denni frekvence

ptidanych piispévkd, vedl Snapchat (Collabim, 2023).
Ackoli socialni média ziistavaji jednim z nejméné diivéryhodnych médii v Ceské republice,

uzivatelé v primeéru travi na socialnich sitich 2,75 hodiny denn¢ (Statista, 2023). Tato

skutec¢nost zdlraziuje silu a vliv socialnich siti v soucasné digitalni éte.
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Diky monitoringu socialnich siti miize firma sledovat, jakym zplisobem se znacka §ifi a jak
je o ni komunikovdno. Manazefi firem miizou reagovat na konkrétni reakce zédkaznikli na
produkty, na jejich situace, ale 1 na vztahy které maji spotiebitelé ke konkurentim. Diky
tomu, lze rychle a dobie odhalit trendy a vytvaret zp&tnou reakci. V dnesSni dobé se stale
rozsifuje trend umélé inteligence a chatbotl, diky kterym mizou firmy komunikovat se
zdkazniky nepfetrzité, v tomto piipadé se uz jedna o konverzaéni marketing

(Jakubikova, 2023).

Obrazek 8 — Penetrace uzivateld socialnich siti v Cesku v letech 2017 a7 2027
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Zdroj: (Statista, 2024)

Affiliate marketing

V poslednim desetileti se affiliate marketing vyvinul z odvétvi, kde dominovaly kupony,
v hlavni marketingovy nastroj. Affiliate marketing zahrnuje smluvni dohodu, v niZ affiliate
partnefi "ziskavaji provizi za propagaci vyrobku nebo sluzby jiného prodejce nebo
inzerenta". Provize je obvykle odménou za poskytnuti konkrétniho vysledku, jako je nakup
nebo kliknuti na odkaz, prodejci nebo inzerentovi. Rust affiliate marketingu je pochopitelny

vzhledem k jeho dopadu na piijmy z prodeje (Syrdal a kol. 2023).

Stejné jako affiliate marketing neustale roste i odvétvi marketingu vlivnych osob na

socialnich sitich. Neni tedy piekvapenim, ze influencefti socidlnich médii naskocili na vinu
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affiliate marketingu, coz vyustilo v nov¢jsi fenomén: influencersky affiliate marketing.
Tento pfistup spocivda v povzbuzovani jednotlivych influencer (n€¢kdy nazyvanych
"affiliates") na platformach socidlnich médii, aby propagovali znacku vyménou za provizi
Z prodeje, registrace leadti nebo kliknuti. Ve srovnani s nékterymi jinymi nastroji digitalniho
marketingu, jako je programatickd reklama, ktera se spoléhd na algoritmické ftizeni
reklamnich a vydavatelskych taktik, je influencer affiliate marketing marketingovou
taktikou zaloZenou na vztazich. Uastnici jsou vyzbrojeni piehledem o publiku, s nimZ se
snazi spolupracovat, a také metrikami vykonnosti v redlném case. Tyto klicové nastroje jsou
obohaceny o obsah vytvofeny influencery, ktery nabizi hodnotu pro spotiebitele a doplituje

sdéleni inzerenta (Syrdal a kol. 2023).

Prestoze marketéti rychle pfidavaji do svého propagacniho arzendlu affiliate marketingové
programy influencert, akademicky vyzkum zkoumajici tento fenomén a jeho dopad na
vysledky relevantni pro znacku je mizivy. Svéd¢i o tom Cetné vyzvy k dal§im akademickym
studiim o v8ech formach influencer marketingu (Leung a kol. 2022). Proto existuje jen malo
voditek pro praktiky, ktefi hledaji strategie a taktiky pro efektivni vyuZziti affiliate
marketingu influencerd. Zajem akademikii a vyvoj v odvétvi spolu s faktory prostiedi, jako
jsou nové trendy v navycich mladsich spotiebiteld v oblasti spotfeby médii, vSak vytvareji
naléhavou potiebu vyzkumu tohoto tématu. Vzhledem k tomu, Ze spottebitelé jsou stale
se dozvédéli o produktech a sluzbach a informovali se o svych postojich, interakcich se
znackou a chovani v ramci stale se rozsifujiciho souboru kanala. Tento vyvoj zptsobuje, Ze
pro zadavatele reklamy je zdsadni oslovit spotiebitele prostiednictvim obsahu, ktery nabizi
néjaky uzitek nebo vyhodu, a nikoliv pouze dorucovéani znackovych sdéleni. Vytvareni
obsahu, ktery by zdkaznikim pfinasel skutecnou hodnotu, a jeho poskytovani zpiisobem

potvrzujicim divéru je vSak pro mnoho inzerentd vyzvou (Syrdal a kol., 2023).

Influencer marketing

V dnesni dobé je influencer marketing Siroce rozsifeny a vyuzivany. Tento typ marketingu
vyuziva silu vlivnych osob, vcetné jejich siti sledujicich, osobniho postaveni, obsahu
komunikace a duvéry, kterou sledujici v nich maji, ke zvySeni U¢innosti marketingové

komunikace firmy (Leung a kol., 2022).
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Influencer je jedine¢ny typ osobnosti na socidlnich sitich, kterd pfitahuje velké mnozstvi
sledujicich a stava se pro né zdrojem inspirace a rad (Leung a kol., 2022). Zejména
u generace Z sleduje 70 % alesponi jednoho influencera na platformdach, jako jsou YouTube
a Instagram (Kantar, 2020). Tato generace povazuje influencery za své vrstevniky a vnima
je jako duvéryhodnéjsi a spolehlivéjsi nez tradi¢ni celebrity. Studie spolecnosti Kantar
(2020) zjistila, ze 44 % ptislusnikl generace Z se pti nakupu fidi doporuc¢enimi influencert.
Znacky si jsou stale vice védomy vlivu, ktery influencefi maji na spotfebni navyky generace
Z, a snazi se tedy vyuzit jejich doporuceni k prosazeni svych produkti.

Je vSak dilezité si uvédomit, Ze priliSnad propagace riiznych produktii miize vést k oslabeni
vnimané originality znacky. S prodluzujicim se ¢asem pouzivani influencer marketingu
dochazi k ptechodu k tzv. ambasador marketingu, ktery je zalozen na dlouhodobéjSich
spolupracich. Tyto spoluprace jsou ¢asto zalozeny na transak¢nich vztazich, kdy influenceti
jsou placeni znaCkami, které reprezentuji. Ambasadofi poté vyuzivaji metodu

word of mouth, tedy ustniho S$ifeni informaci, kdy doporucuji produkty znacek, které

zastupuji.
Marketéfi vybiraji nejCastéji influencery podle kritérii viz Obrazek 9.

Obrazek 9 — Kritéria vyberu spolupréce s influencery
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Zdroj: WeDigtal, Ipsos; 2020
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3.6. Marketingovy vyzkum

3.6.1. Historie marketingového vyzkumu

Jiz v dobé, kdy se rozvijelo obchodovani mezi lidmi se zacaly objevovat prvni formy
marketingového vyzkumu. Pfevazné se jednalo o techniku pozorovani zdkaznikd. Takovy
marketingovy vyzkum, jaky dnes zname, se zacal formovat az v 19. stoleti. Pro upfesnéni to
bylo v roce 1824, kdy se v USA konal empiricky prizkum chovani a rozhodovani volict
v prezidentskych volbach (Foret, 2012). Pozd¢ji George Gallup a E. Roper obohatili tyto
vyzkumy o statisticky propracované kroky vybéru reprezentativniho vzorku respondentt. Jiz
zminéni vyzkumnici Gallup a Roper provedli prizkum, ktery mél predikovat vysledky voleb
(Foret, 2012). Do této doby bylo pouZzivano tzv. slaméné hlasovani (nezavazna), které
poiadaly Casopisy, které chtéli prave predikovat vysledky voleb. Tyto ankety, ale byly pouze
nedtivéryhodnymi prognézami (Stédron, 2011).

V roce 1987 Americkd marketingovd asociace definovala marketingovy vyzkum jako
funkeci, kterd propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost se spole¢nosti pomoci informaci,
které jsou vyuzivany k rozpozndni a definici marketingovych pftilezitosti a problému,
vytvateni, vylepSovani a vyhodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu (Kotler, 2007).

3.6.2. Podstata a definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je jeden z pilifd marketingovych informacnich systémda. Je to velice
dilezity obor, ktery ukazuje, jak pochopit spotiebitele a trh. Inspiruje k vylepSovani
a vymysleni dalSich novych produkt a sluzeb na trhu, je ukryt ve vSech manazerskych
rozhodnuti. VSechny spole¢nosti chtéji tispéch na trhu, kdyz maji uspéchu dosahnout musi

umét naslouchat svym zakazniktim (Tahal, 2017).

»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerim
rozpoznavat a reagovat na marketingové piilezitosti a hrozby” (Tull-Hawkins, 1990).
McDaniel — Gates (2002) definuje marketingovy vyzkum jako planovani, sbér a analyzu dat,
ktera jsou vyznamné pro marketingovou komunikaci a rozhodovani pracovnikd. V tom se

s vyse uvedenymi autory shoduje také Foret (2012), ktery ve své knize Marketingovy
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prazkum piSe, ze marketingovy vyzkum ndm dava empirické poznatky o aktudlnim stavu na
trhu, zejména o nasich zékaznicich. Tato data ziskdvame prostiednictvim systematickych
navrzenych metodologickych postupti, které respektuji charakteristiky socialné-ekonomické
reality. Na zavér nejjednodussi definice marketingového vyzkumu je formulovana

jako: ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebiteltm” (Hamilton, 1989).

3.6.3. Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum rozliSujeme na primarni a sekundarni vyzkum. U primarniho
vyzkumu jde o sbér informaci v terénu. Oproti tomu sekundarni vyzkum je o dalSim vyuziti
dat a informaci, pfedevsim o nové interpretaci ¢i o statistickych zpracovani informaci, které
jiz predtim nékdo shromdazdil jako primarni vyzkum. Nemusi se nutné jednat o primarni

vyzkum stejné¢ho zadavatele, mize jit i o primarni vyzkum jiného.

Sekundérni vyzkum pouziva udaje z pfedchozich dat a informact, které jiz byly publikovany
pii feSeni odlisného (Pfibova, 1996). Malhotra (2010) se s Pfibovou shoduje a definuje
sekundérni data jako data, ktera byla shromazdéna pro odlisné zdmeéry, nez je dany zamér.
Vyhodou sekundarnich dat je jejich snadna dostupnost, rychlost, a i finan¢ni naro¢nost.
Sekundarni vyzkum vyuziva predevsim zdroje jako je Cesky statisticky uiad, databanky,
Euromonitor, Eurostat atd. (Kozel, 2006).

Priméarni marketingovy vyzkum je rozdélen na kvalitativni marketingovy vyzkum a na

kvantitativni marketingovy vyzkum.

Kvantitativni vyzkum zkouma predevsim velké soubory, je potieba k nému mit adekvatni
reprezentativni a velky vzorek. Ziskané informace se poté nejcastéji zpracovavaji pomoci
statistickych postupt. Tento vyzkum je ¢asto naro¢ny jak finan¢né, tak casove, ale poskytuje
vysledky v piehledné podob¢ (Foret, 2012). Jeho cilem je odpovéd kolik. (Tahal, 2017).
Mezi techniky sbéru dat patii pozorovani, experiment, pisemné dotazovani, rozhovory
(Foret, 2012). Technikou sbéru dat je myslen zpisob, jakym data ziskame. Pokud se jedna
o dotazovani tak jsou na vybér tii techniky, poptipadé jejich kombinace a to: osobni,

telefonické ¢i po internetu.
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Kvalitativni marketingovy vyzkum zkouma vice do hloubky, napf. motivy chovani lidi,
jejich povahu a nazory, postoje, preference a jeho cilem je odpovéd na otazku proc
(Tahal, 2017). Vyhodou od kvantitativniho vyzkumu je, ze kvalitativni vyzkum je méné
narocny, rychlejsi a levnéjsi. Naopak nevyhodou je, Ze vzorek respondentl je maly a casto
nereprezentativni. Zakladni techniky sbéru dat jsou individudlni hloubkové rozhovory
a skupinové rozhovory. Ve vysledku tento vyzkum ukazuje jedine¢nost kazdého

respondenta. Je tedy vhodny pro sezndmeni s problematikou.

3.6.4. Faze marketingového vyzkumu

Foret a Melas (2021) ve své knize Marketingovy vyzkum rozliSuje dvé hlavni faze prub&éhu
vyzkumu, a to fazi pfipravy a poté fazi realizace vcetné interpretace zjiSténych informaci.
V téchto dvou fazich se uskute¢niuje n€kolik po sobé jdoucich kroki (viz Obrazek 10), které
jsou navzajem propojené a proto, jakmile jsou v néjaké fazi nedostatky, projevi se poté

Vv jinych krocich vyzkumu, to mize velice znehodnotit ziskané vysledky.

Obrazek 10 — Faze marketingového vyzkumu

Definovani
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zpracovani a
analyza
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Prezentace
vysledkd, véetné
doporuéeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret, Melas; 2021

K pozorovani zékazniktl se pouzivaji techniky empirického vyzkumu. Surynek, Komarkova,

Kasparova (2001) a Foret (2012) se shoduji v rozliSeni pojmt metoda a technika. Kdy pojem
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metoda predstavuje obecnéjsi pristup ke zkoumanému jevu ¢i objektu, naopak technika je
a experiment (Foret, 2012). Naopak Tahal, Surynek, Komarkovad a Kasparova uvad¢ji
dozovani, pozorovani a experiment jako metody. Dulezité je promyslet, ktera z téchto metod
bude nejlépe reflektovat danou situaci. Nékdy je vhodna metoda dotazovani, jindy je lepsi
metoda pozorovani a pokud to je vhodné, je dobré vyzkouset experiment (Tahal, 2017).
Na Obrazku 11 jsou zobrazeny metody psychologického vyzkumu, kdy metody maji Sirsi

postup a technika je vice specificka (Vysekalova, 2007).

Obrazek 11 — Prehled metod psychologického vyzkumu

Dotazovani
- osobni
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- pisemné
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Pozorovani Experiment
- Zjevne - testy

- skryte - laboratorni
- Zli¢astméné - pfirozeny

Zdroj: Kozel, 2006

Dotazovani
Radime mezi nejvyuzivanéjsi postupy marketingového vyzkumu. Uskutecniuje se pomoci
dotaznikli, zaznamovych archii a spravné zvolenou komunikaci mezi vyzkumnikem

a respondentem.

Osobni dotazovani obvykle probiha formou rozhovoru, kdy na jedné strané je tazatel a na
druhé respondent. Tazatel Cte otazky, jejich varianty odpovédi a respondent odpovida.
Tazatel musi zaznamenavat jeho odpovédi. Osobni dotazovani ma velkou nevyhodu v tom,
ze je velice Casové, finanén€ 1 organizacn€ naroc¢né. Vyzkumnik si musi najit vhodné
tazatele, poté je musi fadné proskolit o prubéhu rozhovoru atd. Proskoleni se mlze zdat

zbytecné, avSak opak je pravdou. Kazdy tazatel je jiny a mize klast otdzky rozdiln€. Proto
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se proskoleni nesmi podcenit. At uz se vyzkumnik snazi jakkoliv, vzdy n¢jakym zplisobem
pusobi na respondenta a tim ho ovliviluje. Mezi dal$i nevyhodu fadime ztratu anonymity.
Osobni dotazovani ma ale také svou vyhodu, naptiklad kdyz respondent nerozumi otazce,
muze mu ji tazatel dovysvétli. U osobniho dotazovani je také vyssi piesnost, pravé diky
dovysvétleni nebo ukdzani podpirného materidlu. Naptiklad kdyz tazatel ukéze
respondentovi logo ¢i ptimo dany vyrobek, je zde pak vyssi pravdépodobnost, Ze sesbirana

data budou odpovidat realité (Sramek, 2009).

Telefonické dotazovani ma spoustu vyhod i nevyhod. Mezi ty kladné stranky miizeme fadit
rychlost, neustadlou kontrolu tazateli (moznost odposlechu), reprezentativnost (databaze)
a nizkou ndkladnost. Respondent muze citit jistou anonymitu a tim padem byt oteviengjsi
a upiimngjsi. Nevyhodou telefonického dotazovani je, Ze nemize byt pfili§ dlouhé, aby
respondenta neobtézovalo ¢i nenudilo, je tedy vhodné pouzit kratsi dotaznik. Nejcastéji se
pouziva pii bleskovych priazkumech. Pii této technice dotazovani ale nemizeme vyuzivat

grafické prvky (Foret, 2012).

