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1. Uvod

Stale vice podniki ma pochopeni, Ze jednim znejdilezitéjSich aktiv je znacka,
ktera je spojena s jejich produkty nebo sluzbami. Musime si uvédomit, Ze problematika
fizeni znacCek patii mezi nejdilezitéjsi otazky marketingu a managementu. Silna znacka
pomaha predev§im vybudovat znamé jméno firme a v neposledni fadé pomaha zakazni-

ktim pfi rozhodovani.

Pii nakupovani vyrobkd mohou zakaznici na regalech vidét obaly s logem obchodniho
retézce, které jsou dostupné pouze v tomto obchodé€. Jedna se o tzv. vlastni znacky fe-
tézcu. Vlastni znaCku potiebuji nejen spotiebitelé, ale také fetézce. Kazdy obchodni pro-
dejce si zaklada na vytvareni a propagaci vlastni znacky. Vyzvou pro fetézce je poskyt-
nout zakaznikovi kvalitni vyrobek za pfiznivou cenu v praktickém, zapamatovatelném

baleni s atraktivnim designem.

V dnesni dobé vysoce konkurencniho maloobchodniho prostedi jsou vlastni znacky
na rostoucim trhu stale Cast€jS$im jevem. ZnacCka ma obrovsky vyznam a ekonomika
by nebyla tak uspésna, pokud by se neprodavaly vyrobky a neposkytovaly by se sluzby,

které nejsou znamé svym jménem a nemaji tak velky vliv na osobnost zakaznika.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vybér vhodnych komunikacnich nastrojt, které
povedou ke zvySeni povédomi o vlastnich znackach obchodniho fetézce dm drogerie
markt na trhu v Ceské republice. Dil&im cilem je vytovieni navrhu vhodnych doporuéeni

pro zvySeni povédomi o vlastnich znackach dm drogerie markt.

Prvni cast bakalarské prace se zabyva piedev§im teoretickymi poznatky souvisejicimi
s problematikou vlastnich znacek a znacek obecn€. Obsahuje informace o vzniku, vyvoji,

strategii fizeni znaCek, chovani spotfebitelt atd.

Druha ¢ast, vlastni prace, je zalozena na dotaznikovém Setfeni, které je soucasti marke-
tingového vyzkumu. Na jeho zakladé jsou vyhodnoceny hypotézy, zodpoveézena vy-
zkumna otazka a v neposledni fadé jsou navrzeny marketingové komunikacni nastroje

za ucelem zvySeni povédomi o vlastnich znackach dm drogerie markt mezi zékazniky.



2. Literarni prehled

2.1. Vznik znacky

2.1.1. Definice znacky

Na zacatku bychom si méli ujasnit, co pojem znacka znamena, podivat se na jeji funkce
a pochopit, pro¢ je dulezita jak pro podniky, tak i pro zakazniky. Obecné je znamo,
ze znacky slouzi k jednodussi identifikaci zbozi jednotlivych vyrobcu. Kotler a Ar-
mstrong (2004, s 396) popisuji znacku nasledujicim zpasobem: , znacka miize byt vyjad-
rend jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvdrnénda obrazem, pripadné kom-
binaci vSech uvedenych prvkii, kjejim zdkladnim funkcim patri identifikace vyrobkii

a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurencnich firem.*

Termin znacka je velmi obsahly a Keller (2007) ji definuje jako cosi, co jiz vstoupilo
do lidského povédomi, ma svoje jméno, svou dilezitou pozici v obchodni roviné.

PP

se tak, aby je zdkaznici snadno poznali. Prvni prvky vyuzivani znacek se objevuji na pra-
veékych keramickych a kamenickych vyrobcich, které slouzili k oznacovani zdroju pua-

vodu na ruéné€ vyrabéném zbozi. (Keller, 2007)

Je také nutné definovat pojem "brand", ktery tizce souvisi s problematikou znacky. Tento
anglicky termin pochazi z némeckého slova "brandr", které znamena vypalit. Byl prvotné
uzivan pro oznaGovani hospodaiskych zvifat jednoho vlastnika. Casem se tento termin
vzil i v jinych odvétvich, v kterych bylo nutné zdiraznit majitele nebo vyrobce. (Heskova,

2006)

Vzhledem k tomu, ze terminy ochranna znamka a znacka jsou €asto zaménovany, myslim
si, ze je také dulezité vysvétlit pojem ochranna znamka. Podle zakona o ochrannych
znamkach se ochrannou znamkou muze rozumét libovolné oznaceni, které obsahuje
jména osob, barvy, nakresy, pismena nebo slova, Cislice ¢i podobu produktu nebo baleni,
pokud umoziuje odlisit vyrobky a sluzby daného subjektu od zbozi a sluzeb jiného sub-

jektu. (Utad pramyslového vlastnictvi, 2020)

2.1.2. Strategie fizeni znacCky

Jednim z nejdulezitéjSich ukolt firmy je fizeni znacky za pomoci spravné vybrané strate-
gie. Musime dukladné planovat, byt dlouhodobé vérni vybrané strategii a poradné vést
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marketingové aktivity. Silna znacka napomahd k budovani vztahu se zakaznikem,

ktery bude dlouhodoby a oddany. (Kotler & Keller, 2013)

trategické rizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programii

a aktivit, které slouzi k vybudovdani, méreni a rizeni hodnoty znacky* (Keller, 2007, s 79)
Kotler a Armstrong (2004) ve své knize popisuji Ctyfi varianty pii praci se znackou.

Tabulka 1: ¢tyFi zdkladni strategie pro znackovou politiku
Vyrobkova rada (kategorie)

stavajici nova

Rozsiteni vyrobkové fady pod | Pouziti stavajici znacky pro

> stavajici ‘

22 stavajici znackou. dalsi vyrobky.

g

N

2 Vyuzivani nékolika novych

N ‘ . Vyuzivani novych znacek na
Z. novy znacek ve stejné kategorii vy-

novych vyrobcich.
robka.

Zdroj: upraveno podle Kotlera a Armstronga, 2004

Rozsireni vyrobkové rady pod stavajici znackou

Jedna se o zavadéni dalSich vyrobki v ramci uz existujici vyrobkové kategorie. Jako pfi-

klad se uvadi nova ptichut, novy obal ¢i jina velikost produktu.

Pouziti stavajici znacky pro dalsi vyrobky

Jde o vyuzivani efektivné fungujici znacky pii uvadéni novych vyrobka nebo pii zavadéni
vylepSenych vyrobkt v ramci predtim neexistujici fady. Tato varianta napomaha zakaz-
nikdim rychle rozpoznat vyrobek, ale zaroven obnasi riziko negativniho vlivu na image

stavajici znacky.

Vyuzivani nékolika novych znacek ve stejné kategorii vyrobku

Je to zpusob, jak vyzdvihnout nové prvky produkta a také jak reagovat na novou motivaci
kupujicich. Tato varianta dava moznost podniktim ziskat vice prodejnich ploch v obcho-

dech. V neposledni fadé mohou firmy usilovat o ochranu uz existujicich znacek, a to tak,

5



ze zavadeji znacky, které mizou néjak ohrozit konkurenci. Podniky maji moznost zavadet
nové znacky v jinych regionech ¢i statech a pfizptsobovat se riznym kulturnim odlisnos-

tem.

Vyuzivani novych znaéek na novych vyrobcich

Firma muaze zavadét nové znacky, pokud zacne prodavat vyrobky z nové fady, pro které
zadna stavajici znacka neni vhodna. Tato alternativa ma vSak velkou nevyhodu spociva-
jici v mozném zvySovani naklada.

Machkova a Machek (2021) udavaji, ze vétSina spolecnosti setrvavajici na trhu jiz delsi
dobu, maji ve svém portfoliu vice znacek a jsou umistény v hierarchické struktufe znacek.
Architekturou znacky oznaCujeme usporadani, spravu a obchodovani se znackami.
Ta predstavuje jeden z nejdualezitéjSich prvka prispivajicich k vytvareni hodnoty znacky
a hospodarskych vysledkt podniku. V praxi mizeme narazit na dveé hlavni strategii fizeni
portfolia znacek. Je to strategie majici nazev "dum znacek" (house of brands) a strategie

"znackového domu" (branded house).

Tabulka 2: architektura znacky

Nazev strategie | Dim znacek Znackovy dim

Popis strategie | Vyznacuje se velkym mnozstvim sa- | Zde se podnik ztotoziuje
mostatnych znacek a jejich vlastni ob- | se svou znackou. VSechny
chodni a brandingovou strategii, za- | vyrobky jsou podmnozi-
timco firemni znacka se drzi stranou. | nami  firemni  znacky.
Tu pouzivaji spoleCnosti pro ucely | Znackova a obchodni stra-
komunikace s investory a ostatni | tegie je pfitom orientovana
znaCky jsou zaméfeny na jednotlivé | na vytvoreni stabilni fi-

cilové skupiny trhu. remni znacky.

Zdroj: upraveno podle Machkové a Machka, 2021



2.2. Vlastni znacka

V minulych letech se rozsifil sortiment zbozi prodavaného velkymi obchodnimi spolec-
nostmi pod jejich znackami a stale ¢ast&ji se objevuje termin vlastni znacka, ktery je nutno

vysvétlit.

2.2.1. Definice vlastnich znadek

Podle PLMA (Asociace vyrobcu vlastnich znaCek) zahrnuji vlastni znacky veskeré zbozi
prodavané pod znackou maloobchodnika. Touto znackou muze byt vlastni nazev malo-
obchodnika nebo nazev vytvofeny vyhradné¢ maloobchodnikem. V nékterych pripadech
muze maloobchodnik patfit do velkoobchodni skupiny vlastnici znacky dostupné pouze

¢lentim této skupiny. (Berg es-Sennou, Bontems, & R'equillart, 2004)

Heskova (2006) definuje vlastni znacku jako znacku, jejimz vlastnikem jsou maloob-

chodnici a ostatni ucastnici distribuéniho fetézce.

