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Anotace: Moje bakalarska prace se zabyva postavenim vlastnich znacek fetézce dm drogerie
marky na ¢eském trhu. Hlavnim cilem této prace je vybér vhodnych komunikacnich nastrojt,
které povedou ke zvySeni povédomi o vlastnich znackach tohoto fetézce. Teoretickd Cast
bakalarské prace je zaméfena na znacky obecné, vlastni znacky a marketingovy vyzkum. Poté
nasleduje prakticka ¢ast prace, kterd zkouma povédomi zdkaznikii o vlastnich znackach
spole¢nosti dm drogerie markt.

K dosazeni cile je vyuzit marketingovy vyzkum, ktery byl proveden formou online
dotaznikového Setfeni. Vyzkumu se zicastnilo celkem 156 respondentd. Prostfednictvim
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 43,4 % respondentll nakupuje zbozi nabizené pod
vlastni znackou. Vice nez polovina respondentli ma tendenci preferovat nebo vyrazné
preferovat privatni znacku pfed narodni znackou. Z vyzkumu vyplyvé, ze hlavnimi divody
nakupu jsou pfijatelnd kvalita a nizkd cena. V obchodé nejCastéji nakupuji Zeny a dvé
nejpocetnéjsi skupiny tvori lidé ve véku 19 az 30 let a dale 31 az 45 let.

Na zaklad¢ ziskanych vysledkl byla formulovéna doporuceni, jak zlepsit postaveni vlastnich
znaCek dm drogerie markt na ¢eském trhu prostfednictvim komunikacnich nastroji. Tato
doporuceni zahrnuji vyuziti piimého marketingu prostiednictvim SMS, rozvoj socidlnich
médii, offline reklama na billboardech, online bannerova reklama a reklama na socialnich sitich
Instagram, Facebook, YouTube a TikTok.



Uvod

Pti nakupovani vyrobkli mohou zékaznici na regéalech vidét obaly s logem obchodniho fetézce,
které jsou dostupné pouze v tomto obchod¢. Jednd se o tzv. vlastni znacky fetézcl. Vlastni
znacku pottebuji nejen spotiebitelé, ale také fetézce. Kazdy obchodni prodejce si zaklada na
vytvareni a propagaci vlastni znacky. Vyzvou pro fetézce je poskytnout zakaznikovi kvalitni
vyrobek za pfiznivou cenu v praktickém, zapamatovatelném baleni s atraktivnim designem.

Cil prace

Hlavnim cilem bakaléaiské prace je vybér vhodnych komunikacnich néstroja, které povedou ke
zvyseni povédomi o vlastnich znadkach obchodniho fetézce dm drogerie markt na trhu v Ceské
republice.

Dil¢im cilem je vytvotfeni ndvrhu vhodnych doporuceni pro zvyseni povédomi o vlastnich
znackach dm drogerie markt.

Vyzkumna otazka

Jaké je povédomi o vlastnich znac¢kach obchodniho fetézce dm drogerie markt mezi zakazniky?

Hypotézy

1. Nejméné 70 % zékaznikii spole¢nosti dm drogerie markt dava prednost vyrobkiim vlastnich
znacek pted vyrobky narodnich znacek.

2. Alesponi 80 % zékaznikli povazuje produkty pod vlastni znackou dm drogerie markt za
vysoce kvalitni.

3. Vice jak 60 % zakaznikl se rozhoduje pro nakup vyrobki pod vlastnich znac¢kou spolecnosti
dm drogerie markt na zaklad¢ jejich ceny.

Metodika prace

Bakalafska prace obsahuje dvé c¢asti. Prvni €ast je v€novana zpracovani literarni reSerSe,
zatimco druhd Cast je praktickd. Teoretickd ¢ast prace se zabyva problematikou vlastnich
znaek. Ke zpracovani literarni reSerSe byly pouzity knihy, odborné ¢lanky a pfispévky na
webovych strankéch, ze kterych jsem Cerpala pottebné informace.

