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Anotace

Tato bakalatska prace zkoumd online marketingové strategie a aktivity vybrané spole¢nosti.
Poskytuje komplexni pohled na zplsoby, jakymi spolecnost vyuziva online marketing
k dosazeni svych cilli a naléza zplsoby ke zlepSeni. Zamétuje se na vyuziti webovych stranek,
socidlnich siti, e-mail marketingu a dalSich online nastrojii. Soucésti prace je také zhodnoceni

konkurenéniho prostiedi a komparace online marketingovych strategii s konkurenty.
Klic¢ova slova
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Title

Online Marketing of the Selected Company

Annotation

This bachelor thesis examines online marketing strategies and activities of a selected company.
It provides a comprehensive view of the ways a company uses online marketing to achieve its
goals and finds ways to improve. It focuses on the use of websites, social media, e-mail
marketing and other online tools. This thesis also includes an evaluation of the competitive

environment and a comparison of online marketing strategies with competitors.
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Online Marketing, Internet Marketing, Marketing Communication, Social Media, Advertising
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Uvod

V soucasné digitalni dob¢é se stal online marketing nezbytnou soucasti strategie kazdého
podniku, ktery usiluje o Gspéch a udrzitelnost ve stale se vyvijejicim obchodnim prostredi. Tato
bakalarska prace se zabyva analyzou a hodnocenim online marketingovych strategii a aktivit
vybrané spolecnosti s cilem poskytnout komplexni pohled na to, jakymi zplisoby spole¢nost

vyuziva online prostiedkd k dosazeni svych cilu.

Tato prace zkouma Siroké spektrum online marketingovych nastroji, které spolecnost vyuziva,
vcetn€ webovych stranek, socialnich siti, obsahového marketingu, e-mail marketingu a dalSich.
Je provedena analyza GspéSnosti téchto néstroji a jejich ptinosu pro dosazeni stanovenych cil.
Cilem této bakalaiské prace je nejen poskytnout dikladny pohled na online marketingové
aktivity vybrané spolecnosti, ale také navrhnout konkrétni doporuceni pro optimalizaci téchto

aktivit.

Prvni kapitola pomdha vysvétlit zdkladni pojmy tykajici se tématu marketingu. Zabyva se
zékladnimi strategiemi a nastroji, a pozdéji se detailnéji vénuje marketingu v online prostredi.
Popisuje online marketingové nastroje, které pomahaji spolecnostem dostat se do povédomi
cilové skupiny. Je dilezité kazdy z téchto nastrojl nastavit a ovladat podle ptani zdkaznika, aby

udrzel jeho pozornost a napomohl mu k nadkupu produktu ¢i sluzby.

Nasledujici kapitola charakterizuje vybranou spolecnost z mnoha hledisek. Zabyva se produkty
a sluzbami, které spoleCnost nabizi, dale jeji historii, filozofii, hodnotami a popisuje jeji dva
nejvetsi konkurenty. Dalsi ¢ast prace se jiz vénuje samotnym online marketingovym nastrojum,

které spolec¢nost vyuziva a dikladné je analyzuje.

Naésledujici cast prace je vénovand nazoru zdkazniki dané spolecnosti. Pro danou cast je
vytvofen dotaznik, ktery zkouma ndkupni chovani zdkaznikii a také jejich nazory na online
marketingovou komunikaci spole¢nosti. Informace z dotazniku jsou ptehledné zpracovéany

, ) I3 .y r . o1 o ~r
a popsany. Také jsou zkoumany zajimavé vazby mezi odpovéd’'mi respondentli, pro lepsi

pochopeni jejich nazord.

V posledni ¢asti prace jsou shrnuty vyvozené zavéry, které se nastifadaly v prubehu prace. Na
zaklad¢ nich jsou vypracovana doporueni, které by spole¢nost mohla pfidat do své
marketingové strategie, aby oslovila vice potencidlnich zdkaznikll a nasledné mohla upevnit ¢i

zlepsit svoji pozici na trhu.



1 Vymezeni zakladnich pojmi

Prvni kapitola ma za cil seznamit ¢tenare se zakladni pojmy tykajici se marketingu. Zaméiuje
se na principy, strategie a nastroje, které tvoiti zakladni pilife marketingu. Kapitola se zabyva
klicovymi pojmy, jako jsou marketingovy mix, ato jak z pohledu organizace, tak z pohledu
zakaznika. Dal§im tématem bude stru¢na charakteristika SWOT analyzy a nasledné se text bude
zabyvat jiz trochu hloub¢ji online marketingem a jeho jednotlivymi nastroji, které jsou v dnesni
dob¢ potiebné pro UspéSnou marketingovou komunikaci, a také jsou hlavnim tématem této

prace.
1.1 Marketing

Marketing si lze ptedstavit jako komplexni soubor strategii, procesii a jinych aktivit
zaméienych na naplnéni potieb zdkazniki pomoci prodeje produktt ¢i sluzeb. Existuje velké
mnozstvi definic marketingu, které se od sebe mnoho nelisi. Jedna z vystiznych definic popisuje
marketing jako ,, cinnost, soubor instituci nebo procesu pro vytvareni, komunikaci, dodavani
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek “

vV

uspokojovani potieb, a to ziskové (Kotler & Keller, 2013).

Marketing je dynamickym odvétvim, které neustdle prochazi zménami a piizpusobuje se
novym vyzvam a trendam. Tato neustdld evoluce vyzaduje pruznost ve vnimani samotné
definice marketingu. V reakci na nové trendy v oboru se transformuji i samotné marketingové
aktivity, coZz vede ke vzniku inovativnich forem a podob marketingu. S rychlym
technologickym pokrokem posledni dobou nabyva zvlastniho vyznamu digitdlni marketing,
ktery se stava klicovym prvkem celkové marketingové komunikace. Tento druh vyuziva
digitalnich nastrojii a kanald, coz umoznuje firmam efektivnéji oslovovat svou cilovou skupinu

a dostat se do podvédomi co nejvice lidem.
1.1.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix, zndmy také jako 4P je povaZovan za zékladni koncept marketingu, ktery
slouzi organizacim jako rdmec pro planovani a implementaci efektivnich marketingovych

strategii. Tento koncept neni pouze teoreticky, ale spiSe prakticky nastroj, ktery organizacim
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pomaha Iépe pochopit sviij trh a prizplisobit své marketingové Usili ménicim se pfanim
zakaznik. Marketingovy mix obsahuje Ctyfi klicové faktory, na které by méla organizace
zamétit svou pozornost, aby dosdhla tspéchu. Mezi tyto faktory patii pravé 4P, neboli
produktova politika (product), komunikaéni politika (promotion), cenova politika (price)
a distribu¢ni politika (place) (Kotler, 2007). Spravna kombinace téchto prvki je kli¢ova pro

vytvoreni a udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 1) jsou

rozepsany nastroje, které spadaji pod jednotliva P marketingového mixu.

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slewy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,
znatka, tvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

l L )

Cilovy trh

Obrazek 1: Ctyri slozky marketingového mixu

Zdroj: Kotler, 2007, s. 70

Produkt ptedstavuje cokoliv, co si mize zdkaznik na trhu koupit. To zahrnuje nejen vyrobky,
ale také poskytované sluzby a vSechno ostatni, co ma pro zakaznika né¢jakou hodnotu, jako napft.
vlastnosti produktu, jeho design, znaka nebo baleni. Cena obsahuje naklady na vyrobu,
konkuren¢ni ceny, slevy ¢i platebni podminky. Komunikace nebo né€kdy také propagace se
odkazuje na marketingové aktivity, které pomahaji zvysit povédomi o produktech a dosdhnout
prodeje. Tyto aktivity se nazyvaji komunika¢nim mixem a patii mezi né reklama, osobni prodej,
public relations, pfimy marketing, podpora prodeje a sponzoring (Pfikrylova, 2019). Do
distribuce patii veSkeré cinnosti organizace, které c¢ini produkt ¢i sluzbu dostupnou

zakaznikovi.

Zjednodusené by se dalo fici, Ze pokud firma chce, aby u ni zdkaznik nakoupil a byl spokojeny,
musi mu nabidnout spravny produkt za urcitou cenu, kterou je zdkaznik ochotny zaplatit. Tento
produkt se nasledné dostane k zdkaznikovi pies spravné zvolené distribu¢ni kanaly s pomoci

vhodné marketingové komunikace.
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Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4P piedstavuje pohled na marketingové néstroje ze strany prodavajiciho.
Z pohledu zékaznika vzniké jeho ekvivalent, znamy jako marketingovy mix 4C (Ptikrylova,
2019). Jednotlivé slozky tohoto marketingového mixu reaguji na prvky 4P ze zdkaznické

perspektivy. To je ptedstaveno v nasledujici tabulce (Obrazek 2).

4P 4C
Produkt (product) Potieby a piani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran& zakaznika (cost to the customers)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu 4P a 4C
Zdroj: Kotler, 2007, s. 71

Uspokojit potieby a ptani zakaznika patii mezi klicové cile marketingu. Tyto potieby mohou
mit riiznou podobu, napft. lepsi pocit zékaznika, usporu nebo spoleCensky respekt (Prikrylova,
2019). Naklady pro zdkaznika neptedstavuji pouze cenu produktu ¢i sluzby, ale zahrnuji se do
nich celkové néklady spojené s nakupem, véetné investovaného Casu a vynalozeného usili pti
rozhodovani o koupi a samotném procesu nakupu. Dostupnost nebo také nakupni pohodli
hodnoti, jak komfortni je pro zdkaznika ziskat produkt ¢i sluzbu. Vytvéaieni vzajemného
porozumeéni mezi firmou a zékaznikem ma za ukol marketingova komunikace, kterd by méla

poskytovat relevantni a dostupné informace, rychlé odpovédi, a tim budovat pevné vztahy.
1.1.2 SWOT analyza

Jesté pred tim, nez se firma pusti do konkrétnich marketingovych aktivit, je nezbytné provést
dikladné analyzy. Rozhodné by mezi nimi neméla chybét analyza SWOT, jejiz cilem je
zhodnotit vnitini a vnéjs$i faktory ovliviiujici uspéSnost organizace. Tato analyza by méla
probéhnout nejen na zacatku kazdého podnikani, ale také v jeho prib¢hu, a to bez ohledu na
velikosti organizace a jejich ¢innostech. Analyza poskytuje hlubsi pohled do internich procest
a okoli firmy, ¢imZ miZe pomoci k lepSimu rozhodovani v organizaci. Konkrétné se SWOT

analyza zaméfuje na nésledujici aspekty (Management Mania, 2023):
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e Strenghts (S) — hodnoti oblasti, ve kterych organizace vynika a predstavuje jeji silné
stranky

o Weeknesses (W) — analyzuje oblasti, ve kterych organizace neni tak silna a identifikuje
potencialni slabiny, které mohou ovliviovat jeji vykon

e Opportunities (O) — zaméfuje se na prilezitosti organizace, které lze vyuzit k dosazeni
podnikovych cilt

e Threats (T) — hodnoti hrozby organizace, které mohou negativné ovlivnit chod firmy, a na

které je nutné davat pozor

Vzor matice s jednotlivymi kvadranty je zobrazen na nésledujicim obrazku (Obrazek 3).

VNITRNI PROSTREDI

VNEJSI PROSTREDI

Obrazek 3: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani

1.2 Online marketing

S rozvojem technologii doslo také ke zménam v oblasti marketingu, pficemZ vyznamna ast
jeho aktivit a strategii se transformovala do online podoby. Znamena to tedy, Ze se vétSina
organizaci zacala snazit uspokojovat své zakazniky také pomoci internetovych aktivit, které
mnoho jejich Cinnosti urychluji a usnadiiuji. Jednd se napi. o komunikaci se zdkazniky ¢i
zjistovani jejich potieb nebo jejich uspokojovani. Jedna z definic tikd, Ze online marketing je

., kvalitativné nova forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako vizeni procesu
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uspokojovani lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu* (Nondek
& Rencova, 2000, s. 75). Online marketing viak ptisobi pouze na tu &ast populace, ktera ma

k dispozici internetové pripojeni a internet vyuziva.

Obcas by mohl nékdo povazovat za synonyma dva lehce odlisné terminy, kterymi jsou digitalni
marketing a online marketing. Online marketing neboli internetovy marketing ¢i také e-
marketing je vSak podmnozinu digitdlniho marketingu (BureSova, 2022). Digitalni marketing
zahrnuje online 1 offline komunikaéni prostredky, kterymi mohou byt televize, radio, SMS ¢i
digitalni billboardy. Tato prace se vSak zabyva pouze online marketingem, coz je konkrétni ¢ast
marketingu, kterd se zamétuje na aktivity probihajici vyhradné na internetu. Mezi nej€astéji
pouzivané nastroje online marketingu patii optimalizace pro vyhledavace, PPC marketing,
display reklama, obsahovy marketing, marketing na socialnich sitich a e-mail marketing (Par

Minut, 2023). Témto a dalsi nastrojim se vénuje kapitola 1.3.

1.2.1 Vyhody online marketingu

Online marketing nabizi spoustu vyhod, které¢ jsou atraktivni pro podniky vSech velikosti.
Jednou z hlavnich vyhod je pfedevSim dostupnost a nizké naklady ve srovnani s offline
marketingovymi ¢innostmi. Zejména pro mensi firmy mohou byt tyto aktivity jako je napf.
reklama v televizi, tisku ¢i na billboardech finan¢né naro¢na a slozita. Online marketing nabizi
fadu nastroju, které jsou k dispozici zdarma a ostatni Ize provozovat s velmi nizkym rozpoctem
(MarketingPPC, 2023). To umoziuje podnikiim s omezenym rozpocCtem vyuzit efektivni

marketingové strategie k dosazeni svych cilt.

Dalsim divodem, pro¢ podniky vyuZzivaji online marketing je vysoka mira meéfitelnosti. Na
rozdil od tradi¢nich forem reklamy, jako jsou tisténé inzeraty ¢i billboardy lze online
marketingové aktivity presné sledovat a méfit. Firma tak mize pomérné snadno ziskat cenné
informace vcetné toho, kolik lidi si pfecetlo obsah, stahlo ptfiloZzeny soubor nebo jak dlouho

trvalo, nez zakaznik provedl nakup.

V roce 2023 byl podil uzivateli internetu v Ceské republice 86 %, kdy se jednalo o vice nez
7,3 mil. osob starSich 16 let. 98 % lidi z této skupiny uvedlo také, ze pouziva internet alespoil
jednou tydné a 91 % uzivateld se k siti pfipojuje kazdy den (Cesky statisticky aiad, 2023). Tato
¢ast obCanil je kazdodenné vystavovana reklamnim kampanim na internetu, coz poskytuje

marketérim obrovskou moznost pro osloveni Sirokého publika.

Moderni reklamni systémy na internetu umoznuji velmi ptesné cileni. Proto lze zobrazit danou

reklamu vybrané skupiné lidi, ktera mize byt charakterizovana podle pohlavi, v€ku, povolani,
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lokality, z&jm1, osobnich zvykt i aktudlnich potieb (Instinct Agency, 2023). Timto zpGsobem
1ze efektivné oslovit osoby, které maji redlny zajem o dany produkt ¢i sluzbu. Online aktivitami
je také mozné se prubézné pfipominat, aby si zadkaznici ndkup zopakovali. Je vSak potieba

reklamu spravné nastavit, aby neméla opacny efekt a lidem se nezprotivila.

Jednou z vyhod je také flexibilita online prostiedi, ktera umoznuje planovat a publikovat obsah
kdykoliv. Firma tak mutize strategicky naplanovat publikaci na konkrétni den a Cas, nebo

reagovat na aktualni udalost a okamzité zvetejnit relevantni obsah.

1.2.2 Marketingovy mix na internetu
Marketingovy mix na internetu predstavuje soubor strategickych prvki, které organizace
vyuzivaji k dosazeni svych cilii v online prostiedi. Jednotlivé prvky se odliSuji od tradi¢niho

marketingového mixu, ktery byl popsan v kapitole 1.1.1.

Produkt

Produkt na internetu ptedstavuje Sir$Si pojem nez jen fyzické zbozi, které je nabizeno
v obchodech. Tento koncept zahrnuje také ostatni specifické druhy produkti, které zakaznici
vnimaji a mohou byt podle nich hodnoceny. Patii k nim napi. informacni obsah nebo webové

stranky spolecnosti (Blazkova, 2005).

Na internetu existuji hmotné a nehmotné vyrobky, které mohou zakaznici nakupovat. Hmotné
produkty zahrnuji fyzické zbozi, které si mohou objednat a doruci se jim v hmotné podob¢
domt. Mtiize se jednat o vyrobek, jako je televize, stal ¢i kniha. Mezi nehmotné produkty
spadaji rizné digitalni produkty, které mohou byt pifes internet nejen nabizeny, ale také

distribuovany, napt. hudba, software, elektronicka kniha nebo rizné poukazky.

V ramci nabidky vyrobkll na internetu nabizeji firmy kromé¢ samotnych produktd takeé
poskytovani doplitkovych sluzeb véetné rychlosti dodani, instalace, zaruky nebo informacniho

obsahu poskytovaného obchodniky o svych produktech (Blazkova, 2005).

Internet umoznuje nabizeni velkého mnoZzstvi informaci o jednotlivych vyrobcich, a to také za
pomoci fotek, videonahravek nebo pomoci virtualni reality. VSechny tyto informace mohou byt
navic neustéle aktualizovany, proto jsou zakazniklim dodavany ty nejaktudlnéjsi a relevantni
informace o danych produktech, jako napf. informace o jejich momentalni skladové

dostupnosti.