Lewis ve svém clanku vysvétluje, ze vlastni znacka, znama také jako "znacka obchodu",
je jednoduse vyrobek vyrabény jednou spolecnosti a prodavany pod znackou jiné spolec-
nosti. Znacky privatnich znacek byly ptivodné zavedeny jako levnéjsi alternativa k na-

rodnim znackam. (Lewis, 2021)

2.2.2. Historicky vyvoj vlastnich znacek

Vlastni znacky, jak je zname dnes, se zaCaly objevovat teprve zhruba pred 100 lety,
kdy si vyrobci uvédomili, ze mohou dodavat zbozi mnoha prodejcim najednou a zaroverni
sami kontrolovat jejich image. Pomalu se stali spojovacim ¢lankem se zdkaznikem, niko-
liv s obchodniky, a ziskali také velkou silu na trhu. Pak doslo k revolucim. Nésledovala
doba televize a doba masové komunikace. Tato éra trvala 50 let a méla zasadni vliv na ko-
munikaci a znacky obecné. Televize doslova vybudovala vlastni znacky. Obchodnici
se jednoduse stali distributory znacek. Byly to Casy, kdy znacka vladla a vsichni ji vni-
mali. Obchod byl pouze kanalem pro spotiebu. Vlastni znacky mohly byt kreativngjsi
a mnohem vice emocionalni, nez by kdy mohl byt obyc¢ejny obchodni prodejce. Skuteny
vzestup vlastnich zna¢ek v moderni dob¢ zacal ve dvacatych letech 20. stoleti, kdy si ob-
chodnici vSimli klesajici ziskové marze u znackového zbozi. (Lincoln & Thomassen,

2008).



Heskova (2000) uvadi, ze historickou existenci vlastnich znacek je mozné rozd¢lit do ctyt

vyvojovych etap — generaci.

Tabulka 3: stupné vyvoje vlastnich znacek

Generace 1. generace 2. generace 3. generace 4. generace

Typ znacky | Nechranéna, "Pseudo znacka" | Vlastni znacka. | Vlastni znacka
bez ndzvu - ne- | - vlastni ozna- vytvofena pro
znackové ¢eni produktd. urcity segment.
zbozi.

Strategie Vseobecné Nejlevné;jsi Zakladni Dodate¢na
produkty. nabidka. pozadavky. hodnota.

Zbozi Zakladni  vy- | Volba produktd | Produkty  roz- | Skupiny zbozi
robky a rychlo- | s vyraznym od- | sdhlych vyrob- | tvofici image,
obratové zbozi. | bytem. nich kategorii. vyhradni  vy-

robky.

Motivace Zakladnim roz- | Dilezita je na- | Kvalita a cena, | Unikatni zboZzi.

zakaznika | hodovacim kri- | dale cena. t). pomér kvality

ke koupi tériem je cena. a ceny.

Zdroj: upraveno podle Heskové, 2006

V prvni etap€ vyvoje se vlastni zna¢ky objevovaly pouze u zakladnich vyrobkt. Cilem
prodejct bylo zvyseni marzi. Slo o ekonomické znagky na spodni Grovni cenové hladiny

zamétené na cenové citlivy spotrebitelsky segment.

Ve druhé etapé€ byly nabizeny vlastni znacky primérné kvality za nizké ceny. Cilem ob-
chodnikt bylo limitovat moc vyrobce a upevnit loajalitu zakaznikd. Do tohoto segmentu

patii znacky se standardni kvalitou.

Treti generace zahrnuje vSechny druhy vlastnich znac¢ek — ekonomické, standardni a pré-

miové. Kazdému segmentu jsou urceni rtizni spotiebitelé.



Ctvrta faze vyvoje vlastnich znadek zahrnuje exkluzivni produkty. Pro jejich vyrobu
se pouzivaji inovativni technologie a jejich kvalita je srovnatelnd ¢i dokonce vyssi,
nez u vyrobniho zbozi (bézné prodavaného/ standartné vyrabéného zbozi). Cena zlistava

stejna nebo je o néco malo vyssi.

2.2.3. Hodnota vlastnich znacdek

Kotler a Keller (2013, s 281) ve své knize uvadeéji definici ,,hodnota znacky (brand equity)
Jje hodnotou, kterou znacka pridavd vyrobkiim a sluzbam. MiiZe spocivat ve zpiisobu, kte-
rym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné jako v cendch, trznim

podilu a ziskovosti, které znacka prindsi“.

Keller (2007) uvadi, ze aby byly strategie brandingu tispésné a vedly k vytvoreni hodnoty,
musi byt zdkaznici skute¢né presvédceni o tom, ze mezi znackami v dané kategorii vy-
robkl nebo sluzeb jsou vyznamné odlisnosti. Zakladem brandingu znacky je, aby si spo-
tfebitelé nemysleli, ze vSechny vlastni znacky jsou stejné. Vybudovani vysoké urovné
povédomi o znacce a pozitivniho obrazu v mysli spotiebitele pomaha vytvaret rizné typy

hodnoty znacky dle pohledu zékaznika.

Zkoumani hodnot je v souvislosti s vlastnimi znackami dilezité ze ¢tyt hlavnich divoda.
Za prvé, hodnoty se vztahuji k cilim, které se lisi podle dilezitosti a slouzi jako viadci
zasady v zivoté Cloveéka. Za druhé, hodnoty mohou motivovat jednani zakaznika tim,
ze udavaji smér a emocionalni intenzitu urCitym rozhodnutim. Rizné hodnoty motivu;ji
razna nakupni rozhodnuti. Za tfeti, hodnoty pomahaji pfi posuzovani a zduvodrniovani
nakupniho jednani. Pfi nakupu zbozi musi spotiebitelé posuzovat kazdou znacku v ramci
skupin vyrobku podle nékolika atributl a charakteristik (napf. cena, vnimana kvalita, na-
zev znacky atd.). A konecné za ¢tvrté, hodnoty jsou ziskavany socializaci do hlavnich
skupin a jedinec¢nymi zkusenostmi téchto skupin. Mnoho nakupt rychloobratového zbozi
je ur€eno pro rodinu nebo pratele (napf. rodinna vecete, hostitelska vecete atd.), a proto
se spotfebitel musi rozhodnout, jaké znacky nakoupi, aby je mohl rodin€ a pratelim po-

dat. (Nikolov & Gustafson, 2020)

Podle Kotlera a Kellera (2013) existuji tfi zakladni skupiny faktorti ovliviiujicich hodnotu

vlastnich znadek:

1. Prvky nebo identity tvofici znacku — rizné nazvy, piispévky na webech, loga,
symboly, tvare objevujici se v reklamé, baleni atd. Prvky by méli byt atraktivni,
zapamatovatelné a piiznive pusobit na spotiebitele.
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2. Produkt, sluzba a ostatni doplfiujici marketingové aktivity a programy — mély
by byt zvolené spravné a mély by sméfovat k dosazeni stanovenych cila podniku.
3. Ostatni asociace nepiimo pfenasené na znacku za pomoci vazeb s dalSimi entitami
(osobou, mistem nebo véci) — napt. ekologické vyuzivani produktt, pomoc pii-

rodeé.

2.2.4 Vliv spoleCensko-ekonomickych krizi na rozvoj vlastnich znacek

Vyvoj lidské civilizace poukazal na fadu krizi vyvolanych pandemiemi, valkami, kata-
klyzmaty nebo jinymi pfirodnimi jevy. Ty vedly k vyskytu zavaznych ekonomickych
problému, které se zhmotnily v zasadnich zménach spolecnosti. V dobé financni krize
spotiebitelé davaji prednost radéji zbozi nabizenému pod vlastni znackou, aby omezili
své vydaje, coz bylo pozorovano béhem hospodarského poklesu v letech 2008-2009.
(Stanciu, Radu, Sapira, Bratoveanu, & Florea, 2022)

Rust vlastnich znacek v poslednich desetiletich byl zpisoben riznymi faktory. Vysled-
kem je potvrzeni tradi¢niho nézoru, ze podil vlastnich znac¢ek v zemi roste, kdyz ekono-
mika trpi, a klesa, kdyz se ekonomice dafi. Byly vSak zjistény asymetrie v rozsahu a rych-
losti, s jakou se méni podil vlastnich znacek pii cyklickém rastu a poklesu. Spotiebitelé
prechazeji ve vétsi mife k vlastnim znackam béhem Spatnych hospodarskych Casu snaze,
nez aby se poté vratili k narodnim znackédm béhem nésledného oziveni. Kromé toho je
prechod k vlastnim znackam rychlejsi nez opacny pohyb k narodnim znackam po skon-
¢eni recese. A konecné, nejenze jsou spotiebitelé nachylngjsi k nakupu vlastnich znacek
v dobé& hospodarského poklesu, ale néktefi je kupuji i poté, co Spatné hospodarské obdobi
davno skoncilo, coz zanechava trvalé "jizvy" na Grovni vykonnosti narodnich znacek.

(Steenkamp, Dekimpe, Deleersnyder, & Lamey, 2007)

Nelze opomenout krizi zptisobenou pandemii COVID-19, ktera nastala v roce 2020. Vy-
zkumnici z Var§avské univerzity v Polsku a univerzity La Laguna ve Spanélsku zkoumali
chovani a vnimani spotiebitelti viici vlastnim znackam béhem této pandemie. Vyzkum
ukdézal, ze nizsi ceny ve srovnani s prednimi znackami byly prvnim faktorem, ktery pfi-
spél k vybéru vlastnich znacek béhem pandemie. Spotiebitelé vSak vnimaji zmeény v ob-
lasti rozvoje vlastnich znacek ve smyslu zvySené dostupnosti, lepsi kvality a image. Kla-
dou duraz na Cerstvost, nizkou uroven zpracovani a vyrobu Setrnou k zivotnimu prostiedi.