U pisemného dotazovani je komunikace zprostiedkovana pomoci dotaznikli nebo ankety.
Pro uspésnost dotazniku, je kli¢ové jeho spravné sestaveni. Foret (2012) uvadi tyto tfi
klicové aspekty:
e Ucelové technicky — otazky budou formulovany s sestaveny tak, aby dotazovany,
co nejvice presné odpoveédél na to, na co se ptame,
e psychologicky — respondent se pii vypliiovani dotazniku citi pfijemné, odpovida
jasné a pravdivé, je to pro n¢j snadny ukol,
e srozumitelny — dotazovany vSemu rozumi, otazky jsou mu jasné, vi, jak ma

postupovat.

Foret (2012) také uvadi, Zze aby se naplnily vySe zminéné aspekty, musi byt splnény tyto
Ctyii kroky:

e celkovy dojem — dotaznik na prvni pohled upoutd pozornost grafickou tipravou,
jde o to, aby hned prvni stranka zaujala respondenta a on mél chut’ a ¢as vénovat
se dotazniku,

e formulace otazek — jednozna¢né a srozumitelné otazky, formulované tak,

abychom dostali odpovéd’ na to, na co se opravdu ptame,
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o typ otazek — oteviené, polooteviené/polouzaviené, uzaviené,

e manipulace s dotaznikem — distribuce a sbér dotaznikd.

Diky pisemnému dotazovani miZze byt osloveno rychle a efektivné velké mnoZzstvi
respondentl. Vysledky jdou pak statisticky dobfe zpracovat a jejich analyza je pomérné
lehka a predevsim piehledna. Co byva naopak problém u pisemného dotazovani je nizka
navratnost. Na nékteré otazky respondenti nemusi byt schopni odpovidat, protoze jsou pro
n¢ otazky obtizné ¢i nejasné. To poté mize vést ke zkresleni vysledkti dotaznikového Setieni

(Bryman, 2021).

Pozorovani
Pti pouziti této metody je dllezité, aby se pozorovani odehravalo v redlném a pfirozeném
prostiedi. Objekt (vétSinou zakaznik), je pfedmétem pozorovani a pfitomnost pozorovatele

by ho neméla vyrusit (Tahal, 2022).

Experiment

Metoda experimentu je vétSinou realizovédna v situacich, pfi kterych chceme ovéfit dopad
planované zmény. Jedna z ¢asto vyuzivanych podob experimentu je A/B testovani, pii které
se vytvoii rizné varianty a nasledné se na dostatecném vzorku respondentti testuje uc¢innost

kazdé¢ varianty. Varianta, ktera je nejlepsi se nasadi do ostrého provozu (Tahal, 2022).
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4. Vlastni prace

4.1. Spole¢nost dm drogerie markt

vvvvvv

drogistického zbozi. Spolecnost dm drogerii markt zalozil v roce 1976 v Rakousku Gotz

Werner.

V roce 1993 spole¢nost dm oteviela svou prvni prodejnu v CR v Ceskych Budgjovicich,
a o deset let pozdé¢ji slavila otevieni sté prodejny. V nasledujicim roce se firma zacala
zamétovat na mladé lidi a predstavila svou privatni znacku dekorativni kosmetiky. Program
dm Active Beauty svét vyhod zacal roku 2005 a v nasledujicim roce byl vydan prvni
lifestylovy magazin Active Beauty. V roce 2009 byla zavedena zakaznicka karta, sortiment
byl rozsifen o privatni znacku alverde a dm se stala Obchodnikem roku v prodeji
drogistického zbozi. Roku 2011 byla oteviena 200. prodejna, vé€rnostni program piekrocil
milion ¢lenti a dm vstoupila na socidlni sit’ Facebook. V roce 2017 se firma zacala zaméfovat
na trvalou udrzitelnost a zapojila se do Narodni potravinové sbirky, ziskala také ocenéni
Nejdaveéryhodnéjsi znacka a Superbrands Award. V roce 2018 spole¢nost dm zahgjila
provoz svého online shopu a provedla zmény ve vérnostnim programu dm Active Beauty
arozsifila sortiment o nové produkty v prémiovém segmentu. Ddale ziskala ocenéni
Mastercard Obchodnik roku a znovu ocenéni Czech Superbrands. V roce 2019 spolecnost
dm pfinesla nové inovace, v¢etné zavedeni plnicich stanic pro ekologické Cistici prostiedky
Yellow & Blue a provedla zmény ve vérnostnim programu dm Active Beauty. Predstavila
také novou znacku pro muze SEINZ s dirazem na udrzitelnost obalil a také oslavila vyroci
30 let dm znacky alverde. Zapojovala se do socidlné odpovédnych aktivit a znovu ziskala
ocenéni Mastercard Obchodnik roku a potvrdila svou pozici jako Nejdiveéryhodnéjsi znacka

v kategorii Drogerie.

Dalsi inovace a tspéchy spolecnosti dm pokracovaly 1 v nasledujicich letech. V roce 2020
doslo k pfestavbé regalli v prodejnach a spusténi aktivit pro podporu ¢eskych start-upt. Roku
2021 byla spusténa nova produktovad fada a vzdélavaci aplikace, zatimco v roce 2022
ptedstavila novou mobilni aplikaci Moje dm a znacku "no planet b". V obchodnim roce
2021-2022 trzby z prodeje zbozi dosahly 11 530485 000 K¢ viz Piiloha 1 a vysledek
hospodateni po zdanéni ¢inil 474 748 000 K¢&. V roce 2023 se dm vydala na TikTok
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a pokracovala v inovacich svého online shopu. V uplynulém obchodnim roce
(od 1. fijna 2022 do 30. zaii 2023) se spole¢nost v Ceské republice podatilo navysit obrat
0 vice nez 18 % a to na 16,3 miliardy K¢ (dm, 2024).

4.2. STP spolecnosti dm

Segmentace

Zakaznici dm drogerie jsou prezentovani jako velmi loajalni a ¢asto nakupuji kazdy tyden.
Tato informace mize pomoci identifikovat segment pravidelnych a loajalnich zakaznikd,
kteti jsou kli¢ovou cilovou skupinou. Dfive spolecnost dm pouzivala segmentaci trhu
pomoci zdkaznickych person, jako byly maminky s détmi nebo zeny v diichodovém véeku.
AvSak s nastupem pandemie covidu-19 byly tyto persony zruSeny a spolecnost nyni
segmentuje zdkazniky pouze na zakladé realnych dat. Uvédomuje si, Ze kazdy zakaznik je
jedineény a Ze se kupni chovani méni. Nyni vyuZziva spole¢nost datovou evidenci, kterou ma
diky vérnostnimu programu, a pokud naptiklad Zena, ktera ma malé dité a nakupuje détské

potraviny, tak v aplikaci obdrzi kupon na détské potraviny.

Targeting

Cileni na segment pravidelnych a loajalnich zakazniku, kteti nakupuji Casto je prioritou pro
dm drogerii. Neustale investuji do programu vérnostnich odmén, aby tuto skupinu udrzeli
a motivovali k opakovanym nakuplim. Diky nové mobilni aplikaci pro snazs$i vyuZivani
slevovych akci a kuponi naznacuje, ze cili i na segment zédkaznikt, ktefi preferuji moderni
technologie a pohodli pfi nakupovéni. Skupina dm ptlisobi pies celé spektrum spolecnosti,

coz znamena plné pokryti trhu.

Positioning

Dm drogerie se prezentuje jako znacka s prvotiidni kvalitou vyrobkt a pfijemnym
prostiedim prodejen. To mize byt klicovym prvkem v jejich postaveni na trhu, zejména
v konkurenci s jinymi drogeriemi. Duraz na dlouhodoby vztah a divéru s klienty je
dalezitym prvkem v jejich postaveni na trhu jako spolehlivého a divéryhodného prodejce.
Nabidka vérnostniho programu a vyuzivani modernich technologii posiluje dojem

0 inovativni a zakaznicky orientované znacce.
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Co se tyce konkurence, tou jsou spole¢nosti Rossmann, Teta a Top drogerie. Na rozdil od
Tety a Top drogerie se spole¢nost dm nesnazi mit co nejvice prodejen viz Tabulka 4, ale
prodejny, které dm ma, se snazi neustale inovovat a vylepSovat. Na rozdil od obou
konkurenci ma spole¢nost dm koncept dlouhodobych cen, a proto v dm neexistuji slevy. Jak

je vidét z tabulky, tak spole¢nost dm je jednic¢kou na drogistickém trhu.

Tabulka 4 — Obrat a po¢et prodejen hlavnich drogistickych fetézcti v Ceské republice

Spolecnost Obrat v mld. K¢ v CR Pocet prodejen
dm drogerie markt 16,3 255
Rossmann 6,5 144
Teta a Top drogerie 5,7 770

Zdroj: vlastni zpracovani

Na pozi¢ni mapé (viz Obrazek 12) nize jsou znazornény rozdily mezi dm, Rossmannem
a Tetou na zaklad¢é dvou dimenzi: §ife sortimentu a dostupnosti v okoli. Dm je zndzornén
trhu. Rossmann je umistén s mirn¢ uzs$im sortimentem a nizs§i dostupnosti ve srovnani s dm,
coz odrazi jeho konkurencni postaveni. Teta je zobrazena s nejuz$im sortimentem, ale
s nejvyssi dostupnosti, coZ ukazuje na jeji strategii byt co nejbliZze zdkaznikiim pfes mensi

vybér produktl (Semeraddova, 2017).
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Obrazek 12 — Pozi¢ni mapa

Pozi¢ni mapa pro dm, Rossmann a Teta

o
(=]

b
wn

w
=)
T

Xeta

=
(3]

&
(=]
T

>@dm

w
wn
:

Dostupnost v okoli

g
=)

XRossmann

N
wn
-

1 1 i

2?5 3?0 3.5 4.0 4.5 5.0 565 6?0
Sife sortimentu

N
S
o

Zdroj: vlastni zpracovani dle Semeradova (2017)

Spole¢nost dm se stala v roce 2023 vitézem sortimentni kategorie drogerie a parfumerie, toto
vitézstvi potvrzuje, ze 1 nadale spolecnost dm vede na prvni pficce v §ifi sortimentu mezi

jejimi konkurenty (Horacek, 2024).

4.3. Marketingovy mix spole¢nosti dm

4.3.1. Produkt

Spolecnost dm, jakoZto vyznamny hra¢ na trhu drogerie, nabizi rozsahly sortiment vyrobka
pod svymi privatnimi zna¢kami Vviz Pfiloha 2, a i jinymi znackami, coz ptedstavuje klicovy
prvek jejiho marketingového mixu. Privatni vyrobky jsou prezentovany jako produkty
vysoké kvality, konzistence a udrZitelnosti, coZ zohlediuje 1 jeji slogan "Vysoka kvalita za
dostupnou cenu". Tento pfistup reflektuje snahu spoleCnosti oslovit zdkazniky, ktefi

vyhledévaji kvalitu bez vyrazného zatizeni svych finan¢nich prostiedki.
Jedna z hlavnich charakteristik produkti dm spociva v jejich vysoké kvalité, coz je

potvrzeno nejen v ramci internich hodnoceni, ale také prostfednictvim ocenéni ziskanych

Vv ramci domacich i mezinarodnich spottebitelskych testi.
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Samoziejmé se objevuji 1 kritiky na privatni znacky. Naptiklad privatni znacka alverde
prezentuje své vyrobky jako Setrné a vhodné pro citlivou plet’, avSak skutecné slozeni
produktii ukazuje néco jiného. Petr Hlavaty upozornil na problém s nékterymi produkty, jako
je micelarni voda urc¢ena k odli¢eni obliceje a o¢i. Ocekavalo by se, Ze piirodni kosmetika
bude mit jemné slozeni vhodné pro citlivou oblast o¢i, av§ak micelarni voda od alverde
obsahuje alkohol a silnou parfemaci, coz se rozhodné¢ nehodi do oblasti o¢i a muze
zpusobovat podrazdéni a vysuSeni pleti (Hlavaty, 2023). Kritika ohledné produktti znacky
dm neni ojedin¢ld, a nejen Petr Hlavaty, ale i zndma influencerka (119 tis.sledujicich)
Katefina Routova a vyjadrila své vyhrady nejen ke znacce alverde: ,,znacka alverde se tvari
jako super ptirodni, ale zas tak super to neni, do v§eho strka znacku alcohol denat, coz je
sloZka, kterd je velmi levnd a vSude, z dlouhodobého pouzivani naruSuje kozni bariéru

a ucpava pory, nesmi se davat k ocim a ani pro novorozence

Dalsi klicovou charakteristikou je trvald udrzitelnost, kterou spole¢nost aktivné prosazuje
skrze ekologicky Setrné postupy pii vyrobé svych produktl, minimalizujici negativni dopady

na zivotni prostiedi.

Takeé je dulezité zminit, ze dm aktivné podporuje recyklaci a udrzitelnost prostfednictvim
nabidky alternativnich obaltl a programt, jako jsou vratné bavinéné tasky. Principem je, ze
si ji zdkaznik koupi jednou v Zivoté, a ptesto bude slouzit navzdy. V piipadé poskozeni ¢i

jiného opottebeni ji zdkaznik miiZe v jakékoliv prodejné dm kdykoli vyménit za novou.

V prodejnach dm zdkaznici najdou vice nez 2000 produkti se zelenou cenovkou
viz Obrazek 13, ktera oznacuje produkty splnujici urcité certifikace viz Priloha 3
zohlednujici trvalou udrZitelnost a snizovani dopadii na Zivotni prostfedi. Timto zpGisobem
spolecnost dm nejen oslovuje zakazniky svymi kvalitnimi produkty, ale také piispiva

k ochrané Zivotniho prostfedi a udrzitelnému rozvoji spole¢nosti.
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Obrazek 13 — Cenovka
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Zdroj: vlastni fotografie

Spole¢nost dm chce zdkaznikiim Setfit Cas, proto na cenovkach oznacuje produkty bio,
vegan, bez lepku ¢i bez laktozy. Na Obrazku 14 je vidét, co jednotlivé symboly oznacuji.
Zékaznici tak na prvni pohled poznaji, zdali produkt spliiuje jejich specificka kritéria. Tento
pfistup k oznaceni produktli zohlediiuje snahu spolecnosti o udrzitelnost a transparentnost

vuci svym zakaznikam.

Obrazek 14 — Oznaceni na cenovkach

Zdroj: dm, 2024a

Mezi vlajkové lod€ spolecnosti dm patii péce o plet, vlasova péce, dekorativni kosmetika,
viné. Mezi okrajové patii napiiklad krmivo pro kocky, psy atd. I pies to, ze tento sortiment
je okrajovy, patfi mezi velmi vykonné. V kazdém segmentu ma zastoupeni privatni znacka
dm. Podle toho, jak je ekonomicky dulezity segment sortimentu, tim je v&tsi Sife portfolia.

Spole¢nost dm neustale zarazuje trendy produkty do svého portfolia.
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Spole¢nost dm nabizi zabaleni ndkupu do baliciho papiru zdarma, staci aby o to zakaznik

pozadal u pokladny.

4.3.2. Cena

Strategie cenové politiky dm je postavena na zasadé dlouhodobé stability
s heslem: ,,VZDY VYHODNE* viz Ptiloha 4. Zakaznici si tak mohou byt jisti, ze poiidi své
produkty vyhodné a ve chvili, kdy je skutecné potiebuji. Jifi Peroutka, manazer komunikace
dm, zduraziuje: ,,Divéra zédkaznik je pro nas klicova. Zajistujeme produkty za vyhodné
ceny, které garantujeme po dobu minimaln¢ ¢ty mésicl. Tim poskytujeme zakaznikim

jistotu cenové stability a umoziujeme jim planovat své nakupy efektivné" (viz Obrazek 13).

V dm drogerii plati snizené ceny po dobu minimaln¢ ¢ty mésicl, coz eliminuje potiebu
nakupu do zdsoby a honbu za slevami. Zékaznici tak mohou nakupovat pohodIné
v okamziku, ktery jim vyhovuje, a bez obav z rychlé¢ zmény cen.