Zakaznici maji moznost pred ndkupem analyzovat recenze od ostatnich kupujicich a zjistit tak

od nezavislych uzivatell, jak produkt odpovidd popisu. Tyto recenze nejenze slouzi
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zakaznikiim k rozhodovani, ale také poskytuji spolecnosti cennou zpétnou vazbu, kterd muize
byt vyuzita ke zlepsSeni produktli a poskytovanych sluzeb. Tyto informace mohou byt klicovym

prvkem pfii vyvoji novych produktl, at’ uz jde o upravy stavajicich nebo planovani budoucich.

Cena
Podobn¢ jako v tradi¢nich obchodech, i na internetu piedstavuje cena vysi penézni thrady za
produkt a zaroven vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zékaznika. Pfesto ma online cenova politika

n¢kolik odlisnosti oproti cené v klastickém pojeti.

v

Ceny na internetu byvaji Casto niz§i nez v kamennych obchodech, a to z divodu tuspory
n¢kterych naklada jako jsou mzdové naklady na prodejni personal, ndjem prodejnich prostort
nebo vybaveni prodejen. Prodejci maji na internetu také moZznost rychle pfizplsobit své cenové

strategie podle aktualnich potieb trhu, jelikoZ mohou cenami hybat neptetrzité.

Jednim z vyznamnych ptinost pro zédkazniky je moznost srovnani cen od rtiznych prodejci.
Existujyi cenové srovnavace, které poskytuji zdkaznikiim moznost porovnat ceny stejného
produktu v riiznych obchodech. Tyto nastroje vyrazné zjednodusily proces rozhodovani pro
zékazniky, ktefi diky nim mohou snadno identifikovat nejvyhodnéj$i nabidky a vybrat si
produkt za optimalni cenu. Tato moznost srovndni cen neni jen o uspofe pencz, ale zaroven
0 uspofe Casu. Zakaznici se totiz nemusi vénovat dlouhému patrani a prochazeni jednotlivych
obchodt ¢i webovych stranek pro zjisténi té nejlepsi ceny, ale vidi to na jednom misté.

Kde koupit Specifikace Recenze (59) Poradna

Sefadit: Doporucené nabidky  Nejlevnéjsi  Nejlevn&jsi véetné doprav Hodnoceni obchodu ® vydejni mista == Filtrovat nabidky

Doporucené nabidky (4) ?

B Skladem:1lvarianta b 99KE @) 94 %+ 21 585recenzi .
allegro 7539 KE Do obchodu

Dal3iinformace

“ W-;‘ — Bf Skladem.1varianta Doplfikové sluzby B 299 K . Koupit ples Heureky
8990 K¢
© 90%:+3138recenzi  Dalsi informace Do obchodu

@ Autorizovany prodejce

Koupit pfes Heureku

e ™~ B Skladems1varianta % 299 K¢ 98 9%« 5 150recenzi .
" TIViS 7890 K¢
P — Dalii informace Do obchodu
£.TSBOHEMIA B Skladems1varianta b Zdarma 97 %« 52 T26recenzi

7 890 K¢ Do obchodu

@ Autorizovany prodejce ® Shop roku 2022 - Finalista  Dal3i informace

Obrazek 4: Cenovy srovnavac

Zdroj: Heureka
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Distribuce

Distribuce na internetu mize byt chdpana dvéma zpisoby. Miize fungovat jako novy distribuéni
kanal, ¢imz ptinasi dalsi zptsoby, jak produkty nebo sluzby dostat k zakaznikiim. Na druhou
stranu muze predstavovat misto pro nakup, kde zékaznici mohou velmi snadno a pohodiné

nakoupit pozadované produkty nebo sluzby ptimo online (Blazkova, 2005).

Internet jako distribucni cesta

Ptimo prostfednictvim internetu zakaznik dostane produkt nebo sluzbu, a to ihned po provedeni
nakupu. Tato forma distribuce se tyka zejména digitalizovanych produktii, jako jsou informace,
knihy, Casopisy, filmy, hudba nebo tfeba software. Mezi sluzby poskytované online patii

pfedevsim poradenské nebo vzdélavaci sluzby.

Hlavni vyhody spocivaji v rychlosti dodani, uspofe ndkladi, jednoduchosti piepravy,
optimalizaci logistickych a prodejnich ¢innosti a moZnosti snadné expanze na zahrani¢ni trhy
(Blazkova, 2005). Nicméné existuji 1 urCité nevyhody mezi které patfi predevSim nutnost
vlastnictvi rtizného technologického vybaveni, potifeba splnéni Gipravy souborti do piijatelné
velikosti nebo neexistence osobniho kontaktu a omezend moznost vytvareni pevnych vztahi

s klienty.

Internet jako misto pro nakup

V tomto ptipadé je zboZi pres internet pouze vybirano a objednano, ale doruceni se uskuteciuje
prostiednictvim tradi¢nich distribu¢nich cest, jako jsou kuryrni sluzby nebo dobirka. Internet
tedy slouzi jako misto nakupu, ale samotna distribuce zlstava prevazn¢ offline. Tato situace
predstavuje integraci distribu¢nich kanalt, kdy ma zakaznik moznost objednat si zbozi online
a nasledné jej vyzvednout v kamenné prodejné¢ (Blazkova, 2005). Dale to umoziiuje
zakaznikiim online zakoupené zboZi vratit ve vSech fyzickych prodejnéch vyrobce. Internet tak
pfindsi nejen moznost pohodlného online ndkupu, ale i propojeni s tradicnimi distribu¢nimi
metodami, coz mize zdkazniklim poskytnout flexibilitu a variabilitu v procesu nakupovani.
Tato integrace cest miZe také pfispivat ke zjednodusSeni a zkraceni distribucnich cest, coz mlize

pfinaSet vyhody v podobé nizsich ndkladd, rychlej$iho dodéni a lepsiho zdkaznického servisu.

Komunikace

Online komunikace se tyk4 jak vnitiniho, tak vnéjsiho prostiedi firmy. Komunikuji mezi sebou
jednotlivi pracovnici nebo organizace s dodavateli, odbérateli ¢i zédkazniky. NejcastéjSimi
prostfedky internetové komunikace jsou World Wide Web nebo elektronické posta (Blazkova,

2005).
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Komunikace na internetu ma mnoho vyhod. Jednou z nich je ptedevsim obrovsky dosah, ktery
umoznuje Sifeni zprav a informaci lidem po celém svété. Navic diky nepfetrzitosti internetu 1ze
komunikovat témito prostfedky 24 hodin denné. Sdileni informaci online je rychlé a efektivni
— pfijemce obdrzi zpravu téméf okamzit¢ a mize na ni bezprostfedné reagovat. VynaloZené
naklady na online komunikaci jsou navic relativné nizké. Problémy této komunikace mohou
byt v disledku omezenych technologii, jako je pomalé¢ internetové ptipojeni nebo jeho absence.

Dalsi nevyhodou je nedostatek osobniho kontaktu, ktery ¢ini komunikaci méné pfirozenou.

Komunikaéni mix na internetu
Komunika¢ni mix na internetu je trochu odliSny nez ten v offline prosttedi. Zahrnuje celkem
5 prostredkili, mezi které patii reklama, public relations, podpora prodeje, pfimy marketing

a virdlni marketing (Blazkova, 2005).

Reklama stejn¢ jako v offline prostiedi, informuje zakazniky o produktech a snazi se je
presveédcit o jejich koupi. Jednéd se o placenou formu propagace a patii k nejpouzivanéjSim
zpusoblim online marketingové komunikace (Janouch, 2020). Existuje mnoho druhii reklam,
které 1ze na internetu spatfit. Jednim z nich je bannerova reklama, kterd se zobrazuje ve formée
grafického banneru na internetovych strankach. Casto obsahuje obrazky, text a odkazy na
stranky danych produkti nebo sluzeb. Textova reklama na rozdil od té bannerové neobsahuje
zadné grafické prvky a tvoii ji pouze nadpis, popisek a viditelna URL adresa, n¢kdy doplnéna
také o odkazy na dalsi podstranky ¢i telefonni Cislo. DalSim druhem je tzv. videoreklama, ktera
se zobrazuje pred, béhem nebo po piehrani videi na online platformach jako jsou YouTube,
Instagram ¢i jiné socialni sité. Na socialnich sitich mohou byt i dalsi reklamy, které jsou cilené
a obsahuji Casto rizné formaty, véetné obrazk, videi ¢i karuselt. Také si na téchto platforméach
lze v§imnout reklam prostfednictvim obsahu. Ta spociva ve sdileni obsahu, ktery neni pfimo
propagacni, ale je hodnotny pro cilovou skupinu a posiluje tak povédomi o znacce a buduje
divéru zdkaznikl. DalSim typem reklamy muze byt reklama pomoci e-mailu, prostiednictvim
kterého spolecnost propaguje své produkty, akce nebo jiné novinky zakaznikim, ktefi se
ptihlasili k odbéru.

Public relations (PR) na internetu vyuziva online néstroje k budovani, udrZzovani a sprave
vztahl s vefejnosti a cilovymi skupinami a hlavnim cilem je vytvofeni kladné piedstavy
o podniku, jeho aktivitach a vyrobcich. K budovani vztahli se zékazniky vyuzivaji spole¢nosti

predevsim socidlni sit€ a webové stranky, kde kromé sdileni obsahu poskytuji také zakaznickou

podporu a reaguji na zpétnou vazbu uzivatelll. Pro sdileni novinek, udalosti a jinych dualezitych
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informaci slouzi tiskové zpravy, které mohou byt distribuovany prostfednictvim internetovych
stranek, blogt ¢i socidlnich médii. Dal§im nastrojem mohou byt online ¢asopisy a noviny, které
se pozitivn¢ zmini o dané spole¢nosti, coz ma vétSinou mnohem vyssi ucinnost, avsak neni toho
vzdy snadné dosdhnout. Jednoduchym zptisobem, jak pozitivné propagovat podnik je pomoci
diskuznich for, kdy se spole¢nost zapojuje do diskuzi se zdkazniky a pomaha jim tim piiblizit
dané¢ téma a vzbudit pozitivni dojem znacky. Dobré jméno firma také ziskd formou

sponzoringu, kdy se rozhodne sponzorovat napt. rizné vyzkumy ¢i udalosti.

Pomoci internetu lze také podpoftit podporu prodeje. Spolec¢nosti se zamétuji jak na zakazniky,
tak na jiné firmy a prodejce. Podpora prodeje pomoci internetu je velmi vyuzivana. Prodejci
svym zakaznikiim nabizeji pfedevs§im rizné slevy, kupony, darky ¢i vzorecky zdarma. Také pro
n¢ tvoii ¢lenské programy, kde mohou napft. sbirat body, které pozdé¢ji mohou promeénit ve slevy
na ptisti nakupy. Pro podporu prodeje dalsim firmam Ize vyuzivat také rizné slevy a srazky na
produkty. Dale je mozné nabizet doplitkové zbozi zdarma nebo reklamni zboZi spolu s primarné

chténymi vyrobky.

Primy marketing zahrnuje osloveni potencidlnich zékaznikii pfedevSim prostiednictvim
elektronické posty. MiiZe se jednat o pravidelné newslettery, rozesilani elektronickych katalogti,
novinek ¢i informaci po prihlaseni uzivateli k odbéru. Pii zasilani propagacnich nabidek ¢i
upominek, kdy si to uzivatelé nepteji se miize jednat o tzv. spam neboli nevyzadanou postu. Ta

vSak neni vhodna a mtiZze potencialni zakazniky od ndkupu u dané spolecnosti odradit.

Pomoci viralniho marketingu se spolecnosti snazi o Sifeni znacky samovolné uZzivateli
internetu. Cilem je vytvofit obsah, ktery bude rychle Sifen a sdilen mezi uzivateli, nejcastéji
pomoci socidlnich siti. Zakladnim prvkem této reklamy je zabavny ¢i emotivni obsah, ktery
motivuje uzivatele k jeho sdileni a osloveni cilové skupiny. Je také dilezité, aby v obsahu byla
ziejma identita samotné znacky. Jednou z forem virdlniho marketingu mohou byt rizné soutéze,
které spolecnosti potadaji. Tyto soutéze jim vétSinou pfildkaji velikou pozornost, jelikoz ji

uzivatelé ¢asto sdili s ostatnimi.

1.3 Nastroje online marketingu

V této kapitole jsou predstaveny diilezité nastroje, které formuji moderni online marketingové
strategie. S rychlym rozvojem digitalniho prostiedi jsou stale objevovany nové technologie
a platformy, které umoziuji firmdm dosahnout svych marketingovych cilti a komunikovat
s cilovymi skupinami. Je zkoumano, jak mohou byt tyto nastroje efektivné vyuzity, aby vedly

k dosaZeni stanovenych cilii spolecnosti.
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1.3.1 Webové stranky

Webové stranky ptedstavuji centralni bod online ptitomnosti spole¢nosti nebo znacky, kde
probiha marketingova komunikace a v piipadé e-shopt také samotny prodej. Prostiednictvim
webovych stranek lidé hledaji informace o firmé, jejich aktivitdch, kontaktech, nabidce
produktt a dalSich aspektech, které si spolecnost preje zverejnit. Tyto stranky maji zdsadni vliv
na ziskévani zakaznikd a budovani povédomi o znacce. Proto je tfeba peclivé naplanovat
vSechny jejich aspekty. Navstévnikovi stranek trva par sekund, aby se rozhodl, jestli na
strankéach zistane nebo odejde (Janouch, 2020). Proto je nezbytné mu s timto rozhodnutim
v piesvédcovani navstévniki k interakci s obsahem. Webové stranky by mély byt atraktivni,

ptehledné a optimalizované pro riizné zatfizeni a prohlizece.

Obsah stranek je také zasadni pro zaujeti a udrzeni pozornosti navstévniki. MéEl by byt
relevantni, informativni a pfinosny pro cilovou skupinu, a to nejen prostrednictvim textl, ale
také pomoci obrazkti, videi a dalSich multimedialnich prvki. Struktura webovych stranek
a konverzni prvky jsou kli¢ové pro to, aby navstévnici byli motivovani k provedeni pozadované
akce, jako je nakup produktu nebo odbér newsletteru. Zaroven je dilezité, aby stranky byly
optimalizovany pro vyhledavace a aby byly pro potencidlni zakazniky Iépe viditelné. To
zahrnuje spravné pouzivani klicovych slov, meta popiski, strukturovanych dat a dalSich

technik, které mohou zlepsit viditelnost stranek ve vysledcich vyhledavani.

Integrace s dalSimi marketingovymi kanaly, zejména socialnimi sitémi, e-mail marketingem
a PPC reklamami pomaha zlepsit uzivatelskou zkuSenost a posilit celkovou efektivitu online
marketingovych aktivit. Webové stranky také umoznuji spolecnostem sbirat informace od
svych zdkazniki, a to pfedevSim vypliiovanim formulafi, acasti v diskuzich foérech, zapojenim

do soutézi a prizkumti, nebo interakci prostfednictvim online chatu (Janouch, 2020).

E-shop
Pro uspéch internetového obchodu je kli€¢ovych nekolik faktorti. Dulezité je, aby byl e-shop
uzivatelsky piivétivy — tedy jednoduchy, snadno ovladatelny, pfizplsobitelny potiebdm

uZzivatele, a aby rychle reagoval na zékaznikovi potieby.

Detailni popisy produkti doplnéné o kvalitni fotografie s vysokym rozliSenim jsou nezbytné
pro rozhodovani zdkaznikli. Dullezité jsou rovnéz uZivatelské recenze, které casto vedou
k definitivnimu rozhodnuti o nakupu, stejné¢ jako odpovédi na casto kladené otazky c¢i

informace o dostupnosti produktii (Janouch, 2020), a to jak online, tak v kamennych pobockéach
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firmy. Vyhovéni zédkaznickym potfebdm zahrnuje i moznost vytvofeni seznamu ptéani, kam si
zakaznici mohou uklddat produkty k budoucimu nakupu. Nabidky na ptibuzné produkty

a specialni akce mohou déle zakazniky podnécovat k dalSimu nakupu.

DalSimi faktory, které mohou ovlivnit zékaznika pii koupi u dané spolecnosti jsou informacni
prvky, jako kontaktni udaje, platebni metody, informace o doprave nebo postup piireklamacich.
Pozitivné zakaznici hodnoti také zabezpeceni stranek, mobilni pfistup k e-shopu ¢i propojeni

se socialnimi sitémi.