V praktické ¢asti své bakalaiské prace se zabyvam spoleénosti dm drogerie markt v Ceskych
Budé¢jovicich. Nejdiive byla spole¢nost strucné charakterizovéana, pti¢emz zvlastni pozornost
byla vénovana sortimentu vlastnich znacek. Poté byl realizovan kvantitativni vyzkum. Ke sbéru
potiebnych dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Cilem vyzkumu bylo zjistit povédomi
zakazniki o vlastnich znackach. Podle ziskanych informaci byly navrzeny a doporuceny rtizné
komunikacni néstroje pro rozvoj vlastnich znacek této spolecnosti.



Metodicky postup se sklada z téchto casti:

1. Prostudovéani odborné literatury

2. Definice vyzkumné otazky

3. Urceni vyzkumné metody — kvantitativni vyzkum provadény metodou dotaznikového
Setieni

Vybér zpiisobu volby subjektt — vybérové fizeni

Sbér a kddovani dat

Analyza sesbiranych dat

Zpracovani a nasledné vyhodnoceni vyzkumu

Navrhovani vhodnych feseni

© Nk

Dotaznik obsahoval dohromady 14 otazek a byl zpracovan tak, aby umoziioval zodpovézeni
hypotéz a posléze umoznil tyto hypotézy zamitnout nebo naopak potvrdit.

Tento dotaznik byl vyvéSen na socidlni siti facebook.com. Odkaz na internetovy dotaznik byl
nejdiive zaslan pfatelim a znamym z divodu pilotdze. VSichni respondenti méli moZnost
odpovidat anonymné.

Samotné dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v obdobi od 1. tinora 2023 do 15. tnora 2023.
Celkem bylo ziskano 178 dotaznikil, poté doslo k odstranéni odpoveédi neodpovidajicich
pozadavkiim prizkumu. Bylo zpracovano 156 dotaznikii. Pro jejich zpracovani byly vyuzity
programy Microsoft Excel a Microsoft Word. Potom nasledovalo vyhodnoceni hypotéz,
zpracovani odpovédi na vyzkumnou otdzku a vytvofeni navrhu vhodnych doporuceni pro
zvySeni povédomi o vlastnich znackéach vybraného fetézce.

V samotném dotazniku je pouzit termin "privatni znacka", ackoli v ndzvu bakalatské prace, v
literarni reSersi i ve vlastni ¢asti prace je uveden termin "vlastni znacka". Rozdilné terminy jsou
pouzity pravé proto, Ze si obchodni fetézec dm drogerie markt v dotaznikovém Setfeni vyzadal
pouziti terminu "privatni znacka", ktery je pro tuto spolecnost obvykly.



Prakticka ¢ast

Dm drogerie markt GmbH je némecky mezinarodni fetézec drogerii zaloZzeny v roce 1973. Tato
spolecnost je aktivni i na ceském trhu s drogistickym zbozim od roku 1993, pfi¢emz svou prvni
prodejni pobocku oteviela v Ceskych Budgjovicich, kde ma i své sidlo. Od prosince 2018 mé
firma dm Ceska republika 230 pobo&ek po celém Cesku. Spoleénost 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
o0 zvifata.

Spole¢nost dm drogerie markt se zaméfuje na to, aby zdkazniklim poskytovala bohaty vybér
zbozi v ramci svych vlastnich znacek. Firma nabizi vice nez 20 znaek, a to jak
potravinaiskych, tak i nepotravinaiskych vyrobki. (dm drogerie markt Cesko, 2022)

Vysledky

1. Nejméné 70 % zakazniki spole¢nosti dm drogerie markt diava pfednost vyrobkim
vlastnich znacek pied vyrobky narodnich znacek.

Prvni hypotéza vyzkumu je zamézend na zjiSténi preference vyrobku vlastni znacky pred
ostatnimi znaCkami.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 39 % respondentt spiSe dava piednost a zarovenl 23,5 %
dava ptednost vyrobkim vlastni znacky. Z toho je patrné, Ze celkem 62,5 % respondentl
preferuje vyrobky nabizené pod vlastni znackou obchodniho fetézce dm drogerie markt,
hypotéza se tedy nepotvrdila.

2. Alespon 80 % zakazniki povaZuje produkty pod vlastni znackou dm drogerie
markt za vysoce kvalitni.

Druhd hypotéza se zaméfila na to, zda zdkaznici povazuji vyrobky nabizené pod vlastni
znackou obchodniho fetézce dm drogerie markt za kvalitni.