(Czeczotko, Gorska-Warsewicz, Laskowski, & Rostecka, 2021)
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Ceska agentura NielsenQ provedla vyzkum, ktery nam ukazal, Ze vlastni znatky z pan-
demickeé situace tézily. Ve srovnani s pfedchozim rokem se jejich podil na celkovych
trzbach zvysil z 20,9 % na 21,5 %. Po cely rok 2021 vlastni znacky rostly mnohem rych-
leji neZ znatkové vyrobky. Pfi¢inou mohly byt obavy Cechdi z hospodaiské situace

a z toho vyplyvajiciho uptednostiiovani levnéjsiho zbozi. (MediaGuru, 2021)

2.2.5. Kategorizace vlastnich znacek

Ve své publikaci Heskova (2000) udava nasledujici rozdéleni vlastnich znacek:

Znacky ekonomické

Do této kategorie patii levné znacky s uspokojivou kvalitou. Jedna se o prvni druh vlastni
znacky z hlediska vyvoje. Pfikladem jsou "Halif" od Penny Market, "COOP" znacky

spotiebnich druzstev.

Znacky standardni

Jsou to znacky s piijatelnou kvalitou za ptfiznivou cenu. Patfi mezi né€ naptiklad znacky

"Tesco", "Albert".

Znacky prémiové — exkluzivni

Jedna se o skupiny vyrobku, které formuji image. Tyto vyrobky lze nalézt pouze ve vy-
branych fetézcich. Jedna se o znacky "Selected by Tesco", "Extra kvalita Delvita"

¢1 "COOP Premium".

Ve své publikaci Pavézova, Salamoun a Vojtko (2012) uvadgji dalsi kategorii vlastnich

znactek — funkéni znacku.

Znacky funkéni

Maji za cil poskytovat spotiebiteli dodate€nou hodnotu urenou ke spotiebe. Patfi sem
napiiklad "bio znacky" a znacky zvySujici kvalitu zivota ("K-Bio" ¢i "K-Classic"
od Kaufland).
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2.2.5. Rozvoj vlastnich znacek

Levy a Weitz (2008) ve své knize udavaji, ze v minulosti byl prodej vlastnich znacek
omezen. Narodni znacky mély prostfedky na to, aby si pomoci agresivniho marketingu
vytvorily loajalitu ke svym znackam. Pro mensi mistni a regionalni maloobchodniky bylo
obtizné ziskat Gspory z rozsahu v oblasti designu, vyroby a propagace, které byly potfebné
k rozvoji znamych znacek. V poslednich letech, kdy se velikost obchodnich firem diky
konsolidaci zvétsila, ma vice prodejct Gspory z rozsahu, aby mohli vyvijet zbozi pod
vlastni znac¢kou a vyuzivat toto zbozi k vytvoreni charakteristické identity. Prodej vy-
robkl pod vlastni znackou roste rychleji nez prodej vyrobkia pod narodni znackou. V le-
tech 1997-2004 rostly prodeje vlastnich znacek ve Spojenych statech vice nez dvakrat
rychleji nez prodeje znackovych vyrobkt. Vlastni znacky jsou v Evropé velkym byzny-
sem: vlastni znacky Aldi a Lidlu tvoii 80-90 % jejich zbozi, Tesco 50 %, Walmart 40 %

a Carrefour 25 %.

Obchodni prodejci vlastnich znacek se vice zaméfuji na investice do portfolia vyrobkt a
strategie budovani znacky zaméfené na uspokojovani pozadavka a potieb spotiebitelt.
Aby si ziskali dnesni zakazniky, rozsifuji vyrobci vlastnich znacek své kategorie vyrobku
nabidkou exkluzivnich fad, které odpovidaji hodnotam spotiebiteld v oblasti zdravi,
transparentnosti a udrzitelnosti. Vzhledem k tomu, ze vlastni znacky jsou stale vice mno-
hostranné a inovativni, objevily se na trhu tfi samostatné skupiny. Kategorie prémiovych
znacek, ekvivalentnich narodnich znacek a hodnotnych vlastnich znacek. Jejich cilem je
maximaln€ vyuzit ochoty spotiebitelli vyzkouset nové a odli§né druhy vyrobka. Zakaz-
nici jiz nerozliSuji mezi narodnimi a vlastnimi znackami, protoze obchodnici zamétu;ji
své usili na poskytovani kvalitnéjsich fad vyrobka pod znackou obchodu. Presto jsou
prodejci ve snaze prilakat zdkazniky ochotni jit jest¢ dal. Za timto ucelem se vlastni
znacky snazi drzet krok s dne$nimi trendy v oblasti rychloobratového zbozi. (ReportLin-

ker, 2017)

V Ceské republice doslo k vyrazn&jsimu nardstu vlastnich znaéek az po roce 1999. Pies-
toze v roce 1998 zabiraly vlastni znacky pouze 1 % z celkového prodeje v maloobchodni

siti, v roce 2005 predstavovaly jiz 5 %. (Heskova, 2006).

Vyvoj vlastnich zna¢ek na mezinarodnich trzich sleduje spolecnost Nielsen a predevsim
asociace PLMA (2021). Z provedeného pruzkumu vyplyva nasledujici podil na rocnich
trzbach v roce 2021:
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Tabulka 4: vyvoj podilu viastich znacek na celkovych trzbach ve vybranych statech EU v roce 2021

Zemé [©o]
Cesko 25.1
Némecko 48.2
Polsko 39.6
Rakousko 434
Italie 33.2
Spanélsko 499
Francie 42.1
Svycarsko 57.6

Zdroj: upraveno podle vyzkumu asociaci PLMA

2.2.6. Vlastni znacky z pohledu spotrebitele

Obecné, zakaznici pozaduji komfortn&jsi nakupovani a snadngjsi orientaci ve vybéru zna-
cek, u kterych nakupuji. Vyznamnym faktorem rostouci obliby vlastnich znacek jsou do-
stupné ceny, které byvaji v praméru o 20-30 % levnéjsi, a to pii urcité zaruce jakosti.

(Heskova, 2000)

Je sice pravda, Ze vlastni znacky byly ptivodné obliben€jsi u domacnosti s niz§imi piijmy
a také u vétsich rodin, které potfebovaly Setfit, ale tato predstava jiz neplati. Podivame-li
se na procentualni podil vlastnich zna¢ek v domacnostech riznych velikosti, zjistime,
ze vlastni znacky maji, jak se obvykle predpoklada, velky podil na trhu, ¢inici 33 % na-
kupt ve vétSich domacnostech. Velmi podobny podil vydaja ve vysi 30 % vSak maji
vlastni znacky 1 mezi mensimi domécnostmi, coz ukazuje, Ze sit domacnosti s vlastnimi

znackami se rozsifuje. (Lincoln & Thomassen, 2008)
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2.2.7. Vlastni znacky z pohledu obchodnika

Cilem obchodnika je posilit pozici na trhu, zvysit obrat a zisk, zmenSit celkové naklady.
Zachovani pozice na trhu predstavuje ziskani vérnych zakaznikl a zavedeni vlastnich
znacek je jednim ze zpusobu, jak si zakazniky ziskat. Pfi zavadéni vlastnich znacek byly
stanoveny faktory, které ovliviiuji jejich vyvoj. Mezi tyto prvky patii pfedevsSim nizsi
ceny, vys§i marze prodejce, upeviiovani image feté€zce a ziskavani davéry zakazniki.
Dale je tieba vzit v uvahu odliSeni od konkurence, urychleni inovacniho procesu ve vy-

robé a zvySeni kontrolovatelnosti vyroby. (Heskovéa, 2006)

Obchodnici prodavajici zbozi pod vlastni znackou pouzivaji k vyvoji produkti rizné po-
stupy. U nékterych prodejct vyuzivaji pracovnici odd€leni vlastnich znacek k vyvoji pro-
duktové fady své poznatky o trendech na trhu. Tyto navrhy predstavuji nakupcim. Ti pak
rozhoduji o tom, které zbozi koupi a které nikoliv. V nékterych firméch jsou kupujici
navadéni k tomu, aby kupovali urcité polozky nebo urcité mnozstvi zbozi pod vlastni
znackou z firemni divize. V jinych maloobchodnich firmach funguje oblast vlastnich zna-
¢ek do jisté miry nezavisle, podobné jako u prodejcti narodnich znacek. Kupujici se mo-
hou svobodné rozhodnout, zda si koupi zbozi nabizené pod vlastni znackou, nebo si koupi

zbozi, které je prodavano pod narodni znackou. (Levy & A. Weitz, 2009)

Vlastni znacky predstavuji pro obchodniky posileni jejich prestize, rozsifeni sortimentu,
upevnéni loajality zakaznikt, Gsporu vydaji na propagaci a umozni jim urcovat vlastni
politiku v oblasti tvorby cen. Obchod muze svéfit vyrobu produkti pod svou znackou
nékolika riznym spolecnostem. Z divodu rozsahlych objemu zakazek jsou fetézce dile-
zitymi zakazniky pro dodavatelské podniky a vyrobci musi spliiovat v§echny podminky

uréené obchodem. (Machkova & Machek, 2021)

2.3. Nakupni chovani

Obchodnici se vzdy zabyvali chovanim spotiebiteld. To, co pfesné motivuje spotiebitele
k nakupu, je obvykle urceno jejich nakupnim chovanim. Jeho pochopeni poméaha marke-
téram 1épe porozumét tomu, jak se zakaznici rozhoduji mezi mnoha moznostmi, vetné
zbozi, znacek apod., a jak je ovliviiuje jejich okoli, referen¢ni skupiny, rodiny, prodejci
a dalsi faktory. Marketér muaze vytvorit potiebny produkt, ktery spotiebitele oslovi jenom
v tom pripadé, jestlize ma prehled o tom, jak se lidé rozhoduji. (Roy & Datta, 2022)

Naékupni chovani je rozhodovaci proces a zaroven predstavuje jednani lidi pii nakupu

a pouzivani vyrobku ¢i sluzeb. (Kumar Sharma, 2014)
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Nékupni chovani je mozné charakterizovat nékolika hledisky — kupftikladu co, kdy,
kde a jak zakaznik kupuje, kolik zbozi vyuziva, jak ho vyhodnocuje, pro¢ nakupuje a jak

ovliviiyje jeho dalsi nakupovéani. (Bacuvcik, 2016)

2.3.1 Spotrebitelské chovani

Pojem spotiebitelské chovani je dilezité vymezit, nebot byva Casto zameénovan s pojmem

nakupni chovani.

