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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem komunikacéni strategie znaCky zaméiené na prodej
drogerie. Teoretickd cast popisuje marketingovou komunikaci, komunikaci se spottebiteli,
brand management, spotiebitelské chovanim a v posledni fad¢ specifikuje trh s drogerii v
Ceské republice. Po teoretické ¢asti prichazi prakticka Gast, ktera navazuje na témata a
rozsifuje praci o charakteristiku znacky Drogerie Pro Doma, jejiho e-shopu a analyzuje
dosavadni komunikaci na socialnich sitich. V této ¢asti je proveden kvantitativni vyzkum
pomoci dotaznikového Setteni a vytvofena Porterova analyza a analyza konkurencni rivality
prodejci drogerie ve Zlinském kraji. Zavérem prace je projektova cast, ktera navazuje na
predeslé dve casti prace a je zde navrhnuta komunikacni kampan pro zna¢ku Drogerie Pro

Doma, ktera je postavena na zaklad¢ zjiSténych informaci v celé diplomové praci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, znacka, komunikace, reklama,

spotiebitelské chovani, drogerie, socialni sité

ABSTRACT

The thesis focuses on the topic of the communication strategy of a brand specializing in the
sale of drugstore products. The theoretical part describes marketing communication,
communication with consumers, brand management, consumer behaviour and last but not
least it specifies the drugstore market in the Czech Republic. Following the theoretical part,
the practical section builds on these topics and expands the research by characterizing the
Drogerie Pro Doma brand, its e-shop, and analyzing its current communication on social
media. This section includes quantitative research conducted through a questionnaire survey
and features a Porter’s analysis and an analysis of competitive rivalry among drugstore
retailers in the Zlin region. The final part of the thesis is the project section, which builds
upon the previous two parts and presents a communication campaign proposal for the
Drogerie Pro Doma brand. This campaign is designed based on the insights gathered

throughout the thesis.

Keywords: marketing, marketing communication, brand, communication, advertising,

consumer behavior, drugstore, social media
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UvVOD

Produkty drogerie jsou pro ¢lovéka nezbytné, at uz si to Clovék uvédomuje nebo ne,
vyuzivame tyto produkty dennodenné. Znacka Drogerie Pro Doma prodava dostupnou
drogerii do kazdého domova. To bylo, je a bude i nadale hlavnim cilem mého taty, a nyni uz
1 mé&, protoze se na chodu znacky a firmy chci aktivné podilet. Diky provedenému vyzkumu
a vytvoirenim komunikacni strategie pro znacku Drogerie Pro Doma bych rada pomohla
rozsifit celkové povédomi o znacce na Uherskohradistsku a primarné zlepSila jeji

marketingovou komunikaci.

Teoreticka cast diplomové piinasi definice a charakteristiky témat jako: marketingova
komunikace, komunikace se spotiebiteli, brand management, spotiebitelské chovani a
v posledni fadé specifikuje trh s drogerii v Ceské republice. Diky specifikaci trhu v Ceské
republice 1ze zprvu nahlédnout na nakupni chovani ob&ant Ceské republiky a pozdéji toto

chovani lze 1épe rozvinout a oblastné definovat v praktické ¢asti diky vlastnimu vyzkumu.

V praktické Casti je popsana znacka Drogerie Pro Doma. Je zde celkové charakterizovana
pomérné kratka historie znacky a jeji nasledny vyvoj v Case, pldny a vize do budoucna, a
také zde lze najit popis e-shopu Drogerie Pro Doma, kde je specifikovano produktové
portfolio. Je zde také popsana analyza soucasného stavu marketingové komunikace znacky
na socialnich sitich. Pomoci Porterovy analyzy 5 sil je zde popsana konkurence znacky z
hlediska vSech prodejcti drogerie na Ceském trhu. Dalsi analyza v podobé konkurenéni
rivality spo¢iva v popisu mensich prodejcti drogerie ve Zlinském kraji. Prakticka ¢ast prace
zahrnuje kvantitativni vyzkum, ktery je provadén pomoci dotaznikového Setieni, jehoz
vysledky jsou néasledné dle odpovéedi respondentli zhodnocovany. Vysledkem jsou odpovédi
na vyzkumné otazky, které jsou diky tomuto vyzkumu zodpovidany a na konci praktické

¢asti popsany.

Projektova cast diplomové prace se soustiedi na splnéni cile prace a tim je navrhnuti
komunikacni strategie v¢etné kampané pro znacku Drogerie Pro Doma se zaméfenim na jeji
aktivngj$i marketingovou komunikaci. Komunikac¢ni strategie znacky je v projektové Casti
detailn€ popsana a bere také ohled na fakt, ze bude pro znacku aplikovana po delsi dobu. Je

zde navrhnuta prvni tfimési¢ni kampaii.

ProhlaSuji, ze pfi tvorbé diplomové prace jsem pouzila nastroje umelé inteligence

generativnich modeltt AI ChatGPT (https://chatgpt.com/?model=auto a Microsoft Copilot



https://chatgpt.com/?model=auto

14 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

(https://copilot.microsoft.com) za ucelem inspirace. Po pouziti nastroje byla provedena

kontrola obsahu a ptfebiram tim plnou zodpovédnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je obecné prenosem jakéhokoliv sdéleni. Tento koncept pochéazi z USA, kde
ho definoval Norbert Wiener a jeho zak Claud Shannon. Claud Shannon definoval
matematickou roli komunikace pomoci modelu, ktery je linearni a lze ho také oznacit za
systém. Tento systém se skladad z n¢kolika ¢asti jako: zdroj, vysila¢, kandl, pfijimac a Sumy.
Shannonova koncepce je zaloZena na statistickych udajich a diky pfistupu je kompatibilni
s mobilnim a internetovym prostiedim. Mnoho vyzkumnych pracovnikii bylo okouzleno
technickou strankou tohoto modelu a pfiméla tento linearni vztah subjektu a objektu

aplikovat v socidlnich vztazich, pfesnéji v marketingu. (Ptikrylova, 2019)