I tato hypotéza byla otdzkou €. 9 vyvracena (ta zjiStovala, jestli respondenti povazuji kvalitu
produktt pod vlastni znackou za vysoce kvalitni). Vysledek této otazky byl tésny, 30,9 %
odpovédélo ,,ano“ a 39,9 % uvedlo odpoved’ ,,spise ano“. Vyslednou hodnotou je 69,9 %, a
proto se hypotéza €. 2 nepotvrdila.

3. Vice jak 60 % zakaznikii se rozhoduje pro nakup vyrobkii pod vlastnich znackou
spolec¢nosti dm drogerie markt na zakladé jejich ceny.

Tteti hypotéza zloumala, jestli vice jak 60 % zakaznikii rozhoduje o koupi vyrobki nabizenych
pod vlastni znaCkou dm drogerie markt na zaklad¢ jejich ceny.

Z vysledku vyplynulo, Ze 75 % respondentt je pti rozhodovani o nakupu velmi ovlivnéno cenou
produktti vlastni znacky. Hypotéza se tedy potvrdila.



Odpovéd na vyzkumnou otazku

Vyzkumna otdzka byla zaméfena na zjisténi, jaké je povédomi o vlastnich znackéch fetézce dm
drogerie markt mezi zékazniky. Z vysledku provedené¢ho vyzkumu je vidét, ze celkem 43,4 %
respondentll nakupuje vyrobky nabizené pod vlastni znackou tohoto fetézce. Lze tedy
konstatovat, ze témét polovina respondentli nakupuje vlastni znacky. Hlavnimi divody pro
nakup vyrobkl pod vlastni znackou jsou predevsim pftijatelnd kvalita a dale pak i nizka cena.
Za dilezité také povazuji, Zze 39 % respondentl spiSe preferuje a zaroven 23,5 % rozhodné
preferuje vyrobky nabizené pod vlastni znackou. To ukazuje, Ze vyrobky vlastnich znacek
obchodnich fetézctl jsou u zdkaznikii zndmé a zaddané.

Graf 1: prefence viastnich znacek spolecnosti dm drogerie markt
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Zdroj: viastni zpracovani

Doporuceni

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nékolik nedostatkil, které lze
prostfednictvim nasledujicich doporuceni odstranit.

Konkrétné se jedna o tyto navrhy:
1. Piimy marketing — SMS

Spole¢nost dm drogerie markt intenzivné vyuziva direct marketing formou zasilani
e-mailt svym zakaznikiim. Jednim z dalSich nastrojii pfimého marketingu jsou SMS (zasilani
textovych zprav na mobilni zatizeni zdkaznika). Prave tento nastroj patii v dnesni dobé mezi
nejefektivnéjsi, protoze klient obdrzi zpravu od spolecnosti rychleji nez pii pouziti ostatnich
metod. Zpravy zaslané e-mailem zakaznik totiz nesleduje pravidelné, zpravy otevird se
zpozdénim. Dalsi vyhodou SMS zprav je to, ze nedochazi k jejich ztraté, jako v ptipadé e-mailt
oznacenych kontrolnimi mechanismy jako nevyzadana posta (tzv. SPAM).



2. Rozvoj socialnich siti

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze existuji dvé nejpocetnéjsi kategorie nakupujicich,
a to ve véku 19 az 30 let a 31 az 45 let. Jedna se o nakupujici, kteti aktivné vyuzivaji internet
pro zivot, praci i volny ¢as, k vyhledavéani produktii nebo jen pro zabavu.

Socialni sité se staly kazdodenni souc¢ésti zivota mnoha lidi. Spole¢nost dm drogerie markt
mize vénovat vice Usili marketingu skrze své profily zfizené na bézné dostupnych socialnich
sitich, zejména pak na Instagramu, TikToku a YouTube. Nejvice ovlivilujicim zplisobem
prezentace informaci je dnes videoobsah. Ten na vSech socidlnich sitich prezentuji zejména
kratkd videa, formou kratkych reklam na YouTube, Reels a stories (pfib¢hy) na Instagramu,
videa na TikToku.

Dalsim 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 alesponi 2-3 krat mésicné. Tato metoda provede odbératele
nazorovych lidri vSemi fdzemi prodejniho funnelu - od povédomi o znacce, pfes zajem o
produkt nebo sluzbu az po prode;.