Podle pruzkumu agentury STEM/MARK z roku 2020 ¢asto 64 % ceskych zen nakupuje
I zbozi, které v dany okamzik nepotiebuji, a ¢tvrtina Zen motivovana pouze slevou nakupuje

1 zboZi, které obvykle nepouZzivaji.

Garance dlouhodobych cen se vztahuje na veskery sortiment dm drogerie a je dostupna pro
vSechny zadkazniky, bez ohledu na vérnostni program nebo slevové kupony. Tato strategie
posiluje divéru mezi spolecnosti a zakazniky a ptispiva k ispésnému postaveni dm na trhu.
Kromé toho se spole¢nost dm neustéle snazi reagovat na aktudlni vyvoj na trhu a potieby
pzakaznikd. Nedavné zlevnéni témét 2 000 produkta stalého sortimentu je piikladem tohoto
ptistupu. Spole¢nost dm timto krokem reagovala na postupnou stabilizaci trhu a pokles cen
energii a dalSich vstupnich ndkladi. Tim umoZznila zdkaznikiim nakupovat své oblibené

produkty za jesté¢ vyhodné&jsi ceny, aniz by museli ¢ekat na docasné akéni nabidky.

Spole¢nost ocenuje loajalitu svych zakaznikd a nabizi vérnostni program dm Active Beauty,

ktery umoziuje sbirat body za nakupy a vyuzivat exkluzivni slevy a vyhody.
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Zavérem lze fici, ze strategie dlouhodobé stability cen v dm drogerii pfispiva k divére
zakaznikd, efektivnimu planovani nakupt a posiluje loajalitu zakaznik vici spolecnosti

(Peroutka, 2023).

4.3.3. Distribuce

Sklady

Od roku 1993 do roku 1996 bylo zbozi dodavano piimo do prodejen dm dodavateli. V roce
1996 bylo otevieno prvni logistické centrum dm v Jihlavé v Hruskovych Dvorech o rozloze
2 000 m?. Toto centrum zéasobovalo tehdy 10 prodejen. S naristem poctu prodejen se vSak
plocha centra zvétsila pouze 2,5krat, coz vedlo k nedostate¢né kapacite. V roce 2006 prestalo
puvodni logistické centrum kapacitné stacit a bylo proto postaveno nové logistické centrum
v Jihlavé v Cerveném Kiizi s plochou 21 136 m2. Cela budova je vybavena kamerovym

systémem, modernim piistupovym systémem a splituje vysoké logistické naroky.

Kromé centralniho skladu v Cerveném KiiZi existuji dalsi sklady, véetné velkoobjemového
skladu v DiviSové a materidlového skladu v Plandrech u Jihlavy. Velkoobjemovy sklad
v DiviSové, otevieny na podzim roku 2019, mé plochu 7 051 m? a slouzi k uskladnéni zboZi
od dodavatelt velkoobjemového sortimentu. Materidlovy sklad v Plandrech ma rozlohu 843
m? a slouzi k uskladnéni spotfebniho a marketingového materidlu, baliciho materidlu,
pracovnich  odévi a  dalSich  pottebnych  komponent  pro  prodejny

(Dm drogerie markt s.r.o., 2024).

Spole¢nost dm pfistoupila k novému kroku v logistice s prongjmem 21 000 metri
ctverecnich skladovych a kancelarskych prostor v Prologis Parku Prague-D1 Ostiedek. Tato
moderni budova odpovida specifickym pozadavkiim dm na skladovani a distribuci zbozi
a vynikd pokroc€ilymi udrzitelnymi feSenimi. Do novych prostor se dm planuje nast¢hovat

V Unoru 2024.
Celkové lze konstatovat, ze logistické centrum spole¢nosti dm neustale roste a vyviji se,

pfizplsobujic se aktualnim potfebam prodejen a zdkaznikl. Blizkost parku vii¢i stavajicim

logistickym centrim dm navic zaru¢i posileni celé distribu¢ni sité fetézce (PAV, 2023).
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Prodejny

Spole¢nost dm, disponujici rozsédhlou distribucni siti s vice nez 225 kamennymi prodejnami
po celé Ceské republice viz Obrazek 15, se zaméfuje na umisténi svych prodejen pievazné
ve méstech s populaci nad 10 000 obyvatel, ptipadné i v menSich méstech s vyznamnou
spadovou oblasti. Tyto prodejny jsou strategicky umistény v oblastech s vysokou kumulaci
obyvatel, jako jsou nadmésti, pési zony nebo velkd nakupni centra, a nabizeji ptfijemné

a dostupné prostory pro nakup zakaznikim.

Obrazek 15 — Prodejny
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Zdroj: dm (2024)

Vedle kamennych prodejen jsou produkty spolecnosti dm rovnéz dostupné prostfednictvim
e-shopu. Baliky jsou expedovany pomoci kuryrni sluzby Geis, kterda doruci zéasilku ptimo
k zakaznikovi domti nebo do zvolené prodejny, coz zvySuje dostupnost a pohodli nakupu.

Pro zaregistrované zdkazniky dm nabizi dopravu zdarma pii ndkupu od 1290 K¢.

Pro zakazniky, ktefi preferuji rychly a efektivni nakup, je k dispozici moznost vyuzit
expresni objednavku, opét pro registrované zakazniky je tato sluzba zdarma. Tato sluzba
umoznuje vyzvednuti zbozi na vybrané prodejné jiz nejpozdéji do 90 minut od objednani,

coz vyrazné Setii ¢as a zvySuje pohodli zakaznikl pfi nakupovani.
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4.3.4. Propagace

Spole¢nost dm vyuziva komplexni komunikacni mix k propagaci svych produkti a sluzeb.
To zahrnuje reklamu, piimy marketing, public relations, podporu prodeje a dvoustupniovou
komunikaci. Tyto prvky slouzi k prezentaci produktii, budovani pozitivni image, motivaci

zéakaznikd k ndkupu a ziskani zpétné vazby pro dalsi rozvoj.
4.3.4.1. Reklama

Televizni reklama

Spole¢nost dm ve svych reklamach klade diiraz na budovani a posilovani své znacky. Jejich
hlavnim cilem je dosahnout silné pozice na trhu prosttednictvim vyrazného vyjadieni hodnot
spojenych se znackou dm. Namisto Castych slevovych akci se v jejich reklamach uplatituje

spiSe strategie zamétend na posilovani image znacky.

Béhem své existence na trhu spole¢nost dm vytvortila nékolik televiznich reklamnich spoti,
které reflektuji aktualni témata a hodnoty spolecnosti. N&které z t€chto spotli zaznamenaly
velky ohlas, zatimco jiné neziskaly tolik pozornosti. Vsechny reklamy sdili jednu spole¢nou

vlastnost — pisobi na emo¢ni rovinu spotiebitele.

Zaroven je ziejmé, Ze spolecnost dm klade diiraz na orientaci na zdkaznika ve svych
reklamnich strategiich. Jejich komunikace a motto jsou pfizplisobeny tak, aby oslovily pravé
spottebitele: ,,Zde jsem clovékem, zde nakupuji. Jejich cilem je podpofit vSechny druhy
osobnosti a zajistit, aby kazdy zakaznik naSel v jejich maloobchodnim fetézci produkty

a hodnoty, které mu odpovidaji.

Celkov¢ lze fici, ze prostfednictvim své reklamni strategie se spolecnost dm snazi vybudovat
pevnou znacku, ktera se zakaznikiim stane pfirozenym partnerem a soucasti jejich zivotniho
stylu. Jejich znacka mé byt nejen produktem, ale i identitou, kterou si spotiebitelé spoji

S jejich vlastni osobnosti a hodnotami.
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Tiskova a elektronicka reklama
V oblasti tisténych médii se spole¢nost dm angazuje pravidelnymi vydanimi, kterd se
objevuji jednou mésicné. Jejich tiskoviny poskytuji Siroké spektrum informaci a nabidek

urcenych pro zakazniky.

Prvnim z nich je dvacetistrankovy dm Journal viz Pfiloha 5, ktery slouzi jako prostfedek
informovani o aktualnich akc¢nich produktech a zaroven nabizi prostor pro reklamni
prezentace. Toto periodikum obsahuje sezonni tipy a rady odpovidajici aktuédlnimu roénimu

obdobi, coz posiluje jeho uzitecnost a relevanci pro Ctenare.

Dale je k dispozici magazin Active Beauty viz Piiloha 5. Tento magazin, s rozsahem mezi
70 az 80 stranami, je dostupny jak v prodejnach dm, tak i online. Active Beauty magazin
opét prindsi akéni nabidky a reklamni prostor, ale také zahrnuje rady a tipy ze svéta krasy,

wellness a fitness, spolu s inspirativnimi ¢lanky.

Tiskova média spolecnosti dm tedy nejen informuji o produktech a nabidkéch, ale také slouzi
jako zdroj inspirace a praktickych rad pro zakazniky, ktefi se zajimaji o péci o sebe a své

zdravi.

Vefejné prostory

V digitalni dobg&, kdy konkurence o pozornost zdkaznikli neustéle roste, je kreativita klicem
k uspéchu, a to si spole¢nost dm uvédomuje. Jednim z vyjimeénych piikladt vyuziti této
kreativity jsou pravé reklamy spolecnosti dm, kterd se rozhodla vyuzit lentikularniho tisku

pro efektivni komunikaci na spole¢nych lokalnich vizualnich prostorech.

Kli¢ovym bodem byla schopnost ménit vizualni obsah ptimo pfed o¢ima cestujicich v metru.
Diky lentikuldrnimu tisku se zde jednodusSe stfidaly vizualy podle toho, z jakého thlu se na

né divak dival. To nejenze ptitahlo pozornost, ale také zaujalo a nadchlo lidi kolem.

Dm drogerie vyuzila tuto techniku k prezentaci své znacky Balea béhem véanoc¢ni sezony.
Dva véanocni vizualy se stiidaly, davajice tak cestujicim moznost vidét ob¢ limitované edice
znac¢ky Balea na jednom misté. Tento inovativni pfistup nejen zaujal, ale také efektivné sdélil

zpravu o produktech znacky.
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Tato inovativni strategie neni pouze o prezentaci produktd, ale také o interakci s publikem.
Nuti divaky k pohledu z riiznych uhli a udrzuje jejich pozornost del§i dobu nez tradi¢ni
statické reklamy. Reklama dm drogerie s vyuzitim lentikularniho tisku ukazala, Ze kreativita
nema hranic. V této dobé¢, kdy je konkurence silna a pozornost zékazniki je limitovana, je
dulezité ptichazet s inovativnimi a zajimavymi zptisoby komunikace, a to se spole¢nosti dm

v tomto piipadé velice povedlo (Big Media, 2024).

Zivé vysilani

V dnesni dob¢ digitalizace a rostouciho vlivu online prostiedi je klicové, aby spole¢nosti
neustale inovovaly své pfistupy k zadkaznikiim a nabizely jim nové formy interakce. Jednou
z takovych inovaci je zavedeni zivého vysilani ptimo v mobilni aplikaci, coZ je pravé cesta,
kterou se vydala spole¢nost dm drogerie markt s jejim novym formatem nazvanym dmLIVE.
Tento format pfinasi unikatni moznost zakaznikiim pfiblizit se k produktiim, ziskat o nich

komplexni informace a soucasn¢ se podilet na interaktivnim zazitku nakupu.

Ziva vysilani dmLIVE nejsou pouze prostfedkem prezentace produktli, ale spise
interaktivnim zazitkem pro zdkazniky. Divaci se mohou aktivné zapojit do diskuse, poloZit
dotazy tykajici se konkrétnich produktii a ziskat tak detailni informace odpovidajici jejich
potfebam a zajmu. Tato forma pfimé komunikace umoznuje spole¢nosti dm 1€pe porozumeét

preferencim svych zédkazniki a reagovat na jejich potfeby v redlném case.

Jednim z klicovych prvki zivych vysilani dmLIVE jsou exkluzivni eKupony, které divaci
ziskavaji za sledovani pfenost v pfimém pienosu. Tyto eKupony nabizeji rizné vyhody,
jako napftiklad bonusové body. Tato strategie nejenze motivuje zdkazniky k G€asti na Zivych

pfenosech, ale také poskytuje pfidanou hodnotu a vyhody za jejich angaZovanost.

Spole¢nost dm drogerie markt s iniciativou dmLIVE vykrocila smérem k budoucnosti
interaktivniho nakupovani. Tato inovativni forma komunikace a prezentace produktti otevira
nové moznosti pro zakaznickou interakci a zlepSuje celkovy zazitek z nakupovéni.
S pravidelnymi vysilanimi a riznorodymi tématy nabizi dm drogerie markt prostfednictvim
dmLIVE nejen moznost objevovani novych produkti, ale také Sanci naucdit se vice o péci

0 sebe a 0 své zdravi.
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Vzhledem k tomu, Ze Zivé vysilani dmLIVE vychdzi z konceptu piimé interakce a osobniho
zazitku, predstavuje tato forma komunikace nejen strategicky nastroj pro spole¢nost dm
drogerie markt, ale také vyznamny piinos pro moderniho zakaznika, ktery ocekava

personalizovany pfistup a relevantni informace v redlném case (Peroutka, 2022).

4.3.4.2. Pfimy marketing

Piimy marketing je pro spole¢nost dm nezbytnym ndastrojem, ktery vyuziva rozsahlou
databazi ziskanou diky svému vérnostnimu programu k oslovovani zakazniki
S personalizovanymi nabidkami. Tato strategie umoznuje spole¢nosti dm lépe porozumét
potfebdm a preferencim svych zdkaznikli a efektivnéji reagovat na jejich individudlni

pozadavky.

Jednim z hlavnich pfistupii spolecnosti dm k pfimému marketingu je distribuce kuponti
a newsletterti. Kupony jsou ptimo doru¢ovany do schranek vybranych zakaznikti a obsahuji
specialni nabidky na produkty spolecnosti dm. Newslettery jsou zasildny elektronickou
postou a obsahuji informace o novych produktech, specidlnich akcich a uZite¢né tipy pro
zakazniky. Tato forma marketingu umoZznuje spolecnosti dm oslovit zédkazniky piimo

a nabidnout jim relevantni nabidky a informace.

Piikladem muze byt emailova zprava od spolecnosti dm, kterd informuje o nadchézejicim
dmLIVE vysilani. Tato zprava poskytuje kompletni informace o udalosti viz Pfiloha 6,
vcetné datumu a ¢asu konani, hlavniho tématu, hostli, mista vysilani a specialnich nabidek

dostupnych pro ucastniky.

Dalsim ptikladem personalizovaného pfimého marketingu od spolec¢nosti dm je posilani
dark® k narozenindm. Na zéklad€ informaci ziskanych z vérnostniho programu miize dm
identifikovat narozeniny svych zdkaznikl a poslat jim specialni darek, naptiklad v podobé
10x vice bodil na cely nakup. Tento pfistup nejenze zvySuje loajalitu zdkaznikd, ale také

poskytuje ptidanou hodnotu a osobni dotek zdkaznikovi.

Dalsim ptikladem je personalizovand nabidka zaloZend na nakupni Cetnosti zakaznikd.

Napftiklad pokud dm zaznamend, Ze urcitd zena Casto nakupuje détské produkty, miize ji
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oslovit s kupony nebo slevami pravé na détské produkty. Timto zptisobem spole¢nost dm

efektivné reaguje na individualni potteby zakaznika a zlepsuje zazitek z nakupu.

Pfimy marketing spolecnosti dm je zaloZzen na personalizaci a oslovovani zakaznikl
s nabidkami a darky, které odpovidaji jejich individualnim preferencim a chovani. Tato
strategie umoznuje dm posilit vztahy se zakazniky, zvySovat jejich spokojenost a vérnost
k znacce. Také umoziuje spole¢nosti efektivnéji vyuzivat své zdroje a dosahovat vysSich

vysledku v oblasti prodeje a marketingu.

4.3.4.3. Public relations

Spoleénost dm drogerie markt se jiz né¢kolik let systematicky vénuje budovani své image
a vztahll s médii prostfednictvim efektivnich PR kampani. S diirazem na udrzitelnost,
privatni znacky a 30letou historii na ceském trhu se stala mediélni jednickou v drogistickém
odvétvi. Pribézné poskytuje tuzemskym médiim Siroké spektrum zajimavych informaci,
pficemz vyuziva riiznorod¢ ndstroje public relations, od tiskovych zprav az po pruzkumy

trhu.