,Marketing md hluboké koteny ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a pfani.“
(Ptikrylova, 2019) Lidé obecné chtéji tyto potieby a ptani uspokojovat, protoze je to
vysvobozeni z jejich nespokojenosti. (Ptikrylova, 2019) Ale co to vlastné marketing je?
Spousta lidi si ihned piedstavi reklamu nebo prodej néjakého produktu. Toto vnimani
marketingu lze pozorovat nejen u laikl, ale i mnozi manazeti ¢i podnikatelé se v presné
definici marketingu pletou. Bohuzel ,,zdména marketingu s reklamou a prodejem je chybna
a muze mit pro firmu velmi negativni dopady.* (Karli¢ek, 2018) Obecné lze fict, Ze reklama
i prodej do marketingu patii, ale jsou pouze zlomkem toho, co vSe marketing zahrnuje.
Marketing ma mnoho definic. Za nejzndméjs$i lze povazovat definice Americké
marketingové asociace, kterd tikd, Ze marketing je ,,¢innost, soubor zavedenych postupti a
procesti pro tvorbu, komunikaci, dorueni a sménu nabidek, které ptinaSeji hodnotu
zakaznikim, partnerim a spolecnosti jako celku.” (Karlicek, 2018) Naopak britsky
Chartered Institute of Marketing popisuje marketing jako ,,manaZersky proces slouzici
k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkl zédkazniki, a to se ziskem.* (Karlicek,
2018) Dle Karlicka maji vSechny definice néco spole¢ného, a to vyznam zékaznika a jeho
poteb. Dalsim dilezitym bodem je fakt, Ze firmy se soustiedi na jejich ziskovost, proto
uspokojovani potieb zdkaznika musi byt ziskové. Karlicek tika, Ze ,,marketing pfedstavuje
motor kazdé smény* a zaroven ,,pokud probihd sména, b&zi soucasné¢ i marketing.
(Karlicek, 2018) Marketing je jadrem kazdého podnikéani a je Skoda jej nevyuzit ve sviij
prospéch, protoze ho ihned vyuzije ve sviij prospéch nékdo jiny. Hodnota zdkaznika je
v centru zdjmu marketingu, a proto musi mit firma vzdy jasno, kdo je jejim zdkaznikem a je
také velmi dulezité pochopit, co tito zdkaznici chtéji, co potiebuji, co aktudlné fesi a co
dokéZi ocenit. Kazda firma musi znat odpovédi na kli€ové strategické marketingove otazky,

aby mohla fungovat z dlouhodobého hlediska. Mezi tyto otazky naptiklad patii otazky typu:
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- ,,Kdo je nas zékaznik?

- ,,Jakou hodnotu mu nabizime?*

- ,,Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?*

- ,,Jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?*

Tyto otazky by mély byt zodpovézeny samotnym feditelem firmy s pomoci marketingového

oddé¢leni. (Karlic¢ek, 2018)

Podle Karlicka ,,marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*
(Karlicek, 2016) Dle J. MikeSe, jak popisuje Halada, se jedna o ,,veskeré relevantni
komunikace s trhem.“ (Halada, 2023) Tyto komunikace zahrnuji nejen komerc¢ni
komunikace, ale 1 vSechny ostatni, jako napfiklad komunikaci obalu nebo vystavy. (Halada,

2023)

1.1 Marketingovy mix 4P, 4C a jejich vyvoj

Pojem marketingovy mix pouzil viitbec poprvé Neil. H. Borden. (Jakubikové, 2023) Pozdé&;ji
R.Clewett pracoval se 4 slozkami mixu a to: product, price, distribution a promotion.
Clewettiv zak J. McCarthy byl toho nazoru, ze by se slozky mély vzajemné kombinovat a
nahradil slovo distribution slovem place, tim vzniknul piivodni marketingovy mix 4P. Toto
oznaceni je dilem E. Jeroma McCarthyho. Jakubikova tika, Ze ,,marketingovy mix spolu
s vybérem trznich segment a cilovych trhii vytvareji marketingovou strategii firmy.*

(Jakubikova, 2023)

Halada obecné popisuje marketingovy mix jako: ,,souhrn zakladnich marketingovych
nastroju, které spolecnosti uzivaji za tcelem dosaZeni svych stanovenych cili na trhu.
(Halada, 2023) Podle Kotlera a G. Armstronga je definice marketingového mixu nasledujici:
,,marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunika¢ni politiky, které¢ firmé umoznuji upravit nabidku podle ptéani
zdkaznikil na cilovém trhu.“ (Halada, 2023) Slovni spojeni marketingovy mix obsahuje

takzvané 4 slozky oznacované jako 4P: product, price, place a promotion. Pfesnéji:
- Product = vyrobek nebo sluZba, ktera je nabizena zdkazniklim

- Price = cena, kterou zékaznici za tento vyrobek nebo sluzbu musi zaplatit
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- Place = misto nebo distribucni sit’, diky kterym je vyrobek nebo sluzba pro

zakazniky dostupnym

- Promotion = propagace a komunikace, diky které se zdkaznik o vyrobku nebo

sluzbé dozvi

Customer
value

Product

Communi-

Promotion Convenience cation

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P a 4C
(zdroj: Karlicek, 2016)

Vsechny tyto slozky se daji navzajem kombinovat a jsou proménlivé, diky tomu nesou nazev
mix. Miru vyuziti v riiznych marketingovych planech lze ptizpiisobit, a to zaklad¢ povahy a
charakteru produktu. Marketingovy mix je obecné nositelem vSech ¢innosti, které dand firma
nebo podnik vyuziva, aby vzbudil poptavku po produktu ¢i sluzbé na trhu a konkurence tak
neméla Sanci. (Halada, 2023) Marketingovy mix tedy obecné¢ zahrnuje takticka
marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji vSech 4 slozek. VSechna tato rozhodnuti souvisi s

cilovym segmentem a positioningem znacky. (Karlic¢ek, 2016)

V soucasnosti se objevuje stale vice ndzori od teoretikil, ze by obecné z ,,marketingové
komunikace* mely byt vy¢lenény public relations a mély by byt uvadény jako paty prvek
marketingového mixu. Jini teoretici a odbornici, pfevazné z USA, zase tvrdi, Zze by patym P
méla byt etika/dusevni podil, kterd/y vyvijejici se spolecnosti zac¢ina stale vice a vice chybét.