DalSim smérem, ktery ted’ nabyva na popularité, je ucast zakaznika v Zivot¢ firmy, jinymi slovy
interakce klienta se spole¢nosti. Uzivatelé chtéji s medidlnim obsahem komunikovat, je to pro
né zajimavé, proto je tieba jim tuto moznost nabidnout. Lze potfadat rizné soutéze ¢i online
ankety za ucelem ziskani riznych druht odmén.

3. Reklama

Podle marketingového vyzkumu si pouze 14,7 % respondentli kupuje vyrobky vlastnich znac¢ek
kvli jejich reklamé. Bylo by dobré se zaméfit 1 na tuto oblast. Navzdory rychlému pfesunu
obchodnich aktivit do online prostfedi, neztratily offline metody propagace sviij vyznam.
Metody offline komunikace zlistavaji stejné¢ ucinné jako digitdlni marketing. Proto doporucuji
zaméfit se na dva typy reklamy — offline reklamu a online reklamu.

Takové doporuceni je mozné pouzit zejména u téch znacek, které jsou méné populérni.
Z dotaznikového Setfeni Ize soudit, Ze takovymi zna¢kami jsou Visiomax a Alverde.

Vyhodou offline reklamy je, Ze se zamétuje na vétsi 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 upoutd pozornost chodci i fidi¢i. Diky své psobivé
velikosti je tézké ji prehlédnout. Prostfednictvim billboardii se spolecnost velmi rychle dostane
k velkému poctu potencialnich zakaznika.

Online reklama je stale popularngjsi, a proto je tfeba brat v Givahu i tuto skute¢nost. Jednou z
uc¢innych metod je bannerova reklama, kterd se zobrazuje v displejovich sitich napfic
internetem (v ramci obsahu navstévovanych webovych stranek), konkrétné na partnerskych
webech podle obsahu webové stranky nebo charakteristik chovéni cilové skupiny obchodniho
fetézce. DalSim zptisobem online reklamy, na ktery by se dalo zaméfit, je reklama na socidlnich
sitich. Toto doporuceni Gizce souvisi s piedchozim doporucenim tykajicim se rozvoje socialnich
siti. Spole¢nost se miZze zamé&fit na online reklamu na Instagramu a Facebooku prostfednictvim
reklamnich néstroji Facebooku, stejn¢ jako na placenou reklamu na TikToku a YouTube.



Zavér

Spolecnost dm drogerie markt mé ve svém sortimentu vice nez 20 vlastnich znacek. Lze fici,
ze povédomi o vlastni znacce tohoto obchodniho fetézce je vysoké, nebot’ 43,4 % respondentl
nakupuje vyrobky pod vlastni znackou, pfi¢emz nejznaméjsi znackou je Balea, ktera nabizi
vyrobky pro péci o plet, t€lo a vlasy. Hlavnim diivodem pro nédkup vyrobki prodavanych pod
vlastni znackou se zdé byt ptijatelna kvalita, kterou uvedlo 68,4 % respondentii, dle pak nizka
cena, pro kterou hlasovalo 64 % respondentt. Celkem 62,5 % respondentti ddvé prednost vlastni
znacce pied jinymi znackami.

O tom, Ze je kvalita vyrobki prodavanych pod vlastni znackou dm drogerie markt vice ¢i zcela
srovnatelnd se znackovymi vyrobky, je pfesvédceno 69,9 % respondentll. Zakaznici jsou pii
rozhodovani o koupi vyrobki vlastni znacky ovlivnéni cenou a vysoce ovlivnéni kvalitou. Mezi
klienty dm drogerie markt pfevazuji Zeny, tvofici 73,7 %. Zbozi vlastni znacky nakupuji
prevazné dvé kategorie lidi, jednou z nich jsou lidé ve veku 31 az 45 let, kteti tvoii 42,9 %
respondentll, a druhou jsou lidé ve veéku 19 az 30 let, tvofici 41 % respondentl. NejcastejSim
pfijmem domdcnosti mezi respondenty je pak piijjem 35 001 - 50 000 K¢, tudiz jednim z
nejcastejSich diivodi ndkupu vyrobkt vlastnich znacek je nizka cena.
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