V ramci PR kampan¢ spole¢nost dm vydala vice nez 100 textd, které zaznamenaly pies 800
zminek v médiich. Zamé&fuje se nejen na prezentaci svych produktl a znacek, ale také na
spoleenskou odpovédnost, coz je jedna z hlavnich komunika¢nich linek. Tématy jako

udrzitelnost, biopotraviny, veganské stravovani jsou pro spole¢nost kli¢ové.

Snazi se oslovovat média riiznorodymi tématy a materidly, coZ umozZiluje pokryt Siroké
spektrum tuzemskych tituld a rozvijet vztahy s novinafi. Kromé tiskovych zprav, které jsou
stabilnim a dobfe pfijimanym formatem, vyuziva i prizkumy trhu. Tyto prizkumy poskytuji
exkluzivni data a trendy, které pak firma s uspéchem medializuje, napiiklad informace

0 domaci péci béhem pandemie nebo o ekologickych drogeriich.

Soucasti PR strategie jsou také tiskové konference, které slouzi jako doplnék dlouhodobé
komunikace. PR kampan je realizovana jiz ¢tvrtym rokem ve spolupraci s firmou Lesensky,
ktera spole¢nosti dm pomaha efektivné zpravovat média a poskytovat relevantni informace

ve prospéch spole¢nosti dm drogerie markt (Duchonova, 2023).
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4.3.4.4. Podpora prodeje

Vérnostni program — Active Beauty

Prvnim krokem k vyuziti v§ech benefiti vérnostniho programu je jednoducha registrace bud’
na prodejné dm nebo online. Pfi registraci na prodejn¢ zakaznik obdrzi svou zakaznickou
kartu ihned a mize pozadat rovnou o pomoc s registraci personal dm. Pokud se zakaznik
chce zaregistrovat online tak do 2-4 tydnti obdrzi svou kartu domi poStou, spolu
s dopliikovou kartou i pro dalsiho ¢lena rodiny. Vérnostni kartu ma nyni 2,3 mil. zakaznik.
Princip vérnostniho programu tedy spoc¢iva ve sbirani bodt. Za kazdych 25 K¢ nakupu ziska
zakaznik 1 bod. Jakmile nasbira minimaln¢ 200 boda, mize je zakaznik proménit ve slevu
na svilj nadkup. 200 bodi = 50 K¢. Aby spole¢nost dm motivovala k vétsimu nakupu, tak
zavedla i vicenasobné body, extra body a také mési¢ni eKupony, které mtizou zakaznici
aktivovat v aplikaci Moje dm a uplatnit je pfi nadkupu. Pokud maji zakaznici pouze
zakaznickou kartu dm, nemohou vyuzivat eKupony. Pokud zakaznici preferuji online

nakupy, musi si propojit svij ucet na online shopu dm.cz s Active Beauty kartou.

Aplikace

V digitalnim éteru se veérnostni programy stavaji kritickym prvkem pro udrzeni loajality
zakaznikl a soucasné pro poskytovani dodate¢nych vyhod. V tomto svétle se firma dm
drogerie pfidava k proudu a pfinasi inovativni aplikaci Moje dm viz Ptiloha 7, ktera ma za
cil zdsadné zménit dynamiku ndkupt a interakci se znackou. Tento cil je zatim napliovan,
nebot’ zédkaznici, kteti maji aplikaci utrati primérné za jeden ndkup 500 K¢ a vice, zatimco

ti, co ji nemaji utrati do 499 K¢.

Digitélni karta a mobilni slevové kupony piedstavuji revolucni metodu zjednoduSeni nakupti
a zvySeni jejich atraktivity pro zakazniky. Aplikace dm Active Beauty umoziuje okamzity
prehled o aktualnich nabidkach, slevovych kupodnech a stavu zakaznického konta. Aby
spolecnost dm motivovala zdkazniky ke stahnuti aplikace, tak pro né pfipravila bodovy

bonus za jeji stazeni. Nyni ma aplikaci Moje dm 1,8 mil. zakaznik.

Aplikace dm Active Beauty ptedstavuje pro firmu dm drogerie vyznamny krok smérem

k digitalizaci a zlepSeni zakaznické zkuSenosti. Firma tak reaguje na potfeby zakaznikt
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a poskytuje jim efektivni nastroj pro planovani nakup a vyuzivani vérnostnich vyhod. Tim

se zvySuje nejen loajalita zakaznikd, ale posiluje se 1 image znacky dm drogerie na trhu.

Kampané

Spole¢nost dm je velice aktivni v provadéni kampani a kazdy rok potfada nékolik akci.
Prikladem je i nova jarni kampail Beauty, kterd nechéva rozkvést fantazii. Kampan se
inspiruje ptirodou a pfinasi barvy a nové napady, které pomahaji vystoupit z kazdodenni Sedi

a stereotypu. Jeji motto zni ,,Moje fantazie rozkvéta*™ a klade si za cil motivovat zékazniky

vvvvvv

4

o plet’ a pokozku, produkty se SPF 1 péci o vlasy. Souc¢asti kampané je vyzva dm Beauty
challenge, ve které budou talentovani make-up artisté soutézit v napinavych duelech

(Peroutka, 2024).

Vzorky zdarma

V ramci své marketingové strategie spolecnost dm pravidelné, obvykle jednou mési¢né,
nabizi vzorky zdarma néjakého konkrétniho produktu, jak Ize vidét v Ptiloze 8. To umoznuje
zakaznikiim vyzkouset produkty pted jejich ndkupem, coz nejen zvysSuje jejich divéru ve

znacku, ale také muize pozitivné ovlivnit celkové prodeje.

4.3.4.5. Dvoustupiiova komunikace

Instagram

Instagramovy firemni profil dm drogerie markt mé& kolem 157 tisic sledujicich
a 2122 ptispévki. Prostfednictvim profilu se uzivatel Instagramu miZe pfesunout na webové
stranky pomoci hypertextového odkazu, ktery je v biu profilu dostupny. Spolecnost dm
mohou uzivatelé kontaktovat prostiednictvim directu (zprav na instagramu) nebo se v sekci
kontakty zobrazuje e-mailova adresa. Na profilu jsou pfistupné vybéry Instagram stories,

jenz obsahuji kampang, privatni znacky, vyzvy, novinky atd (dm drogerie markt, 2024).

Facebook
Facebookovy firemni profil spole¢nosti dm sleduje 214 tisic uzivatelti Facebooku. Prispévky

piidava spolecnost v podobnych intervalech jako na sviij Instagramovy ucet.
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Profil je ochuzen o prispévky, které ma dm ve vybérech v Instagram stories, reels a ziva
vysilani. Na profilu je dostupné telefonni ¢islo, odkaz na webové stranky a struny popis
firmy. Spole¢nost dm nevyuziva funkci obchod, ktera zjednodusuje pfesmérovani zakaznika
k nakupu produktu, ktery nasel prostfednictvim facebookovych stranek firmy. Na profilu

jsou pristupné recenze a pocet hvézdicek udélenych zakazniky (dm drogerie markt, 2024a).

TikTok

Vstup firmy dm drogerie na socialni sit’ TikTok v lednu 2023 ptedstavuje klicovy krok
v ramci digitdlni komunikace a marketingové strategie. TikTok, platforma zndma svou
schopnosti vytvaret a Sifit viralni obsah pomoci mikrotrendl, se ukdzal jako idedlni

prostiedek pro oslovovani mladsi generace, ktera tvoii kli¢ovou cilovou skupinu pro dm.

TikTok je socialni siti, kterda umoznuje uzivatelim vytvaret a sdilet kratka videa, ¢imz
poskytuje prostor pro rychlou a zébavnou interakci. Algoritmus TikToku, ktery
personalizuje obsah pro kazdého uzivatele na zaklad¢ jejich preferenci a interakei, umozituje
firmam jako dm cilené oslovovat své publikum. Diky schopnosti algoritmu adaptovat se na
uzivatelovy zajmy a preference je mozn¢é vytvaret obsah, ktery je relevantni a atraktivni pro

konkrétni segmenty publika.

Jednim z klicovych faktord vyuziti TikToku firmou dm drogerie je pravé moZnost vyuziti
mikrotrendd. Tyto kratkodobé, avSak intenzivné se Sifici trendy, maji potencial stat se

viralnimi a tim zna¢né zvysit povédomi o znacce.

Vytvareni obsahu pro TikTok vyZaduje odvahu a kreativitu, avSak zaroven zlstava vérné
stabilni zna¢ce dm a jejim hodnotam. Obsah sdileny na platformé se zamétuje na aktudlni

kampané, vérnostni program, tutorialy a tipy na produkty ze sortimentu dm drogerie.

Jednim ze zplisobt, jak firma dm zajist'uje autenti¢nost obsahu na TikToku, je spoluprace
s influencerkou Annou Marie Veselou, ktera slouZi jako tvat dm profilu na této socidlni siti.
Obsah vytvareny v prodejnadch dm ptispiva k autenti¢nosti a ptiblizeni znacky k uzivateliim.
Celkové lze konstatovat, Ze TikTok se pro firmu dm drogerie stal efektivnim néstrojem pro
zvySeni dosahu a povédomi o znacce. Diky mozZnosti vyuziti mikrotrendid a personalizace

obsahu algoritmem platformy je mozné oslovit cilovou skupinu mladych zakaznikt
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s relevantnim a atraktivnim obsahem, ¢imz se posiluje vztah se zakazniky a podporuje jejich

loajalita k znacce (MAM, 2023)

Influencer marketing
Influencer marketing se stal klicovym prvkem pro znacky, jako je dm drogerie, kteti hledaji
strategie, jak oslovit svou cilovou skupinu skrze duveéryhodné osobnosti na socidlnich

médiich.

V Tabulce 5 je patrné, Ze spole¢nost dm spolupracuje s 19 influencery, kteti maji sledovanost
od 12,5 tisic do 498 tisic. VSichni tito influencefi jSou Zeny, s vyjimkou profilu Ze zivota
Ceda, ktery patii ko¢ce. Téméf viechny z nich jsou maminky, nékteré s jednim a jiné
S dvéma détmi, coz jim poskytuje platformu k sdileni svych zkuSenosti z matetstvi. Mimo
roli matky se nékteré z nich zaméfuji na beauty a makeup tutoridly, pfiCemz jiné se
specializuji na poradnictvi v oblasti porodnictvi nebo vyzivy. Mezi nimi jsou také vtipné
osobnosti, modelky a dalSi zndmé tvare, které svym sledujicim ptindSeji riznorody obsah.

V Piiloze 8 je vidét, jak vypada propagace influencerem na spole¢nost dm.

Zahrnuti téchto osobnosti do spoluprace muize posilit povédomi o znaéce a oslovit rizné

segmenty cilového publika.
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Tabulka 5 — Influencefi

Influenceri Pocet sledujicich
Ivana_fancy 67,1 tis.
Terrymakeuptuorials 83,5 tis.
Lucie Cizmérova Drabkova 52,2 tis.
Simi Seligova 24 tis.
Veronika Harnolova 13,6 tis.
Katefina Kuranova 68,6 tis.
Petraf Elblova 129 tis.
Olga Plojhar Bursikova 25,3 tis.
Vendula Pizingerova 140 tis.
Jitka Novackova 247 tis.
Lucie Zelinkova 169 tis.
Anna Marie Vesela 498 tis.
Olga Menzelova 37,3 tis.
Katefina Dolezalova 72 tis.
Pavlina Lubojatzky 84,7 tis.
Ze zivota Ceda 12,5 tis.
Nikola Homolkova 72,3 tis.
Mamaonair_cz 32 tis.
Katarina Dvornicka 114 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani

Facebookova skupina Milujeme dm drogerii

Facebookové skupina "Milujeme dm drogerii" vznikla 10. listopadu 2022 a od té doby se
stala domovem pro tisice nadSencii kosmetiky a péce o sebe. Pod vedenim Simony
Zemanov¢ se stala jednim z nejoblibengjSich mist na socilni siti pro ty, ktefi sdileji vaSen
pro produkty a sluzby nabizené dm drogerii. Skupina je uzaviend, coz znamena, ze ¢lenové
musi odsouhlasit pravidla skupiny pfed vstupem, coz pomahd udrzovat atmosféru

vzajemného respektu a podpory.
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V soucasné dob¢ ma skupina impozantnich 24,5 tisic ¢lentl, coz svéd¢i o silné komunité lidi
sdilejicich stejné zajmy. Denné se ve skupiné objevuje primérné 12 novych ptispévk,
zatimco za posledni mésic bylo sdileno celkem 372 piispévkl. Primérné se do skupiny
kazdy tyden pfipoji 88 novych cleni, coz naznacuje trvaly rist a zajem o propojeni

S komunitou milovnikti dm drogerie.

Skupina je nesmirné aktivni, pficemz jeji Clenové se nejen podéluji o své nakupy
a zkuSenosti s produkty, ale také se navzajem radi, sdileji tipy a odpovidaji na otazky tykajici
se kosmetiky a péce o sebe. To vytvaii prostiedi otevien¢ho dialogu a vzajemné podpory

mezi ¢leny.

Facebookova skupina "Milujeme dm drogerii" neni jen prostfedkem pro sdileni zkuSenosti
s produkty, ale také se stala mistem, kde se lidé setkavaji, inspiruji se a podporuji ve své
vasni pro kosmetiku a péci o sebe. Je to spoleCenstvi, které¢ se neustale rozrustad a nabizi

prostor pro sdileni radosti i starosti spojenych s péci o vlastni krasu a zdravi.

4.4. Dotaznikové Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 777 respondentt, z toho 94 % zen a 6 % muz{, ktefi se
narodili v letech 1946-2009. Nejvice respondentt bylo z generace Y, a to 57 %, coz tedy
odpovida generaci, ktera se narodila v letech 1980-1994, lidé z generace X (1965-1979)
tvotili 24 %, 16 % byli lidé z generace Z (1995-2009) a 2 % tvoftila generace Baby boomers
(1946-1964), viz Graf 1.

Graf 1 — Pohlavi a generace

zeny muzi Baby boomers X Y z

Pohlavi Generace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak je vidét z Grafu 2, tak nejvice respondentil (24 %) dosahuji piijmu mezi 20 001 — 30 000
K¢&. Na druhém misté je ¢isty piijem na osobu (19 %) mezi 10 001 — 20000 K¢. Odpovéd do
10 000 K¢ uvedlo 17 %, stejné jako odpoveéd’ nechci odpovidat. 14 % respondent ma
mésiéni Cisty ptijem mezi 30 001 — 40 000 K¢ a nejméné respondentti (9 %) je s piijmem
vice nez 40 000 K¢.

Graf 2 — Cisty mésiéni piijem na osobu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nize uvedeny graf pfedstavuje Zivotni status respondentil z dotaznikového Setieni. Nejcastéji
uvadénymi statusy jsou zaméstnani (42 %) a osoby na matetské/rodicovské dovolené nebo
v domécnosti (38 %). Studenti tvoii 8 % respondentii + 6 % studentli jsou zaroven
zamé&stnani. Podnikatelé, nezaméstnani, dichodci a invalidni diichodci jsou méné Castymi

kategoriemi, pticemz kazda z téchto skupin tvoii pouze 1 % respondentl.

Vysledky naznacuji, ze vétSina respondentd je aktivnich na pracovnim trhu viz Graf 3, bud’
jako zaméstnanci nebo v roli rodi¢ti/doméacich. Ptitomnost studentl v dotaznikovém Setfeni
ukazuje na diversitu zkoumané populace. Méné Casté kategorie, jako jsou podnikatelé,
nezaméstnani a duchodci, pfedstavuji mensi segment respondentli, coZz miize odrazet

charakteristiku cilového publika dané¢ho prizkumu.
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Graf 3 — Soucasna situace respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 znazornuje uroven dosazeného vzdélani respondentli z dotaznikového Setfeni.
Nejcetnéji zastoupenou skupinou je kategorie stfedoskolské s maturitou (47 %), nasleduje
vysokoskolské vzdélani (28 %). Vyssi odborné vzdélani uvadi 7 % respondentil, zatimco

sttedoskolské s vyuénim listem a zakladni vzdélani predstavuji 13 % a 5 % respondent.