(Jakubikova, 2023)

Plivodni mix 4P se zacal postupem Casu rozsifovat. Ve sféfe sluzeb lze diky riiznym autorim
veetné Morrisona hovoftit o rozsifujicich slozkach jako: people (lid¢), packaging (balicky
sluzeb), programming (tvorba programii) a partnership (spoluprace/partnerstvi). Také Kotler
doplnil v osmdesatych letech mix o dalsi prvky, a to: political power (politickd moc) a public

opinion formation (formovani vefejného minéni). Dal$im ndzorem bylo také dal$i doplnéni
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o 2 slozky jako presentation (prezentace) a proces (process). Obecné¢ lze fict, Ze by se firma
mela soustfedit predevSim na to, jaky proces je pro tvorbu marketingové strategie

nejucinngjsi a nebrat tolik ohled na to, kolik P pouziva. (Jakubikova, 2023)

Ve spousté vyspélejSich ekonomikach vznikd nové trzni prostiedi, které je definovéano
naroénymi zékazniky, dobrou informovanosti, vysokou proménlivosti a slozitou
predvidatelnosti konkurenéni situace. Toto trzni prostiedi je natolik specifické, ze tradi¢ni
komunika¢ni mix 4P neni dostatecnym nastrojem k ovladnuti trhu, proto je lepsi pracovat i

s jinou podobou komunikac¢niho mixu, a to naptiklad 4C.

4C predstavuje ,,zdkaznicky marketingovy mix“. Autorem konceptu 4C je R. Lauterborn,
jehoz dilo bere v uvahu hledisko zdkaznika, ktery ptedstavuje samotné jadro marketingu.

Z pohledu zékaznika se tedy jedna o:
- Customer value = hodnota pro zdkaznika
- Costs = naklady pro zédkaznika
- Communication = komunikace této hodnoty
- Convenience = dostupnost

Lze fict, Ze v dnesni dob¢ si stale vice firem uvédomuje, Ze pohled zdkaznika je dilezity a
mnohdy rozhoduje o uspéchu, proto je kombinace 4P a 4C tou nejlepsi variantou k tvorbe

marketingové strategie. (Jakubikova, 2023)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Hlavnim cilem integrované marketingové komunikace (IMC) je dle Ptikrylové: ,,provazat
vSechny komunikac¢ni aktivity tak, aby co nejucinnéji piisobily na definovanou cilovou
skupinu.” (Ptikrylova, 2019) Soucasny marketing a jeho aktivity vyzaduji opravdu
intenzivni komunikaci se subjekty vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi firmy. Moderni firemni
komunikace je provazana s fizenim lidskych zdroji a taky jinymi funkcemi firmy, a to 1 k

otazkdm obecného zajmu.

Integrovand marketingovd komunikace je uceleny proces, ktery obsahuje: analyzu,
planovani, implementaci, kontrolu osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a také
nastrojii na podporu prodeje, které se zaméiuji na vytyCenou cilovou skupinu zakaznik.
Hlavni podstatou tohoto procesu je, aby bylo jednotlivym cilovym skupinam dodévano

jasné, jednoznacné, srozumitelné a konzistentni sdé€leni, které na n¢ zapiisobi. VEtsi pocet
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vyuzivanych kanali najednou je pro integrovanou marketingovou komunikaci typické.
V praxi to znamena, zZe jedno stejné sdéleni je pfendSeno nejednou formou televizniho spotu,
tisténé inzerce, reklamy na internetu, outdoorové reklamy a zaroven je toto sdéleni
podporovano PR aktivitami a také jsou poradany nejriznéjsi akce na podporu prodeje. Tyto
vSechny aktivity spolecné vytvareji jev, ktery nazyvame synergicky efekt, ktery Prikrylova
definovala jako jev, kdy ,,u¢inek jednoho komunikac¢niho néstroje posiluje efekt nastroje
druhého a zvySuje tim celkovou tc¢innost marketingové komunikace subjektu.* (Pfikrylova,
2019) Firma ale nemuze v zadném piipad¢ spoléhat pouze na ten fakt, ze velky pfisun mnoha
informaci zaru¢i ocekévanou reakci cilové skupiny. Celkovd podstata integrované
marketingové komunikace spoc¢iva v tom, aby vytvaiela ,,jednotny a divéryhodny obraz
v myslich téch, kterym je komunikace uréena.* (Ptikrylova, 2019) Mezi vyhody integrované

marketingové komunikace patii jednoznac¢né:
- cilenost
- uspornost a u¢innost
- vytvéfeni jasného positioningu znacky
- interaktivita.
Naopak mozna rizika integrované marketingové komunikace jsou:
- nekonzistentni komunikace firmy jako celku
- riziko uniformity komunikace
- zpusoby méfeni a vyhodnoceni IMC jako celku (Ptikrylova, 2023)

Blakeman fikéa, Ze ,,internetovd marketingovd komunikace je znama jako vztahovy
marketing.* Déle také uvadi, Ze cilem integrované marketingové komunikace je vybudovani
dlouhodobého vztahu mezi kupujicim a prodavajicim. (Blakeman, 2023, s.4) Ptikrylova ve
své knize nekteré cile dodava, a to: vytvareni synergického efektu, redukce nakladii v oblasti
komunikace, zvySovani a podpora jednotnosti firmy se zaméstnanci, dosah pozitivniho
piijeti externich 1 internich cilovych skupin firmy, a to nejvice v oblasti divéryhodnosti
firmy a celkové reputace ve spolecnosti — to vSe a spoustu dal§iho uvadi Ptikrylova jako

hlavni cile integrované marketingové komunikace. (Piikrylova, 2023)
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1.3 Komunikaéni mix