1.3.2 Internetova reklama

Internetova reklama predstavuje sdélovani nabidky firmy zakaznikim prostiednictvim
internetu. Na rozdil od offline reklamy mé velky dosah a snadné a ptesné cileni. Umoziuje cilit
sveé reklamni kampané na konkrétni cilové skupiny na zdkladé demografickych udaji, chovani
nebo zajmi uzivatelii. Internetové reklamy jsou snadno meéfitelné a poskytuji spolecnosti
detailni statistiky a analyzy. Marketéfi mohou sledovat napt. kliknuti, konverze, naklady na
akvizici zédkaznikii a navratnost investice. RozliSuje se mnoho druhti internetovych reklam,

mezi které patii (Halik, 2020):

e PloSna reklama, ktera zahrnuje pfedevsim rtizné bannerové reklamy, reklamy na vrchni
casti webovych stranek ¢i po jejich okrajich. Mohou mezi né patfit také vyskakovaci
reklamy (pop-ups) nebo reklamy v podobé vodoznakii a ikon. Tyto reklamy Casto slouZzi
k informovani uzivatelii a k posileni povédomi o znacce.

e Reklama ve vyhledavacich je navrzena s cilem poskytnout uzivateli relevantni odpovédi
na jeho dotazy. K optimalizaci vysledkti vyhledavéani Ize vyuzit SEM (Search Engine
Marketing), ktery zlepSuje viditelnost stranek ve vysledcich hledéni a zabrafiuje zobrazeni
neodpovidajici reklamy nebo také SEO (Search Engine Optimalization), ktery zajisti, Ze se
dana reklama objevi na ptednich pozicich pii vyhledavani.

e PPC reklama (Pay-Per-Click) obsahuje pouze specificky obsah a spolecnost za ni plati
pouze v piipad¢€, Ze na ni uzivatel klikne. Timto zplisobem se miiZze firma soustfedit na

konkrétni cilovou skupinu a maximalizovat ndvratnost investice do reklamy.
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SLEVA 100 KC

Po doruceni zboZi na pobocku jej pro Vas budeme

rezervovat 5 pracovnich dni.

vas@email.cz

Obrazek 5: Pop-up reklama
Zdroj: Webmium

1.3.3 Socialni média

Socialni média predstavuji dulezity kanal pro interakci a angazovanost se zdkazniky. Poskytuji
firmam moZznost budovat si komunitu, zvySovat povédomi o znacce, propagovat produkty
a sluzby, a navazovat osobni vztahy se zakazniky. Diky obsahu, ktery firmy sdili mohou
zékaznici spolecnosti Iépe porozumét a identifikovat se s ni. Socialni média poskytuji platformu
pro rychlou a pohodlnou oboustrannou komunikaci mezi firmou a zékazniky. NejcastejSim
typem socidlnich médii jsou socialni sité, které zahrnuji platformy jako Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube nebo LinkedIn. Tyto platformy umoznuji uzivatelim vytvaret profily, sdilet
obsah, komunikovat s ostatnimi uZzivateli a budovat online komunitu. V soucasné dob¢ jsou
vSak stale vice vyuzivany pro propagacni G€ely a umistovani reklamy. Zejména pro schopnost
rychlého a nenasilného §ifeni (Machkova, 2009). Reklama na socidlnich sitich miize byt jak
placend, tak neplacena a hlavni cilovou skupinou jsou ptfedev§im generace vyrlstajici
obklopené novymi technologiemi (Halik, 2020). Kromé socidlnich sitich patii mezi socialni
média také blogovaci platformy, podcasty, diskuzni fora, Ziva vysilani jiné fotografické a video-

platformy, jako napt. Pinterest.

1.3.4 E-mail marketing

E-mail marketing neboli e-mailing patii mezi strategie online marketingu, ktery spociva ve
vyuzivani elektronické posty ke komunikaci s cilovou skupinou zékaznik. Tato forma
komunikace umoZiluje spolecnostem oslovit své publikum prostfednictvim e-mailovych

schranek s cilem je informovat o novinkach, nabidkach, akcich nebo jinych relevantnich
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informacich. Proces e-mailingu zacind sestavenim databaze kontakti zdkaznikd nebo
potencialnich zdkazniki, ktefi projevili zajem o produkty ¢i sluzby dané spolecnosti (Janouch,
2020). Tento seznam mize byt vytvaren prostiednictvim registraci na webovych strankach,
odbérem newsletterti, nakupem ¢i jinou interakcei se spolecnosti. Klicovym prvkem k uspésnosti
této komunikace je samotny obsah e-mailtl. Ty by mély personalizované a relevantni, aby byly
co nejefektivnéjsi. Dilezitou soucasti e-mailingu je sledovani vykonu kampani pomoci metrik
jako je mira otevieni e-mailti, mira kliknuti na odkazy v e-mailech nebo napt. mira konverze.
Tato data poméhaji marketérim vyhodnotit UspéSnost kampani a provadét optimalizace pro

dosazeni jeste lepsich vysledki.

1.3.5 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je strategie online marketingu zaméfena na vytvaieni, publikovani
a distribuci hodnotného a atraktivniho obsahu. Pomah4 spole€nosti pfilakat zakazniky
a udrzovat jejich pozornost. Od tradi¢ni reklamy se 1ii tim, ze se zamétuje na poskytovani
uzite¢nych informaci, inspirace a zabavy spiSe nez na piimou propagaci produktd a sluzeb
(Halik, 2020). Cilem obsahového marketingu je budovat divéru a vztahy se zékazniky. Obsah
jim mize byt nabizen riznou formou, napi. pomoci ¢lankt, fotografii, videi, infografiky nebo
blogovymi ptispévky. Dililezité je planovani a tvorba obsahu v souladu s cili znacky a potiebami
publika. Také je dilezit¢ védét, ze chovani zakaznikli se méni a vyviji, a je tak tfeba dbat na
aktualnost obsahu. Podle toho, kde bude obsah §ifen je tfeba vybrat vhodny format obsahu. To
zalezi podle preferenci cilové skupiny a také na druhu kanalu, prostiednictvim kterého je obsah
Sifen. Jiny obsah je potfeba k uspéSnym piispévkiim na socialnich sitich a jiny obsah je zase

vhodny napft. do ¢lank( na webovych strankach.
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2 Predstaveni dm drogerie

K dosazeni pozadovaného cile, tedy navrhnuti online marketingovych aktivit spolecnosti je
potfeba analyzovat jeji soucasné vyuzivané online marketingové nastroje. Na zacatek je vsak
nutno predstavit samotnou spolecnost. V této kapitole jsou proto zkoumany aspekty jednoho
z prednich prodejcti drogistického zbozi na ¢eském trhu, a to dm drogerie. Spolecnost je znama
nejen svymi kvalitnimi produkty a sluzbami, ale také svym zavazkem k podnikani
s odpovédnosti a udrzitelnosti. Kapitola komplexné predstavuje spole¢nost z riznych hledisek.
Popisuje nejen zékladni informace o spolecnosti, jeji produkty, sluzby, historii, hodnoty
a filozofii spolecnosti, spolecenskou odpovédnost, ale také popisuje podnik pomoci SWOT

analyzy.

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti
Dm drogerie markt s.r.o. je dcefinou spole€nosti rakouské dm drogerie markt GmbH, a také
pfednim hra¢em na ¢eském trhu drogistického zboZi. Zaroven se fadi mezi hlavni drogistické

fetézce ve stiedni a jihovychodni Evropé (dm, 2024).

Spolecnost se zrodila v Rakousku v roce 1976 a od té doby rozsitila svou ptsobnost i na cesky
trh, kde se poprvé objevila v roce 1993, a to v Ceskych Bud&jovicich (dm, 2024). Od té doby
se po celé Ceské republice vybudovalo 255 prodejen, ve kterych dohromady pracuje pies 3800
pracovnikl (dm, 2024). Mezi dalsi zemé¢, kde se spole¢nost dm nachézi patii krom¢ Rakouska
a Ceské republiky také Mad’arsko, Slovensko, Slovinsko, Chorvatsko, Srbsko, Bosna
a Hercegovina, Rumunsko, Bulharsko, Severni Makedonie, Italie, Némecko a Polsko (dm,

2024).

Obrazek 6: Dm drogerie — logo
Zdroj: dm drogerie
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2.2 Produkty a sluzby dm drogerie

Mezi hlavni produkty, které dm drogerie poskytuje patii predevsim kosmetika a osobni péce.
Zakaznici si mohou vybrat ze Siroké skaly produktt pro péci o plet, télo, vlasy a nehty. Nabidka
dekorativni kosmetiky poté zahrnuje make-up, rténky, stiny na o¢i, tvarenky, pudry a dalsi. Dm
drogerie také nabizi velké mnozstvi parfémi, toaletnich vod a deodoranti, a to jak pro Zeny,

tak pro muze.

Déle jsou v nabidce dm drogerie hygienické a zdravotnické produkty, vcetné papirovych
ubrouskt, toaletniho papiru, hygienickych vlozek, dezinfekénich prosttedkti nebo
zdravotnickych potieb, jako jsou ndplasti, obvazy, Iéky ¢i vitaminy a jiné dopliikky stravy. Ve
vSech dm prodejnach lze najit také Sirokou $kalu produktti do doméacnosti a prostfedki na jeji
uklid. Mezi tyto produkty patii naptiklad Cistici prosttedky, praci prostfedky, sa€ky na odpadky,

zavatovaci sklenice a produkty na péci o pradlo, nadobi a spotiebice.

Dm drogerie nabizi krom¢ téchto vyrobku také potraviny a bio produkty. V obchodech lze
nalézt mlécné vyrobky, omacky, sladké a slané snacky, trvanlivé potraviny, hotova jidla
a konzervy nebo také napoje. Velka ¢ast potravin je vhodna pro vétSinu populace, jelikoz jsou
v nabidce zahrnuty 1 bezlepkové, veganské nebo bio produkty. Pro chovatele zvitat nabizi dm

sortiment pro mazli¢ky, ptedevsim pamlsky, konzervy nebo tfeba Sampony.

Spolecnost dm nabizi pro své zakazniky také sluzby. Jsou jim poskytovana poradenstvi v oblasti
péce o plet’ nebo v oblasti kosmetiky. Také jsou pro n¢ dostupné online platformy s navody,
tipy a inspiraci tykajici se kosmetiky, domacnosti, zdravi a péce o sebe. Na svych prodejnach

dm drogerie nabizi fotosluzby v podob¢ automatt na tisk fotografii.

2.3 Historie dm drogerie v Ceské republice

Jak jiz bylo zminéno, do Ceské republiky pfisla drogerie dm v roce 1993, kdy oteviela svou
prvni poboéku v Ceskych Budg&jovicich. V dobé zaloZeni spole¢nosti byla pro drogerie typicka
pfedevsim nabidka kosmetiky a zboZi péce o domacnost, a pravé dm drogerie jako prvni na
ceském trhu zacCala nabizet také vyrobky pro péci o dité, fotosluzby a chovatelské potieby
(Superbrands, 2024). Hlavnim marketingovym néstrojem dm pfi vstupu na cesky trh byla
pfedevsim nabidka znackovych produktii za nizké ceny. Pozdé&ji spole¢nost rozsifila sortiment

o své znacky jako je Balea, Dontodent a dm paradies (dm, 2024).

Po roce 2000 se zménilo nejen logo spole€nosti, ale také firemni strategie. Hlavnimi cili dm

drogerie se stalo rozSifeni sortimentu znackovych vyrobkll a vyrobkii dm znacek, nabidka
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produktii ve vyborném pomeéru cena — vykon, a zaroven odménovani svych stalych zékaznikt.
Doslo tak k zavedeni vérnostnich programti dm babybonus a dm active beauty svét vyhod (dm,

2024).

Do 10 let od prvni poboc¢ky v Ceské republice spole¢nost otevirala jiz svou 100. filialku, a to
nejen ve velkych méstech. V Jihlavé byl zahajen provoz nového centralniho skladu, jelikoz
puvodni jiz nestacil pokryvat naroky rychle se rozvijejici spole¢nosti. Dm drogerie také ve

stejném roce vydala prvni ¢islo svého magazinu active beauty.

drogerie markt

Obrazek 7: Dm drogerie — puvodni logo
Zdroj: Wikimedia

V roce 2008 byl poprvé zménén slogan spolecnosti, a to z ptivodniho ,,Znaji moje ptani, proto
zde nakupuji“ na soucasny ,,Zde jsem Clovékem, zde nakupuji®, ktery je inspirovany verSem
z Goethova Fausta. Spolecnost dm také ziskala prestizni cenu ,,Salute to Excellence Award* za
uznani vyrobkti dm privatnich znacek, a to jako prvni firma ptisobici mimo Spojené staty. O rok
pozd¢ji byl zmodernizovan dm active beauty svét vyhod, a to pomoci zavedeni zakaznické
karty, na kterou zakaznici sbirali body, za které si nasledné vybirali vyhody jako napt. slevové
knizky €1 navstévy kadetnickych salonii. V tomto vérnostnim programu bylo zaregistrovano ve
stejném roce jiz pres 500 000 zdkaznikii a nasledujici rok o dalSich 300 000 vice. To také
ptispélo ke zvySeni obratu o 12 % a zvySeni podilu na ¢eském trhu (dm, 2024). V roce 2009
navic spoleCnost zvitézila v prestizni soutéZzi Obchodnik roku v kategorii Prodejce

drogistického zbozi.

200. prodejna v Ceské republice byla oteviena v roce 2011. Ve stejném roce vyuzival vérnostni
program dm active beauty svét vyhod jiz pies 1 milion zdkaznikl a spole¢nost také vstoupila
na Facebook. Dm drogerie navic byla uspé$na i jako zaméstnavatel, kdy ziskala druhé misto
v soutézi ,,Rovné prilezitosti na pracovisti. Nekolikrat se nasledné opctovné stala vitézem

soutéze Obchodnik roku, a to v riznych kategoriich.
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V roce 2016 ptesahl vérnostni program dm active beauty svét vyhod jiz 2 miliony ¢lend. Dm
drogerie byla opakovan¢ vyhodnocena jako nejsilngjsi znacka mezi maloobchodnimi
drogistickymi fetézci podle studie ,,Store Equity Index®, a také jako nejdiivéryhodnéjsi znacka
na ¢eském trhu. V roce 2017 spustila spole¢nost dm kampai s nazvem ,,Vzdy vyhodné®, jejiz
cilem bylo usetfit zdkazniky ¢asové omezenym akcim, jelikoz se mohou spolehnout na to, ze
svij nakup potidi vyhodné jakykoliv den. Ceny takto oznaceného zbozi byvaji nezvysSené
dlouhodobé, a to minimalné po dobu 4 mésich. Nasledujici rok dm drogerie spustila online
shop, a stala se tak prvnim z klasickych retailert s drogistickym zbozim v Ceské republice,
ktery provozuje internetovy obchod. Spole¢nost navic zacala vyuzivat novou marketingovou
strategii pomoci spoluprace s riznymi influencery a blogery.

Spole¢nost dm oteviela v &ervnu 2018 v Praze v Centru Cerny Most svou prvni megastore
sortimentem (dm, 2024). V roce 2022 oslavila spole¢nost dm 30 let piisobeni na ¢eském trhu
a vznikla nova mobilni aplikace, ktera propojila online a offline nabidku zbozi. Minuly rok také
dm drogerie zavedla do n¢kolika svych pobocek samoobsluzné pokladny pro rychlejsi nakupy,

jejichz zavedeni chce rozsitit do dalSich prodejen po jejich ditkladném otestovani.

2.4 Hodnoty a filozofie dm drogerie

Spolecnost fadi zakaznika do centra zajmu, na coz poukazuje také motto ,,Zde jsem ¢lovékem,
zde nakupuji®, které umoznuje vyjadreni své individuality a originality upln¢ kazdému. To
spolec¢nost zahrnuje také do své filozofie, kterou se fidi. Mezi dalsi hodnoty spolecnosti patii
spolecenska odpovédnost, a to nejen vici zivotnimu prostiedi, ale také ekonomicka, socialni
nebo kulturni (dm, 2024). Dm drogerie klade diraz na udrzitelnost, etické obchodovéni
a podporuje riizné charitativni projekty a projekty ochrany zivotniho prostfedi. Vizi spole¢nosti
je poskytovat zakaznikiim kvalitni, bezpecné a ekologicky Setrné produkty za dostupné ceny.

Sortiment jejich vyrobki je navic velmi rozmanity.

2.5 CSR (Corporate Social Responsibility)

CSR neboli spolecenska odpoveédnost firem je zdkladnim kamenem pro podporu udrzitelného
rozvoje a socialni odpovédnosti v dm drogeriich. Spolecnost se aktivné zapojuje do riznych
aktivit, které maji za cil zmensSit negativni dopad na Zivotni prostfedi, a do charitativnich
a dobro¢innych projektti na podporu komunit v ramci Ceské republiky. V roce 2023 se
napiiklad zapojila do Sbirky potravin nebo piispéla 3 miliony K¢ na podporu klimatického

vzdélavani stiedoskoldkli. Dm také pravidelné potada bézecké zavody, které maji za cil
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podpoftit zdravy zivotni styl pohybem, a zaroven vénuje z kazdého startovného 10 K¢ détem
z détskych domovii (dm, 2024). Spolecnost podporuje Ceské start-upové projekty, napiiklad
pomoci projektu dmSTART, jehoz cilem bylo vybrat tfi nejzajimavéjsi projekty, které nasledné

vhodné doplnily sortiment dm prodejen.

Dm drogerie produkuje mnoho svych znacek, z nichz nékteré jsou Cisté prirodni. Nékolik z nich
navic ziskalo ocenéni peceti ,,Green Brands“ oznacujici vyrobky, které prispivaji k trvale
udrzitelnému rozvoji, ochrané ptirody a klimatu (dm, 2024). Dm drogerie se snazi pravidelné
rozSifovat sortiment piirodni kosmetiky, a to pfedevsim certifikované dekorativni kosmetiky.
Velmi Casto také rozSifuje nabidku biopotravin. Ve vSech krajskych méstech dm drogerie od
roku 2019 provozuje plnici stanice na ekologické Cistici a praci prostfedky znacky Yellow

& Blue, které pomahaji snizovat mnozstvi plastového odpadu.

2.6 SWOT analyza dm drogerie

V nasledujici tabulce jsou sepsany jednotlivé aspekty SWOT analyzy dm drogerie. Je vidét, ze
pievazuji silné stranky, jelikoz ma spolecnost jiz silnou znacku, a tudiz i zédkladnu loajalnich
zékazniktli, kterym se snazi priblizit pfedevSim nizkymi cenami a odpovédnosti k Zivotnimu
prostiedi. Dm drogerie navic nabizi kvalitni zdkaznicky servis a Sirokou sit’ prodejen po celé
republice pro pohodIné nakupovani. Ma ale také své slabé stranky, mezi které patii zejména
konkurence, kterd se tedy vyskytuje spiSe v online prostiedi a nabizi Sirsi sortiment vyrobkii,
jako jsou naptiklad oblibené korejské ¢i japonské znacky. V offline prostiedi patii mezi slabé
stranky vysoké ceny produktil proddvanych v Ceské republice oproti t&m stejnym produktim

prodavanych v zahrani¢nich pobockach dm drogerii.