Definujeme ho jako chovani, které spottebitelé projevuji pii vyhledavani, nakupu, pouzi-
vani a hodnoceni vyrobku a sluzeb, od nichz ocekavaji, Ze uspokoji jejich potieby. Spo-
tfebitelské chovani se zamétuje na to, jak se jednotlivi spotiebitelé, rodiny nebo doméac-
nosti rozhoduji, zda vynalozi své dostupné zdroje (Cas, penize, Gsili) na véci souvisejici

se spotiebou. (Schiffman, O'Cass, Paladino & Carlson, 2013)

2.4 Marketingovy vyzkum

Aby fetézec mohl zkoumat nakupni chovani spotiebitelt a nasledné ziskané informace
vyuzivat, musi byt schopen informace ziskavat. Tyto informace lze od zakaznika zjisto-
vat prostfednictvim marketingového vyzkumu. Hlavnim smyslem marketingového vy-
zkumu je schopnost co nejlépe porozumét zakazniklim, coz zahrnuje jejich potieby, prani,

nazory, pocity, sklony a dalsi informace. (Al-Shatanaw, Osman & Ab Halim, 2014)

Marketingovy vyzkum trhu je usporadanym ziskavanim a vyhodnocovanim informaci,
pticemz jeho vysledkem je strukturovany soubor informaci zjisténych pomoci specifické
vyzkumné metodiky. Jeho ucelem je vypracovani podkladu pro pfijimani strategickych
a operativnich rozhodnuti pfispivajicich k rozvoji spolenosti v mezinarodnim méfitku

a snizeni rizika chybného ¢i nespravného rozhodovani. (Machkova, 2009)

Také je nutné definovat rozdil mezi pojmy prizkum trhu a vyzkum trhu, které se Casto
zameénuji. Maly slovnik finan¢ni gramotnosti uvadi, ze prizkum trhu je jednorazova akce
za ucelem ziskani informaci o spottebitelskych preferencich, postojich, zatimco vyzkum
je systematicka ¢innost zaméfend na objevovani novych skutecnosti nebo pochopeni za-

konitosti jevi. (Maxdorf, 2012)

Marketingovy vyzkum je dnes zakladem tGspésného podnikani. Rizné analyzy pomahaji
podnikatelim ¢init spravna rozhodnuti, investovat pouze do projekta s potencialem a pfi-

zpusobovat marketingovou strategii modernim pozadavkim trhu. Navic, v dob€ boje o co
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nejvetsi pocet zakazniki, umozni vyuziti marketingového vyzkumu efektivni fungovani
podniku a mize mu poskytnout vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. (Matviiets & Korpan,

2021)

2.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se realizuje na vzorku, ktery predstavuje vybranou cilovou sku-
pinu. Jeho cilem je zjistit, jak velka cast skupiny projevuje jisté specifické vlastnosti, na-

ptiklad ma urcité nazory nebo zvyklosti. (Machkova, 2009)

Kvantitativni vyzkum odhaluje, kolik subjektt (jednotlivc, domacnosti atd.) zastava né-

jaky nédzor nebo se ur¢itym stylem chova. (Tahal, 2017)

Metody kvantitativniho vyzkumu zahrnuji online dotazovani, pisemné dotazovani
nebo telefonické dotazovani a osobni rozhovory. Podle autorti je dotazovani na internetu
nejlepsi metodou diky moznosti oslovit jinak tézce dostupné cilové skupiny. Dalsi vy-
hoda spociva v tom, ze dotaznik mize byt doplnén o medialni a vizualni prvky.

(Machkova & Machek, 2021)

2.4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pomaha ziskat informace, které objasfiuji davody spotiebitelského
chovani. Casto se zde vyskytuji problémy mensi miry reprezentativnosti a problémy spo-
jené s objektivnim podanim vysledki, na které maji velky vliv sociokulturni prvky.

(Machkova, 2009)

Zabyva se zjisfovanim podnétd, divodi a nazord. Obvykle se snazi najit odpoveéd

na otazku ,,Pro¢?* (Tahal, 2017)

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patfi napfiklad diskuse ve skupinach (Focus
Group), pozorovani, individualni hloubkové rozhovory, rizné projektivni techniky (pfi-
fazovani obrazi, dopliiovani vét nebo dialogl, fyziognomické testy) a dalsi. (Hague,

2003)
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3. Cile a metodiky

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je vybér vhodnych komunikacnich nastroju, které pove-
dou ke zvySeni povédomi o vlastnich znackach obchodniho fetézce dm drogerie markt

na trhu v Ceské republice.

Dil¢im cilem je vytovieni navrhu vhodnych doporuceni pro zvySeni povédomi o vlastnich

znackach dm drogerie markt.

Vyzkumna otazka:

Jaké je povédomi o vlastnich znac¢kach obchodniho fet€ézce dm drogerie markt mezi za-

kazniky?

Hypotézy:

1. Nejméne 70 % zakaznika spolecnosti dm drogerie markt dava prednost vyrobkiim
vlastnich znacek pred vyrobky narodnich znacek.

2. Alespon 80 % zakazniki povazuje produkty pod vlastni znaCkou dm drogerie
markt za vysoce kvalitni.

3. Vice jak 60 % zakazniku se rozhoduje pro nakup vyrobku pod vlastnich znackou

spolecnosti dm drogerie markt na zaklad¢ jejich ceny.

3.4 Metodika prace

Bakalafska prace obsahuje dvé Casti. Prvni Cast je vénovana zpracovani literarni reserse,
zatimco druha cast je prakticka. Teoreticka ¢ast prace se zabyva problematikou vlastnich
znacek. Ke zpracovani literarni reSerSe byly pouzity knihy, odborné ¢lanky a ptispévky
na webovych strankach, ze kterych jsem Cerpala potfebné informace.

V praktické asti své bakalarské prace se zabyvam spole¢nosti dm drogerie markt v Ces-
kych Budéjovicich. Nejdfive byla spolecnost stru¢né charakterizovana, pficemz zvlastni
pozornost byla vénovana sortimentu vlastnich znacek. Poté byl realizovan kvantitativni

vyzkum. Ke sbéru potfebnych dat bylo zvoleno dotaznikové Setteni. Cilem vyzkumu bylo
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zjistit povédomi zakaznikt o vlastnich znackach. Podle ziskanych informaci byly navr-
zeny a doporuceny ruzné komunikaéni nastroje pro rozvoj vlastnich znacek této spolec-

nosti.
Metodicky postup se sklada z téchto Casti:

1. Prostudovani odborné literatury

2. Definice vyzkumné otazky

3. Urceni vyzkumné metody — kvantitativni vyzkum provadény metodou dotazniko-
vého Setrent

4. Vybér zptasobu volby subjekti — vybéroveé fizeni

5. Sbér a kodovani dat

6. Analyza sesbiranych dat

7. Zpracovani a nasledné vyhodnoceni vyzkumu

8. Navrhovani vhodnych feseni

3.4.1 Metody uzité v bakalarské praci

Ke zpracovani praktické Casti bakalafské prace byla pouzita metoda dotaznikového Set-

feni na internetu a nasledné vyhodnoceni na zékladé ziskanych primarnich dat.

Internetové dotazovani je velmi rozsifenou metodou. Jednim ze zptisobu sbéru dat je zve-
fejnéni dotazniku na webovych strankach zadavatele Setfeni nebo na socialnich sitich.
Jeho vyhodami jsou piedev§im vysoka operativnost zpracovani informaci, dale moznost

realizace mezinarodniho vyzkumu, niz$i ndklady apod. (Machkova & Machek, 2021)

Dotaznik obsahoval dohromady 14 otazek (viz pfiloha ¢. 1) a byl zpracovan tak,
aby umoznoval zodpovézeni hypotéz a posléze umoznil tyto hypotézy zamitnout

nebo naopak potvrdit.

Tento dotaznik byl vyvéSen na socialni siti facebook.com. Odkaz na internetovy dotaznik
byl nejdiive zaslan pratelim a znamym z davodu pilotaze. VSichni respondenti méli moz-

nost odpovidat anonymné.

Samotné dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v obdobi od 1. inora 2023 do 15. unora 2023.
Celkem bylo ziskano 178 dotazniku, poté doslo k odstranéni odpovédi neodpovidajicich
pozadavkim priizkumu. Bylo zpracovano 156 dotaznikiti. Jednotlivé odpovédi dotazova-
nych byly znazornény pomoci grafli a jednotlivé otazky dotazniku byly zpracovany
zvlast. Pro jejich zpracovani byly vyuzity programy Microsoft Excel a Microsoft Word.

Potom nasledovalo vyhodnoceni hypotéz, zpracovani odpovédi na vyzkumnou otazku
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a vytvoreni navrhu vhodnych doporuceni pro zvyseni povédomi o vlastnich znackach vy-

braného fetézce.

V samotném dotazniku je pouzit termin "privatni znacka", ackoli v nazvu bakalarské
prace, v literarni reSersi 1 ve vlastni ¢asti prace je uveden termin "vlastni znacka". Roz-
dilné terminy jsou pouzity prave proto, ze si obchodni fetézec dm drogerie markt v do-
taznikovém Setfeni vyzadal pouziti terminu "privatni znacka", ktery je pro tuto spole¢nost

obvykly.
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4. Vlastni prace

4.1 Charakteristika dm drogerie markt v Ceské republice

Dm drogerie markt GmbH je némecky mezinarodni fetézec drogerii zalozeny v roce 1973
profesorem Gotzem Wolfgangem Wernerem v Karlsruhe. Tato spoleCnost je aktivni
i na ¢eském trhu s drogistickym zbozim od roku 1993, pficemz svou prvni prodejni po-
bocku oteviela v Ceskych Budgjovicich, kde ma i své sidlo. Na pielomu let 2017/ 2018
zde jeji trzby Cinily vice jak 9 miliard K¢. V roce 2016 na vefejnost proniklo, ze ceny
produktd tohoto fetézce v Ceské republice jsou ve srovnani s jeji matefskou organizaci v
Némecku az dvojnasobné vyssi. Od prosince 2018 ma firma dm Ceska republika 230
pobodek po celém Cesku. Spolednost také provozuje internetovy obchod. Jeji prodejni
sit’ poskytuje sortiment produkti péce o pokozku a télo, dekorativni kosmetiku, vyrobky
pro péci o vlasy, panskou kosmetiku, biopotraviny, vyrobky pro déti a péci o zvifata. (dm

drogerie markt Cesko, 2022)

4.1.1 Vlastni znaCky spole€nosti dm drogerie markt

Spole¢nost dm drogerie markt se zaméfuje na to, aby zakaznikiim poskytovala bohaty
vybér zbozi v ramci svych vlastnich znacek. Firma nabizi vice nez 20 znacek, a to jak

potravinarskych, tak i nepotravinaiskych vyrobkda.