Komunikac¢ni mix je jednou ze sloZek mixu marketingového. Definici komunika¢niho mixu
existuje mnoho, ale obecné se dle Karlicka jedna o ,,soubor komunikacnich nastroju, s jehoz
pomoci chce firma ¢i jind organizace dosahnout svych cild.* Karlicek uvadi, ze ,,podoba
komunika¢niho mixu je dana zejména tim, jaky komunikacni cil chce dana firma ¢i jina
organizace kampani naplnit.” (Karli¢ek, 2016) V obou definicich zaznélo stejné slovo, a to
cilovému segmentu lze urcit, jaka slozka komunika¢niho mixu bude nejvhodnéjsi pro dany
segment. Obecné dle Jakubikové ,,cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji o nakupu,
vytvofit skupinu vérnych zdkaznikl, zvysit frekvenci a objem nakupu, sezndmit se
podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zdkazniky, komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci
prodeji.“ (Jakubikova, 2023) Dalsim dulezitym aspektem je charakter trhu. Firmy ¢i
organizace pusobi na riiznych trzich a je tieba rozliSovat specifika dané¢ho trhu a dbat ohled
na samotné fungovani na tomto trhu. Pfi volbé komunika¢niho mixu je dilezit¢ dbat na
efektivnost jednotlivych komunika¢nich nastroji, ale také premyslet v zavislosti na

nakladech firmy ¢i organizace. (Karli¢ek, 2016)

Marketingovy komunikaéni mix

|

Reklama Prace Pfimy
(advertising) s verejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
Podpora Osobni Interaktivni/internetovy
prodeje prodej marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet
marketing)

Obrazek 2 Zakladni déleni marketingového komunikaéniho mixu
(zdroj: Jakubikova, 2023)
1.3.1 Reklama

,,Reklama je placena forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobkt a sluzeb.*

(Jakubikova, 2023) Reklamu Ize povazovat za jednu z hlavnich slozek komunika¢niho mixu

N4
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Vyznacuje se tim, Ze pouziva placena média s cilem sdéleni veskerych informaci o produktu.
Jiné cile reklamy jsou také informovat, piresvédCovat nebo pouze piipomenout. Jde o
neosobni formu komunikace, kterd ma velkou vyhodu v tom, ze dokdze zasahnout a oslovit
siroké publikum. Naopak nevyhodou reklamy jsou vysoké ndklady a zplisob komunikace,
ktery je od firmy k zdkaznikovi, tedy pouze jednosmérny. Dle pfedmétu ¢innosti existuji dvé

kategorie reklamy, a to produktové a firemni/institucionalni reklama. (Jakubikova, 2023)

1.3.2 Podpora prodeje

Neboli ,,sales promotion‘ dle Jakubikové ,,zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlej$ich nebo vétsich
nakupt urcitych produktt zdkazniky nebo obchodniky.” (Jakubikova, 2023) Na rozdil od
reklamy je jeji pisobeni na zdkaznika okamzité. Reklama zdkaznika pouze pfesvédcuje, at’
zvazi koupi, kdeZzto podpora prodeje ma za Ukol zdkaznika podnitit, aby produkt koupil.
(Jakubikova, 2023) Proto podporu prodeje definuje Karlicek jako ,,soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup.* (Karlicek, 2018) Mezi hlavni diivod, pro¢ firma ¢i organizace
zatazuje podporu prodeje je zvySeni obratu, kterého 1ze dosahnout naptiklad: snizenim ceny,
ziskanim novych zdkaznikd, odménénim stavajicich zakaznikl, zvySenim Cetnosti ndkupt a
jiné. (Jakubikova, 2023) Podpora prodeje vyuziva dle Prikrylové rizné techniky, aby
zakaznik v danou chvili nakoupil nebo svij nakup zvétSil. Mezi tyto techniky patii
naptiklad: prezentace novych vyrobku, specidlni slevy a také po vstupu do obchodu na
zakaznika Uto¢i rizné formy podpory prodeje jako vzorky, pfedvedeni produktu nebo
eventuelné soutéze. Mezi jeji vyhody patii urcité rychlejsi odezva od zékazniki nebo také
to, Ze je pruzna a dokaze se namodelovat na dany trh. Je to ideélni forma pro mensi firmy,
kter¢ maji men$i podil na trhu. Mezi nevyhody patii to, ze je kratkodobd a nevede
z dlouhodobého hlediska k loajalité zakaznikl. Dalsi nevyhodou miiZe také byt, Ze pokud se
opakuje pfili§ Casto, evokuje to v mysli zdkaznika, Ze se jedna o levny produkt a poklesne

po ném poptavka. (Ptikrylova, 2019)

1.3.3 Prace s verejnosti

Zkracené také PR - ,,public relations* neboli vztahy s vefejnosti. Diky PR ,,firma ¢i jina
instituce cilen¢ a dlouhodob¢ prezentuje své zdmeéry, informuje o svych cilech a vysledcich
a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace,” uvadi Karlicek. (Karlicek, 2018)
Jakubikova ve své definici klade diraz i na okolni prostfedi, proto uvadi, ze ,,vztahy

s vefejnosti jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim
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prostiedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami.© (Jakubikova, 2023) Vetejnost nebo také
publikum, je neur¢ité mnozstvi lidi, ktefi projevuji o firmu ¢i organizaci zajem a maji k ni
pfimy nebo neptfimy vztah. Mezi zdkladni néstroje PR patii: publikace, vefejné akce,
novinky, angazovanost pro komunitu, nosice a projevy mistni identity, lobbovaci aktivity a

aktivity socialni odpovédnosti. (Jakubikova, 2023)

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat

Presvédcovat k dobrému
jménu

divéru mezi organizace
organizaci
a stakeholdery

a ovliviiovat Vytvaret

Obrézek 3 Hlavni cile PR
(zdroj: Karlicek, 2028, 5.542-548)
1.3.4 Osobni prodej

Je nejstarsim nastrojem komunika¢niho mixu a stale ma v komunika¢nim mixu vyznamnou
pozici. Jedna se o nastroj pfimé komunikace a dle Jakubikové ptredstavuje ,,0sobni kontakt
prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem je uspesné ukonceni prodejni transakce.“ (Jakubikova,
2023) Mezi jeho nejvétsi vyhody patii, Ze pfimy kontakt mezi firmou ¢i organizaci a
zakaznikem. To s sebou nese dal$i vyhody jako vysokou vérnost zédkazniki nebo také
rychlou, individualni zpétnou vazbu. Piimy kontakt umoziuje prodejci ptizplsobit
komunikaci dle zdkaznika a pouzivat béhem komunikace prodeje hodici se argumenty, které
pfivedou zdkaznika k ucinéni spravného rozhodnuti. Diky individualit¢ komunikace se
zakazniky by mél byt osobni prodej vyuzivan pouze s relativné malym poctem zékazniku,
aby bylo v zavéru dosazeno uspesného vysledku, coz mize byt povazovano také caste¢né za

nevyhodu. (Karlicek, 2018)