Tabulka 1: SWOT analyza dm drogerie

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Silna znacka s dlouholetou tradici Konkurence
Siroky sortiment Zavislost na dodavatelich
Vlastni znacky Zavislost na ekonomické situaci
Nizké ceny Pomalé inovace
Siroka distribuéni sit’ Nedostupnost veskerych produktd online
Inovativni marketing Nedostate¢na propagace e-shopu
Kvalitni zdkaznicky servis Vys§i ceny a menSi nabidka produkth
na prodejnach v CR neZ v zahraniéi
Loajalita zdkaznikti Nedostatecnd propagace veérnostniho programu
Nabidka ptirodnich, eko a bio produkti
Vérnostni program
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PRILEZITOSTI HROZBY

Rozsifeni sortimentu produktt a sluzeb | Rist konkurence

Investice do online marketingovych | Ztrata dobré povésti

aktivit
Rozsiteni online prodeje Zmény spotiebitelskych preferenci
Podpora lokélnich a malych vyrobct Zmény v legislative

Ekonomicka nestabilita

Zdroj: vlastni zpracovani

2.7 Konkurence dm drogerie

Jako nejvétsi konkurenti spolecnosti dm na ¢eském trhu v oblasti drogerii jsou povazovany Teta
drogeriec a Rossmann. Jednd se o tfi nejzndméj§i a nejnavitdvovandjsi drogerie v Ceské
republice, které se vyskytuji témét v kazdém meésté. Kazda z nich je né€cim odlisna, a proto si
kazdy miize najit tu svoji. Na dalSich fadcich jsou stru¢né ptedstaveni oba konkurenti

spolec¢nosti dm, aby poslouzily k porovnani.

r
-y |
Obrazek 8: Rossmann — logo Obrazek 9: Teta drogerie — logo
Zdroj: Rossmann Zdroj: Teta drogerie

2.7.1 Rossmann

Sit’ drogerii Rossmann se zrodila v roce 1972 v Némecku a od té doby se rozsitila do deviti
evropskych zemi, s vice nez 4700 prodejnami, z nichZ se jich 180 nachazi na tizemi Ceské
republiky (Rossmann, 2024). Hlavnim zaméfenim spolecnosti je nabidka kosmetickych
vyrobkl, drogerie, hygienickych potieb, ale také potravin a dalSich spotitebnich produkti jako
je naptiklad sportovni obleCeni. Zarovenl se zaméfuje na udrzitelnost a spolecenskou
odpovédnost, ktera se projevuje v ekologickych iniciativach a podpofe komunitnich projekti.
Rossmann je velmi inovativni spole¢nost s rychlou adaptaci na nové trendy. Jako prvni na
ceském drogistickém trhu zavedla ve svych prodejnach bezhotovostni samoobsluzné pokladny,
a také jako prvni vyvinula vyhradné digitalni v&rnostni program prostfednictvim své mobilni

aplikace. Ve svych prodejnach nabizi Siroky sortiment produktii a velky vybér znacek. Kromé
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béznych znacek, které nabizi ostatni drogerie ma Rossmann ve svém sortimentu také
profesionalni znacky kosmetiky a velky vybér kvalitni pecujicich produkti vcetné korejské
kosmetiky. Zakaznici mohou zaroven vyuzivat cenové dostupné alternativy privatnich znac¢ek

drogerie jako je ISANA, Alterra ¢i Ideenwelt (Rossmann, 2024).

Rossmann Casto porada rizné akce a slevové kampané, které ptitahuji zakazniky. Kazdy mésic
vyrazné zlevni n¢jaky druh nebo znacku produktd, pripadné spusti akei 2+1. Spole¢nost také
aktivné investuje do marketingovych aktivit, v¢éetné reklamy v televizi, ¢asopisech nebo na
socialnich sitich. Tim tak zvySuje povédomi o znacce a dochazi k prildkani novych zakazniki.
Na socialnich sitich spolecnosti Casto probihaji soutéze o produkty zdarma. Podminkou
zapojeni do soutéZe je sledovani profilu Rossmann a oznaceni ptatel do komentate pod

ptispévek. Tim tak spole¢nost lehce a samovolné ziskava vétsi dosah.

2.7.2 Tetadrogerie

Teta drogerie ma pivodni a zajimavy ptibeh, kdy na zacatcich, jesté pod nazvem Solvent
slouzila nékolika vysokoskolakiim jako ptivydélek ke studiu. V té dobé tato drobnd firma
nabizela vlastnoru¢né vyrabéna zrcatka, ke kterym se nasledné ptidaly také hiebinky, natacky
&i gumicky do vlast. Nyni se jedna o nejvétsi sit’ drogerii v Ceské republice, s vice nez 500

pobockami, a dal§imi, které se preménily na TOP Drogerie (Teta drogerie, 2024).

Teta drogerie se stala prukopnikem v oboru tim, ze jako prvni na trhu nabizela svym
zékaznikim vérnostni karty, které se brzy staly velmi populdrnimi a rozsifily se po celé
republice. I kdyz se dnes jiz spole¢nost nevyznacuje takovou mirou inovace jako diive, stale
poskytuje vérnym zékazniktim kvalitni sluzby. Navic diky pobockdm i1 v menSich méstech je

Teta drogerie snadno dostupnd pro kazdého, kdo hleda drogistické produkty v nejbliz§im okoli.

Drogerie Teta se mimo bézny sortiment drogerii zamétuje na tradicni Ceské vyrobky a nabizi
dale produkty, jako je sira, lih, barvy nebo papirenské zbozi. Ma také své privatni znacky, jako
napiiklad Ellie, Helios nebo Q-power (Teta drogerie, 2024). Pro své zakazniky nabizi vérnostni
program TETA klub, diky kterym zékaznik ziskava slevy na produkty. Na rozdil od konkurence,
Teta drogerie tolik nevyuzivd online marketingovou komunikaci. Zaméfuje se spiSe na
udrZzovani a odménovani svych loajalnich zédkaznikli pomoci vstficné atmosféry na svych
prodejnach a celkové péci o své zakazniky, ktefi mohou napt. ke kazdému nakupu na prodejné

dostat kavu zdarma.
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3 Soucasné vyuZivané nastroje online marketingu dm drogerie

Tato kapitola podrobn¢ analyzuje soucasné vyuzivané néstroje online marketingu dm drogerie.
Zminény jsou strategie a techniky, které jsou spolecnosti aktivné uplatiovany a pomahaji ji
fazeny internetové stranky, socidlni sité, aplikace ¢i e-mail marketing v podob¢ newslettert.
Kazdy z prvka bude zkouman a poskytne nam pohled do zékulisi online marketingu jednoho

z piednich prodejcii drogistického zbozi v Ceské republice.

3.1 Webové stranky

Hlavnim prostifedkem marketingu drogerie dm jsou jeji webové stranky na adrese dm.cz, které
slouzi primarné jako e-shop. Tyto stranky nabizi moznost vyhledat veskeré produkty, které
spole¢nost nabizi a zaroven si je objednat az domi. Obsah stranek hodnoti spousta zakazniki
jako velmi informativni, relevantni a také atraktivni. Produkty jsou detailné popsany, nachazi
se zde uzite¢né rady a tipy a také clanky o novinkach ¢i trendech. Webové stranky jsou pro
bézného uzivatele piehledné s moznosti snadného vyhleddvani a jednoduchou navigaci.
Samotny proces koupé¢ produkti je také velmi jednoduchy a piehledny. Hledané produkty Ize
filtrovat, at’ uz podle znacky, ceny, barvy, vlastnosti produktu nebo naptiklad podle typu pleti
zékaznika. Produkty jsou nésledn¢ sefazeny podle oblibenosti na zéklad¢ uzivatelskych recenzi.
U kazdého produktu je vidét, zda je dostupny online a zaroven lze jeho dostupnost ovéfit také

ve viech dm prodejnach v Ceské republice.

B [ovmoonel, {SPOLECNE}  gefite

O spolecnosti  Kariéra  Press centrum  Inspirace & poradenstvi  Trvald udrZitelnost ~ Servis  Zakaznicky servis

im Hledat a najit Q Q ¥ 2w

Nové Znacky Liceni Plef, télo & parfémy Men'sWorld Vlasova kosmetika Péce o zdravi VyZiva Péfeodité Domdacnost Zvifata Foto Poradna-dopliiky stravy

WA Doprava zdarma pi nakupu od 1290 K&V @ Vraceni zdarma v prodejné dm 24 Sirani dm active beauty bodi

l

?Tomu Fikam - Jak oslavit
laska na prvni = 3 Valentyn?

= Objevte tipy na dérky a dalsi

inspiraci

Obrazek 10: Webové stranky dm drogerie
Zdroj: dm drogerie

Na strankach si 1ze zalozit uzivatelsky profil — dm zakaznické konto ,,active beauty®. Jedna se
o vérnostni program, se kterym zakaznik sbird body za nakupy a poté je proménuje na slevu pfi
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téch dalSich. Body mtze zdkaznik sbirat bud’ na plastovou kartu nebo pomoci aplikace Moje
dm, ktera obsahuje digitalni vérnostni kartu. Za kazdych 25 K¢ nédkupu ziska zédkaznik 1 bod.
Kazdy 1 bod pak ptedstavuje slevu 0,25 K¢, tudiz pti nasbirdni napiiklad 200 boda usetii

zakaznik pii dal$im nakupu 50 K¢.

Stranky kromé& e-shopu slouzi také jako informacni prostiedek. Lze na nich najit udaje
a informace o spole¢nosti, jeji historii, zasady, tiskové zpravy, moznosti kariéry, dm podcast

nebo také Clanky o inspiraci a poradenstvi.

3.2 Aplikace

Spolecnost dm spustila v dubnu 2022 svoji aplikaci, ktera nese nazev ,,Moje dm*. Aplikace
slouzi primarné jako online shop, ale zaroven nabizi spoustu jinych moZnosti. UzZivatelé zde
mohou produkty vyhledavat nejen slovné, ale také pomoci ¢arovych koda. Vsechny produkty
obsahuji obsahly popis vcetn¢ slozeni, doplikovych latek, informace o vyrobci nebo
vyzivovych hodnotach, podobné jako na webovych strankach dm. Zakaznici st mohou vybrat
svoji prodejnu, a zjiStovat tak dostupnost produktl nejen online, ale i ve svych okolnich
prodejnach. Aplikace zaznamenava vSechny provedené objednavky i ndkupy uskutecnéné
v kamennych prodejnach, pokud pfi ndkupu byla piedlozena zakaznicka karta, kterou aplikace
obsahuje. Kazdy meésic obdrzi uzivatelé aplikace spoustu kupédnt, diky kterym dostanou
nekolikanasobny pocet bodi pii koupi ur¢itého vyrobku nebo znacky produktl. V aplikaci Ize
také najit spoustu clankti nebo zde napiiklad probihaji ziva vysilani ,,dmLIVE®. Tato ziva

vysilani se vénuji dm produktiim a nabizeji nejen inspiraci, ale také poradenstvi odbornik.

3.3 Socialni sité
Dm drogerie vyuziva vSechny oblibené socidlni sit¢ k udrZzovani interakce se svymi zédkazniky.
Na téchto platformach nejenze sdili relevantni obsah tykajici se dm produktt, ale také aktivné

komunikuje se zdkazniky prostiednictvim komentéit a zprav.

Na socialnich sitich spole¢nost sdili nejen informace o produktech, ale také rtizné rady, tipy
nebo inspiraci. Své sledujici timto zptsobem také informuje o riznych uddlostech, soutézich
nebo akcich. Socidlni sité tak slouzi dm drogerii pro posileni povédomi o znacce, ale také ji

pomahaji budovat loajalitu zakaznik.
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Spojte se s dm

OQolMe6é6 =

Obrazek 11: Dm drogerie — socialni sité
Zdroj: dm drogerie

Instagram

Instagram je klicovou socidlni siti pro spolecnost dm, ktera slouzi jak stavajicim, tak
potencialnim zakazniklim jako prostfedek komunikace, inspirace a pfenosu informaci. Tato
platforma je dilezitym kandlem pro sdileni novinek, akci a nabidek, a zaroven pro poskytovani
inspirace prostfednictvim rad a tipi v oblasti kosmetiky, mody a krasy. Jednou
z charakteristickych ryst instagramového profilu dm je spoluprace stadou influencerd.
Spolecnost navazala Gspésné partnerstvi s mnoha osobnosti, mezi které patii napt. Natalie
Bagérova, Zbyn¢k Vicek nebo Anezka Lazarovski znamé jako Not So Funny Any. Tyto
spoluprace piinasi nejen zajimavy obsah, ktery oslovi Sirokou $kélu publika, ale také umoziuje
zékazniklim identifikovat se s oblibenymi osobnostmi a 1épe tak porozumét produktim

1 samotné znacce dm.

Na Instagram se drogerie dm pro Ceskou republiku pfipojila v zafi 2015 pod uZivatelskym
jménem @dm_ cesko. Ovéfeni uctu (Meta Verified) pak pfislo v fijnu 2017, coz svédci
o divéryhodnosti a relevanci obsahu, ktery spole¢nost na Instagramu sdili (Instagram, 2024).
Celkove lze na uctu spattit pres 2000 prispévka, jejichz pocet roste kazdy den zhruba o 2-3
nové piispévky. Spolecnost tim tak udrzuje aktudlni a pravidelnou komunikaci se svymi
sledujicimi. V posledni dobé se dm zamétuje predev§sim na vytvéfeni kratkych Reels videi,
které maji vétsi dosah, jelikoz se objevuji SirSimu spektru uzivatelli Instagramu, nejen
sledujicim daného uc¢tu. Poméha to tak ke zvyseni viditelnosti znacky a také zapojeni vétSiho

poctu uzivatelli do obsahu.

Na Instagramu sleduje drogerii dm pies 154 tisic uzivatelll. To je zhruba o Ctyficet pét tisic
sledujicich vice nez je pocet sledujicich u jejiho nejvétsiho konkurenta, a to drogerie Rossmann,
kterou sleduje 109 tisic uzivatelii (Instagram, 2024). Tento vyznamny rozdil v poctu sledujicich
tak jasn€ demonstruje silu a pfitazlivost praveé znacky dm a umoznuje ji tak t¢inné komunikovat
s Sirokym okruhem uzivatel a vytvéfet tak silné pouto se zakazniky. Také to napomaha

k loajalité zadkazniki, ¢imZ dm posiluje své postaveni v oblibenosti znacky.
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TikTok

Na TikToku se snazi dm oslovit pfedev§im mladsi cilovou skupinu, ktera tuto socidlni sit’
aktivné pouziva, a to prostiednictvim kratkych a dynamickych videi. Na svém profilu pod
uzivatelskym jménem @dm cesko predstavuje rtiznorody obsah, ktery zahrnuje aktualni
trendy, soutéze, navody a tipy tykajici se kosmetiky, péce o télo, domacnosti a dalsich produktt
dostupnych v sortimentu dm drogerie. Spolec¢nost se snazi ptiblizit svému publiku také pomoci

autentickych a zdbavnych videi, ktera patfi na této platformé mezi nejoblibené;si.

Spolecnost dm vstoupila na platformu TikTok v lednu 2023 a od té doby svym obsahem oslovila
vice nez 41,5 tisice uzivatel, ktefi ji nyni sleduji (TikTok, 2024). Tvorbu videi pro tento ucet
fidi agentury Chilli Production s.r.o. a Wild Bee (dm, 2024). Hlasem a tvafi mnoha videi na
socialni siti je influencerka Anna Marie Vesela, ktera je zndma pod uZivatelskym jménem Annie
Camell. Videa jsou natacena nejCastéji piimo v prodejnach dm, aby zachytila autentickou
atmosféru a prosttedi. Profil dm také pravidelné spolupracuje s dal§imi lokalnimi influencery

a jinymi tviirci obsahu, ktefi pomahaji pfindset riiznorody a atraktivni obsah pro sledujici.

Cilem spolecnosti na TikToku je nejen propagovat své produkty a zvysit povédomi o znacce,
ale také budovat piimy vztah se zakazniky v prostiedi, které je pro né vice pfirozené a zabavné.
Tato platforma poskytuje moznost marketingu dm byt kreativni a inovativni a posilit povédomi
o znacce. Stejné jako u instagramovych Reels videi se videa na TikToku také objevuji vétSimu

okruhu uzivatell nez jen sledujicim dané¢ho profilu.

Facebook

Na Facebooku mé dm drogerie nejvétsi zakladnu fanouskt, ze vSech socidlnich siti. Profil se
libi 210 tisictim lidi a dalsi tfi tisice lidi ho sleduji. Pod nizvem ,,dm drogerie markt Ceska
republika® vstoupila spolecnost na socialni sit’ v ¢ervnu 2011 (Facebook, 2024). Kromé¢ fotek
a videi produktli, zde spolecnost sdili rizné informace o prodejnach, soutéZze nebo tfeba

pozvanky na zivé vysilani, které probihaji v aplikaci Moje dm.

Ptesto, Ze se jedna o nejvice vyuZivanou socialni sit’ drogerie dm, odezva fanouski na prispévky
je témét nulova. VéEtSina piispévkid ma méné nez 100 ,,To se mi libi“ a mnohdy Zadné
vicenasobnou. Tyto ptfispévky zahrnuji pfedevs§im dulezité informacemi jako napt. nedavnou

zménu DPH nebo novinky o slevach v prodejnach a dm aplikaci.
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Jednim z unikatnich prvku této platformy ve srovnani s ostatnimi socialnimi sitémi je moznost
ohodnoceni spole¢nosti pomoci uzivatelskych recenzi. Do této chvile ohodnotilo drogerii dm
pres 5100 lidi, kteti se chtéli podélit o svlij nazor, a to jak pozitivni, tak negativni. Spolecnost
ziskala primérné hodnoceni 4,2 hvézdicky z5 a mnoho slovnich recenzi, které ji mohou

pomoci ve zlepSovani kvality svych sluzeb a produkta.