Mezi vlastni znacky spolecnosti patii:

e Balea

Obrazek 1: logo viastni znacky "Balea"

;__‘\..

Balea

Zdroj: dm znacka, 2022
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Balea patii mezi oblibené znacky spolecnosti a poskytuje vysokou jakost produkti urce-
nych k péci o plet’, vlasy a t€lo. Ve své nabidce ma Sirokou skalu produktd pocinaje §am-
ponem a kondicionérem, dale pfipravky pro ¢isténi pokozky a v neposledni fade sprcho-

vymi gely, antiperspiranty apod.

e FEbelin

Obrazek 2: logo viastni znacky "Ebelin"

!

=el=llg

Zdroj: dm znacka, 2022

Tato znacka nabizi bohaty vybér kosmetickych produktt. Patii mezi né vlasové dopliky,
make-up. Kromé toho znacka Ebelin nabizi vyrobky, jako jsou houbicky na liceni a dalsi

kosmetické pomucky.

¢ Dontodent

Obrazek 3: logo viastni znacky "Dontodent"

Zdroj: dm znacka, 2022

Dontodent nabizi §pickové produkty uréené k zubni hygiené. Ve svém sortimentu ma
zubni kartacky, pasty, nité i ustni vody. Navic jsou v nabidce i1 specifické produkty

pro protetické nahrady.
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e Bio
Obrazek 4: logo viastni znacky "Bio"

Zdroj: dm znacka, 2022

Tato fada nabizi produkty pochazejici z ekologického zemédelstvi. Najdeme zde tyCinky,

omacky, napoje, mouky, té€stoviny, susSené ovoce atd.

e Babylove

Obrazek 5: logo viastni znacky "Babylove"

babylove

Zdroj: dm znacka, 2022

Znacka babylove je urCena pro déti a matky. Ve své nabidce ma Sirokou Skalu produkti,
od kvalitnich plenek, détské kosmetiky, kojenecké vyzivy az po vyrobky pro t€hotné

a kojici zeny.

4.2 VVyhodnoceni dotaznikoveho Setreni

Dotaznik byl vytvofen pomoci online nastroje Google Forms, ktery umoziuje sbirat
a Castecné vyhodnocovat data. Vyhodnoceni odpovédi bylo provedeno pomoci grafic-

kého znazornéni, ke grafiim byly rovnéz ptidané komentare.
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Otazka ¢.1 - Nakupujete vdm drogerie markt?

Graf 1: navstévnost ve spolecnosti dm drogerie markt

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovaini

Prvni otazka dotazniku je vénovana zjisténi, zda vibec respondent v tomto obchodnim
fetézci nakupuje. Z celkového poctu 156 respondentti uvedlo 87,2 % z nich, ze v fetezci
nakupuje. Z toho vyplyva, ze 12,8 % respondentd v dm drogerie markt nenakupuje.
Pokud dotazovany odpovédél, ze nenakupuje, byl automaticky pfesméfovan na otazky
zaméfené na socio-demografické znalosti ohledné véku, pohlavi, dosazeného vzdélani
a ptijmu domacnosti (otazky ¢. 11-14). Myslim si, ze je také dulezité zkoumat, jaka
skupina lidi v dm drogerie markt nenakupuje. Tyto informace mohou byt pro spolecnost
pfinosné a zaroven se muze spoleCnost pokusit dany problém vyftesit, aby ziskala vice

zakaznika. Otazky €. 2 az 10 zodpovédélo tedy celkem 136 osob.
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Otazka ¢. 2 - Jak ¢asto nakupujete v dm drogerie markt?

Graf 2: firekvence ndkupu ve spolecnosti dm drogerie markt

® Denné
@ 3 krat tydné
1 tydné
® 1 za mésic
@ 1 krat za &tvrt roku

Zdroj: vlastni zpracovaini

Tato otazka se zaméfuje na Cetnost nakupovani v dm drogerie markt.

Celych 69,8 % respondentt odpovédé€lo, ze v dm drogerie markt nakupuje 1 krat za mésic.
Nakup drogistického zbozi s frekvenci 1 krat za meésic je obvykly. Dale 184 %
respondentt uvedlo, ze nakujpuje 1 krat tydné€, coz svéd¢i o tom, ze pro tyto osoby je
spole¢nost dm drogerie markt prvni volbou. 7.4 % respondentt nakupuje 1 krat za Ctvrt

roku. 2,9 % dotazovanych nakupuje 3 krat tydn€ a 1,5 % nakupuje denné.
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Otazka ¢. 3 - Nakupujete produkty nabizené pod privatni znackou v dm drogerie

markt?

Graf 3: znalost viastnich znacek spolecnosti dm drogerie markt

® Ano
® Ne
) Nevim

Zdroj: vlastni zpracovaini

Treti otazka zjiStuje, zda jsou si zakaznici jsou védomi toho, ze kupyji ¢i nekupuji
vyrobky nabizené pod vlastni znackou ve vybraném obchodnim fetézci.

478 % respondent, tedy 65 osob, zodpovéd€lo, Ze nevi, zda produkty nabizené
pod vlastni znackou nakupuje €i nikoli. Oproti tomu 43,4 % dotazovanych odpovédélo,
ze produkty prodavané pod vlastni znackou nakupuje. 12 respondentu (8,8 %), odpové-
délo, ze vyrobky vlastnich znacek nenakupuje viubec.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze téméf polovina respondentti nakupuje vyrovky

nabizené pod vlastni znackou spole¢nosti dm drogerie markt.
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Otazka ¢. 4 - Jaké privatni znacky spolecnosti dm drogerie markt si vybavite?

Graf 4: vybaveni si privatnich znacek dm drogerie markt

® Nevim, zadna

® Balea
Bio

@ Babylove, Mivolis, Averde,
Ebelin, Visiomax, Jessa

Zdroj: vlastni zpracovaini

Oteviena otazka podnécuje respondenta k hlub§imu zamysleni nad problematikou vlast-
nich znacek. Odpovédi dotazovanych byli nejdtive zakédované a nasledné vyhodnocené.
Nejcastéjsi odpoveédi, kterou uvedlo 68 % respondentd, bylo "nevim" nebo "zadna",
coz naznacuje, ze pro tyto respondenty je obtizné vybavit si vlastni znacku, aniz by jim
byla pfipomenuta. Dalsi pocetnou skupinou byli respondenti, ktefi si vybavili znacku Ba-
lea (14 %), nasledovala znacka Bio (8 %). Poslednich 10 % pak uvadelo znacky Baby-

love, Mivolis, Averde, Ebelin, Visiomax a Jessa.
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Otazka €. S - Poznavate néjaké privatni znacky z nize nabizenych?

Graf 5: identifikace vlastnich znacek spolecnost dm drogerie markt

Babylove
Balea 124 (91,2 %
Bio 71 (52,2 %)
Donto dent —60 (44,1 %)
Ebelin 66 (48,5 %)
Alverde 55 (40,4 %)

Visiomax 48 (35,3 %)

Mivolis 86 (63,2 %)

0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastni zpracovaini

Dalsi otazka dotazniku zjist ovala, jaké vlastni znacky respondenti poznavaji. Dotazovani
byli pozadani, aby oznacili vlastni znacky, které poznavaji, a méli tak na vybér z vice
moznosti. Dm drogerie markt nabizi ptes 20 vlastnich znacek, vybrano vsak bylo pouze
8 nejzname;jsich.

Nejznaméjsi vlastni znackou je Balea, kterou poznalo 91,2 % respondentt, tedy 124 osob
z celkovych 136. Tyto informace nam fikaji, ze téméf kazdy respondent pozna tuto
znaCku. Dal$i znamou znackou je Mivolis. Tu poznalo 63,2 % dotazovanych. Z toho mu-
zeme vyvodit, ze tato znacka patii také k oblibenym. Nasledovala znacka Bio s 52,2 %
a znacka Ebelin, jez oznacilo 48,5 % ze vSech dotazovanych. Dalsimi v potadi jsou Donto
Dent, (44,1 %) respondentt a Babylove (41,2 %). Na predposlednim misté se umistila
znacka Alverde se 40,4 %. Nejméné znamou znackou je Visiomax, kterou oznacilo pouze

35,3 % dotazovanych.
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Otazka ¢. 6 - Z jakého duvodu kupujete vyrobky pod privatni znackou dm drogerie

markt?

Graf 6: ditvody nakupu viastnich znacek spolecnosti dm drogerie markt

Nizka cena 87 (64 %)

Prijatelna kvalita 93 (68,4 %)
Recenze ostatnich 19 (14 %)
Siroky sortiment 60 (44,1 %)
Reklama 20 (14,7 %)
Bonusové programy

Slevy —31 (22,8 %)
Duveéra retézci 41 (30,1 %)
15 (11 %)

0 20 40 60 80 100

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovaini

Sesta otazka dotazniku se tykala hlavnich divodd, jez vedly respondenty ke koupi vy-
robkul vlastnich znacek dm drogerie markt. Nabizeno bylo 9 moznosti odpovédi zahrnu-
jicich nejcastéjsi davody nakupu vyrobkl vlastnich znacek nejen ve zkoumaném fetézci,

ale 1 obecné.