1.3.5 Primy marketing

,PTimy marketing je zalozen na zakladé¢ budovani stadlého vztahu se zakazniky.“

(Jakubikova, 2023) Dalsi oznaceni primého marketingu je také ,,one-to-one marketing®,
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.,direct marketing* nebo také ,,marketing na miru“. Podstata tohoto marketingu spociva
v reakci zdkaznikd. Zékaznici mohou reagovat formou rtiznych cest jako telefon, posta,
internet nebo také osobni navstéva. Dalo by se tedy fict, Ze pro dobry pfimy marketing je
zéklad mit kvalitni adresy. Mezi vyhody tohoto nastroje patii urcité¢ jednoduché meétitelnost.
(Prikrylova, 2019) Jakubikovd povazuje za ndastroje piimého marketingu nasledujici:
katalogy, publicita poStou, neadresovand reklama, prodej telefonem, prodej rozhlasovou a

televizni reklamou, reklama v tisku s kupony a v posledni fad¢ internet. (Jakubikova, 2023)

1.3.6 Interaktivni/internetovy marketing

Interaktivni marketing je typicky pro vyuzivani novych médii, za které lze povazovat
internet a extranet. Spole¢né s pojmem interaktivni marketing jsou spojovany téz pojmy
jako: internetovy marketing, e-marketing, e-commerce a e-business. Jakubikova fika, Ze
internet zasahuje do kaZdodenniho Zivota a je nedilnou soucasti kazdého jednotlivce. S timto
tvrzenim nelze nesouhlasit, protoze at’ uz kazdy jedinec chce nebo ne, internetové
pritomnosti se zkratka velmi tézko vyhne. Komunikovat na internetu mohou jak jednotlivei,
tak 1 firmy, organizace, instituce a jiné. Online komunikace disponuje velkou vyhodou, a tou
je snadné ziskavani informaci o vSem, co kazdého jedince zajima. Jakubikova zatazuje mezi
pojmy internetového marketingu také webdesign, optimalizace pro vyhledavace — SEO,
placené odkazy ve vyhledavacich — PPC, internetovou reklamu, e-shop, mobil marketing,
marketing na socialnich sitich a dalsi. Diky internetu mize zdkaznik obecné vice interagovat,

napiiklad pomoci recenzi nebo také socialnich siti. (Jakubikova, 2023)

1.4 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Ptistuptl, jak spravné délit a ¢lenit trendy v marketingové komunikaci je opravdu mnoho.
V poslednich letech pro trendy v marketingu vzniklo synonymum, které oznacuje rizné
modni marketingové sméry obecné jako ,,marketingy.*“ Publikace o trendech v marketingu
se Casto vénuji marketingu virdlnimu, buzz, guerilla, social media nebo také world of mouth
(WOM). Jiné publikace Casto popisuji jako trendy street marketing, geomarketing, ambient
marketing nebo také tfeba bluetooth marketing. Dal§im moZznym déleni trendl v marketingu
je mozné dle specifickych kontextudlnich podminek nebo dle vyuziti technologii. Dle

podminek je déleni nasledovné:

- Prostfedi — street marketing, ambient marketing, stealth marketing
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- Emocionalni reakce piijemct — guerilla marketing, viral marketing, buzz

marketing, WOM

Social media marketing nebo také bluetooth marketing pati k trendiim, které vyuzivaji

urcité technologie, které byly uvedeny na trhu v ur¢itém case. (Ptikrylova, 2019)

Ptikrylovd se ve své knize vénuje z hlediska trendli spiSe problematice marketingové
komunikace ve smyslu otazky: ,,Jak se ocekava, ze bude nastolovana v nasledujici dekade.*
Rozd¢lila proto a detailné popsala nésledujici 3 skupiny hledisek trendi v marketingové

komunikaci.

1) Vyzvy marketingové komunikace:
- Personalizace
- Automatizace
- Eventizace

2) Sméry v marketingové komunikaci, které byly dostate¢né popsany:
- Content marketing
- Senzoricky marketing
- Value — based marketing

3) Trendy v organizaci a fizeni marketingové komunikace (Ptikrylova, 2019)

Pro lepsi popsani této kapitoly bude vice rozebrana druha skupina a to trendy, které byly dle
Ptikrylové dostatecné doposud popsany. Content marketing neboli obsahovy marketing je
v dne$ni dob¢ bézny a ,,d¢laji ho skoro vsichni,* jak pisi Losekoot a Vyhndnkové ve své
knize (Losekoot, Vyhnankova, 2019) Jednim z prvnich produkti obsahového marketingu
byl Micheliniv privodce. Jednalo se zprvu o brozurku zdarma, kde lidé mohli najit tipy na
mista, kde se dobfe naji, bezpecné piespi a natankuji si. Pozdéji byl priivodce zpoplatnén a
hojné vyuzivan ve svété. Obsahovy marketing ma jasné vytycené cile, a to prilakat, zaujmout
a diky zajimavému obsahu také zapojit cilovou skupinu. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)
Obsahovy marketing je zaméfen pfedevSim na tvorbu obsahu a prezentaci tohoto obsahu
potencialnim piijemciim. Obsah by mél ztotoziovat jednotné postaveni firmy a znacky na
trhu a obsahové sdéleni by mélo byt zaroven relevantni a hodnotné pro cilové skupiny.
(Ptikrylova, 2019) Senzoricky marketing se fadi dle Ptikrylové téz k ovéfenym trendim. Jde

o marketing zalozeny na podstaté¢ vnimani vice smysly a je pro n¢j je typické, ze propojuje
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vice smyslovych vjeml. Mezi typické prostiedky patfi viné, chut, zvuky nebo rizné
hmatové podnéty. (Ptikrylova, 2019) Poslednim marketingem je value-based marketing
znamy také jako hodnotovy marketing. Tento marketing 1ze chapat dvojim zptasobem. Prvni
vnimani a také to ¢astéjsi je, Ze se jedna o marketingovou komunikaci, ve které je dilezita
etika a hodnoty zakaznikt, které na né pisobi. Druhé vniméni senzorického marketingu
pojednavéd o zaméteni se na uzitnou hodnotu produktii a sluzeb, které jsou poskytovany.