%Neustale porovnavat ceny?
To si mohu usetritss

Na dm dlouhodobé

ceny se mohu g—s
spolehnout  |VZDY
! VYHODN

-

dm drogerie markt Ceska saicuing]
5 O Zhiédnou @ Zprava
republika o - ’

210 tis. To se mi libi « sledujici (213 tis.) 1 To se mi libi

Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi v

Obrazek 12: Dm drogerie na Facebooku
Zdroj: Facebook

YouTube

Drogerie dm ma také svij YouTube kandl a pod nazvem ,,dm drogerie markt Cesko™ zde
vytvofila jiz pies 400 videi. Na profilu se objevuji videa s dm sortimentem, televizni reklamy,
dm vychytavky, recepty, make-up i1 jiné tutoridly, dm podcast, zaznamy zivych vysilani
dmLIVE nebo riznd kampanova videa. Témito a dalSimi videi se spolecnost snazi udrzovat
aktudlni a hodnotny obsah pro svou komunitu, a zaroveil podporovat vzijemné vztahy
prostfednictvim komentafi a diskuzi. Na svém kanale ma dm drogerie vSak jen necelych 6 tisic

odbératelti a svym malo konzistentnim obsahem tomu moc nepomaha.

LinkedIn

Jako posledni socidlni sit’ pouzivd dm drogerie LinkedIn, ktery vyuziva k posilovani svého
firemniho profilu, budovani profesionalni sit€ kontaktii a sdileni informaci tykajicich se oboru,
zaméstnancl a firemnich aktivit. Uzivatelé zde mohou nalézt informace o pracovnich
ptilezitostech, kariérnich moznostech a firemnich udalostech. Spolec¢nost diky této platforme

rozviji své profesionalni vztahy, buduje divéryhodnost a také firemni image.
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3.4 Influencer marketing

Jak jiz bylo dfive zminéno, dm drogerie spolupracuje se znamymi osobnostmi, a to nejen
v ramci ruznych rozhovord, ale vyuziva také pfimo influencer marketing, kdy zndmé tvare
propaguji produkty a znaCku dm drogerie. Spole¢nost spolupracuje piedevsim s influencery,
kteti maji relevantni publikum pro produkty a sluzby, které drogerie dm nabizi, nejcastéji
z oblasti zdravi, domacnost a kosmetika. Influencefi propaguji produkty na svych socialnich

sitich, a to pomoci recenzi, sponzorovanych ptispévkil, soutézi nebo vytvarenim bézného

obsahu s produkty dm.

Dm drogerie preferuje spolupraci s influencery, ktefi nékdy nemaji obrovské publikum, ale
disponuji kvalitnimi vztahy se svymi sledujicimi, ktefi aktivné reaguji na jejich ptispévky.
Spolec¢nost casto navazuje dlouhodobé spoluprace s influencery, které vytvareji uzivatelim
socialnich siti pocit autenti¢nosti a divéry ve znacku, a to jak u propagovaného produktu, tak
1u osobnosti influencera. Takové dlouhodobé partnerstvi umoziuje hloubéji propojit znacku

s hodnotami a Zivotnim stylem influencera, coz posiluje vztahy se zdkazniky a buduje siln¢jsi

povédomi o znacce. S dm tvoii placené partnerstvi naptiklad Mei Kratochvilova nebo Petra

Elblova.

e jmenujisepeta & « Sledovani
Placené partnerstvi s dm_cesko
@ jmenujisepeta # ~ moje kosmetick3 tasticka uz dlouho
potrebovala nové stétce na liceni. Vybrala jsem si $tétce od
znacky ebelin, kterou najdete v drogeriich @dm_cesko. @9 &
Jsou za super cenu @ mam z nich radost, tak posilam tip i Vam.

[ #dmlovebrand #zdejsemclovekem #dmcesko @dm_cesko

#ebelin ]
1d

wr) filierilie @menujisepeta pisala som vam spravu ohladom v}
spoluprace@ pozrete requesty? @
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Obrazek 13: Influencer marketing

Zdroj: Instagram
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3.5 Podcasty a ziva vysilani
V online marketingové strategii dm drogerie Ize také narazit na pravidelné dm podcasty a ziva
vysilani. Jedna se spiSe o podplrny nastroj, jelikoz tyto néstroje nejsou zakazniky az tolik

vyuzivany. Vice oblibena socialni média jsou spise socidlni sité Instagram nebo Facebook.

Dm podcast

Drogerie dm pouziva k interakci se svymi zakazniky také svlij dm podcast, prostiednictvim
kterého sdili inspirativni pribehy a uzite¢né rady riiznych osobnosti. Mezi témata, ktera se
v podcastu Casto objevuji patii zdravy Zivotni styl, wellness, vyZiva, ptiroda, udrzitelnost ¢i jind
zajimava témata ze zivota hostil. Mezi hosty, které v podcastech u¢inkuji patii rizni influencefti,

1ékari, kosmetiCky, wellness trenéfi nebo se tam objevil 1 naptiklad psycholog.

Drogerie dm zacala produkovat podcasty pted tfemi lety a od této doby vzniklo 41 epizod, které
kazdy mésic ptibyvaji. Dm podcasty jsou dostupné na rtiznych platformach, v€etné YouTube,
Spotity, Apple Podcasts, SoundCloud, UloZ.to nebo pfimo na webovych strankach dm.cz (dm,
2024). Zékaznici tak mohou poslouchat obsah podle svych preferenci a zvyklosti na svém
oblibeném misté. Ackoliv se jednd o jednosmérnou formu komunikace, na nékterych

platformach mohou posluchaci na epizody reagovat formou komentait a jinych reakei.

Zivé vysilani

Soucasti strategie online marketingu dm drogerie jsou také Ziva vysilani, kterd umoziuji dalsi
interakci se zakazniky, a to v redlném cCase. Tato vysilani zahrnuji riznorody obsah, jako jsou
prezentace novych produktd, tutorialy, tipy a inspirace do domacnosti a na liceni nebo odborné
poradenstvi. Dm drogerie vyuzivd ziva vysilani k prezentaci a propagaci svych produktt
a sluzeb. Moderatofi detailn€ popisuji vlastnosti produkti a ukazuji jejich aplikaci a pouziti,
¢imz pomahaji divakim k rozhodovéani pii koupi danych produkti. AngaZovanost divaki
zivého vysilani se zvySuje pouZitim soutéZi a specialnich akei. UZ jen za pfipojeni k Zivému
vysilani ziska kazdy divak online kup6n na nadkup v dm. Béhem Zivych vysilani maji divaci
moznost aktivné se zapojovat a komunikovat s moderatory, hosty ¢i ostatnimi divaky
prostiednictvim chatu. Divdkim to umoZziiuje klast otazky, sdilet své ndzory a pocity
a zapojovat se do diskuzi. Ziva vysilani probihaji jednou za dva tydny ve stfedu a pfipojit se

k nim Ize v aplikaci Moje dm.
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3.6 Newsletter

Newslettery jsou klicovym prvkem online marketingové strategie spolec¢nosti dm, ktera si
zaklada na udrzeni a posileni vztahu se zakazniky. Skrze e-mailovou komunikaci se spole¢nost
pravidelné spojuje se svymi zakazniky, ktefi se dobrovolné ptihlésili k odbéru novinek
a informuje je o novych produktech, specialnich nabidkéach, soutézich nebo jinych aktualitach.
Dm drogerie také dba na to, aby zakazniky nepfehltila nadmérnym mnozstvim informaci
a newslettery zasild odbératellim maximalné jednou tydné. To spolecnosti umoziuje udrzet

z4jem zakaznikl, a zaroven jim poskytnout dostatek prostoru pro konzumaci obsahu.

Kromé& newsletterti s novinkami nabizi dm drogerie na svych internetovych strankach také
moznost piihlasit se k odbéru specidlnich newsletterti s aktualnimi nabizenymi pracovnimi
pozicemi. Nabidka zahrnuje jak pozice kancelafské v centréle, tak pozice prodavacii a manazera
do prodejen po celé Ceské republice. Tato skuteénost ukazuje, ze dm drogerie chce udrzovat
nejen silny vztah se svymi zdkazniky, ale také jim nabizi ptileZitost k zapojeni se do svého
podnikani. Uchaze¢i si mohou vybrat z riiznych pracovnich moznosti — mohou pracovat
naptiklad v oddéleni expanze, logistice, financich, IT, HR, marketingu a nédkupu nebo na

prodejnach (dm, 2024).

3.7 Internetové reklamy

Reklama ve vyhledavaéich s pomoci SEO

Drogerie dm se snazi zlepsit viditelnost svych stranek ve vysledcich vyhledavaci, a k tomu
vyuziva pravé optimalizaci webovych stranek. Svoji pozornost tedy vénuje klicovym sloviim,
ktera zahrnuje do obsahu svych webovych stranek, titulkli, meta popiski a dalSich ¢asti stranek.
Zabyva se tvorbou kvalitniho a relevantniho obsahu, ktery odpovidéa potfebdm zakaznikl a je
pro né néjakym zplisobem zajimavy, hodnotny a informativni. Dm se také zamétfuje na
optimalizaci rychlosti nacitani stranek, spravnou strukturu URL adres, vyuziti meta znacek,
spravné oznaceni obrazkli a optimalizaci pro mobilni zafizeni. Spole¢nost Casto a pravidelné
aktualizuje obsah webovych stranek a sleduje vykon SEO strategii pomoci nastrojii pro analyzu
dat, coZ ji umoziuje identifikovat silné a slabé stranky své SEO a provadét Gipravy optimalizace

dle potieby.

Pro prodejny dm je kli¢ové také lokalni SEO, které zahrnuje optimalizaci idaji o prodejnach
na online mapach, recenzich, oteviracich hodindch, piipadné dalSich informacich, které

pomahaji zdkaznikiim najit nejblizsi prodejnu dm v jejich okoli.
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PPC reklamy

Dm drogerie vyuziva placené reklamni kampang, a to na riznych platforméch. Piesné cilent ji
pomaha k efektivnéjsimu vyuziti svych marketingovych rozpoctli a dosazeni pozadovanych
cili. Aby oslovila své potencialni, ale i soucasné zakazniky, vyuziva PPC reklamy nejen na
vyhledéavacich platformach Google Ads ¢i Sklik, ale také na socialnich sitich Instagram,

Facebook, YouTube a TikTok.

Dm provadi analyzu klicovych slov relevantnich pro jejich produkty a cilovou skupinu. Poté
vytvaii PPC kampané zaméfené na zobrazeni bannerti a textovych reklam na zakladé
konkrétnich kliCovych slov, které uzivatelé pouzivaji pti vyhledavani. Jesté efektivnéji oslovuje
své zékazniky pomoci cileni reklam na zdkladé demografickych udaja cilové skupiny.
Spole¢nost dm vyuziva také techniku remarketingu, kterd umoziiuje zobrazovat reklamy

uzivatelim, ktefi jiZ v minulosti navstivili webové stranky dm.
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4 Analyza online marketingu dm drogerie z pohledu zakazniki

Pro tuto cast bakaldfské prace byl vytvofen dotaznik, ktery byl zvefejnén na strankach
vyplnto.cz. Dotaznikové Setfeni bylo navrzeno s cilem ziskat pohled zdkaznikli na online
marketingové aktivity dm drogerie, a pro porovnani také pohled zdkaznikd na jeji dva
konkurenty — Rossmann a Teta drogerii. Dotaznik byl pfistupny respondentim star$im 15 let
a obsahoval celkem 21 otézek, z nichz 7 mélo za cil porovnat spole¢nosti mezi sebou. Ctyfi
posledni otazky poté byly identifika¢ni. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi 1. listopadu —
10. prosince 2023 a za tu dobu ho vyplnilo celkem 105 respondentd.

4.1 Analyza jednotlivych otazek dotaznikového Setieni

Na nésledujicich strankach jsou vyhodnoceny otazky z dotazniku, jehoz struktura se nachézi
v ptiloze Ptiloha A. Kazd4 otdzka obsahuje grafické znazornéni, které je navic obohaceno

komentarem.

Otazka ¢. 1: Jaka firma Vas napadne jako prvni z odvétvi drogerii?

Cilem prvni otazky bylo zjistit a potvrdit si, Ze tfemi nejzndm¢j$imi drogeriemi jsou pravé dm
drogerie, Rossmann a Teta drogerie. Z odpovédi je zifejmé, ze nejCastéji napadla respondenty
jako prvni dm drogerie, jelikoZ ji zaznamenalo celkem 62 respondentil (59 %). Dalsi po€etnou
odpovédi byla Teta drogerie se 13 respondenty (12 %), a nasledoval Rossmann s 8 respondenty
(8 %). Zbytek byly odpovédi, které zastupovalo pouze malé mnoZstvi respondentti. Jednalo se
o nepovinnou otazku, na kterou 13 ucastnik Setfeni viibec neodpovéedelo.

Bez odpovédi
12%

Notino 1%
Hebe 1%
Drogeo 2%

dm drogerie
59%
Teta drogerie
12%

Obrazek 14: Grafické znazorneéni otazky ¢.1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2: Které drogerie znate?

Druhé otazka se zamétovala na znalost tii nejvétSich drogerii. Doslo ke zjisténi, ze dm drogerii
zna uplné kazdy z respondenti, drogerii Teta zna 101 respondentii (96 %) a Rossmann zna
nejméné z nich, a to 94 respondentt (90 %). Nicméné¢ je ziejmé, ze jsou vSechny v povédomi
vétSiny z nich. Jako dalSi drogerie respondenti udavali znalost napf. mistnich drogerii,
parfumerii ¢i pouze internetovych drogerii, které nemaji Zadné kamenné prodejny a nejsou tak

pfedmétem tohoto srovnavani.

105
101
94
dm drogerie Rossmann Teta drogerie

Obrazek 15: Grafické znazorneni otazky ¢.2

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 3: VyuZivate online nakupy v drogeriich?
Otazka cislo 3 zjiStovala, zda respondenti nakupuji drogerii online. Z vysledki je patrné, ze
témé&f polovina respondenti nakupuje vyhradné v kamennych prodejnach. Divodem miize byt
nahla potieba zbozi nebo nakup spojeny se zazitkem a lepSim prohlédnutim fyzického zbozi.
Nicméné velka ¢ast respondentt (celkem 37) nakupuje drogerii také ¢astecné online. Nakupy
pies internet se mohou zdat pohodInéjsi pfedevsim pii koupi velkého mnozstvi zbozi do zasoby.

Dalsich 16 respondentti nakupuje drogerii vétSinou pies e-shop. Pouze jeden respondent

odpovédel, ze drogerii nakupuje vzdy pres internet.

Ne, nakupuji vyhradn¢ pies kamenné prodejny 49 %

Ano, ale ¢astecné nakupuji i prostfednictvim kamennych

prodejen 35%

Ano, vétsinou nakupuji pres e-shop 15%

Ano, nakupuji vzdy pies e-shop 1%

Obrazek 16: Grafické zndzorneni otazky ¢.3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 4: Jak Casto vyuZivate online nakupy v drogeriich?

Nasledovala otazka, ktera se zabyvala tim, jak Casto respondenti vyuZzivaji online nakupovani
v drogeriich. Nejvétsi mnozstvi respondentd odpovédélo, ze tuto moznost vilbec nevyuziva.
Dalsi velké mnozstvi respondentt (celkem 27) odpovédélo, ze nakupuje drogerii pfes internet
alespon jednou za rok. 18 respondentii vyuziva online nakupy v drogeriich méné nez jednou za
rok, 15 respondentti alespon jednou mésicné a 5 respondentti jednou tydné. Na vybér byly jesté
moznosti ,,.Denné* a ,,Ne¢kolikrat tydné*, ale ani jedna z nich nezaznamenala zddnou odpovéd’.

Z toho je ziejmé, ze drogerii pies internet lidé sice nakupuji, ale ne tolik Casto a pravidelné.

38 %
26 %

14 % 17 %

5%

Jednou tydné Alespon jednou Alespon jednou za rok Méné Casto Nevyuzivam
mésicné

Obrazek 17: Grafické znazorneéni otazky ¢.4
Zdroj: vlastni zpracovadni
Otazka ¢. 5: Jaké jsou VaSe zkuSenosti s nakupovanim online u téchto drogerii?

N¢ékolik nasledujicich otdzek jiz porovnava drogerie dm, Rossmann a Teta mezi sebou.

Cilem otazky c¢islo 5 bylo zjistit, jaké zkuSenosti maji respondenti s nakupovanim online
u jednotlivych drogerii. Z vysledkl je ziejmé, ze témér polovina respondentll nema zadné
zkuSenosti s online nakupovanim u spolecnosti dm. Neni to ptekvapivé, jelikoz odpovédi na
piredchozi dvé otazky zaznamenaly velké mnozstvi respondentii, ktefi vibec nenakupuji
drogerii online. Ti, ktefi nakupuji maji vSak pfevdzné pozitivni zkuSenosti. 26 respondentii ma
velmi pozitivni zkuSenosti a 25 pozitivni. Tyto dojmy a zkuSenosti mohou byt nasledkem
rychlého dodani objednévky, skvélym zdkaznickym servisem nebo pohodlnosti ndkupu na
internetovych strankach drogerie dm. Ctyfi respondenti hodnoti ndkupy online v dm drogerii
jako primérné, tedy ne nijak neobvyklé. Jeden respondent mé s ndkupem u dm drogerie online
negativni zkuSenosti, neni vSak zfejmé, z jakého diivodu. Bylo by vhodné se na tuto otazku

pristé doptat.
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dm drogerie

Velmi pozitivni 25%
Pozitivni 24%
Primérné 4%

Negativni
Zadné 47%

Obrazek 18: Grafické zndzorneni otazky ¢.5 — dm drogerie
Zdroj: viastni zpracovani

Rossmann a Teta drogerie jsou na tom s vysledky velmi podobné. V obou piipadech
zaznamenalo vice nez 75 respondentti, ze zde nikdy online nenakupovalo. Vétsina téch, co ano

ma s nakupem ale také spiSe pozitivni zkusSenosti.