Nejcastéjsi odpoveédi byla zvolena "piijatelna kvalita". Tu uvedlo 68,4 % respondentd.
V potadi druhou odpovédi pak byla "nizka cena", kterou zvolilo 64 % respondentt.
To nam ukazuje, ze kvalita vyrobku je pro zakazniky dm drogerie markt dilezitéjsi nez
jejich cena. Dalsim diivodem pro nakup zbozi vlastni znacky je pro 44,1 % respondentti
"Siroky sortiment". Dulezitym aspektem ke koupi je také " daveéra fetézci", ktery zvolilo

30,1 % dotazovanych respondentd. Nasledovaly méné Casté odpovedi jako "slevy", "re-

n.n
2

klama", "recenze ostatnich" a "jiné". Nejmén¢ Castou odpovedi na tuto otazku byla nabi-
zena moznost "bonusové programy". Tu zvolilo pouze 3,7 % respondentt. Z toho vy-
plyva, ze bonusové programy nemaji téméf zadny vliv na rozhodovani zakaznik o na-

kupu vyrobkii nabizenych pod vlastni znackou.

28



Otazka ¢. 7 - Jakou kategorii vyrobku privatnich znacek nejcastéji nakupujete?

Graf 7: nakupovdny sortiment

45 (33,1 %)
35 (25,7 %)

PFirodni kosmetika
Produkty pro déti

Vyrobky pro péci o plet, télo a... 120 (88,2 %)

Bio produkty 38 (27,9 %)
Dopliiky stravy 40 (29,4 %)
Dekorativni kosmetika 28 (20,6 %)
Krmivo pro domaci mazlicky li—2 (1,5 %)
Obleceni 6 (4,4 %)
Potraviny 31 (22,8 %)
Fairtradové vyrobky 8 (5,9 %)
0 25 50 75 100 125

Zdroj: vlastni zpracovaini

Sedma otazka se soustiedila na to, jaky sortiment zbozi prodavaného pod vlastni znackou
fetézce dm drogerie markt respondenti nejcastéji nakupuji. Na vybér bylo 10 moznosti.
Varianty odpovédi vychéazely z nabizeného sortimentu. Pro tuto otazku existovala moz-

nost zaskrtnout vice nez jednu odpovéd.

Nejcasteji respondenti nakupuji "vyrobky pro péci o plet, t€lo a vlasy", celkem 120 re-
spondentti ze 136, tj. 88,2 %. Témito vyrobky se rozumi sprchové gely, Sampony, telové
krémy apod. Druhym nejc¢astéji poptavanym vyrobkem v sortimentu vlastnich znacek dm
drogerie markt byla "ptirodni kosmetika", kterou oznacilo 45 respondentt, coz je 33,1 %.
Na tfetim misté se ocitly "dopliiky stravy", jez oznacilo 40 respondentt. Navic, 38 re-
spondentli uvedlo, Ze z nabizeného sortimentu néjcCasteji nakupuji "bio produkty", a to
suSenky, cokolady, napoje apod. Nasledujici misto v poradi obsadily "produkty pro déti",
oznacené 35 respondenty, a sortiment "potraviny", zvoleny 31 respondenty. Mezi nej-
meéné Casté odpovedi patiily "fairtradové vyrobky" a "obleCeni". Jako uplné posledni se
umistila moznost "krmivo pro domaci mazlicky", kterou zvolili pouze 2 respondenti (1,5

%).
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Otazka ¢. 8 - Davite prednost privatnim znackam dm drogerie markt pred jinymi

znatkami?

Graf 8: prefence viastnich znacek spolecnosti dm drogerie markt

® Ano

® Spise ano
O Spise ne
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovaini

Nasledujici otazka se zabyvala tim, zda zakaznici davaji pifi nakupu prednost vyrobkiim

vlastnich znacek vybraného feté€zce oproti produktim jinych znacek.

Vétsina respondentt, konkrétné 39 %, odpoveédela "spise ano". Poté nasledovala odpoved’
"spise ne", kterou zvolilo 25,7 % ze vSech dotazovanych respondentt. Na predposlednim
misté byla zvolena moznost "ano" zvolenou 23,5 % respondenti. Nejméné ¢astou odpo-

védi bylo "ne", tuto moznost oznacilo 11,8 % respondentt.
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Otazka ¢. 9 - Myslite si, ze kvalita vyrobku privatni znacky dm drogerie markt

je srovnatelna se znackovymi vyrobky?

Graf 9: srovnatelnd kvalita vyrobkii viastni znacky

® Ano

® Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovaini

Cilem otazky ¢. 9 bylo zjistit, zda zakaznici povazuji kvalitu vyrobki nabizenych
pod vlastni znackou dm drogerie markt za srovnatelnou s kvalitou vyrobkt nabizenych
pod jinymi nez vlastnimi znackami.

39 % respondentt se priklani k nazoru, ze kvalita vyrobki je spiSe srovnatelna se znac-
kovymi vyrobky, 30 % se domniva, Ze je srovnatelna. 24,3 % zakazniku spiSe nepovazuje
kvalitu za srovnatelnou a pouze 5,9 % nepovazuje kvalitu za srovnatelnou se znackovymi

produkty vibec.
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Otazka ¢. 10 - Jak Vas ovliviiuje cena, kvalita, obal a zkuSenosti pri rozhodovani

o koupi vyrobku privatni znacky dm drogerie markt?

Graf 10: vnimani viastnich znacek — cena, kvalita a zkuSenosti

100
Il Velmioviiviiuje [l Ovliviiuje Nevim [l Spise neovliviiuje [l Vibec neovliviiuje

0 e |
Cena Kvalita Obal Zku$enosti

Zdroj: vlastni zpracovaini

Otazka €. 10 se zaméfila na to, do jaké miry jsou respondenti pii rozhodovani o koupi
vyrobki nabizenych pod vlastni znackou fetézce dm drogerie markt ovlivnéni cenou,

kvalitou a zkuSenostmi.

Retézec nabizi vyrobky z kategorie ekonomickych vlastnich znacek a mizeme videét,
ze cena znacné ovliviiuje zakazniky pfi jejich rozhodovani o koupi. Celkem 75 respon-
dentd ze 136 je velmi ovlivnéno cenou vlastnich znacek, 43 respondentd je ovlivnéno

cenou a pouze 18 respondentti cenu pii rozhodovani o nakupu nezohlediuje.

94 respondentt ze 136 je velmi ovlivnéno kvalitou vyrobku pii rozhodovani o nakupu.
Retézec by mél tuto informaci zohlednit a i nadale zajist ovat vysokou kvalitu zbozi. Déle,
33 respondentd je ovlivnéno kvalitou vyrobku, 4 nevi, 1 je spiSe neovlivnén a 4 respon-

denti nejsou pii rozhodovani o nakupu ovlivnéni cenou viibec.

Z grafu je patrné, ze obal vyrobku nehraje pii rozhodovani o koupi tak velkou roli. Nej-
vice respondentd, konkrétné 42 osob, zvolilo, ze obal je pfi jejich nakupnim rozhodovani
ovliviiyje, 17 respondenti je ovlivnéno velmi, 16 respondentt nevi, 34 osob je spise ne-
ovlivnéno obaly a 27 respondenti neni obalem pfi jejich nakupnim rozhodovani ovliv-

néno vubec.

Dalsim faktorem pfti nakupovani jsou zkuSenosti zakaznikl. Z grafu vyplyva, ze 59 re-
spondentl je velmi ovlivnéno, 44 respondentt je ovlivnéno, 13 respondentt si neni jisto,
16 lidi je spise neovlivnéno a nakonec 4 lidé nejsou pii rozhodovani o nakupu ovlivnéni

zku$enostmi vubec.
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Otazka ¢. 11 - Jaké je VasSe pohlavi?

Graf 11: pohlavi respondentii

® Muz
® Zena

Zdroj: vlastni zpracovaini

Cilem této otazky bylo rozdélit respondenty podle pohlavi. Z grafu jasné vyplyva, ze 73,7
% respondentt byly Zeny a pouze 26,3 % muzi. Mizeme tedy s urCitosti konstatovat,

ze zeny jsou nejcastejSimi nakupujicimi v fetézci dm drogerie markt.
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Otazka ¢. 12 - Jaky je Vas vék?

Graf 12: vék respondentii

® Pod 18
@® 19-30
@ 31-45
@® 46-59
@ 60 a vice

Zdroj: vlastni zpracovaini

Mezi dotazovanymi byla mejpocetnéji zastoupena kategorie 31 az 45 let, v niz
se nachazelo 42,9 % respondentt. Nasledovala vékova skupina 19 az 30 let, ktera tvotila
41 %. Mén¢ pocetnou skupinu tvorili lidé ve véku 46 az 59 let. Posledni misto sdilely 2
vekové skupiny, a to do 18 let a 60 a vice let. Kazda z nich byla v prizkumu zastoupena

2,6 % ze vSech dotazovanych respondentt.
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Otazka ¢. 13 - Jaké je VaSe dosazené vzdélani?

Graf 13: vzdéldani respondentii

@ Zakladni

@ Stiedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou

@ Vy33i odborni

@ Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovaini

Nejvétsi podil respondenti mél vysokoskolské vzdélani, celkem 41 %. Nasledovala
skupina téch, ktefi absolvovali stfedni §kolu s maturitou, coz pifedstavovalo 30,8 %

respondentu. Treti velkou skupinu tvoii respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim —

19,2 %. Na piedposlednim misté jsou ti, ktefi absolvovali stfedni Skolu bez maturity.
Ti predstavuji 6,4 %, a jako posledni se umistili respondenti se zakladnim vzdélanim,

ktefi tvori 2,6 %.
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Otazka ¢. 14 - Jaky je prijem VaSi domacnosti?

Graf 14: prijem respondentii

@ Do 15000 K&

@ 15001 - 20 000 K&
20 001 - 35 000 K&

@ 35001 - 50 000 K&

@ 50001 K& a vice

g

Zdroj: vlastni zpracovaini

Nejvétsi skupinu, 37,8 %, tvori respondenti s piijmem 35 001 az 50 000 K¢&. Skupina
majici pfijem 50 001 K¢ a vice pfedstavuje 30,8 % dotazovanych, 21,8 % piedstavuje
skupinu s pfijmem mezi 20 001 a 35 000. Na predposlednim misté byla kategorie osob,
pobirajicich 15 001 az20 000 K¢, coz je 83 %. Posledni misti obsadila skupina

zastoupena pouze 1,3 %, jejichz piijem je nizsi nez 15 000 K¢.
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4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Marketingovy vyzkum byl zaméfen na zkoumani 3 hypotéz:

1. Nejméne 70 % zakaznika spolecnosti dm drogerie markt dava prednost vyrobkiim
vlastnich znacek pred vyrobky narodnich znacek.