(Piikrylové, 2019)

1.4.1 Marketingové trendy pro rok 2025

Transparentnost, Al a retail média. Tak zni dle webu MediaGuru trendy pro rok 2025, které
vydal ve svém clanku. MediaGuru uvadi, ze bude nadale dualezité brat v potaz zmény ve
spotiebitelském chovani, nezapominat na transparentnost a autenticnost a vénovat se

pozorn€ komunikaénim kandliim, které jsou nositelem obsahu. (MediaGuru.cz, 2025)

1) Transparentnost

Konzumenti maji radi transparentnost, autenticitu a divéryhodnost u znacek. Za

znacku s image, kterd tyto hodnoty zastava si konzumenti radi pfiplati.
2) Umeéla inteligence — Al

Uméla inteligence je rozhodné trendem pro rok 2025 a zhruba 55% firem do ni stale
vice a vice investuji prostfednictvim kvalifikace zaméstnanci. (Kantar Group, 2025)
Je ale velmi dlileZité zachovat autenticitu, jedine¢nost, lidskost a v posledni fad¢ také
bezpecnost. Marketéfi se obecné snazi vyvazit umélou inteligenci a autenticitu, a dle
webu MarketingTech az 71% marketéri se priklani k faktu, Ze vyzvy spojené
s vyuzivanim um¢lé inteligence, aniz by se ztratila lidska stranka, budou vlivnym

trendem digitalniho marketingu v roce 2025. (Marketingtech, 2025)
3) Vyznam tradice

Vyznam tradice a nostalgie je rostouci a také dle spousty nazorti soucasti spolecnosti.

Lokalnost nabyva také silnéjsi role a stale vice zakaznikt je ochotno si za ni pfiplatit.
4) Udrzitelnost

Ochrana zivotniho prostfedi hraje velmi diilezitou roli a pro znacky je obecné dobré

byt v této oblasti proaktivni.
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5)

6)

7)

8)

9)

Zdravy zivotni styl

Zdravy zivotni styl je rozhodné trendem dne$ni doby a oblasti jako zdravi, wellness

a produkty podporujici vitalitu jsou hitem.
Podcasty

Jak zmifiuje web MediaGuru ,,Cesi jsou narodem poslucha¢i.“ Dle Ceského

statistického ufadu poslouchd podcasty asi 3,99 milionu Cechi.
TikTok

Takzvané ,,tiktokizovani“ bude nadale popularni. Kratké jasné sdélovaci video je a
bude stale in. Méni se vSak Sifeni obsahu, kde klade ddraz na kontext a tematiku,

nikoli samotné §ifeni obsahu.

Retail

Retail a retailefi jako napt. Alza, Allegro ¢i Kosik budou nadéle populdrni a dileziti.
Streaming

Sledovani streamovacich platforem je a bude i nadéale oblibené a zdkaznici si i nadale

za tyto platformy radi zaplati. (MediaGuru.cz, 2025)

10) USG a EGC

Autenticky zptisob budovéani davéry u spotiebiteld prostfednictvim obsahu od
uzivateld (USG) nebo samotnych zaméstnanct firem (EGC) bude popularngjsi a
firmy se na n¢j zacnou dle Forbesu soustfedit vice nez na samotny influencer

marketing, ktery je velmi nakladny. (Forbes, 2024)



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2 KOMUNIKACE SE SPOTREBITELI

Komunikace se spotiebiteli je velmi dilezitd soucast marketingu. Jak zaujmout spotiebitele
popisuji cile marketingové komunikace pomoci modelu AIDA (attention, interest, desire,

action. (Jakubikova, 2023)

Neznamost, .
neuvédoméni si | Znamost, | Z"at'fsh . |—» Presvédéeni —» Akce
produktu/znaéky uvédomeni si pochopeni

Obrazek 4 Model AIDA

(zdroj: Jakubikovd, 2023)

Komunikace se spotiebiteli je provadéna pifimo na trhu B2C (business to consumer), ktery
je zaméten na konecného zdkaznika. Hlavnim pfedmétem marketingu B2C je spotiebni
zbozi. Opakem je trh, nazyvany jako B2B (business to business), ktery je laicky nazyvam
také jako ,,podnikéni podnikatelim.* Pfedmétem marketingu B2B je zbozi, které je uréeno

k podnikéni. Komunikace na trhu B2B je soustfedéna na firmy ¢i organizace. (Halada, 2023)

2.1 Komunikaé¢ni kanaly

Komunikaéni kandly spole¢né s dobrou kreativou jsou idealni cestou, jak pfildkat a zaujmout
nové zakazniky. Samotnd hlavni funkce komunikacnich kanalti spociva v distribuci zpravy
nebo zajimavé nabidky. Komunikacni kanaly 1ze délit dle nékolika hledisek. Zakladni déleni

je na tradi¢ni komunikaéni kanaly a komunikacni kanaly v online prostfedi. (MBank, 2024)

2.1.1 Tradi¢ni komunikaé¢ni kanaly

Tradi¢ni komunika¢ni kanaly jsou tu déle neZ ty online. Mezi jejich vyhodu patii urcité
je také cena, ktera je z velké vétSiny vysokd a spoustu menSich nebo stfednich firem si ji

casto nemohou dovolit, a proto voli rad€ji online kanaly. Tradi¢ni komunikac¢ni kanaly jsou:

televize

rozhlas

ti§téna média

- OOH - out of home reklama
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- POS - branding a komunikace v prodejnim misté. (MBank, 2024)

2.1.2 Komunikaé¢ni kanaly v online prostredi

Online komunika¢ni kandly disponuji jednou velkou vyhodou, a to je zcela urcité

méfitelnost, kterd je pomérné snadna.
- web a e-shop
- socialni sité
- reklama ve vyhledavaci nebo obsahové siti
- SEO
- influenceti/ambasadofii na socidlnich sitich
- podcasty

- komunity na socidlnich sitich (Mbank, 2024)