ZkuSenosti s online nakupy v drogerii Rossmann hodnotilo 16 respondentd pozitivné
a 8 dalsich dokonce velmi pozitivné. Tti respondenti s ndkupy méli primérné zkusenosti a dva

respondenti navic negativni.

Rossmann

Velmi pozitivni -
Pozitivni _
Primérné 3%
Negativni .

Obrazek 19: Grafické znazornéni otazky ¢.5 — Rossmann
Zdroj: vlastni zpracovani

ZkuSenosti s online nakupy v Teta drogerii hodnotilo 13 respondentli pozitivné a tfi velmi
pozitivné¢. 8 respondentli mélo primérné zkuSenosti a dva negativni, podobné jako

u piedchoziho adepta.

Teta drogerie

Velmi pozitivni .
— e

Negativni .

Obrazek 20: Grafické znazorneni otazky ¢.5 — Teta drogerie

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové lze shrnout a fici, Ze respondenti maji nejvice zkuSenosti s online nadkupy v dm
drogerii. Navic s ni maji také ty nejlepsi zkusenosti, jelikoz dm drogerie zaznamenala nejvyssi
pocet velmi pozitivnich i pozitivnich zkuSenosti, a zaroven nejméné odpovédi s negativnimi

zkuSenostmi.

Otazka ¢. 6: Jak vnimate nabidku a dostupnost produktii prostiednictvim online
platformy u téchto drogerii?

Otéazka cislo 6 zjistovala, jak vnimaji respondenti online nabidku a dostupnost produktii
v jednotlivych drogeriich — jestli je pro né¢ Sirokd, normalni nebo nedostacujici. VéEtSina
odpovédi zaznamenala neznalost nabidky a dostupnosti produkti na e-shopech vSech tii
spoleénosti. Dm drogerie a Rossmann zaznamenaly nejvétsi pocet odpovédi u moznosti ,,Siroka
nabidka a dostatecnéa dostupnost®, poté ,,Velmi Sirokd nabidka a vysoka dostupnost. Postupné
nasledovali priimérnd, omezend a nedostate¢na nabidka a dostupnost produktii. Tyto odpoveédi
vSak tvofil pouze maly pocet respondentii. Rossmann a dm drogerie na tom byly tedy
s odpovéd’'mi velmi podobné. Teta drogerie ma na druhou stranu podle odpovédi respondentt
spiSe pramérnou nabidku a dostupnost produkti online — tedy nizsi nez jeji konkurenti. Pro
porovnani jsou zaznamenané odpovedi znazornény na nésledujicich obrazcich (Obrazek €. 21,

22a23).

dm drogerie
41 %
30 %
20 % °
6% 2% 1%
Velmi §Siroka Siroka nabidkaa Priméma nabidka Omezend nabidkaa  Nedostatedna Neznam nabidku
nabidka a vysoka dostatecna a dostupnost dostupnost nabidka a ani dostupnost
dostupnost dostupnost dostupnost produktt

Obrazek 21: Grafické zndzornéni otdzky ¢.6 — dm drogerie

Zdroj: vlastni zpracovani

Rossmann
55 %
0, 0,
14 % 16 % 10 % 306 1%
Velmi Siroka Sirok4 nabidka a Primérna nabidka Omezena nabidkaa  Nedostatedna Neznam nabidku
nabidka a vysoka dostate¢na a dostupnost dostupnost nabidka a ani dostupnost
dostupnost dostupnost dostupnost produktii

Obrazek 22: Grafické zndzornéni otdzky ¢.6 — Rossmann

Zdroj: vlastni zpracovani
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Teta drogerie

56 %

Velmi Siroka Siroké nabidkaa Primé&ma nabidka Omezen4 nabidkaa  Nedostate¢na Neznam nabidku

9 18 %
4% 15% 0
[ |
nabidka a vysoka dostatecna a dostupnost
dostupnost dostupnost

dostupnost nabidka a ani dostupnost
dostupnost produktti

Obrazek 23: Grafické zndzorneni otazky ¢.6 — Teta drogerie

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Jak ¢asto vyuZivate slevové akce poskytované online u téchto drogerii?

Otazka cislo 7 zkoumala, jak Casto respondenti vyuzivaji slevové akce poskytované v online

prostiedi jednotlivych drogerii. Nejvétsi pocet

respondentll prekvapivé odpovedél, ze tuto

nabidku nikdy nevyuzil. Z odpovédi je také ziejmé, Ze nejCastéji tyto nabidky vyuzivaji

zékaznici dm drogerie. Nejméné tomu bylo u Teta drogerie, tam vyuzilo jeji online slevové akce

pouze 38 respondentd. Miize to byt tim, Ze dm drogerie poskytuje nejveétsi mnozstvi takovych

nabidek, a na druhou stranu Teta drogerie takové nabidky téméf neposkytuje. Odpoveédi

respondentil byly u dm drogerie a Rossmann

velmi podobné. Respondenti jejich slevové

nabidky vétSinou alespoinl obCas vyuziji. Mezi odpovéd’mi ,,Velmi Casto®, ,,Casto* a ,,Obcas*

jsou navic respondenti rozdéleni téméf ve stejném mnozstvi.

dm drogerie

36 %
9 9
15% 19 % 19 %
. . . -
Velmi ¢asto Casto Obcas Témef nikdy Nikdy jsem nevyuzil

Obrazek 24: Grafické zndzornéni otdzky ¢.7 — dm drogerie

Rossmann

55 %

0% 13%  13%  gop

Velmi Casto Obfas  Témeét  Nikdy
Casto nikdy jsem
nevyuzil

Obrazek 25: Grafické znazornéni otazky ¢.7 —
Rossmann

Zdroj: vlastni zpracovani
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Teta drogerie

64 %
17 %
3% 4% 2% ’
Velmi Casto Obcas  TéméF  Nikdy
Casto nikdy jsem
nevyuzil

Obrazek 26: Grafické zndzorneni otazky ¢.7 — Teta
drogerie

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 8: Jak dobfe si vybavujete internetové stranky téchto drogerii?

Tato otdzka zjistovala, jak si respondenti pamatuji internetové stranky jednotlivych drogerii.
Znalost internetovych stranek by mohla naznacovat to, jak jsou stranky spolecnosti
zapamatovatelné a pro zakazniky zajimavé. Zjistilo se, Ze respondenti si nejlépe dokazi vybavit
internetové stranky dm drogerie. 60 % respondentt si jejich stranky pamatuje alespoit dobte —
tedy odpovedéli na otazku bud’ moznosti ,,Dobte®, ,,Velmi dobie® ¢i ,,Vyborné*. DalSich 15 %
respondentl si stranky dokaze vybavit pouze trochu a jedna ¢tvrtina respondentl si je

nevybavuje viibec.

dm drogerie
Vyborné

Nevybavuji 21%

25% \ II e
— Velmi dobfe
15% 22%

Pouze trochu

—————Dobie

17%

Obrazek 27: Grafické znazorneni otazky ¢. 8 — dm drogerie
Zdroj: vlastni zpracovani

Rossmann a Teta drogerie méli navzajem podobné vysledky. Alespont dobie si jejich stranky
pamatoval velmi podobny pocet respondentii —u Rossmann to bylo 38 % a u Teta drogerie 37 %
respondentll. Zbyly pocet respondentt si jejich internetové stranky vybavovalo pouze trochu,
nebo vibec. Bylo zjisténo, Ze nejméné si respondenti vybavovali internetové stranky

spole¢nosti Rossmann. Stranky Teta drogerie na tom byly o néco lépe.

Rossmann Viborn Teta drogerie  vypome
17% .
ya /_4% Velmi
dobte
Nevybavuji . ) L 1%
43% Velmi Nevybavuji
\ __dobie 39%
9%
“_Dobie
— Dobte 22%
12%
Pouze . Pouze
~———trochu trochu
19% 24%
Obrazek 28: Grafické znazornéni otazky ¢. 8 — Obrazek 29: Grafické zndzornéni otazky ¢. 8§ — Teta
Rossmann drogerie
Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9: Jak byste ohodnotili internetové stranky téchto drogerii?
Cilem této otazky bylo zjistit celkovy dojem respondentii z internetovych stranek jednotlivych
drogerii a ohodnotit je od 1 do 5, jako ve skole. Na vybér byla také moznost ,,Neznam

internetové stranky*.

wewr

U vsech drogerii byla nejcastéjsi odpoveéd praveé ta, ze respondenti jejich stranky neznaji.
Nejlepsi hodnoceni méla ale jinak dm drogerie, kterd dostala primérnou ,,znamku* 1,89. Navic
jako jedina z drogerii nedostala Zadné hodnoceni znamkou ,,5° a pouze jedno hodnoceni
znamkou ,,4“. O trochu htife skon¢il Rossmann s prumérem 1,98 a nasledovala Teta drogerie
s primérnym hodnocenim 2,63. Tyto vysledky mohou poukazovat na libivost, prehlednost
a jednoduchost internetovych stranek z pohledu zakaznikli. Zaroven to muze znacit kvalitu

obsahu na téchto strankach a hodnotu pro zédkazniky.

dm drogerie
29 % 30 %
15%

25%

1%

1 2 3 4 5 Neznam
internetové stranky

Obrazek 30: Grafické znazorneéni otazky ¢. 9 — dm drogerie

Zdroj: vlastni zpracovadni

Rossmann
50 %
18 % 20 %
9% 3% 1%
1 2 3 4 5 Neznam

internetové stranky

Obrazek 31: Grafické zndzorneéni otdzky ¢. 9 — Rossmann
Zdroj: vlastni zpracovani

Teta drogerie
47 %
24% 0
- 18 % 8% L%

1 2 3 4 5 Neznam
internetové stranky

Obrazek 32: Graficke zndzorneni otazky ¢. 9 — Teta drogerie

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 10: Jak se Vam libi marketingova komunikace téchto drogerii na socialnich
sitich jako jsou Facebook, TikTok nebo Instagram?

Otazka cislo 10 zjistovala, jak je pro respondenty sympatickd marketingovd komunikace tii
nejznaméjSich drogeriich na socidlnich sitich. Vice nez polovina respondentii vSak podle
odpovédi nesleduje dané drogerie na socidlnich sitich. Nejvice respondentt vSak sleduje online
marketingovou komunikaci spole¢nosti dm a jejich hodnoceni je velmi kladné. Socidlni sit¢ dm
drogerie se libi a velmi libi 34 respondentiim, dalSich 10 k ni nema nazor a jen dvéma

respondentiim se nelibi.

dm drogerie

Velmi se mi libi
8%

Nesleduji
56%
Libi se mi
25%

Nemam k ni nazor
9%

Nelibi se mi
2%

Obrazek 33: Grafické zndzornéni otazky ¢. 10 — dm drogerie
Zdroj: vlastni zpracovani

Rossmann mél vysledky podobné, avSak nemél ani jednoho respondenta, kterému by se jeho
komunikace na socidlnich sitich nelibila. NejcastéjsSim hodnocenim byla po odpovéedi
»Nesleduji“ podobné jako u drogerie dm odpovéd’,,Libi se mi* a,,Nemam k ni nazor*. Nicmén¢é

socialni sité spole¢nosti Rossmann nesleduje vyssi pocet respondenttl, a to 67 z nich.

Rossmann
64 %
[ —
Velmi se mi libi Libi se mi Nemam k ni nazor Nelibi se mi Nesleduji

Obrazek 34: Graficke zndzorneni otazky ¢. 10 — Rossmann

Zdroj: vlastni zpracovani
Teta drogerie na tom byla se socidlnimi sitémi nejhlife. Nejen, Ze je sleduje nejmensi pocet
respondentd, ale ti, ktefi je sleduji, je také oznacili jako nejslabsi. Komunikace na socialnich
sitich Teta drogerie se libi pouze 9 respondentiim, 13 k ni nemé nazor a ¢tyfem respondentim

se vubec nelibi.
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Teta drogerie
5%

9% 12% 4%
Velmi se mi libi Libi se mi Nemam k ni ndzor Nelibi se mi Nesleduji

Obrazek 35: Grafické zndzorneéni otazky ¢. 10 — Teta drogerie
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Jaky je Vas celkovy dojem z online marketingové komunikace téchto
drogerii?

Cilem této otazky byl zjistit celkovy dojem respondentti z online marketingové komunikace
danych drogerii. Po€ita se s tim, Ze velké mnoZstvi respondentli nemiiZe danou situaci posoudit,
jelikoz tyto drogerie online vibec nesleduje. Nejlepsi nazor respondentt byl vSak na drogerii
dm, kterou ohodnotilo 33 respondentii pozitivné a 17 dalSich dokonce velmi pozitivné.

9 respondentli mélo poté neutralni nazor a dva méli dojem negativni.

dm drogerie
42 %
31%
9
16 % 9% -
Velmi pozitivni Pozitivni Neutralni Negativni Nemohu posoudit

Obrazek 36: Grafické znazorneni otazky ¢. 11 — dm drogerie
Zdroj: vlastni zpracovani

Z online marketingové komunikace spolec¢nosti Rossmann m¢li respondenti také velmi dobry
dojem. 22 respondentli hodnotilo tuto skute¢nost jako ,,Pozitivni*“ a 14 jako ,,Velmi pozitivni®.
Dalsich 19 mé¢lo z této komunikace neutrdlni dojem a jeden respondent z ni mél negativni
dojem. Teta drogerie méla pouze jednoho respondenta, ktery hodnotil jeji online marketingovou
komunikaci velmi pozitivné. Pozitivnich odpovédi vSak bylo stejné€ jako u Rossmann, tedy 22.

Vétsina tuto komunikaci hodnotila neutrdln€ a 5 respondentt negativne.

Rossmann Teta drogerie
47 % 48 %
21 % 18 % 21%  26%
9 0
13% 1% 1% 5%

Velmi  Pozitivni Neutralni Negativni Nemohu Velmi  Pozitivni Neutralni Negativni Nemohu
pozitivni posoudit pozitivni posoudit
Obrazek 37: Grafické znazornéni otazky ¢. 11 — Obrazek 38: Grafické znazorneéni otazky ¢. 11 —

Rossmann Teta drogerie
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Jaké jsou Vase hlavni duvody pro vyuZivani online marketingové
komunikace s drogeriemi?

Otazka ¢islo 12 zjistovala hlavni divody pro vyuzivani online marketingové komunikace
s drogeriemi. Nejcastéj$i odpoveédi bylo, ze ji respondenti nevyuzivaji — to odpoveédélo celkem
44 respondentil. 33 respondentil ji vSak nejCastéji vyuziva k ziskdvani informaci o novinkach
a slevach, a 24 respondentii na internetovych strankach drogerii Casto kontroluje dostupnosti
vyrobkil na prodejnach. Dalsi pocetnou odpovéedi bylo, ze respondenti ¢asto vyuzivaji moznost
poradenstvi online. Ostatni odpovédi mély jiz velmi malé zastoupeni a jednalo se o Setfeni ¢asu,

¢erpani inspirace a uplatiiovani slev.

Nevyuzivam 44
Ziskani informaci o novinkach a slevach 33
Kontrola dostupnosti vyrobku 24
MoZnost poradenstvi online 12
Setieni ¢asu 5
Cerpani inspirace ze socialnich siti 1
Uplatiovani slev 1

Obrazek 39: Grafické znazornéni otazky ¢.12
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Nakupujete v dm drogerii?

Tato otdzka se jiz zaméfuje pfimo na vztah respondentti s drogerii dm. Zajimé se o to, zda
respondenti v dm drogerii nakupuji. Vime jiz, Ze ji kazdy z respondentl zna, ale diilezité je také
védet, zda v ni nakupuje. Z odpovédi je zfejmé, Ze vétSina respondentl ano — a to celych 86 %.
V tomto misté se dotaznik vétvil a zbylych 14 % respondenti bylo pfemisténo na nasleduji
otazku (Otazka €. 14), po kter¢ jiz nasledovaly pouze identifikacni otdzky. Respondenti, kteti

odpovédéli ,,Ano* otazku €. 14 preskocili a byli pfemisténi na otazku €. 15.

Ne
14%

Ano
86%

Obrazek 40: Grafické znazorneéni otazky ¢.13

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14: Ve které drogerii nakupujete?

Tato otdzka byla pouze pro respondenty, ktefi na tu predchozi odpoveédéli, ze v dm drogerii
nenakupuji. Cilem bylo zjistit, kde jinde tedy drogerii nakupuji. Nejcastéjsi odpoveédi byla Teta
drogerie s 8 respondenty. Nasledovala odpovéd’ ,Internetové drogerie™ se tifemi respondenty
a nasledujici odpovédi jiz zastupoval pouze velmi maly pocet respondentii — vzdy pouze jeden
nebo dva. Mezi tyto odpovédi patfil Rossmann, supermarkety, Top drogerie, mistni drogerie

a odpovéd’ ,,Nenakupuji®, ktera Citala dva respondenty, pro které nakupuje drogistické zbozi

n¢kdo jiny.
8
3
2 2 2
1 1
Tetadrogerie  Internetové Rossmann Bézné Nenakupuji ~ Top drogerie  Mistni drogerie
drogerie supermarkety

Obrazek 41: Grafické zndzorneéni otazky ¢.14

Zdroj: viastni zpracovdni
Otazka ¢. 15: Kde nejcastéji vidate reklamu na dm drogerii?
Tato otdzka se zabyvala zpiisobem, jak se respondentim nej€astéji dostavd po povédomi dm
drogerie, pfesnéji, kde nejcastéji vidaji jeji reklamu. 32 % respondentll vida dm drogerii
nejcastéji na socialnich sitich a dalSich 11 % nékde jinde na internetu, napf. pomoci riznych
druhil internetovych reklam. Z toho je patrné, Ze dm drogerie rdda a také UspéSné vyuziva
internet k propagaci své znacky a svych produktii. 30 % respondenti vida nejcastéji reklamu
na dm v televizi a 20 % n€kde venku. 7 % nevida reklamu na dm drogerii nikde. Je mozné, Ze

reklamu viibec nevidaji, nebo Ze pro né€ neni dostatecné zajimava, aby ji vnimali.