Vysledky naznacuji, ze vétSina respondentl ma absolvované stiedoskolské vzdélani
S maturitou, coz muze odrazet vzdé¢lavaci profil populace. Nicméné je patrné, ZzZe
vysokoskolské vzdelani je stale pomérné dobie zastoupené, coz ukazuje na urcitou urovei

vzdélanosti a informovanosti zkoumaného souboru respondenti
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Graf 4 — Vzdélani
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Otazka v dotaznikovém Setieni, konkrétné "Jak Casto nakupujete v dm drogerii?", byla
peclivé vybrana jako vstupni bod. Tato otizka byla strategicky umisténa na zacatek
dotazniku s cilem filtrovat respondenty. Ti, ktefi uvadéli, Ze nikdy nenakupuji v dm drogerii,
byli nasledn¢ automaticky presmérovani na konec dotazniku, kde se nachazely demografickeé
otazky, a samotny dotaznik byl pro n¢ uzavien. Tato strategie umoznila maximalizovat
efektivitu sbéru dat a eliminovat ztratu ¢asu pro respondenty, kteti nejsou cilovou skupinou
v ramci sledovaného vyzkumu. Z vysledkt viz Graf 5 vyplyva, ze ze 777 dotazovanych

odpovédélo 8 (1 %), Ze nikdy nenakupuji v dm drogerii.
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Graf 5 — Primérna Cetnost nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Naésledovala otazka, zda jsou respondenti ¢leny facebookové skupiny Milujeme dm drogerii.
Podle ziskanych dat, ktera jsou zaznamenana v nasledujicim grafu (viz Graf 6), je patrné, Ze
vétSina respondentd tvofi prave ¢lenové této skupiny. Konkrétné 76,3 % respondentti se hlasi

k ¢lenstvi v této facebookové skupiné, zatimco zbyvajicich 23,7 % nejsou jejimi ¢leny.
Tento vyznamny pocet ¢lent skupiny v dotazniku lze pravdépodobné piisoudit tomu, Ze

samotny dotaznik byl §ifen pravé v této facebookové skupiné. Je ziejmée, ze Clenové této

skupiny projevili aktivni zajem o vyplnéni dotazniku.
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Graf 6 — Facebookova skupina Milujeme dm drogerii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyzy odpovédi na otazku "Kolik primérné utratite za jeden ndkup v dm?" vyplyva, ze
neclenové témét vyhradné utraci nizsi ¢astky. Vice nez polovina z nich viz Graf 7, konkrétné
51,60 %, uvadi, Ze jejich nakupy se pohybuji do 499 K¢. Naopak ¢lenové skupiny se Castéji
pohybuji ve vyssSich cenovych relacich. Z dat vyplyva, ze 35,8 % neclenti a 42 % clent
nakupuji v rozmezi 500-999 K¢. Déle 6,6 % neclenti a 12,80 % clenti uvadi nakupy
V cenovém rozpéti 1000-1499 K¢. Procentualné mensi zastoupeni neclenti a ¢lentl je patrné
v cenovych relacich od 1500 K¢ a vice. Naptiklad 4,4 % neclent a 5,30 % ¢lent uvadi nakupy
v cenovém rozpéti 1500-1999 K¢. Vyrazné méné respondentd, pouze 1,1 % neclent a 2,6 %
¢lend, nakupuje v rozmezi 2000-2999 K¢. Ackoli pouze malé procento respondentl
ptesahuje 3000 K&, zaznamenavame, ze 0,5 % neclenti a 1,5 % clend uvadi nakupy
Vv cenovém rozpéti 3000-4900 K&. Zadny z ne¢lenti neodpovédél, Ze utraci 5000 K¢ a vice,

zatimco pouze 0,5 % clent uvedlo, ze utraci 5000 K¢ a vice.

Tato analyza jasn€ ukazuje rozdilné ndkupni chovani mezi ¢leny a necleny facebookové

skupiny "Milujeme dm drogerii*.
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Graf 7 — Vyse nakupu vzhledem k ¢lenstvi ve skupiné Milujeme dm drogerii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza niZe uvedeného Grafu 8 naznacuje vyrazné rozdily ve frekvenci navstév mezi €leny
a necleny Facebookové skupiny. Z dat vyplyva, ze ¢lenové skupiny Milujeme dm navstévuji
drogerii s vétsi Cetnosti nez neclenové. Naptiiklad 14 % clenti navstévuje drogerii vice nez
jednou tydné, zatimco u neclent je to pouze 9 %. Tydenni navstévu hlasi 25 % ¢lenti a pouze
8 % neclenil. Frekvence jednou za dva tydny byla nejcastéjsi volbou u ¢lent (35 %), zatimco
u neclent to bylo pouze 19 %. Naopak u respondentt, ktefi nejsou ¢leny skupiny, ptevazuje
navstéva jednou za meésic, a to konkrétné u 39 % dotazovanych, zatimco u ¢lenti to bylo
27 %. Zajimavé je, ze odpoveéd jednou za pll roku nebyla u ¢lenil skupiny zaznamenana,
zatimco u neclent dosahuje vyznamného zastoupeni (24 %). Tato data naznacuji, Ze clenstvi

ve Facebookové skupin€ ma vliv na frekvenci nakupt v drogerii Milujeme dm.
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Graf 8 — Frekvence navstév vzhledem ke ¢lenstvi ve skupiné Milujeme dm drogerii
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Dale byla hodnocena tato otazka z dotaznikového Setfeni: Co vas ovliviiuje pii nakupu? Byl
proveden rozklad odpovédi kviili moznosti poskytnout vice nez jednu odpoveéd. Z Grafu 9
vyplyva, Ze influencefi a reklamy v radiu maji na respondenty minimalni vliv, a dokonce
i reklama v televizi ovlivituje pouze 2 % dotazovanych. Pouze 10 % respondenti je
ovlivnéno doporuéenim prodavacky. Reklamy v dm Casopisech maji uz vétsi vliv, a to
konkrétn¢ na 23 % respondentti. Na druhou stranu jsou zakaznici nebo respondenti nejvice
ovlivnéni vlastnimi zkuSenostmi (78 %) a doporu¢enimi od znamych (41 %). Pokud jde

o reklamni kanaly, socialni sit¢ maji nejvétsi vliv, coz potvrdilo 31 % respondenti.
y 1 1nCj p Y
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Graf 9 — Faktory, které ovliviiuji nakupni chovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledovala otazka: ,Jak se orientujete v prodejnach dm?” Z celkového poctu 769
respondentli odpovedélo, ze se orientuji dobie 396 z nich, coz ptedstavuje 51 % z celkového
poctu viz Graf 10. Dalsich 293 respondentt, tedy 38 % z celkového poctu, uvedlo, ze se
orientuji velmi dobfe. To naznacuje vysokou uroven orientace mezi zakazniky této prodejny.
Nicméng, 69 respondentil, coz predstavuje 9 % z celkového poctu, vyjadiilo zajem o lepsi
znaceni prodejny. Tato skupina zédkaznikli by mohla profitovat z vylepSeného oznaceni, coz
by zlepsilo jejich zkuSenost pti ndkupech. Pouze 11 respondenttl, coz piedstavuje pouhé 1 %
z celkového poctu, uvedlo, ze se v prodejné viibec neorientuji. Tato data jasn€ ukazuji, ze
vétSina zakazniki dm ma dobré az velmi dobré schopnosti orientace v prosttedi prodejny,

ale existuje mala skupina, ktera by mohla téZit z vylepSeni znaceni prodejny.
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Graf 10 — Orientace na prodejné
9% 1%
“ 38%

mvelicedobie wdobfe mocenil/abych lepsiznaceni 1 neorientuji se

51%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byla u této otazky zjistovana souvislost mezi Cetnosti navstév a Grovni orientace
v prodejné. Z Grafu 11 vyplyva, ze zékaznici, kteti navstévuji prodejnu dm vice nez jednou
tydné, jsou schopni se v prodejné velmi dobfe orientovat. Tento jev je ocekavany, nebot’
Casté navstévy umoznuji zakaznikim lépe poznat prostfedi prodejny. Tato skupina
zékaznikl tvoii 23 % z celkového poctu respondentti. Naopak, z grafu je patrné, Ze ti, ktefi
se v prodejné neorientuji, nakupuji méné Casto. Zvlasté ziejmé je to u zakaznikl, ktefi
nakupuji v priméru jednou za dva tydny. Tato skupina zakaznikl by ocenila lepsi znaceni
prodejny, coZ naznacuje, Ze lepsi orientace v prodejné by pro né¢ mohla byt dilezita. Tato
analyza jednoznacné¢ potvrzuje, ze zakaznici, ktefi Castéji navstévuji prodejny dm, maji lepsi
orientaci v prostfedi prodejny, zatimco ti, kteti nakupuji méné ¢asto, mohou mit s orientaci

potize.
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Graf 11 — Frekvence navstév vzhledem k orientaci v prodejné

A0%
35%
0%
5%
20%
15%
10%
> 1l |
0% I I [ |
Wice nef jednow Jednow tydné lednouzadva Jednouwza mésic  Jednou za pl
tydne tyrdny roku
mvelice dobfe  mdobfe  mocenils bych lepéi znatneni prodegny W neorinilji 52

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce vztahu mezi urovni orientace a vysi nakupu, neni patrny vyznamny rozdil mezi
jednotlivymi kategoriemi orientace. Ziskana data viz Graf 12 naznaduji, ze vétSina

zakaznikd, bez ohledu na jejich Groven orientace, nej¢astéji utraci do 999 korun.

Graf 12 — Vyse nakupu vzhledem k orientaci na prodejné

50%
45%
40%

35%

30%

25%

20%

15%

10% II

5

0% I I III - | | [ p—— -

0-499KE  500-999KE 1000-1499 1500-1999 2000-2989 3000-4999 5000KEa
Ké KE K& KE vice

F

=}

mvelicedobfe mdobfe  mocenil/a bych lepsiznaceni m neorientuji se

Zdroj: vlastni zpracovani

78



Dalsi otazka, které byla respondentim polozena znéla: ,,Pokud jste v minulosti potiebovali
pomoc s vybérem produktli, byli jste spokojeni se sluzbou poskytnutou zaméstnanci na
prodejné?” Zde 738 (96 %) dotazovanych uvedlo, Ze byli spokojeni, ale pfece jen
31 respondentu (4 %) uvedlo, Ze ne viz Graf 13. Vysoké % pozitivnich odpovédi odpovida

politice spolecnost dm, kterd zakaznika fadi na prvni misto.

Graf 13 — Spokojenost se zaméstnanci prodejny

mano mne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazem na to, co piedkladaji respondenti u pokladny bylo zjisténo, Ze 73 % respondentt
nejcasteji predklada aplikaci Moje dm. Déle 11 % uvadi, ze ptedkladaji bud’ zékaznickou
kartu nebo jakoukoli aplikaci, kterou maji po ruce. Odpovéd’ 'nic' zaznamenala 9 %
a zakaznickou kartu pouziva 7 % respondentd viz Graf 14. Tento dotaz mél filtracni
charakter, nebot’ podle typu odpovédi byli respondenti pfesmérovani na jinou nasledujici

otazku.
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Graf 14 — U pokladny ptredkladate:
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Dale bylo zkoumano, jak jsou nakupy ovlivnény kupony v aplikaci viz Graf 15, kde mtizeme
vidét, Ze vice jak polovina respondentil (52 %), ktefi maji aplikaci Moje dm jsou ovlivnéni

kupony v aplikaci, 22 % odpovéedélo: ,tak na pal” a 26 % dotazovanych se nenechaji ovlivnit

kupony.

Graf 15 — Jsou Vase nakupy ovlivnény kupony v aplikaci?
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Dale byla respondentim polozena otazka ohledn¢ toho, jak kupony ovlivituji jejich nakupni

chovani. Respondenti mé¢li moznost vybrat vice odpovédi.

Analyza ziskanych dat ukazala, Ze nejcastéjs$i odpovédi bylo "Nakupuji hlavné zboZi nebo
znacky, na které jsou kupony dostupné", coz potvrdila odpovéd’ 142 respondenti. Dale
247 respondentll oznacilo moznost "Nakupuji zbozi/znacku na které jsou kupony i do
zasoby, vyplati se to". Odpovéd’ "Jdu se podivat na zbozi/znacku na které jsou kupony,
a nakonec néco z toho zakoupim" zaznamenala 96 respondentti. A nakonec 207 respondentil
uvedlo, ze diky kupontim obvykle utrati vice, nez kdyz zddné nejsou k dispozici. Tyto
informace poskytuji dilezity vhled do toho, jakym zptisobem kupony ovliviiuji rozhodovani
zakaznikl pifi ndkupu. Pfi pohledu na Graf 16 je vidét, Ze aplikace ma pomérné maly vliv

u vySe nakupu.

Graf 16 — Vyse nakupt s aplikaci Moje dm a bez

45,00%
40,00%

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00% I I I
0,00% . Hm= N = —

0499 Ks S00-999KE 1000-1499 1500-1999 2000-29299 3000-499% S000Kéa
K& Ki K& K& vice

Wano mne

Aplikac Mojedm
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Po bliz§im zkoumani byla analyzovana i frekvence navstév, jak je znazornéna v Grafu 17.

Z tohoto grafu lze vy¢ist, ze zakaznici, ktefi vyuzivaji mobilni aplikaci, navstévuji drogerii
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Castéji nez ti, ktefi pouzivaji pouze kartu nebo nic. Naopak ti, ktefi nemaji ani kartu ani

aplikaci, nakupuji jen jednou za ptl roku nebo mésic.

Je tu v8ak zajimavy aspekt, na ktery tato data nedokaZou jednozna¢né odpovédét: zda je
zvySena frekvence nakupti skuteéné disledkem pouzivani mobilni aplikace, nebo zda ti, kteti

jiz ptedtim ¢asto nakupovali v drogeriich dm, se rozhodli nainstalovat si aplikaci.

Graf 17 — Frekvence navstév vzhledem pouzivani aplikace a karty
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Dotaznik ptesméroval respondenty, ktefi uvadéli, ze pifi placeni u pokladny predkladaji
zakaznickou kartu na otdzku: 'Pro¢ neméate aplikaci Moje dm?' Na tuto otazku mohli
respondenti vybrat vice moznosti nebo uvést v odpovédi vlastni divod. NejcastéjSim
davodem, pro¢ dotazovani nemaji aplikaci, bylo, ze nechtéji mit dalsi aplikace v telefonu
(33 %) viz Graf 18. 24 % respondentt uvedlo, Ze se na stahovani aplikace chystaji. 15 %
dotazovanych dokonce nevédélo o existenci aplikace Moje dm. Ostatni ditvody zahrnovaly
obavy ze sbéru dat spolecnosti, nedostatek mista v telefonu, slozitost aplikace a nedostatek
Casu. Znacna cast respondentil (20 %) uvadela své vlastni ditvody, z nichZ nejcastéjSimi byly
napiiklad 'neumim propojit konta', 'nemam zajem', 'aplikaci mém, ale nepouzivam ji',