2.2 Socialni sité a jejich role pfi komunikaci

Online socialni média popisuje Jakubikova jako ,,oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformélnich uzivatelskych siti.“ (Jakubikovd, 2023) Internet obecné
poskytuje moznost vstiebavat a tvofit, a to kdykoliv a kdekoliv. Za poslednich patnact let se
promeénila cela moderni spolecnost, a to diky moznosti uzivateli spoluvytvaret a sdilet obsah
online. Socialni sit¢ umoznuji témef komukoliv stat se zpravodajem, umélcem nebo
zpévakem. Kazdy jedinec se v dne$ni dobé mize vyjadfit a stdt se z minuty na minutu
slavnym po celém svéte. VSichni k tomu maji dostupné potiebné nastroje, ale uspéji jen

nektefi, ne vSichni. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

2.2.1 Marketing na socialnich sitich a influencer marketing

,,Kazdy paty uzivatel socialnich siti je vyuziva k hledani produktt ke koupi.“ (Jakubikova,
2023) Dle Ceského statistického ufadu mélo v roce 2023 udet na socialnich sitich 53 %
firem. (Cesky statisticky ufad, 2023) A jak na sitich zaujmout? Losekoot a Vyhnankova
popisuji, ze diky pozorovani usoudily, Ze vSichni, kdo jsou na sitich uspésni, maji néco

spole¢ného. Spojuji je Ctyti zdkladni dovednosti:
1) Uméji zaujmout 3) Uméji vypraveét

2) Uméji naslouchat 4) Vyhodnocuji
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Influencer marketing se da definovat dle Piikrylové jako ,,marketingova komunikace, jez se
zaméfuje na vlivné jedince, ktefi maji dale plsobit na potenciondlni kupujici; takovymi
vlivaymi jedinci mohou typicky byt celebrity vSeho druhu, youtubeti, vyznamni zdkaznici
nebo dodavatelé.” (Ptikrylova, 2019) Celkové ovliviiovani kupujicich diky riznym nazortm
od osob, ke kterym vzhlizi a davéiuji jim je znamo uz dlouha 1éta. Dfive tyto osoby
predstavovaly odbornici jako l€kati, védci nebo znamé osobnosti, tak jak je tomu dnes.
Doporuceni od téchto osob piedstavuje znacny vliv na ndkupnim rozhodovani. Podle
vyzkumu z roku 2022 od spolec¢nosti Nielsen je zhruba polovina sledujicich v nazoru na
propagace influencerti na vazkach, nékdy jim vadi n€kdy zase ne. 16 % sledujicich placenym
propagacim véii, kdezto 31 % v ni naopak divéru vilbec nema. (Nielsen, 2022)

At uz jednotlivci nebo firmy socidlni sité jako takové si obecné oblibili vSechny vékové
kategorie a pouzivaji je na dennim pofadku. Podle vyzkumu Ami:digital bylo na sitich v roce
2024 kazdy den na sitich 80 % vSech uzivatelll. 34 % uZzivatelll poZivalo TikTok a 96 % Gen
Z — tedy lidi narozenych v letech 1995 — 2010 pouzivalo Instagram.

Socialni sité v roce 2024

Kazdy den na sitich V priméru uZivatelé stravili na sitich

80 % vSech uzivatelu 144 minut

Instagram pouZiva Kontakt s prateli jako dived poZivani uvedlo

96 % Gen Z 85 % uzivatelu

34 % uzivatell vice nez 90 % uzivatell

Obrazek 5 Socialni sit€ v roce 2024
(zdroj: Ami:digital, 2024)

Generacni rozdéleni se déli riznymi zpiisoby, lisi se zejména vymezeni let u jednotlivych

generaci. Kolaiik, Smaha a Glase rozdélili generace na internetu nasledovné:
1) Generace budovatelll = silent generation (1928 — 1945)
2) Povale¢na generace = baby boomers (po roce 1945 az 1965)
3) Generace X (prvni polovina Sedesatych let do pocatku osmdesatych let)
4) Generace Y = milenialové (zacatek osmdesatych let az do konce dvacatého stoleti)

5) Generace Z (polovina devadesatych az do toku 2010)
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6) Generace alfa (po&atek druhého desetileti az do roku 2025) (Kolatik, Smaha, Glase,
2023)

Prizkum AMI Digital Index 24 ukazuje celkové shrnuti pouzivani socidlnich siti v roce
2024. Role socidlnich siti je v kazdé generaci dllezita a uzivatelé sité aktivné vyuzivaji.
Duivody vyuziti je z 85 % kontakt s ptateli oproti 76 %, které predstavuji zdroj informaci.
Obecné vedou mobily jako forma pouzivani socidlnich siti a jako nejpopularnéjsi sit’ byla
dle vyzkumu zvolena platforma YouTube. Dle vysledkl prizkumu AMI Digital Index 24 se

socialni sité dle oblibenosti umistily v nasledujicim potadi. (Ami:digital, 2024)

1) YouTube —90 % 7) Snapchat
2) Facebook — 89 % 8) LinkedIn
3) Instagram — 63% 9) Telegram
4) Pinterest - 10) BeReal
5) TikTok 11) Threads
6) X

NDEY2024

Doba na sitich * 2H 24min denné

Kazdy/deninalsocidlnichlsitich

(Generace!Z: Milenialové' Generace)X' Boomers.

95 %85 %77 %61 %

Duvody/projpouzivanil

Kontakts prateli Zabava Zdrojjinformaci

PouzivanifAl MobilyivedouSi

Obrazek 6 Index 2024 na sitich

(zdroj: Ami:digital, 2024)
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2.2.2 YouTube

Platforma YouTube je jednou z nejpopulérnéjSich stranek na svété. Slouzi ke sledovani videi
a v dneSni dobé€ ho lidé pouzivaji také k vyhledavani informaci. Losekoot a Vyhnankova
popisuji, Ze az jednu tietinu Casu, ktery samotny jedinec stravi online, vyuzije ke sledovani
videi. Vyhledavani informaci diky této platforme je jednodussi a lidé si tento zptisob oblibili,
protoze zhlédnuti videa je jim piijemné&jsi nez Cist zdlouhavy navod, ¢lanek nebo recept.