= Na socialnich sitich
Jinde na internetu
=V televizi

= Venku (letéky, billboardy...)

11% ;1 ..
= Nevidam reklamu na dm drogerii

Obrazek 42: Grafické zndzorneni otdzky ¢.15

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: Vyuzivate aplikaci dm drogerie?

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti vyuzivaji aplikaci dm drogerie. 56 % respondentli
uvedlo, ze aplikaci pouziva. Zbylé mnozstvi (44 %) aplikaci nepouziva. Neni vsak ziejmé, zda
je to kvili nedostate¢né propagaci aplikace ze strany spole¢nosti nebo kvili tomu, ze
respondenti zkratka nemaji zajem. V této ¢asti by bylo mozna vhodné tuto otazku respondentim

polozit.

Ne
44%

Obrazek 43: Grafické znazorneni otazky ¢.16

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 17: Jak byste zlepSili online marketingovou komunikaci dm drogerie?
Tato otazka byla pro respondenty oteviena a zcela nepovinna. Zjistovala, zda by néjak zlepsili
online marketingovou komunikaci dm drogerie a jakym zplGsobem. Odpovédi se musely
poupravit, jelikoz byly napsany vlastnimi slovy a nasledné doslo k jejich vhodnému seskupeni.
Lze ale fici, ze respondenti by si ptali vice slev, soutéze o produkty, vétsi sortiment online
produktli, méné reklam, prehledné&jsi internetové stranky nebo vétsi aktivitu dm drogerie na
socialnich sitich. Zaroven by chtéli, aby jim prostfednictvim reklam byly nabizeny vhodné;si
produkty, které jsou vice cilené pfimo na danou osobu. Dva respondenti by online

marketingovou komunikaci spole€nosti dm viibec neménili a 6 respondentii nevi, jak by ji

zménilo.
6
3
2
. 1 1 1 1 1 1
Nevim Vice slev Nijak  Méné reklam Pfehledngjsi  VEtsi SoutéZze o ZvySeni Reklamy

internetové aktivitana produkty na sortimentu vhodnégjsich
stranky  socidlnich  socialnich online produktii
sitich sitich dostupnych
produktii

Obrazek 44: Graficke zndzorneni otazky ¢.17

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 18: Pohlavi

Nyni jiz pfichazi identifika¢ni otazky tykajici se respondentl. Otazka cislo 18 zjiStovala
respondentovo pohlavi. Na grafu Ize spatfit, Ze vétSina respondentd byly zeny, které tvotily
70 % celku. Ostatnich 30 % tedy byli muzi. Zda se, ze dotaznik o drogeriich nepiekvapive

oslovil spiSe Zeny nez muze.

Muz

30%
Zena
70%

Obrazek 45: Grafické znazorneni otazky ¢.18

Zdroj: viastni zpracovdni
Otazka ¢. 19: VEk
Dalsi otazkou, ktera byla vhodna, k lepSimu pochopeni odpovédi respondent byl dotaz na
jejich vek. Ten byl rozdé€len do intervall, které stoupaly vzdy o 10 jednotek. NejcCastéji bylo
respondentim mezi 25 a 34 lety, kterych bylo 32. Dalsi pocetnou skupinou byli respondenti
mezi 35 a 44 lety — téch bylo 29. Néasledovaly kategorie ,,15-24 let* a ,,45-54 let®, které¢ m¢ély

podobné respondenttl, a to postupné 19 a 18. 55 a vice let bylo pouze 7 respondentim.

9
30 % 28 %

18 % 17 %
4% 3%

15-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65 a vice

Obrdazek 46: Grafické zndzorneéni otdzky ¢.19

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 20: Status
Dale byla poloZena otazka na status respondenta, ktery mohl zaznamenat jednu nebo vice
odpovédi. Velkou prevahu méli respondenti, ktefi byli zaméstnani (celkem 54). Ddle poté na
dotaznik odpovidalo velké mnozstvi studentl (19) a podnikatelii (18). 9 respondentl bylo na

matetské ¢i rodicovské dovolené, 5 bylo v dichodu a 5 nezaméstnanych.
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54

19 18
9
5 5
- [ [
Zamg&stnanec Student Podnikatel Mateiska / Starobni diichodce ~ Nezaméstnany
rodicovska
dovolena

Obrazek 47: Grafické znazorneni otazky ¢.20
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 21: Ukoncené vzdélani

Posledni otdzka se ptala na respondentovo dosazené vzdélani. Bylo zjisténo, Ze nejvétsi pocet
respondentli dotaznikového Setfeni dosdhl stfedoskolského vzdelani s maturitou, kterych bylo
42. Nasledovali respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim — téch bylo 31. S vyu¢nim listem
odpovidalo 17 respondentil, se zakladnim vzdélanim 11 respondentti a s vyssi odbornou skolou

4 respondenti.

40 %
30 %

16 %
10 %

v

Z8 SS — vyuéni list SS — maturita VoS 'S

Obrazek 48: Grafické zndzorneni otazky ¢.21
Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Analyza vybranych vazeb mezi odpovéd’mi

V této Casti prace jsou zkoumany zajimavé vztahy, a to mezi vékovymi skupinami respondentt
a jejich odpovéd’'mi na vybrané otazky. Pro lep$i manipulaci s informacemi byly slouceny
vékové intervaly, které zastupovalo malé mnozstvi respondentd. VSechny Ctyfi intervaly tak
maji podobny pocet respondentli, viz Obrazek 49. Vékova skupina 15-24 let ma nejméné
zastupctl — celkem 19. Nasledujici vékovou skupinu (25-34 let) naopak tvoti nejveétsi pocet

respondentl, a to 32. Ve véku 35-44 je 29 respondentd a skupina 45 a vice let ¢itd 25

respondentd.

45 a vice let

35-44 let

Obrazek 49: Vekové skupiny respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda nakupuje drogerii online

Prvni byl zkouman vztah mezi v€kovymi skupinami a tim, zda respondenti nakupuji drogerii
online. Z vysledki je ziejmé, Ze vékové skupiny 15-24 let, 25-34 a 35-44 let prevazné ano,
zatimco stars$i lidé — 45 a vice let, nenakupuji drogerii prevazné online. Nejvice drogerii online

nakupuje v€kova skupina 15-24 let, ale jen o malé procento. Dalo by se fici, Ze vSechny vékové

zaznamenany v Tabulce €. 2, ktera byla néasledné pievedena do grafu (Obrazek 50).

v ee

Tabulka 2: Procentualni podil vekovych skupin na odpovédi "Ano" u otazky ¢.3

Vékova skupina Ano | Ne Celkem Ano procentudlné
15-24 let 11 8 19 58 %
25-34 let 18 14 32 56 %
35-44 let 16 13 29 55 %

45 a vice let 9 16 25 36 %
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Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda nakupuje
drogerii online

20 56 %
ey 55 % 64 %
0 45 %
15 58 %
10 42% 36%
5 .
0
15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 a vice let

=Ano = Ne

Obrazek 50: Zavislost mezi vekem respondenta a tim, zda nakupuje drogerii online

Zdroj: vlastni zpracovani
Zavislost mezi vékem respondenta a tim, jak ¢asto nakupuje drogerii online
Dalsi vztah zkoumal skute¢nost, jak ¢asto jednotlivé vékové skupiny nakupuji drogerii online.
Respondenti z nejmladsi vékové skupiny (15-24 let) nakupuji vétSinou drogerii ptes internet
alespont jednou za rok, mala ¢ast dokonce alespon jednou mésicné€. Zjistilo se, Ze nejCastéji
nakupuje drogerii online v€kova skupina 25-34 let. 11 respondenti (34 %) v tomto veku ji
nakupuje alespon jednou za mésic, zbytek méné Casto. Lid¢ od 35 do 44 let také Casto nakupuji
drogerii online. Je to vSak mén¢ cCastéji — jen nckolikrat do roka, vétSinou ne kazdy mésic.
Nejstarsi vékova skupina vSak drogerii online skoro viibec nekupuje, celkem jen 5 respondentt

z 25 —tedy 80 % z nich.

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, jak ¢asto nakupuje
drogerii online

80 %
50 %
° 48 %
34 %
47% 4904 31 %
16 % 21% l 16 %
11% . 4%
o [ i
15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 a vice let
® Alespon jednou mesiéné ™ Alespon jednou za rok Mén¢ Casto/nikdy

Obrazek 51: Zavislost mezi vekem respondenta a tim, jak casto nakupuje drogerii online

Zdroj: vlastni zpracovani
Zavislost mezi vékem respondenta a tim, jak ¢asto vyuZiva online slevy u dm drogerie
Jako dalsi byla proSetfena zavislost mezi vékem a tim, jak Casto respondenti vyuZivaji online
slevové akce u drogerie dm. Jednotlivé odpovédi byly opét vhodné seskupeny pro lepsi

predstaveni skuteCnosti. Vznikly tak dvé kategorie a to ,,Velmi Casto a casto* a ,,Obcas a méné
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Casto®. Z téchto udaji Sel lehce ziskat podil respondentti, ktefi tyto nabidky vyuzivaji asto.
Také to znamenad, Ze jsou o nich nejlépe informovani a dokazi nabizené slevy vyuzivat. Nejvice
a také nejcastéji vyuzivaji tyto slevové akce respondenti z vékové skupiny 25-34 let. I pies to
vSak podil odpovédi na Cetnéjsi vyuzivani slev tvofi ani ne polovina respondentli z vékové
skupiny, ale pouze 41 %. O trochu mén¢ Casto vyuzivaji online slevy u dm drogerie respondenti
ve véku 35-44 let, z nichz je vyuziva 38 %. Je zajimavé, ze nejmladsi respondenti tolik slevové

akce nevyuzivaji.

Tabulka 3: Procentualni podil vékovych skupin na odpovédi "Velmi casto a casto” u otazky ¢.7

Vékova skupina | Velmi ¢asto a ¢asto POU,Z evovb Cas a Celkem Velmi Casto 2 (“:va sto
mene casto procentualné
15-24 let 6 13 19 32 %
25-34 let 13 19 32 41 %
35-44 let 11 18 29 38 %
45 a vice let 6 19 25 24 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, jak dobfe si dokaZe vybavit internetové stranky
dm drogerie

Dals§im vztahem, ktery byl zkouman byl vék respondenta s tim, jak dobie si dokdze vybavit
internetové stranky dm drogerie. Odpovéd na to nam mize fici, jak zajimavy
a zapamatovatelny je pro respondenty web dm drogerie, a dale tfeba také to, jaka vékova
skupina Casto stranky navstévuje a pamatuje si je. Nejvice si internetové stranky dm drogerie
vybavuji respondenti ve véku 25-34 let, a to 23 z nich. Procentualné je na tom vsak nejlépe

vékova kategorie 15-25 let, ze kterych si webové stranky vybavuje celkem 74 % respondentt.

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda si vybavuje
internetové stranky dm drogerie

2%

74 % 52% 48 % 56 %
26 % 28% e
0

15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 a vice let

SpiSe ano = Spise ne

Obrazek 52: Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda si vybavuje internetové stranky dm drogerie

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda nakupuje v dm drogerii

Dale se zkoumala zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda nakupuje v dm drogerii.
Obrazek 53 piehledné zobrazuje, ze z nejmladsi v€kové skupiny (15-24 let) v dm drogerii
nakupuji vSichni kromé jednoho respondenta, ktery v ni viibec nenakupuje. Z vékové skupiny
25-34 let v ni nakupuje nejveétsi mnozstvi respondentt, a to celkem 30, tedy 94 % z nich. Dva
respondenti z tohoto intervalu zde viibec nenakupuji. Nasledujici dvé vékové skupiny si jsou
podobné. 6 respondentti z kazdé z nich v dm drogerii nenakupuje viibec. Z vékové skupiny 35-
44 v ni vSak nakupuje 79 % respondentdl a z intervalu 45 a vice let celkem 76 %. Z dalSiho
zkoumani bylo zjisténo, Ze respondenti z téchto kategorii nakupuji drogerii radé&ji v Teta
drogerii. Procentudlni zastoupeni kladnych odpovédi na nakupovani v dm drogerii se nachazi

v nasledujici tabulce (Tabulka 4).

Tabulka 4: Procentudlni podil vékovych skupin na odpovedi "Ano" u otazky ¢.13

Vékova skupina Ano | Ne Celkem Ano procentualné
15-24 let 18 1 19 95 %
25-34 let 30 2 32 94 %
35-44 let 23 6 29 79 %

45 a vice let 19 6 25 76 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda nakupuje v dm
drogerii

94 %
79 %
95 % 76 %

21% 24 %
5% 6 %

15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 a vice let

Ano 1 Ne

Obrazek 53: Zavislost mezi vekem respondenta a tim, zda nakupuje v dm drogerii

Zdroj: vlastni zpracovani
Zavislost mezi vékem respondenta a tim, kde nejcastéji vida reklamu na dm drogerii
Bylo zkoumano, kde respondenti z jednotlivych vékovych kategorii nejcastéji vidaji reklamu
na dm drogerii. Nebylo piekvapivé, Ze nejmladsi kategorie respondentli v rozmezi 15-24 let ji
vida nejcastéji na socidlnich sitich. Na druhou stranu jako jedini nevidaji reklamu na dm
drogerii nikde venku. Vékova skupina od 25 do 34 let vida nejcasteji reklamu také na socialnich

sitich. Velké mnozZstvi respondentil ji ale také vid4 jinde na internetu, v televizi ¢i venku.
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Odpovédi respondentii ve veéku 35-44 let se vSak od piedchozich dvou intervalli velmi 1isi. Na
socialnich sitich a jinde na internetu se setkédva s reklamou pouze 5 respondentti. Vétsina vida
reklamu na dm drogerii v televizi nebo n¢kde venku. Posledni vékova skupina (45 a vice let)
vida reklamu nejméné Casto — 4 respondenti viibec. Ostatni vidaji reklamu nejcastéji nékde

venku a 4 respondenti si vybavuji reklamu z televize.

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, kde nejCastéji vida
reklamu na dm drogerii

63 % 40 %
43%
3% 23 9% 30 % 3%
17 %17 % . .
13% ) 22 % 22 Y%
0,
506 I I % 9% 4% 11 % 11 %
. [ —
15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 a vice let

® Na socialnich sitich ~ ® Jinde na internetu V televizi  mVenku (letaky, billboardy...)  ® Nikde

Obrazek 54: Zavislost mezi vekem respondenta a tim, kde nejcastéji vida reklamu na dm drogerii
Zdroj: vlastni zpracovani

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda vyuziva aplikaci dm drogerie

Jako posledni vztah byl vybrén ten mezi vékem respondenta a tim, zda vyuziva aplikaci dm
drogerie. Respondenti z vékovych kategorii 15-24 let, 25-34 let a 35-44 ji Casto vyuZzivaji.
Nejvice ji vyuZivaji respondenti stafi 35—44 let a poté téméf nastejno respondenti z kategorii
15-24 let a 25-34 let. U respondentl starSich 45 let vSak pfevazuje odpovéd, Ze ji vibec
nevyuziva. MiiZe to byt tim, Ze nemaji z4jem, nesouzni s technologiemi nebo o aplikaci viibec

nevédi.

Zavislost mezi vékem respondenta a tim, zda vyuziva aplikaci

dm drogerie
57%
65 %
43 %
58 % 58 %
42 % 35% 42 %
15-24 let 25-34 let 35-44 let 45 avice let
=Ano = Ne

Obrazek 55: Zavislost mezi vekem respondenta a tim, zda vyuziva aplikaci dm drogerie

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zavéry a doporuceni

V této kapitole jsou uvedeny zavéry z bakalarské prace, kterd se zabyvala analyzou online
marketingovych aktivit spole¢nosti dm drogerie. Soucasn¢ jsou prezentované konkrétni navrhy
pro zlepsSeni, které by spolecnost mohla zatadit do své online marketingové strategie, aby

vyuzila sviij plny potencidl v digitdlnim prostiedi.

Dm drogerie je spolecnost, ktera je jiz velmi znamé a oblibena. Mnozi lidé ji povazuji za
spolehlivého poskytovatele drogistického zboZi a opakované ji vyuZivaji pro ndkupy svych
potieb. Diky své Siroké Skale kvalitnich a cenové dostupnych produktt, pratelskému prostiedi
a vysoké dostupnosti si ziskala své loajalni zakazniky po celé Ceské republice. Navic ma velmi
dobrou povést a je pro zdkazniky davéryhodnd, coz déla z propagace jejich sluzeb méné
naléhavou ¢innost nez u jinych znacek a podnikii. Nicméné i pfes svou popularitu existuje

n¢kolik oblasti, ve kterych by mohla zlepSit svou online marketingovou komunikaci.

5.1 Konkrétni navrhy

Na nasledujicich tadcich jsou pfedstaveny navrhy a doporuceni, které¢ by mohly pomoci
spolecnosti k uspéchu v online prostfedi. Integrace téchto doporuceni do online marketingové
strategie dm drogerie muze vést k efektivnéjSimu vyuziti online kanald a také posileni pozice
na trhu. Je vSak dulezité neustale sledovat trendy a inovace v online prostfedi a pruzn¢ reagovat

na zmény chovani zdkaznika a konkuren¢niho prostiedi.