2. Alespon 80 % zakazniki povazuje produkty pod vlastni znaCkou dm drogerie
markt za vysoce kvalitni.

3. Vice jak 60 % zakazniku se rozhoduje pro nakup vyrobkii pod vlastnich znackou

spolecnosti dm drogerie markt na zaklad¢ jejich ceny.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo potvrzeni anebo vyvraceni vySe stanovenych

hypotéz.

1. Nejméné 70 % zakazniku spole¢nosti dm drogerie markt dava prednost vy-

robkum vlastnich znacek pied vyrobky narodnich znacek.

Prvni hypotéza vyzkumu je zamézena na zjisténi preference vyrobka vlastni znacky pred

ostatnimi zna¢kami.

Za ucelem potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy byla do dotazniku zatazena otazka ¢. 8.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 39 % respondentt spiSe dava prednost a zaroven
23,5 % dava prednost vyrobktim vlastni znacky. Z toho je patrné, ze celkem 62,5 % re-
spondentt preferuje vyrobky nabizené pod vlastni znackou obchodniho fetézce dm dro-

gerie markt, hypotéza se tedy nepotvrdila.

2. Alespon 80 % zakazniku povazuje produkty pod vlastni znackou dm droge-

rie markt za vysoce kvalitni.

Druhd hypotéza se zaméfila na to, zda zakaznici povazuji vyrobky nabizené

pod vlastni znackou obchodniho fetézce dm drogerie markt za kvalitni.

I tato hypotéza byla otazkou ¢. 9 vyvracena (ta zjistovala, jestli respondenti povazuji
kvalitu produktd pod vlastni zna¢kou za vysoce kvalitni). Vysledek této otazky byl
tésny, 30,9 % odpovédelo ,,ano” a 39,9 % uvedlo odpovéd , spiSe ano“. Vyslednou

hodnotou je 69,9 %, a proto se hypotéza ¢. 2 nepotvrdila.
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3. Vice jak 60 % zakazniku se rozhoduje pro nakup vyrobku pod vlastnich

znackou spolecnosti dm drogerie markt na zakladé jejich ceny.

Treti hypotéza zloumala, jestli vice jak 60 % zakaznikt rozhoduje o koupi vyrobka nabi-

zenych pod vlastni znackou dm drogerie markt na zaklad¢ jejich ceny.

Aby bylo mozno potvrdit ¢i vyvratit tuto hypotézu, byla v ramci marketingového vy-
zkumu zarazena otazka ¢. 10. Z vysledku vyplynulo, ze 75 % respondentt je pii rozho-
dovani o nakupu velmi ovlivnéno cenou produkta vlastni znacky. Hypotéza se tedy po-

tvrdila.

4.4 Odpoved na vyzkumnou otazku

Vyzkumna otazka byla zaméfena na zjisténi, jaké je povédomi o vlastnich znackach te-
tézce dm drogerie markt mezi zakazniky. Z vysledku provedeného vyzkumu je vidét,
zeucelkem 43,4 % respondentti nakupuje vyrobky nabizené pod vlastni znackou tohoto
fetézce. Lze tedy konstatovat, ze témér polovina respondentii nakupuje vlastni znacky.
Hlavnimi davody pro nakup vyrobkt pod vlastni znackou jsou piedevsim piijatelna kva-
lita a dale pak i nizka cena. Za dulezité také povazuji, ze 39 % respondentt spise preferuje
a zaroven 23,5 % rozhodné preferuje vyrobky nabizené pod vlastni znackou. To ukazuje,

ze vyrobky vlastnich znacek obchodnich fetézcii jsou u zakazniki znamé a zadané.

4.5 Navrhovani vhodnych komunika¢nich nastroju za ucelem

zlepSeni postaveni vlastnich znaCek

Na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni bylo zjisténo né€kolik nedostatkd, které 1ze

prostfednictvim nasledujicich doporuceni odstranit.
Konkrétné se jedna o tyto navrhy:

1. Pfimy marketing — SMS
2. Rozvoj socialnich siti

3. Reklama
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Pfimy markting — SMS

Pifimy marketing je nutny k tomu, aby ¢lovék v urcitém okamziku projevil zajem o to,
co firma zrovna potiebuje. Jedna se o spoustéci mechanismus: telefonat s informaci
o akci, kupon na slevu, SMS s propagacnim kodem pro nakup. Zkratka néco, co za-

kaznikovi pomuze zjistit, ze prave ted’ je ten spravny Cas pro n€jakou Cinnost.

Spole€nost dm drogerie markt intenzivné vyuziva direct marketing formou zasilani
e-maili svym zakaznikim. Jednim z dalSich nastroji pfimého marketingu jsou SMS
(zasilani textovych zprav na mobilni zafizeni zakaznika). Praveé tento nastroj patii
v dnes$ni dobé mezi nejefektivnéjsi, protoze klient obdrzi zpravu od spolecnosti rychleji
nez pii pouziti ostatnich metod. Zpravy zaslané e-mailem zakaznik totiz nesleduje pravi-
delné, zpravy otevira se zpozdénim. Dalsi vyhodou SMS zprav je to, ze nedochazi k jejich
ztraté, jako v pripad€ e-mailt oznaCenych kontrolnimi mechanismy jako nevyzadana

posta (tzv. SPAM).

To znamend, ze mym prvnim doporucenim je jako nastroje pifimého marketingu upted-
nostnit pouzivani SMS zprav. Timto zptusobem lze zakazniky informovat o novych
produktech vlastni znacky a slevach, coz bude primarné zaméfeno na zvyseni povédomi

o vlastnich znac¢kach obchodniho fetézce.

Rozvoj socialnich siti

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze existuji dvé nejpocetnéjsi kategorie nakupujicich,
a tove veku 19 az 30 let a 31 az 45 let. Jedna se o nakupujici, ktefi aktivné vyuzivaji

internet pro zivot, praci i volny ¢as, k vyhledavani produktt nebo jen pro zabavu.

Od roku 2020 se stal Marketing socialnich médii — SMM (social media marketing) neo-
bycejné popularnim, protoze v dobé pandemie COVID-19 se lidé nudili a jedinym zpa-
sobem traveni volného Casu se stal virtualni svét internetu. Tento trend trva dodnes, za-
kaznici jsou jiz zvykli pouzivat internet kazdy den. Vice nakupuji online a travi na inter-

netu vice svého volného Casu.

Socialni sité se staly kazdodenni soucésti zivota mnoha lidi. Spole¢nost dm drogerie
markt maze vénovat vice usili marketingu skrze své profily ziizené na bézn€ dostupnych
socialnich sitich, zeyména pak na Instagramu, TikToku a YouTube. Nejvice ovliviiujicim
zpusobem prezentace informaci je dnes videoobsah. Ten na vSech socialnich sitich
prezentuji zejména kratka videa, formou kratkych reklam na YouTube, Reels a stories
(ptibéhy) na Instagramu, videa na TikToku.

39



Dal§im proudem, kterému je tfeba vénovat pozornost, je ambasadorstvi. Obchodni
znacky se mohou s blogery dohodnout na dlouhodobé spolupraci a domluvit se, ze budou
nativné propagovat jejich produkty alespori 2-3 krat mési¢n€. Tato metoda provede od-
bératele nazorovych lidra vSemi fazemi prodejniho funnelu - od povédomi o znacce, pies

zajem o produkt nebo sluzbu az po prode;j.

Dal§im smérem, ktery ted’ nabyva na popularité, je ucast zakaznika v zivote firmy, jinymi
slovy interakce klienta se spolecnosti. Uzivatelé chtéji s medialnim obsahem komuniko-
vat, je to pro né zajimavé, proto je tfeba jim tuto moznost nabidnout. Lze potradat rizné

soutéze i online ankety za ucelem ziskani riznych druhi odmeén.

Reklama

Podle marketingového vyzkumu si pouze 14,7 % respondentt kupuje vyrobky vlastnich
znaCek kvuli jejich reklamé. Bylo by dobré se zaméfit i na tuto oblast. Navzdory rychlému
presunu obchodnich aktivit do online prostiedi, neztratily offline metody propagace svuj
vyznam. Metody offline komunikace zistavaji stejné ucinné jako digitalni marketing.
Proto doporucuji zaméfit se na dva typy reklamy — offline reklamu a online reklamu.
Ukolem reklamy je zviditelnit znagku tak, aby se pro ni lidé podvédomé rozhodli. Dal§im
cilem reklamy je poskytnout informace o znacce, o jejich atributech. Vnimani téchto

vlastnosti cilovou skupinou ovliviiuje vnimani znacky.

Takové doporuceni je mozné pouzit zejména u téch znacek, které jsou méne popularni.

Z dotaznikového Setfeni Ize soudit, ze takovymi znackami jsou Visiomax a Alverde.

Vyhodou offline reklamy je, Ze se zaméfuje na vét§i pocet vékovych skupin nez online
reklama. Doporucila bych zaméfit se na venkovni reklamu, do které 1ze zahrnout reklamu
umisténou na billboardech. Tento typ reklamy snadno upouta pozornost chodcti i fidica.
Diky své pusobivé velikosti je tézkeé ji prehlédnout. Prostiednictvim billboardu se spolec-

nost velmi rychle dostane k velkému poctu potencialnich zakazniku.