'pouzivam aplikaci Stocard' nebo 'neméam aplikaci propojenou s kartou'.
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Graf 18 — Pro¢ nemate aplikaci Moje dm?
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,» Vite jaky je rozdil mezi predlozenim zakaznické karty a pfedlozenim aplikace Moje dm?”’
Na tuto otdzku byli pfesmérovani respondenti, kteti uvedli, Zze u pokladny predkladaji bud’
aplikaci Moje dm ¢i zakaznickou kartu (to, co maji po ruce). Tato skupina tvofila 11 %
dotazovanych. Z grafu 19 je vidét, ze 57,3 % nevi, jaky je mezi tim rozdil a 42,7 % ma o této

odliSnosti povédomi.
Tento prizkum mél za cil analyzovat, zda si zdkaznici uvédomuji rozdil mezi zakaznickou

kartou a aplikaci Moje dm. Vysledky naznacuji, Ze informovanost o téchto rozdilech je

pomérné nizka.
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Graf 19 — Vite jaky je rozdil mezi ptedlozenim zékaznické karty a predlozenim aplikace
Moje dm?
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Po dotazani respondentt, kteti uvedli, Zze nepiedkladaji kartu ani aplikaci u pokladny,
nasledovala otazka: ,,Pro¢ nemate zakaznickou kartu ¢i aplikaci Moje dm?” ze které bylo
zjisténo, Ze nejcastéjsi odpovedi je, ze respondenti kartu nepotiebuji viz Graf 20, a to
konkrétn¢ 73 %. Dalsich 16 % respondentti uvedlo, Ze kartu nechce mit, zatimco 8 %
nevédeélo, k ¢emu by karta slouzila. 3 % odpovédélo, Ze je pro né vytvoreni karty pfilis
slozité, a dalSich 3 % udélilo odpovéd’ 'jind', pficemz nejcastéji uvadeli lenost si kartu zaloZit,

nedostate¢nou frekvenci nakupti a fakt, ze maji kartu neaktivni.
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Graf 20 — Pro¢ nemaji respondenti zakaznickou kartu ¢i aplikaci Moje dm?
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Dale byla polozena otazka, zda by vibec respondenti uvitali néjaké vylepseni na prodejné.
Vice jak polovina 65 % je spokojeno a zadné vylepSeni nepotiebuji, zbyli zédkaznici by
néjakou zménu uvitali. Pro tyto zdkazniky je nize (viz Graf 21) znazornéno, jaky typ
vylepSeni by se jim libil nejvice. Zase jednalo o otdzku, kde bylo mozné odpovedét vice
odpovedi, proto byl proveden rozklad na jednotlivé odpovédi kolik lidi by rado, jaké

vylepSeni.
Nejvice by si lidé pfali elektronické ucétenky pro uZivatele dm aplikace (64 %), poté

samoobsluzné pokladny. Naopak nepotiebuji nonstop samoobsluzné pokladny (15 %) ani

jich moc neni pro specialistku na prodejné ¢i vice prodavacek (oboji 21 %).
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Graf 21 — Jaké vylepseni by zakaznici uvitali?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Po prizkumu tykajicim se aplikace a zdkaznickych karet nasledovaly dvé otazky ohledné
personalniho obsazeni v prodejnach. Na otdzku, zda je dostateCny pocet prodavacek na
prodejné, odpoveédélo 49 % respondentli, Ze rozhodné ano, 41 % uvedlo, Ze to zalezi na

konkrétni situaci, 5 % nevédélo a stejny podil, tedy 5 %, odpovédelo, Ze ano, je jich dost.
Z vysledkt viz Graf 22 vyplyva, Ze vétsina respondentil vnima dostatecny pocet prodavacek

na prodejné pozitivné. Nicméné, zjiSténa cetnost odpovedi 'jak kdy' naznacuje, Ze vnimani

personalniho obsazeni muze byt subjektivni a zavisi na konkrétni situaci.
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Graf 22 — Pocet prodavacek na prodejné
5%
5%

mano, jejichdost wjakkdy wne, jejichmalo mnevim

49%

41,00%
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Jako druha otdzka, ktera se tykala personédlniho obsazeni v prodejnach znéla: ,,Vyuzivali
byste sluzby specializované prodavacky na prodejné, kterd by vam pomahala s vybérem
produktli a doporucenimi, staZenim aplikace, aktivaci kuponti, celkovée vysvétleni fungovani
aplikace?” tak znéla otazka, na kterou méli respondenti odpovédét. Graf 23 ukazuje
preference respondentii ohledné ptitomnosti specializovanych prodavacek v prodejnach dm,
rozdélenych podle generaci. Nejvice by uvitali specializovanou prodavacku lidé z generace
Baby Boomers, pficemz 34 % z této generace tuto moznost zvolilo. Nasledujici preference
byla vyrovnana, kdy asi 37 % Baby Boomers a 25 % z Generace X si vybralo tuto moznost.

Zatimco 24 % respondentd z Generace Y a 28 % z Generace Z se tak rozhodlo."

Z analyzy je ziejmé, Ze preference ohledné piitomnosti specializovanych prodavacek
v prodejnach dm se meéni podle generaci. Zvlastni pozornost je potiebnd predevSim
u segmentu Baby Boomers, coz je pravdépodobné, nebot’ star$i lidé maji vétsi problém se

rychle orientovat v trendech a novych technologiich.
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Graf 23 — Vyuzivani specializované prodavacky
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4.5. Hypotézy a vyzkumné otazky

Hypotézy
Celkem byly stanoveny Ctyfi hypotézy, které jsou v nasledujicim textu potvrzeny c¢i

vyvraceny na zéklad¢ statistického testovani.

Hypotéza ¢. 1:

HO: Zékaznici, ktefi jsou ¢leny skupiny Milujeme dm na Facebooku, nenakupuji ¢astéji vdm
drogerii nez zékaznici, ktefi nejsou ¢leny této skupiny.

H1: Zékaznici, kteti jsou ¢leny skupiny Milujeme dm na Facebooku, ¢astéji nakupuji v dm

drogerii nez zdkaznici, ktefi nejsou ¢leny této skupiny.

Z této hypotézy bylo vyfazeno 8 pozorovani, kde nebylo uvedeno, zda je zdkaznik ¢lenem
FB skupiny nebo ne. Tedy zlstalo 769 vyplnénych dotaznikli. NiZe je uvedena tabulka
Cetnosti a proporciondlni rozdéleni pro skupinu zakaznikd, ktera je v FB skupiné a ktera

neni.
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Tabulka 6 — Cetnosti

Vice nez jednou Jednou za dva Jednou za ptl
tydné Jednou tydné tydny Jednou za mésic roku
ano 80 145 203 157 2
ne 17 15 35 71 44
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 7 — Proporcionalni rozdé¢leni
Vice nez Jednou zadva| Jednouza |Jednou za pul
jednou tydné | Jednou tydné tydny mesic roku
ano 0,14 0,25 0,35 0,27 0
ne 0,09 0,08 0,19 0,39 0,24

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Tabulce 7, je vidét, ze zékaznici z FB skupiny nakupuji ¢astéji (vice nez jednou tydné
14 %, jednou tydné 25 % atd.) naopak ti, co tam nejsou nakupuji nejcastéji jednou za mésic
(39 %). Prvni test, ktery byl proveden je test nezavislosti, ktery fika, zda rozlozeni odpovédi
pro FB skupinu je statisticky vyznamnég odliSné od rozloZeni odpovédi, pro ty, co tam nejsou.
P-hodnota vysla mensi jak 0.001, coz znamend, ze miizeme zamitnout nulovou hypotézu, ze
by rozdeleni téchto dvou skupin bylo podobné. Tento test neodpovida na prvni hypotézu.
Proto byla vytvofena nova proménna, kdy byly slouceny odpovédi do skupiny “navstévuje
Casto” a to byly odpovédi: vice nez jednou tydné, jednou tydné€ a jednou za dva tydny, a na
“ztidka”, coz byly odpovédi: jednou za mésic, jednou za pil roku. Tato nova proménna méla
celkem 491 odpovédi “navstévuje Casto” a 282 “ziidka”. Pomoci této proménné a informace
o tom, zda je zdkaznik z FB skupiny byla otestovana hypotéza. Pro tento Gcel byl pouzit test
na homogenitu dvou binomickych rozd¢leni, vysledek: p-hodnota je mensi nez 0.001, zamita
se nulova hypotéza a piijima se hypotéza H1: Zakaznici, ktefi jsou ¢leny skupiny Milujeme
dm na Facebooku, Castéji nakupuji v dm drogerii nez zékaznici, ktefi nejsou Cleny této

skupiny.
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Hypotéza ¢. 2:

HO: Zakaznici, ktefi jsou cleny skupiny Milujeme dm na Facebooku, utrati stejné jako
zékaznici, ktefi nejsou ¢leny této skupiny.

H1: Zakaznici, ktefi jsou Cleny skupiny Milujeme dm na Facebooku, utrati vice nez

zédkaznici, ktefi nejsou ¢leny této skupiny.

Stejné jako u predchozi hypotézy bylo vyfazeno 8 pozorovani, kde nebylo uvedeno, zda je
zdkaznik ¢lenem FB skupiny nebo ne. Tedy zlstalo 769 vyplnénych dotazniki. Nize je
uvedena tabulka Cetnosti a proporcionalni rozdé€leni pro skupinu zékaznikd, ktera je v FB
skupin¢ a ktera neni.

Tabulka 8 — Cetnosti

0-499 500-999 |1 000 - 1499|1 500- 1 999|2 000 - 29993 000 - 4999| 5 000 a vice
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
ano 210 244 75 31 15 9 3
ne 94 65 12 8 2 1 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 — Proporcionalni ¢etnosti

0-499 500-999 |1 000 - 1499|1 500- 1 999|2 000 - 2999|3 000 - 4999| 5 000 a vice
Ke Ke K¢ Ké K¢ K¢ K¢
ano 0,358 0,415 0,128 0,053 0,026 0,015 0,005
ne 0,516 0,357 0,066 0,044 0,011 0,005 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi pohledu na Tabulku 9 je videét, i kdyz ne uplné presvédcive, ze nejspis zakaznici z FB
skupiny budou utracet vice. Hodnoty 500 K¢ a vice je vzdy vétsi procento u Clent skupiny
FB neZ necleni, tam je vyssi procento jen u 0-499 K¢ ato 51.6 % oproti 35,8 % z FB skupiny.
Znovu byl proveden test nezavislosti, ten fika, zda rozlozeni vyse utraty pro FB skupinu je
statisticky vyznamné odlisné od rozloZeni vyse utraty, pro ty, co tam nejsou. P-hodnota vysla
0,006, coz znamena, ze se zamita nulova hypotéza, Ze by rozdéleni téchto dvou skupin bylo
podobné. Nasledné byla vytvofena nova promeénnd, kde byly slou¢eny odpovédi nad 1000
do skupiny “utrati hodné¢”. Do druhé skupiny “utrati malo”, byly slouc¢eny odpovédi, kde

respondent volil odpovéd’ do 999 viz Tabulka 10. Pomoci této proménné a informace 0 tom,
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zda je zékaznik z FB skupiny ¢i ne, byla otestovana hypotéza. Opét byl pouzit test na
homogenitu dvou binomickych rozdéleni. Vysledek: p-hodnota je rovna 0.002, coz je mensi
nez zvolena hladina 0,05, proto byla nulovd hypotéza zamitnuta a piijimd se hypotéza
H1: Zakaznici, ktefi jsou cleny skupiny Milujeme dm na Facebooku, utrati vice nez

zakaznici, ktefi nejsou Cleny této skupiny.

Tabulka 10 — Utrata ¢lent a ne¢leni

Clenové b skupiny

Hypotéza €. 3:

ano ne
utrati malo 454 159
utrati hodné 133 23

Zdroj: vlastni zpracovani

HO: Zékaznik, ktery nema aplikaci Moje dm utrati vyssi Castku nez zdkaznik, ktery ji ma.

H1: Zékaznik, ktery ma aplikaci Moje dm utrati vySsi ¢astku nez zakaznik, ktery ji nema.

U tieti hypotézy bylo postupovano podobné jako u ptedchozich dvou. Tabulka cetnosti

a proporcionalni zastoupeni je uvedena niZe.

Tabulka 11 — Cetnosti

1000-1499|1 500-1999|2 000 - 2 999| 3 000 - 4 999 (5000 K¢
Aplikace| 0-499 K¢ [500—999 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ a vice
ne 55 51 10 9 4 0
ano 252 262 78 30 13 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 12 — Proporcionalni rozdéleni

1 000 -1 499|1 500- 1 999|2 000 - 2 999| 3 000 - 4 999 |5 000 K¢
Aplikace| 0—-499 K¢ [500—999 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ a vice
ne 0,417 0,386 0,076 0,068 0,030 0,023 0,00
ano 0,391 0,406 0,121 0,047 0,020 0,011 0,005

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu na Tabulku 12, neni jasné, jestli je zde né&jaky rozdil. Vysledek testu nezavislosti
vysel s p-hodnotou 0,467 a tudiz nezamitame, protoze z tohoto pohledu nejde fict, Ze by
spolu néjak souvisela vySe Utraty a to, zda zdkaznik ma dm aplikaci nebo ne. Proto stejné
jako v ptedchozim byla vytvofena nova proménna, kde byly sjednoceny utraty. Opét byly
utvofeny dvé skupiny a to: “utrati hodné¢” - to byly vSechny odpovédi nad 1000,
a skupina - “utrati malo”, coz byly odpovédi, kde zakaznik volil odpovéd’ do 999. Pomoci
této proménné a informace o tom, zda respondent méd nebo nema aplikaci byla otestovana

hypotéza. Vysledek: p-hodnota je rovna 0.437, coz je vétsi nez nase zvolend hladina

0,05.Tudiz nemlzeme fict, Ze ti, co maji aplikaci utrati vice nez ti, co ji nemaji.

Hypotéza ¢. 4:

HO: Vice, jak 75 % zakaznikd, ktefi jsou ve skupiné Milujeme dm nemaji stazenou aplikaci
Moje dm.

HI: Vice, jak 75 % zakaznikd, ktefi jsou ve skupiné Milujeme dm maji staZenou aplikaci

Moje dm.

Pti testovani této hypotézy byly rozdéleny skupiny na ty, co maji aplikaci dm nebo nemaji
aplikaci, poté byli vybrani pouze respondenti, ktefi jsou v FB skupin¢ a pomoci binomického
testu byla otestovana hypotéza. Z celkovych 563 ¢lent skupiny ma stazenou aplikaci Moje
dm 508, coz je 90 %. Vysledek: p-hodnota testu je mensi jak 0.001, tudiz byla zamitnuta
nulové hypotéza ve prospéch H1: Vice, jak 75 % zakaznikt, ktefi jsou ve skupiné¢ Milujeme

dm maji staZzenou aplikaci Moje dm.
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Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1:

Jaky vliv ma ¢lenstvi ve Facebookové skupiné Milujeme dm na frekvenci a hodnotu
nakupu v dm?

Z dotaznikové analyzy vyplyva, ze Clenstvi ve Facebookové skupiné "Milujeme dm" ma
vyznamny vliv jak na hodnotu nakupu, tak i na frekvenci navitév dm drogerie. Clenové
skupiny vykazuji vyssi primérnou hodnotu ndkupu a nakupuji ¢astéji nez neclenové. Tato
zjisténi naznacuji, ze Clenstvi ve skupiné muze byt spojeno s vyssi loajalitou k znacce

a intenzivnéj$im nakupnim chovanim v dm drogerii.

Vyzkumna otézka €. 2:

Jaké faktory ovliviiuji nakupni chovani zakazniki v dm drogerie markt s.r.o.?
Nékupni chovani zdkaznikti dm drogerie markt s.r.o. je podstatné ovlivnéno Sirokou skalou
faktort, které¢ zahrnuji jak externi, tak interni vlivy. Analyza dat z dotaznikového Setieni
odhalila kli¢ové aspekty, které formuji rozhodovaci proces zakazniki pii ndkupech v této

spole¢nosti.

Nejvyraznéjsim faktorem, ktery ovliviiuje nakupni chovani zdkaznikd, jsou jejich vlastni
zkuSenosti s produkty a sluzbami dm drogerie markt. Podle dat z dotaznikového Setteni az
78 % respondentl pfiznava, Ze se pii rozhodovani opira prave o své osobni zkusenosti. Tento
faktor naznacuje, Ze kvalita a zaZitek z produkt a sluzeb hraji kli¢ovou roli v loajalité
zakaznikd. Doporuéeni od znamych se ukazala jako dalsi dulezity faktor, ktery ovliviiuje 41
% respondenti. Ditvéra ve znacku a produkty je €asto posilena doporu¢enim od piatel nebo
rodiny, coz naznacuje silu word-of-mouth marketingu (dvoustupniové komunikace)
Vv nakupnim procesu zakaznikli. Reklamy v dm c¢asopisech maji také vyznamny vliv na
rozhodovani zakaznikl. Socialni sité se ukazaly jako efektivni prostfedek pro oslovovani
zakaznikl, protoze 31 % respondentd uvadi, Ze jsou ovlivnéni obsahem na téchto
platformach. Propagace prostfednictvim socialnich médii umoziuje spolecnosti dm drogerie
markt oslovit cilovou skupinu pfimo a interaktivné.

Doporuceni prodavacky mélo jen minimalni vliv na rozhodovéni zdkaznikl (pouze 10 %

respondentll), stale je dilezité, aby personal byl schopen poskytnout relevantni rady
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a doporuceni, které mohou podpofit ndkupy. Naopak, reklamy v televizi, rddiu a vliv

influencert jsou mén¢ vyznamné.

Celkové lze konstatovat, Ze nakupni chovani zakaznikd v dm drogerie markt s.r.o. je
ovlivnéno kombinaci externich faktord, jako jsou propagac¢ni aktivity a doporuceni od
znamych, a internich faktord, jako jsou osobni zkuSenosti. Porozuméni témto faktorim je

kli¢em k uspéchu v oblasti marketingu a budovani loajality zakaznikl v této spolecnosti.