1. Prilakani zakazniki do online prostiedi
Dm drogerie by se mohla vice angazovat v piildkani zdkaznikli a potencidlnich zédkazniki do
svého online prostfedi. Z vysledkii dotazniku je ziejmé, Ze velkd Cast respondentl nejen ze
nenakupuje drogerii online, ale také nesleduje socidlni sité¢ spolecnosti, a zaroven si mnoho
respondentll dokonce ani nevybavi webové stranky spole¢nosti. Jednim ze zptisobil, jak ptiladkat
zakazniky k nakupu na e-shopu a vyuzivani webovych stranek je zatraktivnéni obsahu pro
pokraovat v prohliZeni stranek a nasledné u dané spolec¢nosti nakoupi. Vhodnym ldkadlem na
zakazniky by mohla byt také vétsi propagace online slevovych akcich a jinych vyhodnych
nabidek dm drogerie, které vétSinou motivuji zakazniky k v€asnému ndkupu nebo napft. Casoveé

omezena nabidka na dopravu zdarma ¢i vzorecky novych produkti k nakupu.

Ke stazeni dm aplikace ,,Moje dm* by bylo vhodné ptilakat uZivatele detailnim a atraktivnim
popisem vyhod a sluzeb, které aplikace nabizi a efektivnéj$i propagaci téchto sluzeb. Na
webovych strankach a socidlnich sitich spolecnosti byla aplikace propagovana spise v jejich
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pocatcich, a nyni by bylo vhodné ji pomoci reklamy znovu pfipomenout. Pteci jen vyhody

aplikace se od doby jejiho vzniku rozsitily, a 1 pro zdkazniky by bylo uzitecné je vyuzivat.

2. ZvySeni interakce na socialnich médiich
Dalsim aspektem, na ktery by se mohla spole¢nost vice zaméfit je zvySeni interakce s uzivateli
na socialnich sitich a jinych médiich. Cilem by m¢lo byt prildkat uzivatele na socidlni sité
a pfimét je ke komunikaci a zapojeni se do obsahu. Vhodnymi nastroji by mohlo byt, podobné
jako u konkurence, potadani soutézi o produkty. K podminkdm zapojeni do soutézi je pak
vhodné vyuzit sdileni soutéze mezi své pratelé ¢i na svilij osobni profil nebo oznaceni ptatel
v komentafi pod prispévkem o soutéZi. Tim se pfispévek rozsifi mezi vétsi pocet uzivatell
socialni sit¢ a prilaka k dalsimu zapojeni Gcastnikii do soutéze. Podobn¢ to vyuziva mnoho
jinych spolecnosti a pomah4 jim to k samovolnému S§ifeni informaci o akci, a zaroven

k pozitivni reklamé samotné spolecnosti.

U dm drogerie dominuje socialni sit’ Facebook, kterou by bylo vhodné spravné vyuzit k lepsi
propagaci spolec¢nosti a jejich produktli, a zaroven k zapojeni uzivateli do obsahu a vytvoteni
privétivéjsiho prostfedi a vztahll se zdkazniky. Jednou z moznosti je jiz zminéné poradani
soutézi, avSak vhodné&jSim a piijemnéjSim prostfedim k t€émto akcim jsou spise platformy jako
Instagram nebo TikTok, kde jsou uzivatelé piirozenéji aktivnéjsi a nevadi jim se zapojovat do
téchto akci. Facebook by mél byt prostiedim, které nabizi veskeré diilezité informace pro
zékazniky dm drogerie, a také recenze a nazory béznych zakaznikl, ktefi se chtéji podélit
o svoje zkuSenosti a nazory. Facebookové ptispévky by tak mohly obsahovat témata a dotazy,
na které spolecnost hledd nazory svych zékaznikii, aby jim mohla poskytovat vhodné&jsi
produkty a sluzby. Tyto informace mlze spolecnost vyuzit nejen k inovacim svych produkta
a sluzeb, ale také k zjiStovani témat do svych podcastl a zivych vysilani, a poskytovat tak

zakaznikiim informace o tématech, které si pteji od spolecnosti vyslechnout.

3. Vhodné oslovovani vékovych skupin
Kazda cilova skupina by méla byt oslovena zptisobem, ktery nejvice vyhovuje ji a nejvice se
s nim setkava. Z vysledki dotaznikového Setieni je zfejmé, Ze osloveni vékovych skupin 15-24
let a 25-34 let by mélo probihat pfevazné pies internet. U té mladsi vékové kategorie je to
predevsim skrze socidlni sité, u kterych by tak bylo vhodné, aby spliiovaly potieby téchto osob.
Tuto generaci 1ze zaujmout pfedevSim produkty s atraktivnim designem a novinkami, které
chtéji vyzkouset jako prvni, protoze je napi. znaji od svych oblibenych influencerd. DalSim

vhodnym néstrojem, jak zaujmout je nataceni kratkych Reels nebo TikTok videi a trendd, které
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maji skvélou odezvu od zakaznikli, a produkty nebo znacka se tak mohou stat viralnimi, coz

snadno ovlivni uzivatele socialnich siti k jejich koupi.

Starsi vékova skupina 35-44 let nejcastéji dm drogerii vida v televiznich reklamach, proto je
vhodné tento prostfedek vyuzit k efektivn€jsSimu osloveni pravé téchto divaka. Témata, ktera
by mohla spolecnost této vékové skupiné nabizet jsou pfedevsim rodina a propagace ak¢nich
produkti bézné pouzivanych v domacnostech jako jsou praci prosttedky, Cistice a nastroje

pro uklid domécnosti.

Nejstarsi vékova skupina uvedla, ze reklamu na dm drogerii vidd pfedevSim v letacich, na
billboardech nebo jinych offline prostfedcich, které pomahaji dm drogerii dostat se
k zakaznikim. Pfes uvedené prostredky by bylo vhodné se k této cilové skupiné dostat a oslovit
Ji. Star§i generace jsou typické tim, Ze jiZ moc nerady méni své nazory a zkousi nové véci.
Podobné by to mohlo byt u pfechodu do nové drogerie, proto by bylo vhodné zjistit, co by je
k tomu mohlo presvéd¢it. Jednim z navrhi je ptildkat tuto skupinu vyhodnymi nabidkami na
bézné pouzivané produkty, které clovék dennodenné vyuziva. Vhodné by bylo také pomoci
témto generacim se zaloZenim vérnostniho programu, aby mohli vyuZzivat slevy na nékupy

a vysvétlit jim 1épe a zietelné, jak to vlastné funguje.

4. Vice reklam na internetu k propagaci vhodnych nabidek a slev
Béhem analyzy dotazniku se ukazalo, ze respondenti méli omezenou expozici reklam dm
drogerie na internetu, s vyjimkou socialnich sitich, kde se s reklamami setkdvali bézn¢. Vyrazné
mén¢ Casto se vSak setkdvali napt. s bannery, pop-ups reklamami a dalSimi formami reklamy
na jinych webovych strankach. Kdyz se pfeci jen objevily, Casto nespliiovaly ocekavani
respondentll — nezobrazovaly produkty, které by pro né€ byly relevantni a oslovily je k nakupu.
Tento nedostatek by mohl naznacovat piehodnocenti strategie online reklamy, kdy by bylo tieba
smétfovat k vytvareni vice osobné cilenych reklam, které budou 1épe rezonovat s preferencemi

cilového publika.

5. Vyuziti novych online marketingovych nastroju
Affiliate marketing
Pro podporu svych souc¢asnych online marketingovych nastroji by mohla dm drogerie pfidat
také nové nastroje. Jednim z nich by mohl byt affiliate marketing, ktery by umoznil spolupraci
s dal$imi spolecnostmi ¢i jednotlivci, ktefi by propagaci produkti a sluzeb dm drogerie na
svych platformach pomahali k pfivedeni novych zdkaznikli a narlstu prodeje. Pii vybéru

vhodnych partner by méla dm drogerie zvazit spolupraci s kosmetickymi znackami nebo
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podniky z oblasti zdravého Zivotniho stylu, tklidu ¢i udrzitelnosti. Afilliate odkazy, které by
dm drogerie vybranym spole¢nostem poskytla by ji poté umoznili sledovat ndvstévnost
a konverze od affiliate partnerd a mohla by tak snadno sledovat uc¢innost tohoto nastroje.
Nasledné¢ by si mohla vybrat vyhovujici systém vyplaceni provizi svym partnerim, napf.
stanovit pevnou ¢astku za kazdou konverzi nebo vyplaceni procentudlniho podilu z hodnoty

prodeje, ¢imz by motivovala své partnery k co nejefektivnéjsi propagaci.

UGC (User Generated Content)

UGC je posledni dobou oblibeny online marketingovy nastroj, ktery vyuziva spousta znacek
bez ohledu na jejich velikost. Jedna se o skuteCnost, kdy samotni zdkaznici ¢i piimo
profesiondlni UGC tviirci vytvareji obsah pro spolecnosti, které ho poté sdili na svych strankach
¢1 socialnich sitich. Jedna se nejCastéji o fotografie nebo videa, kterd predstavuji produkty
spolecnosti, napt. prostiednictvim recenzi na dané produkty, popisem produktli ¢i testovanim
novinek. Velkou vyhodou je, Ze UGC tvtirci jsou oproti béznym influencerim mnohem levné;si
zalezitost, jelikoZ nejsou tolik zndmi a zaroven nemusi sami tento obsah nikde vystavovat.
Twvarci obsah pouze vytvoti a nasledné ho doruc¢i znackam, které ho jiz pouziji pro své vlastni
marketingové ucely. Typicky je pro UGC tviirce mén¢ uhlazeny a autentiCtejsi styl natacend,
ktery ptisobi dojmem bézného uzivatele a mize docilil osloveni vice lidi. Pro tento nastroj je
také velmi bézna pouze barterova spoluprace, kterd maze byt pro nekteré podniky vyhodnéjsi
nez poskytovani financi tviircim. Dm drogerie by mohla vyuzit obsah UGC tviirct predevsim
na svych socialnich sitich, kde neni tolik aktivni, pfedev§im na TikToku. Vhodné by bylo
vkladat UGC videa také v podobé¢ Reels na Instagram a Facebook, ¢imz by spole¢nost do svého
obsahu pfidala vice autenticky obsah od svych zdkazniki, ktery by mohl pomoci vytvorit

ptijemné;jsi prostfedi a plisobit na uzivatele pozitivnim dojmem.
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Zavér

Tato prace se zabyvala online marketingovymi strategiemi dm drogerie. Zkoumala jednotlivé
nastroje a aktivity, které spolecnosti pomahaji v interakci se zakazniky a potencidlnimi
zakazniky v internetovém prostiedi. Skrze analyzu téchto nastrojii bylo mozné identifikovat

silné stranky spolecnosti, a zaroven navrhnout oblasti pro zlepseni.

Cilem bylo analyzovat online marketingové aktivity spolecnosti a navrhnout vhodnou
optimalizaci téchto Cinnosti. Nejprve vSak byly vymezeny kliCové pojmy tykajici se oblasti
marketingu a online marketingu pro poskytnuti zdkladniho rdmce. Podrobné byly vysvétleny
online marketingové ndastroje, které pomahaji spole¢nostem pii oslovovani cilové skupiny.
Nasledné¢ byla podrobné pfedstavena vybrana spolecnost a strucné byli pfedstaveni také jeji dva
nejvetsi konkurenti, se kterymi se spolecnost pietahuje o hlavni pficky v oblibenosti
u zdkaznikli. Hlavni ¢ast prace se vénovala analyze soucasné¢ vyuzivanych nastroji online

marketingu dm drogerie, pficemz je zkoumala a hodnotila, a to nejen na zdklad€ dohledatelnych

fakta, ale také z pohledu zakaznikt této spolecnosti.

V zé&vérecné Casti prace byl proveden komplexni souhrn vyzkumu. Na zéklad¢ zhodnoceni byla
vypracovana konkrétni doporuceni a ndvrhy, které by dand spolec¢nost mohla zafadit do své
online marketingové strategie, aby si upevnila své misto na trhu a zaroven prilédkala a oslovila

vice novych zakazniki.

Tato prace prinasi cenné poznatky a doporuceni, které mohou pomoci dm drogerii posilit svoji
pozici na trhu a optimalizovat jeji online marketingové aktivity. Integrace navrzenych strategii
muze vést k efektivnéjSimu vyuziti online prostfedkl a k dosazeni dlouhodobého Uspéchu ve

stale se ménicim internetovém prostiedi.
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Priloha A: Struktura dotazniku
1. Jaka firma Vas napadne jako prvni z odvétvi drogerii?

2. Které drogerie znate?
71 dm drogerie
"] Rossmann
1 Teta drogerie
1 Jiné (uved’te):

3. Vyuzivate online nakupy v drogeriich?

Ano, nakupuji vzdy ptes e-shop

Ano, vétSinou nakupuji pres e-shop

Ano, ale ¢aste¢né nakupuji 1 prostfednictvim kamennych prodejen
Ne, nakupuji vyhradné ptes kamenné prodejny

o O O O

4. Jak casto vyuzivate online nakupy v drogeriich?
o Denné

Nékolikrat tydné

Jednou tydné

Alespon jednou mésicné

Alesponi jednou za rok

Meéné Casto

o 0O 0O O O O

Nevyuzivam

5. Jaké jsou Vase zkuSenosti s nakupovanim online u téchto drogerii?

dm drogerie Velmi  pozitivni | Pozitivni Primérné | Negativni Z4dné
Rossmann Velmi  pozitivni | Pozitivni Primérné | Negativni Z4dné
Teta drogerie Velmi  pozitivni | Pozitivni Primérné | Negativni Z4dné

6. Jak vnimate nabidku a dostupnost produktii prostiednictvim online platformy u téchto

drogerii?

dm Velmi Siroka Primérna | Omezend | Nedostatecnd | Neznam

drogerie | Siroka nabidka a | nabidka a | nabidka a | nabidka  a | nabidku
nabidka a | dostateCna | dostupnost | dostupnost | dostupnost ani
vysoka dostupnost dostupnost
dostupnost produktii

Rossmann | Velmi Siroka Primérna | Omezend | Nedostatecnd | Neznam
Siroka nabidka a | nabidka a | nabidka a | nabidka  a | nabidku
nabidka a | dostatecnd | dostupnost | dostupnost | dostupnost ani
vysoka dostupnost dostupnost
dostupnost produktii

Teta Velmi Siroka Primérna | Omezend | Nedostatecna | Nezndm

drogerie Siroka nabidka a | nabidka a | nabidka a | nabidka  a | nabidku
nabidka a | dostatecnd | dostupnost | dostupnost | dostupnost ani
vysoka dostupnost dostupnost
dostupnost produktii
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7. Jak Casto vyuzivate slevové akce poskytované online u téchto drogerii?
dm drogerie | Velmi &asto | Casto Obcas | Témét nikdy | Nikdy jsem nevyuzil

Rossmann Velmi  ¢&asto | Casto Obcas | Témét nikdy | Nikdy jsem nevyuzil

Teta drogerie | Velmi  &asto | Casto Obcas | Témét nikdy | Nikdy jsem nevyuzil

8. Jak dobfe si vybavujete internetové stranky téchto drogerii?

dm drogerie Vyborné Velmi  dobfe | Dobfe | Pouze trochu | Nevybavuji
Rossmann Vyborné Velmi  dobfe | Dobife | Pouze trochu | Nevybavuji
Teta drogerie Vyborné Velmi  dobfe | Dobife | Pouze trochu | Nevybavuji

9. Jak byste ohodnotili internetové stranky téchto drogerii? (Jako ve skole)

dm drogerie 1 2 3 4 5 Neznam internetové  stranky
Rossmann 1 2 3 4 5 Neznam internetové  stranky
Teta drogerie 1 2 3 4 5 Neznam internetové  stranky

10. Jak se Vam libi marketingovd komunikace téchto drogerii na socialnich sitich jako jsou
Facebook, TikTok nebo Instagram?
dm drogerie | Velmi se mi libi | Libi se mi | Nemam k ni ndzor | Nelibi se mi | Nesledu;ji

Rossmann Velmi se mi libi | Libi se mi | Nemam k ni ndzor | Nelibi se mi | Nesleduji

Teta drogerie | Velmi se mi libi | Libi se mi | Nemam k ni ndzor | Nelibi se mi | Nesledu;ji

11. Jaky je Vas celkovy dojem z online marketingové komunikace téchto drogerii?

dm Velmi pozitivni | Pozitivni | Neutrdlni | Negativni | Velmi Nemohu
drogerie negativni | posoudit
Rossmann | Velmi pozitivni | Pozitivni | Neutrdlni | Negativni | Velmi Nemohu

negativni | posoudit

Teta Velmi pozitivni | Pozitivni | Neutrdlni | Negativni | Velmi Nemohu
drogerie negativni | posoudit

12. Jaké jsou VaSe hlavni divody pro vyuzivani online marketingové komunikace
s drogeriemi?
"1 Nakupovani z pohodli domova
Ziskani informaci o novinkéch a slevach
Kontrola dostupnosti vyrobk
Moznost poradenstvi online
Nevyuzivam

(0 N O O O O

Jiné (uvedte):

69




13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

21.

Nakupujete v dm drogerii?

@)
@)

Ano
Ne

Ve kter¢ drogerii nakupujete?

U
U
U
U

Rossmann
Teta drogerie
Top drogerie
Jiné (uved'te):

Kde nejcastéji vidate reklamu na dm drogerii?

O O O O O O

Na socialnich sitich

Jinde na internetu

V televizi

V radiu

Venku (letéky, billboardy...)
Jinde (uved'te):

Vyuzivate aplikaci dm drogerie?

©)
©)

Jak byste zlepsili online marketingovou komunikaci dm drogerie?

Ano
Ne

Pohlavi:

©)
©)

Zena
Muz

Vék:

15-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let
65 a vice

Status:

N O o O O B

Student

Zamestnanec

Podnikatel
Matefska/rodi¢ovska dovolena
Starobni diichodce
Nezaméstnany

Ukoncené vzdélani:

o

@)
@)
@)
@)

ZS

SS — vyuéni list
SS — maturita
VOS

VS
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