Online reklama je stale popularnéjsi, a proto je tfeba brat v ivahu i tuto skutecnost. Jed-
nou z ucinnych metod je bannerova reklama, ktera se zobrazuje v displejovich sitich
napfi¢ internetem (v ramci obsahu navstévovanych webovych stranek), konkrétné
na partnerskych webech podle obsahu webové stranky nebo charakteristik chovani cilové
skupiny obchodniho fetézce. DalSim zptasobem online reklamy, na ktery by se dalo
zaméfit, je reklama na socidlnich sitich. Toto doporuceni tizce souvisi s predchozim

doporucenim tykajicim se rozvoje socialnich siti. Spole¢nost se miize zaméfit na online
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reklamu na Instagramu a Facebooku prostfednictvim reklamnich nastroji Facebooku,

stejné jako na placenou reklamu na TikToku a YouTube.
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5. Zaver

Hlavnim cilem bakalafské prace byl vybér vhodnych komunikacnich nastroju, které po-
vedou ke zvySeni povédomi o vlastnich znackach obchodniho fetézce dm drogerie markt
na trhu v Ceské republice. Dil&im cilem bylo vytovieni navrhu vhodnych doporugeni pro

zvySeni povédomi o vlastnich znackach dm drogerie markt.

Pro dosazeni cile byl proveden marketingovy vyzkum realizovany dotaznikovym Setre-
nim, kterého se zucastnilo celkem 156 respondentd. Nasledovala samotna analyza vy-
sledka prace, po niz byla navrzena 3 doporuceni pro zlepSeni povédomi o vlastnich znac-

kach fetézce dm drogerie markt na trhu Ceské republiky.

Spolecnost dm drogerie markt ma ve svém sortimentu vice nez 20 vlastnich znacek. Lze
fici, ze povédomi o vlastni znacce tohoto obchodniho fetézce je vysoké, nebot’ 43.4 %
respondentt nakupuje vyrobky pod vlastni znackou, pfi¢emz nejznaméjsi znackou je Ba-
lea, ktera nabizi vyrobky pro péci o plet, télo a vlasy. Hlavnim divodem pro nakup vy-
robka prodavanych pod vlastni znackou se zda byt pfijatelna kvalita, kterou uvedlo
68,4 % respondentt, dale pak nizka cena, pro kterou hlasovalo 64 % respondentt. Celkem

62,5 % respondentl dava prednost vlastni znacce pred jinymi znackami.

O tom, ze je kvalita vyrobkt prodavanych pod vlastni znackou dm drogerie markt vice ¢i
zcela srovnatelna se znaCkovymi vyrobky, je presvédceno 69,9 % respondenti. Zakaz-
nici jsou pii rozhodovani o koupi vyrobku vlastni znac¢ky ovlivnéni cenou a vysoce ovliv-
néni kvalitou. Mezi klienty dm drogerie markt pfevazuji zeny, tvotici 73,7 %. Zbozi
vlastni znacky nakupuji pfevazné dvé kategorie lidi, jednou z nich jsou lidé ve veku
31 az 45 let, ktefi tvoti 42,9 % respondentd, a druhou jsou lidé ve véku 19 az 30 let, tvorici
41 % respondentt. Nejcast€jSim piijmem domacnosti mezi respondenty je pak piijem
35001 - 50 000 K¢, tudiz jednim z nejCast€jSich divodi nakupu vyrobka vlastnich zna-

cek je nizka cena.

Prvnim doporucenim je vyuziti pfimého marketingu prostfednictvim zasilani SMS svym
zakaznikiim o novych produktech nabizenych pod vlastni znackou, slevach apod. Tento

nastroj muze spolecnost vyuzit ke zvySeni povédomi zakaznika o vlastnich znackach.

Na zakladé vysledkt vyzkumu bylo zjisténo, ze dvéma vyznamnymi skupinami zakaz-
nik jsou lidé ve veéku 19 az 30 let a 31 az 45 let. Jedna se o lidi, ktefi hojné vyuzivaji
internet v pracovnim i volno¢asovém zivoté€, a proto bylo doporuceno vénovat vice usili
socialnim sitim. Jedna se pfedevsim o Instagram, TikTok a YouTube. Propagace by
mohla probihat prostfednictvim online reklamy a také pomoci spoluprace s blogery. Mezi
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trendy, které by spole¢nost mohla vyuzit k propagaci na internetu, patii prezentace infor-
maci prostiednictvim kratkych videi a také moznost zajimavé interakce zakaznika se spo-

le¢nosti, naptiklad prostfednictvim riznych soutézi.

Na zaklad¢é marketingového vyzkumu jenom 14,3 % respondenti nakupuje vyrobky na-
bizené pod vlastni znaCkou z divodu jejich reklamy. Proto poslednim doporucenim je,
ze by spole¢nost mohla zlepsit postaveni svych vlastnich znacek prostfednictvim jak on-
line reklamy, tak i offline reklamy. Zptsobu reklamy existuje Siroka skala, byla vSak do-
porucena offline reklama provadéna prostrednictvim billboardu, protoze tento typ re-
klamy diky své velikosti velmi rychle pfitahuje pozornost chodct a fidi¢i. Kromé toho
byla navrhnuta bannerova reklama, ktera se vztahuje k online reklamé. Takova reklama
se zobrazuje na webovych strankach podle obsahu webovych stranek nebo behavioralnich
charakteristik cilové skupiny obchodniho fetézce. Vhodné je také zahrnout internetovou
reklamu na socialnich sitich, konkrétné reklamu na Instagramu, Facebooku, TikToku

a YouTube.

Uvedené 3 navrhy pfedstavuji pouze navrhy na zlepSeni, které byly vytvofeny podle vy-
sledki dotaznikového Setfeni této bakalarské prace. Pro jejich realnou implementaci
by bylo nutné uskutecnit rozsahlejsi marketingovy vyzkum vynalozenim mnohem vice
finan¢nich prostiedkt. Spolecnost dm drogerie markt by tak musela pfedevs§im sama po-
soudit rentabilitu realizace téchto navrht a také zda by pfinesly spole¢nosti pozadovany

piinos.
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. SUMMARY AND KEY WORDS

This bachelor thesis focuses on the position of the private brand of the chosen retail chain
on the Czech market. The main purpose of this thesis is the selection of appropriate

communication tools that will lead to increased awareness of private labels.

The theoretical part of the bachelor thesis is focused on brands in general, private labels
and marketing research. Then the practical part of the thesis followed, which studied

customer awareness of dm drogerie markt's private labels.

To achieve the aim, marketing research is used, which was carried out by online questi-

onnaire survey. A total 156 respondents participated in the research.

Through the questionnaire survey, it was found that 43,4 % of the respondents purchase
goods offered under private label. More than half of the respondents tend to prefer
or strongly prefer private label to national brand. The main reasons for buying were found
to be acceptable quality and low price. Women are the most likely to shop in store and

the two biggest groups are people aged 19 to 30 and then 31 to 45.

Based on the results obtained, recommendations were made on how to improve the posi-
tion of dm drogerie markt private labels on the Czech market through communication
tools. These recommendations include the use of direct marketing through SMS, the de-
velopment of social media, offline advertising on billboards, online banner advertising

and advertising on social networks Instagram, Facebook, YouTube and TikTok.

Keywords: private label, development of private labels, brand management strategy,

online questionnaire, means of communication, marketing research.
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IV. PRILOHY

Vlastni marketingovy vyzkum

Povédomi o privatnich znackach obchodniho rfetézce dm drogerie

markt mezi spotrebiteli.

Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty Jihoeské univerzity v Ceskych Bud&ovicich
a v ramci své bakalarské prace bych se Vas rada zeptala na par otazek tykajicich se pro-
blematiky povédomi o privatnich znackach obchodniho fetézce dm drogerie mezi spotie-

bitel:.

Dotaznik je zcela anonymni a veskera data budou pouzita pouze k ucelu vyzkumu v ramci

bakalarské prace.

Dotaznik je tfeba vyplnit nejpozdéji do 28.2.2023 a jeho vyplnéni nezabere vice nez 5

minut va$eho Casu.
Velmi dékuji za Vas €as a ochotu.

Osypenko Yaroslava

1. Nakupujete v dm drogerie markt?
a) Ano
b) Ne
2. Jak ¢asto nakupujete v dm drogerie markt?
a) Denné
b) 3 krat tydné
c) 1tydné
d) 1zamésic
e) 1 krat za ¢tvrt roku
3. Nakupujete produkty nabizené pod privatni znackou v dm drogerie markt?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim

4. Jaké privatni znacky spoleCnosti dm drogerie markt si vybavite?



5. Poznavate n€jaké privatni znacky z nize nabizenych?
a) Babylove
b) Balea
c) Bio
d) Donto dent
e) Ebelin
f) Alverde
g) Visiomax
h) Mivolis
6. Z jakého diavodu kupujete vyrobky pod privatni znackou dm drogerie markt?
a) Nizka cena
b) Prijatelna kvalita
c) Recenze ostatnich
d) Siroky sortiment
e) Reklama
f) Bonusové programy
g) Slevy
h) Duvéra fetézci
1) Jiné
7. Jakou kategorii vyrobka privatnich znacek nejcasteji nakupujete?
a) Prirodni kosmetika
b) Produkty pro déti
¢) Vyrobky pro péci o plet, télo a vlasy
d) Bio produkty
e) Dopliky stravy
f) Dekorativni kosmetika
g) Krmivo pro domaci mazlicky
h) Obleceni
i) Potraviny
j) Fairtradové vyrobky
8. Davate prednost privatnim znackam dm drogerie markt pied jinymi znackami?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne

d) Ne



9. Mpyslite si, ze kvalita vyrobkl privatni znacky dm drogerie markt je srovnatelna
se znaCkovymi vyrobky?
a) Ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Ne
10. Jak Véas ovliviiyje cena, kvalita, obal a zkuSenosti pfi rozhodovani o koupi vy-

robku privatni zna¢ky dm drogerie markt?

Velmi Ovliviiuje | Nevim Spise neo- | Vibec ne-
ovliviiuje vliviiuje ovliviiuje
Cena
Kvalita
Obal
ZkuSenosti

11. Jaké je VasSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena
12. Jaky je Vas vek?
a) Pod 18
b) 19-30
) 31-45
d) 46-59
e) 60 avice
13. Jaké je Vase dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stifedoskolské bez maturity
c) Strfedoskolské s maturitou
d) Vyssi odborni
e) Vysokoskolské



14. Jaky je ptijem Vasi domacnosti?
a) Do 15000 K¢
b) 15001 -20 000 K¢
c) 20001 -35000K¢
d) 35001 -50 000 K¢
e) 50001 K¢ avice