Vyzkumna otazka €. 3:

Jak se orientace zdkaznikii v prodejnach DM promita do jejich nakupniho chovani a
vyuzivani nabizenych sluzeb?

Rozpoznani vztahu mezi orientaci zakaznikl v prodejnach dm a jejich ndkupnim chovanim
a vyuzivanim poskytovanych sluzeb je slozité. Provedena analyza naznacuje existenci tohoto
vztahu, nicméné¢ je nezbytné zdiraznit, Ze jeho povaha je spornd. Tento rozpor tkvi v otazce,
zda se zékaznici 1épe orientuji diky CastéjSim navstévam prodejny, ¢imz by jejich zvySena
orientace byla disledkem opakované expozice prostiedi prodejny, nebo zda castéjsi

navstévy vedou k lepsi orientaci.

Vyzkumna otazka €. 4:

Jaky ma vliv aplikace Moje dm na nakupni chovani zakazniki?

Uzivatelé aplikace navs§tévuji drogerii Castéji nez ti, kteti pouZzivaji pouze kartu nebo nemaji
zaddnou aplikaci. Nicméné, data, které vzeSla z dotazniku nam nedokédzou jednoznacné
odpoveédét na otazku, zda je zvySena frekvence nakupt disledkem pouzivani mobilni
aplikace, nebo zda ti, ktefi jiz predtim casto nakupovali v drogeriich dm, se rozhodli

nainstalovat si aplikaci.

Vyzkumna otézka €. 5:

Jaka konkrétni vylepSeni sluZeb by zikaznici nejvice uvitali v prodejniach dm
drogerie?

Vétsina zakazniki (65 %) je s poskytovanymi sluzbami v prodejnach dm drogerie spokojena
a nepotfebuje zadna dalsi vylepSeni. Nicméné zbyvajici ¢ast zdkaznikll vyjadrila zdjem o urcité

zmény, které by uvitali.
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Z analyzy dotazniku vyplyva, Ze nejzadanéjsim vylepSenim je zavedeni elektronickych tctenek pro
uzivatele dm aplikace. Dale si zdkaznici pfeji vice samoobsluznych pokladen. Dalsi zlepSeni, které

by bylo vitano, je zajisténi pfitomnosti specialisty na prodejne nebo vice prodavacek.
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5. Vysledky a doporuceni

Spolecnost dm se pySni vysokou kvalitu svych privatnich znacek. Samoziejmé se objevuji
I kritiky na vyse uvedené znacky. Znacka by tudiz méla zvazit revizi a zlepSeni slozeni svych
produkti, s diirazem na minimalizaci potencialné problematickych slozek, jako je alkohol
a silna parfemace, které byly zpochybnény vlivnymi influencery z hlediska jejich vhodnosti

pro citlivou plet’.

Dm si udrzuje pevnou pozici na trhu diky cenové politice, kterd slibuje vyhodné ceny
a dlouhodobou cenovou stabilitu. To je krok spravnym smérem, avSak vEtsi transparentnost
a komunikace o cenotvorbé by mohla posilit divéru zakaznikt. Je dilezité, aby byla
zakaznikim 1épe vysvétlena hodnota, kterou dm nabizi, a to nejen z hlediska ceny, ale

i kvality a udrzitelnosti. Protoze spousta lidi nechape, pro¢ v dm nejsou slevy.

Nakupni chovani zakaznikti dm drogerie markt s.r.o. je podstatné ovlivnéno Sirokou Skalou
faktort, které zahrnuji jak externi, tak interni vlivy. NejvyraznéjSim faktorem, ktery
ovliviluje nakupni chovani zédkazniki, jsou jejich vlastni zkuSenosti s produkty a sluZzbami
dm drogerie markt. Podle dat z dotaznikového Setieni az 78 % respondentil ptizndva, Ze se
pti rozhodovani opira pravé o své osobni zkuSenosti. Tento faktor naznacuje, Ze kvalita

a zazitek z produkti a sluzeb hraji klicovou roli v loajalité zdkaznik.

Na zaklad€ téchto informaci by méla spole¢nost dm zvazit, zda by nebylo vhodné do
prodejen vice dodavat a poskytovat testery, coz se doposud v prodejnach déje jen ojedinéle,

také by bylo dobré zvazit, zda by nebylo vhodné zatradit né¢jaké akce/eventy a nepozvat

vvvvv

Doporuceni od znamych se ukazala jako dal§i dulezity faktor, ktery ovliviluje
41 % respondentli. Divéra ve znacku a produkty je Casto posilena doporuc¢enim od ptatel
nebo rodiny, coz naznacuje silu word-of-mouth marketingu (dvoustupiiové komunikace)
vV ndkupnim procesu zékaznikli. Toto procento miize byt také vysoké z toho diivodu, Ze
vétsina respondentl je ¢lenem skupiny Milujeme dm drogerii a v této skupiné lidé daji
piedevsim na doporuceni ostatnich, ¢lenstvi ve skupin€ ma pak velky vliv i na ¢etnost a vysi

utraty v nakupech, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni. Vice jak polovina neclent utrati
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primémé za jeden nakup do 499 k¢, kdyz to ne€lenové se pohybuji ve vyssich cenovych
relacich. Na zaklad¢ téchto dat byla statisticky potvrzena hypotéza 1., 2. a 3., se znénim
H1: Zakaznici, ktefi jsou Cleny skupiny Milujeme dm na Facebooku, ¢astéji nakupuji v dm
drogerii nez zakaznici, ktefi nejsou ¢leny této skupiny a hypotéza H2: Zakaznici, ktefi jsou
¢leny skupiny Milujeme dm na Facebooku, utrati vice nez zakaznici, ktefi nejsou Cleny této
skupiny. A H3: Vice, jak 75 % zdkazniki, ktefi jsou ve skupin¢ Milujeme dm maji staZzenou

aplikaci Moje dm.

Spole¢nost dm by proto méla zvazit, zda vice nepodporovat tuto skupinu a zda by se vice
neméla zaméfit na dvoustupnovou komunikaci, pfedev§im na socidlni sité, nebot’ jejich
penetrace uzivatell v CR stale roste a podle predpokladii bude i nadale rist. Nyji je to

8,07 miliont uzivateli sité, na které muze spole¢nost dm cilit.

Reklamy v dm ¢asopisech maji také vyznamny vliv na rozhodovani zakaznikd, coz potvrzuje
1 fakt, Ze generace X a Y otevird a Cte tiSténé katalogy, coz odpovidé i dotaznikovému Setfent,

kdy generace X a Y mély nejvétsi zastoupeni.

Socialni sité se ukazaly jako efektivni prostiedek pro oslovovani zédkaznikti, protoze 31 %
respondent uvadi, Ze jsou ovlivnéni obsahem na téchto platformach. Propagace
prostfednictvim socidlnich médii umoznuje spolecnosti dm drogerie markt oslovit cilovou

skupinu pfimo a interaktivné.

Jako ndkupni faktor, ktery ovliviiuje respondenty v nakupu nebyla ani jedna odpovéd
pfifazena influenceriim. Na toto by se méla spolecnost dm rozhodné zaméfit, protoZe interni
zdroje poskytly seznam influencert, je jich celkem 19 a stoji dost penéz, i pies to je nikdo
ze 769 respondentti nezaskrtl. Bud’ je to tim, ze na jejich profilech jde najit jen minimum
reklam na spole¢nost dm, nebo tim, Ze dm nejspiSe nevybira nejvhodngjsi influencery.
V priméru travi Cesi na socialnich sitich 2,75 hodiny denng, tato skute¢nost zdtirazituje silu
a vliv socialnich siti v soucasné digitalni éte. Podle spolecnosti Kantar se 44% generace Z pfi

nakupu fidi doporuc¢enim influencerti. Dm by se proto mélo zaméfit na tuto oblast.

Doporuceni prodavacky mélo jen minimdlni vliv na rozhodovani zdkaznikl (pouze 10 %

respondentll), stale je dilezité, aby personal byl schopen poskytnout relevantni rady
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a doporuceni, které mohou podpofit ndkupy. 96 % dotazovanych bylo spokojeno se sluzbou
poskytnutou zaméstnanci na prodejné, ale prece jen nékteti odpoveédéli, ze ne. V prodejnach
Casto probihd Mystery shopping, coz by mélo nadale pokracovat ke spravnému chovani

zameéstnancu.

Televizni reklama méla vliv pfi ndkupu pouze na 2 %, coz je nejspisSe vysledek toho, ze dm
nema v televizi informacni ani piesvédCovaci reklamu. Pouziva piipominkovou reklamu, ta
nejspise tedy nijak nepiesvédcuje zakazniky k nadkupu, ale snazi se spiS poukazat na vnimani
znacky a posilovani jeji image. Spolecnost by zde méla zvazit, zda k televiznim reklamam

nepfistupovat i jinak.

V préci bylo zjiSténo, ze 73 % respondentl predklada aplikaci Moje dm, toto Cislo je tak
vysoké nejspiSe proto, ze vétSina respondentim patii do skupiny Milujeme dm drogerii.
Opravdu je tomu podle internich informaci ale tak, ze 70 % zékaznikd spole¢nost dm
predklada karticku a 30 % aplikaci. 11 % ve v také uvadi, ze predkladaji to, co maji po ruce,
Z nich polovina nevi, jaky je mezitim rozdil. Na toto by se méla urc€ité spole¢nost dm zaméfit,
protoZe je opravdu maléd znalost o tomto rozdilu. Pomoc by mohla reklama na toto téma,

informacni letaky ¢i kratky spot.

V¢étSina respondentt, kteti maji aplikaci jsou ovlivnéni kupdny v aplikaci, a to hlavné tak, Ze
nakupuji zboZi nebo znacky na které jsou kupony dostupné a nakupuji je i do zasoby, coz je
vlastné protipdl toho o co se dm drogerie snaZi. Ta zavedla heslo vzdy vyhodné, aby si
zékaznici potidily produkty ve chvili, kdy je skute¢né potiebuji, tim se spolecnost snazi

eliminovat potiebu nakupu do zasoby a honbu za slevami.

Uzivatel¢ aplikace navstévuji drogerii Castéji nez ti, kteti pouzivaji pouze kartu nebo nemayji
zadnou aplikaci. Nicméné, data, které vzeSla z dotazniku ndm nedokaZou jednoznaéné
odpovédét na otazku, zda je zvySend frekvence nakupti disledkem pouzivani mobilni
aplikace, nebo zda ti, ktefi jiz pfedtim casto nakupovali v drogeriich dm, se rozhodli

nainstalovat si aplikaci.
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Po bliz§im zkoumdani byla analyzovana i frekvence navstév. Zakaznici, ktefi vyuZzivaji
mobilni aplikaci, navstévuji drogerii Castéji nez ti, ktefi pouzivaji pouze kartu nebo nic.
Naopak ti, ktefi nemaji ani kartu ani aplikaci, nakupuji jen jednou za ptl roku nebo mésic.

Respondenti, ktefi uvadéli, ze pii placeni u pokladny piedkladaji zakaznickou Kartu,
nejcasteji odpovidali na otdzku: ,,Pro¢ nemate aplikaci Moje dm?*, ze nechtéji mit dalsi
aplikace v telefonu (33 %). 24 % respondentti uvedlo, Ze se na stahovani aplikace chystaji.
15 % dotazovanych dokonce nevédélo o existenci aplikace Moje dm. Ostatni divody
zahrnovaly obavy ze sbéru dat spole¢nosti, nedostatek mista v telefonu, slozitost aplikace
a nedostatek Casu. Znac¢na ¢ast respondentd (20 %) uvadéla své vlastni divody, z nichz
nejcastéj$imi byly napiiklad 'neumim propojit konta', 'nemam zajem', 'aplikaci mam, ale
nepouzivam ji', 'pouzivam aplikaci Stocard' nebo 'nemam aplikaci propojenou s kartou'. Tyto
informace by méla spolecnost dm vyuzit a pracovat s nimi na jejich zlepSeni. Naptiklad na
jeden jed vtydnu umistit hostesku na prodejny a pozvat zakazniky, ktefi s aplikaci
jakymkoliv zptisobem bojuji, aby pfisli a hosteska jim se v§im pomutze a vysvétli. Toto by
mohl byt i uziteCny néstroj pro to, aby si stale vice zdkaznik stahlo aplikaci Moje dm. Bylo
by dobré taky rozsifit znalost o ni. Spole¢nost by méla vice zdkazniky motivovat k jejimu

stazeni.

Z vlastniho dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze preference ohledné pfitomnosti
specializovanych prodavacek v prodejnach dm se méni podle generaci. Zvlastni pozornost
je potfebnd predevsim u segmentu Baby Boomers, coz je pravdépodobné, nebot’ starsi lidé

maji veétsi problém se rychle orientovat v trendech a novych technologiich.

Kazdy den pfivita dm ve svych 255 prodejnach priméré 566 zakaznikd na 1 prodejnu
denné, coz je o 17 % vice neZ v pfedchozim obchodnim roce, pocet spolupracovnikl (nejen
na prodejné), pfitom vzrostl pouze o 11 %. Spolecnost dm by tak méla uvazovat o navyseni
kapacity zaméstnanct 1 praveé z diivodu pomoci, at’ uz s orientaci a pomoci na prodejné ¢i

s aplikaci.

Celkove lze z vysledkl konstatovat, Ze nakupni chovani zakazniki v dm drogerie markt
s.r.0. je ovlivnéno kombinaci externich faktort, jako jsou propagacni aktivity a doporuceni
od znadmych, a internich faktorti, jako jsou osobni zkuSenosti. Porozuméni témto faktoriim

je kli¢em k uspéchu v oblasti marketingu a budovani loajality zékaznikl v této spolecnosti.
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Konkrétni navrhy a ekonomické odhady

Nize uvedené ekonomické odhady jsou provedeny na zakladé vysledku hospodateni po
zdanéni viz Pfiloha 1, ktery ¢inil 474 748 000 K¢ za obchodni rok 2021/2022. Tato castka
slouzi jako vychozi bod pro odhad mozného zvyseni zisku, diky zavedeni nize uvedenych
navrhd. Pfedpokladané % nartsty zisku pro jednotlivé aktivity jsou odhadnuty s ohledem na
jejich potenciondlni dopad. K uréeni vynosné a nevynosné investice byl pouzit ukazatel ROI

Return on Investment), ktery vyjadiuje % ziskovost investice.
( Yy vyjadiuj

Predpokladané zvyseni zisku—investice

Vzorec pro vypocet: ROI =

investice

Rozsifeni nabidky testeri a organizace akci/eventii:

Névrh: Implementovat stalé testery pro klicové produkty a organizovat pravidelné akce
S kosmetickymi specialisty.

Ekonomicky odhad: Celkové pocatecni investice pro vSech 255 prodejen ¢ini 127 500 000
K¢, s rocnimi naklady 1 000 000 K¢ na akce a specialisti/odborniky. Tato iniciativa by méla

vést k 2 % narastu zisku.

Intenzivnéjsi vyuZivani word-of-mouth a socialnich médii:

Navrh: Rozvoj vérnostnich programiti a podpora online komunity s vyuzitim influencerd.
Ekonomicky odhad: Vytvoteni a sprava komunitnich stranek by mohla stat okolo 2 000 000
K¢ ro¢né. S rocnimi néklady ve vysi 2 000 000 K& se ocekava ptildkani novych zakaznikl

a zvySeni angazovanosti stavajicich, to mize zvysit zisk 0 1 %.

Revize strategie spoluprace s influencery + konkrétni navrh influencera:

Névrh: Navazani partnerstvi s vybranymi influencery, kteti jsou relevantni pro cilovou
skupinu dm drogerie markt a maji silny vliv na své sledujici. Jako ptiklad mize slouzit
spolupréce se zndmou ¢eskou beauty influencerkou Petrou LovelyHair (227 tis. Sledujicich),
kterd je zndma svymi tipy na péci o vlasy a k0izi a m4 silny vztah k tématim zdravi
a wellness.

Ekonomicky odhad: Naklady na spoluprice s influencery by mohly dosahnout
2 000 000 CZK, v zavislosti na rozsahu a délce kampani by se mohlo zvysit povédomi

0 produktech dm a ptilakat nové zakazniky, ocekava se zvyseni zisku 0 1,5 %.
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Optimalizace vyuZivani mobilni aplikace Moje dm:

Névrh: Zintenzivnit informac¢ni kampané o vyhodéach aplikace a usnadnit jeji pouzivani,
rozs$itit povédomi k ¢emu aplikace slouzi, o rozdilu mezi aplikaci a zakaznickou kartou,
navod na propojeni kont a také elektronické uctenky pro uzivatele dm aplikace.

Odhad nékladt: Investice do marketingové kampané a vyvoje aplikace by mohly Cinit

2 000 000 K¢. Ocekavany 1 % nartst zisku.

Optimalizace televiznich a online reklamnich kampani:

Navrh: Redefinovat obsah televiznich a online kampani s dirazem na presvédcivé
a informacni sdéleni.

Ekonomicky odhad: Néklady na produkci a medidlni prostor by mohly dosahnout
4 000 000 K¢.

Efektivngjsi reklamni kampané mohou zvysit povédomi o znacce a prodeje az o 1,5 %

narastu zisku.

Nasazeni hostesek na prodejnach pro osobni asistenci a podporu zékaznikii:

Navrh: Nasazeni hostesek na kli¢ovych prodejnach dm drogerie markt, které budou asistovat
zakaznikim, informovat je o aplikaci Moje dm, propagovat aktudlni nabidky a usnadnovat
zakaznikim pouzivani kupénd a vérnostnich programit. Tento pfistup by mél zvysit
spokojenost zakaznikll a motivovat je k ¢ast€j$im nakuptim a vyuzivani aplikace.
Ekonomicky odhad: Predpoklddame nasazeni hostesky na 20 klicovych prodejnach po dobu
8 hodin dennég, 2 dny v tydnu (Ctvrtek a patek), po dobu 3 mésict. S hodinovou sazbou
180 K¢ by celkové naklady na tuto iniciativu €inily pfiblizné 172 800 K¢ (180 K¢ * 8 hodin
* 20 hostesek * 2 dny * 12 tydnti). To by mohlo zvysit zisk 0 0,5 %.

Z Tabulky 13 nize vyplyva Ze nasazeni hostesek v prodejnach ptedstavuje iniciativu
S nejnizSimi pocatecnimi naklady a zaroven nabizi jednu z nejvysSich névratnosti investic.
Tento ndvrh zahrnuje nasazeni hostesek na klicovych prodejnach, které by asistovaly
zakaznikim a informovaly je o produktech a vérnostnich programech. S pocate¢nimi
naklady ve vysi pouhych 172 800 K¢ a oéekavanym zvysenim zisku 0 0,5 %, coz odpovida
2 373 740 K¢, predstavuje tato iniciativa atraktivni kombinaci nizkého rizika a vysokého
potencidlniho vynosu. Diky extrémné vysokému ROI se jedna o jednu z nejefektivnéjSich

investic, které by spole¢nost mohla uskutecnit.

101



Tabulka 13 — Ekonomické odhady

Navrh

Rozsifeni nabidky testerl a organizace

akci

Intenzivnéjsi vyuzivani word-of-mouth a
socialnich medii

Revize strategie spoluprace s influencery
Optimalizace mobilni aplikace "Moje dm"

Optimalizace televiznich a online

reklamnich kampani

Nasazeni hostesek na prodejnach

Predpokladané naklady
(Ke)

128,500,000

2,000,000

2,000,000
2,000,000

4,000,000

172,800

Zdroj: vlastni zpracovani
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Oé&ekavany % narist

zisku

2%

1%

1.5%
1%

1.5%

0.5%

ROI (%)

-9261

137.37

256.06
137.37

78.03

127369



6. Zavér

V soucasném rychle se ménicim svété, kde technologicky pokrok a digitalizace piretvari
zpusob, jakym komunikujeme, nakupujeme a interagujeme, se marketingova komunikace
stava zasadnim pilifem, ktery podporuje Gspéch a udrzitelny rozvoj znacek. Tato diplomova
prace na téma ,,Marketingova komunikace ve spolecnosti dm drogerie markt* odhalila, ze
efektivni marketingova komunikace neni pouhym luxusem, ale nezbytnosti pro kazdou
organizaci, kterd si preje budovat silné vztahy se svymi zékazniky, zvySovat své trzby

a posilovat povédomi o znacce.

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo navrzeno nékolik navrhi, jez maji potencial nejen
zlepsit zakaznickou zkuSenost a spokojenost, ale také podpofit prodej a posilit vztah
zdkazniki se znaCkou. Tyto navrhy zahrnuji rozSifeni nabidky testerd, intenzivnéjsi
vyuzivani socialnich médii a word-of-mouth marketingu, revizi strategie spoluprace
s influencery, optimalizaci mobilni aplikace a televiznich kampani, ¢i nasazeni hostesek na
prodejnach pro lepsi asistenci zdkaznikim. Timto zplsobem mulze marketingova
komunikace pretvaret vyzvy dneska v pfileZitosti zitika a pokracovat v budovani silnych,

smysluplnych vztahl mezi znackou a jejimi zékazniky.
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Ptiloha 1 — Vykaz ziski a ztrat

dm drogerie markt s. r. 0.

1CO: 47239 581

Zdroj: Dm drogerie markt s.r.o0., 2022
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Jeronymova 1485/19
Ceské Budéjovice
370 01
VYKAZ ZISKU A ZTRATY V PLNEM ROZSAHU
{DRUHOVE CLENENl)
ZA UCETNi OBDOBI OD 1. 10. 2021 DO 30. 9. 2022
(v celych tisicich K&)
Oznaceni |Popis Bézné obdobi | Minulé obdobi
l. Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 136.181 85618
1. Trzby za prodej zbozi 11.530.485 10.356.629
A. Vykonova spotfeba 9.249.494 8.358.297
Al Naklad aloZené na prodané zboZi 7.151.493 6.486.331]
A2 Spotfeba materidlu a energie 217.733 216.366
A3 Sluzby 1.880.268 1.655.600
D. Osobni naklady 1.463.032 1.282.549]
D.1. Mzdové naklady 1.053.076 944074
D.2. Naklady na socialni zabezpeteni, zdravotni pojisténi a ostatni naklady 409.956 338.475
D.2.1. _|Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 342.674 307.694
D.2.2. |Ostatni naklady 67.282 30.781
E; Upravy hodnot v provozni oblasti 204.112 194.330)]
EA1 Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 190.194 196.394
E.11 Upravy hodnot diouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 190.194 196.394
| E2. Upravy hodnot zasob 13.510 -1.797
E.3 Upravy hodnot pohledavek 408 267
1. Ostatni provozni vynosy 30.394 29.504
1.1, Tr2by z prodaného dlouhodobého majetku 300 9.985
111.2. Trzby z prodaného materidlu 1.714 973
.3 Jiné provozni vynosy 28.380 18.546
F. Ostatnl provozni naklady 137.331 68.641
F.1. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 467 9.639
F.2. Prodany material 167 60
F.3. Dané a poplatky 1.362 990
Fa4. Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 83.063 13.408
F.5. Jiné provozni naklady 52.272 44.544
X Provozni vysledek hospodareni (+/-) 643.091 567.934
Vi, Vynosové uroky a podobné vynosy 13.071 1.872
VI Vynosové uroky a podobné vynosy - oviadana nebo ovladajici osoba 2553 1.823
VI.2. Ostatni vynosové uroky a podobné vynosy 10.518 49
J. Nakadove uroky a podobné naklady 1 3
J:1. Nakladové uroky a podobné naklady - oviddana nebo oviadajici osoba 0| 2
J.2. Ostatni nakladové uroky a podobné naklady 1 -
VII. Ostatni finanéni vynosy 33.040 16.762
K. Ostatni finanéni néklady 93.152 81.492
. Financni vysledek hospodareni (+/-) -47.042 -62.861
e Vysledek hospodareni pred zdanénim (+/-) 596.049 505.073
L. Dan z pfijma 121.301 99.533
E1: Dan z pfijmu splatna 149.718 110.595
L2 Dan 2 pfijmu odloZena (+/-) -28.417 -11.062
il Vysledek hos feni po zdanéni (+/-) 474.748 405.~__|
e Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) 474.748 405.540
* Cisty obrat za (&etni obdobi = 1. + 11 +1ll. +IV. +V. + VI + VIl 11.743.171 10.490.385|
Sestaveno: 7.11.2022



Ptiloha 2 — Privatni znacky dm
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Zdroj: DM, 2024b

Ptiloha 3 — Pfehled certifikatl a znacek produkth pfispivajicich k trvalé udrZitelnosti
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Zdroj: DM, 2024
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Ptiloha 4 — VZdy vyhodné

%Neustale
porovnavat ceny?
To'simohutSetrites

Zdroj: vlastni fotografie

Ptiloha 5 — Journal a Active Beauty

| www.activebeauty.cz
| |

JOURNAL}

Zdroj: vlastni fotografie
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Ptiloha 6 — E-mail

VVazena pani Korbelova,

pustte si novy dmLIVE a zjistéte, s jakymi trendy na
jafe rozkvetete &

Ve stfedu 20.03.2024 v 19:30 se v novém dile dmLIVE dozvite,
jaké jsou aktualni trendy v liceni. Ziskejte sv&zi look. 3%
B Téma? Aktualni trendy v liceni.

Hosté? VizazZistka Gabriela Lehmann (@gabilehmann_mua) a
beauty influencerka Tereza Beranova (@terrymakeuptutorials).
Moderatorka? Lenka Binterova.

B Kde? Exkluzivné v aplikaci Moje dm.

{ll eKupon? 50x vice bod za lib. mn. produkti znagky
MAYBELLINE NEW YORK.
+” Inspirace a poradenstvi v pfimém prenosu,

« tipy na produkty,
& nasobné body.
Vyzkousejte praktické rady a skvélé produkty pro dokonaly
vzhled %
dm newsletter tym

Zdroj: vlastni fotografie

Ptiloha 7 — Moje dm

Moje dm-app

£ Download on the
@& App Store

GETITON

P> Google Play

Zdroj: DM, 2024
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Ptiloha 8 — VVzorky

NOVY

BRIGHT REVEAL

KROK 2 - DENNI OCHRANA SPF 50+

VZOREK ZDARMA

Zdroj: vlastni fotografie
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P#iloha 9 — Instagram

jmenujisepeta @
Placené partnerstvi s dm_cesko

3690 129 tis. 190
plispévky  sledujici sleduje

Petra Elblova
@ imenujisepeta

Digitalni tvirce

jsem mama. &b

YouTube // 105K &4
zdravy Zivotni styl #”... vic

@ fitbypeta.cz a 1 dalsi

G‘ _ Sledovan(a) johana_halamova, btousova a
Vi) 30 dalSimi

tydenni pla... daily. outfity. #momlife

® b =

Qv . N
®¥ To se libi klarka_.99 a dal&im (1764)
jmenujisepeta ~ Pravidelné nakupuji zdravé potraviny v

@dm_cesko. ' Jejich sortiment je obrovsky a kvalitni.
Tady mate moje oblibence. &

Zdroj: Instagram, 2024
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Pfiloha 10 — Dotaznikové Setfeni

Vyzkum nakupniho chovani v dm drogerii

Dobry den,

jsem studentkou 5. roéniku Ceské zemadélské univerzity na provozné ekonomické fakulté
a po celou dobu svého studia pracuji na zkraceny Gvazek v dm drogerii markt s.r.o.. Z
tohoto diivodu jsem se rozhodla zameérit svou diplomovou praci pravé na tuto spolecnost.
Prosim vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela ANONYMNI , kratky a Vas
prispévek bude mit zasadni vliv na mé studijni spéchy. Dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu
prispét k mé praci.

Barbora Korbelova

barcakorbelka37@gmail.com Prepnout tcet &

B3 Nenisdileno

* Oznacuje povinnou otazku

Jak ¢asto nakupujete v dm drogerii? *

O Vice nez jednou tydné
O Jednou tydné

O Jednou za dva tydny
O Jednou za mésic
(O Jednou za pul roku
O

Nikdy

Jste ve facebookové skupiné Milujeme dm drogerii? *

O ano
O ne
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Kolik prdmérné utratite za jeden ndkup v Dm? *

(O 0K&-499Ké

(O 500KE-999 Ké
(O 1000Ke - 1499 K&
(O 1500Ke-1999 Ké
(O 2000KE-2999 K&
(O 3000KE-4999 K&

(O 5000 Ke a vice

Co Vas ovliviuje pfi nakupu? *

D reklama v tv

reklama v radiu

dm Casopis/journal
reklama na socialnich sitich
infuenceri

vlastni zkusenost
doporuceni od prodavacky

doporuceni od znamych

00000000

Jineé:

Jak dobre se orientujete v prodejnach dm *

O velice dobre
(O dobre
O ocenil/a bych lep&i znaceni prodejny

neorientuji se
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Pokud jste v minulosti potfebovali pomoc s vybérem produktd, byli jste spokojenni *
se sluzbou poskytnutou zaméstnanci na prodejné?

O ano
O ne

U pokladny predkladate: *

O aplikaci Moje dm
O zakaznickou kartu

O bud' zakaznickou kartu nebo aplikaci, co mam po ruce

O nic

Jsou Vase nakupy ovlivnény kupony v aplikaci? *

O rozhodné ano
O spise ano
tak na pul
spise ne

rozhodné ne

O O O

Jak jsou Vase nakupy ovlivnény kupény v aplikaci? *

D nakupuji hlavné zbozi/znacku na které jsou kupony

|:| nakupuji zbozi/znacku na které jsou kupény i do zasoby, vyplati se to

D jdu se podivat na zbozi/znacku na které jsou kupony a koupim si néco z toho

D vétsinou utratim vic, nez kdyz kupény nejsou

D Jiné:
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Prosim vyberte vlastnosti, které jsou podle vas charakteristické pro aplikaci Moje *
dm:

skvéld, nema chybu

velice dobra

je fajn, ma vice kuponi

je pomala

casto meé odhlasuje

zbytecna, mohli nechat tu predtim

slozité stahovani a propojeni kont

Jiné:

(0 I I I I I I I I O

Vite jaky je rozdil mezi predlozenim zakaznické karty a predlozenim aplikace Moje dm? *
ano, vim

ne, nevim

Pro¢ nemate z&kaznicku kartu ¢i aplikaci Moje dm? *
nevim k cemu to je
nechei ji mit
nepotrebuji ji
je to na mé moc slozité

Jina...

Pro& nemaéte aplikaci Moje dm? *
chystam se na to, ji stahnout
nevim o tom, Ze existuje
nechci, aby o mné spole¢nost shirala data
nechci uz dalsi aplikace
nemam misto v telefonu
je to moc slozité
nemam na to ¢as

Jina...

123



Je podle Vas dostatek prodavacek na prodejné? *

O ano, je jich dost
O jakkdy
O ne, je jich malo

o nevim

Vyuzivali byste sluzby specializované prodavacky na prodejné, ktera by vém
pomahala s vybérem produktl a doporucenimi, stazenim aplikace, aktivaci
kupond, celkové vysvétleni fungovani aplikace?

O rozhodné ano
O spise ano
O tak na pdal
O spise ne
O

rozhodné ne

Ocenili byste néjaké vylepseni v ramci nakupu? *

O ano
O ne

Co byste preferovali prosadit za vylepseni sluzeb? *

automat na kavu v prodejné a nasledné odecteni ceny kavy z nakupu
hudba v prodejné

specialistka na prodejné

vice prodavacek na prodejné

elektronické Gctenky pro uzivatele aplikace

samoobsluzné pokladny

nonstop samoohsluzné prodejny

Jina...
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Jakého jste pohlavi? *

O zena
O muz

Do jakeé kategorie generace patfite? *

(O Baby boomers (1945-1965)
(O Generace X (1965-1986)
(O Generace Y (1986-1999)

(O Generace Z (2000-2010)

Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
O zakladni

O stredoskolské s vyucnim listem

(O stredoskolské s maturitou
O vyssi odborné
O

vysokoskolské

Jaka z nasledujicich charakteristik nejlépe odrazi vasi sou¢asnou situaci? *

zaméstnany/a

student/ka

student/ka a zaroven zaméstnany/a
podnikatel/ka

na materské/rodicovské/v domacnosti
dichodce

nezameéstnany/a

invalidni dichodce
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Jaky je Vas cisty mésicni pfijem? =
(O do10000KE

(O 10001 K&-20 000 K&

(O 20007 K&-30 000 K&

(O 30001 Ké&-40 000 K&

(O 40001 K& avice

O nechci odpovidat
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