(Losekoot, Vyhnankova, 2019)

2.2.3 Facebook

Facebook disponuje obecné obrovskou vyhodou, a to diky tomu Ze tato platforma ma Siroké
portfolio uzivateli. Na Facebooku se pohybuji vSechny vékové skupiny a také demograficky
rozdilni uZzivatelé, zkratka témét vSichni. Funkce Facebooku se hodné rozsifily a v dnesni
dobé¢ lze vytvaret kromé osobnich i firemni profily a také stranky, uzaviené skupiny, udalosti
nebo také inzerovat zbozi na Marketplace. Diky platformé Meta Business Manager lze na

Facebooku také aplikovat reklamy. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

2.2.4 Instagram

Instagram je platforma, kde stories, reel, video nebo obrazek vitézi v pozornosti nad psanym
textem. Texty jsou ale i tak velmi duilezité, i kdyZ jsou u Instagramu druhotradé. Zaklad je
zaujmout pomoci vizudlni stranky. Trendy na Instagramu jdou s mddou, influencery a také
zkratka se v§im, co je in a moderni. Jit s dobou je na Instagramu dilezité, ale dalezitéjsi je
se drzet planu a soustfedit se na to, co chce vidét cilova skupina, na kterou je Instagram cilen.
Diky platformé¢ Meta Business Manager lze i na Instagramu aplikovat reklamy pro

propagaci. (Losekoot, Vyhnankova, 2019)

2.25 TikTok

TikTok je mlad4 platforma, kterd byla zalozena v Ciné a rychle se rozifila do svéta, ale
postupné je ve spousté mist zakazovana. Podstatou jsou kratk4d videa s mluvenym nebo
hudebnim podtextem. Pivodnim nazvem TikToku byl Douyin, ktery se spojit s platformou
Musical.ly a vznikl TikTok. Aplikace je pouzivana hlavné na telefonech uzivateld, ale
existuje 1 pocitacova verze. Obecné lze fict, Ze TikTok je spiSe pro mladsi publikum a laka
hodné i déti, ktefi jsou i1 pfes rizna omezeni aktivnimi uzivateli TikToku. Velkou vyhodou
TikToku oproti jinym platformam je, Ze sledovani obsahu je zde moZné, 1 kdyZ dany profil

neni sledovan. Nataceni a uprava videi na TikToku umoziuje uzivatelim tvofit poutavy
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obsah pomoci kratkych riznych videi, kterad jsou vétSinou i rychld a opakuji se ve smycce
prehravani. Toto pfehravani je uc¢inné a jasné cili na mladsi generace, které ho maji v oblibé&.

(Buresova, 2022)
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3 BRAND MANAGEMENT

Brand management je v dnesSni dobé v marketingu silny pojem a da se jednoduse ptelozit
jako ftizeni znaCky. Obvykle se pouziva cely pojem strategic brand management, neboli
strategické tizeni znacky, které dle Kellera ,,zahrnuje ndvrh a realizaci marketingovych
programu a aktivit, s cilem budovat, méfit a tidit hodnotu znacky.* (Keller, 2020, s. 59)
Petrtyl tika, ze ,,strategické fizeni je nikdy nekoncici proces* (Marketing Mind, 2018) a

popisuje na svém webu Marketing Mind 4 hlavni kroky procesu nasledovné, a to:
1) vytvoreni znacky a jeji pozice
2) planovani a realizace komunikace
3) vyhodnoceni a interpretace vysledkli
4) zvySovani hodnoty znacky. (Marketing Mind, 2018)
Keller fika, ze tento proces se da shrnout do 4 hlavnich krokt, které zahrnuji:
1) identifikaci a rozvoj plant znacky
2) néavrh a realizaci marketingovych programil znacky
3) méfeni a interpretaci vykonosti znacky

4) rist a udrzovani hodnoty znacky. (Keller, 2020, s. 59)
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KROKY

IDENTIFIKACE A
ROZVQ) PLANU
ZNACKY

NAVRHOVANI A
REALIZACE
MARKETINOGVYCH
PROGRAMU ZNACKY

MERENI A
INTERPRETACE
VYKONOSTI ZNACKY

RUST A UDRZOVAN{
HODNOTY ZNACKY

KLICOVE POJMY

mentalni mapy

konkurenéni referenéni ramec
body parity a body rozdilu
asociace zakladnich znacek
mantra

L T R )

michani a parovanf prvkl znacky
integrace marketingovych aktivit znacky
vyuZiti sekundarnich asociaci

« hodnotovy Fetézec znacky

» audity znacek

» sledovani znacky

¢ systém fizeni hodnoty znacky

* architektura znacky

» portfolia znacek a hierarchie
 strategie rozéifeni znacky

» posileni a oZiveni znacky

Obrazek 7 Proces fizeni znacky

(zdroj: Keller, 2020, s. 59 - vlastni zpracovani)

1) Identifikace a rozvoj planti znacky

Prvni ¢asti celého procesu je viibec pochopeni, co ma znacka reprezentovat a jak by méla

byt poziciovana vici své konkurenci. Rozvoj planti znacky se soustfedi a vyuziva 3 modely:

- Model pozicovani znacky vysvétluje, jak vést uspesné integrovany marketing, ktery

bude cilit na maximalizaci konkuren¢ni vyhody.

- Model rezonance znacky popisuje, jak ziskat silnou loajalitu a kvalitni pevné vztahy

se zakazniky.

- Hodnotovy fetézec znacky slouzi, aby celkové zmapoval proces tvorby hodnoty

znacky a k lepSimu pochopeni finanéniho dopadu marketingovych vydaji a investic

do znacky. (Keller, 2020, s. 59)

2) Navrh a realizace marketingovych programi znacky

Budovani hodnoty znacky vyzaduje velké usili. Musi se téZ myslet na spravné pozicovani

v myslich zakazniki a také, aby znacka doséhla co nejvyssi urovné rezonance. Keller tento

proces rozdélil a okomentoval, Ze zavisi na tfech faktorech, které jsou:
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- Volba prvkia znacky, které ji hromadné tvofti a také zptisoby kombinaci a sladéni.

- Marketingové aktivity a rizné podpurné programy, kam je rlznymi zpusoby

zafazovana.

- Dalsi asociace, které jsou na znaCku nepiimo ptenaSeny diky propojenosti s jinym
subjektem, jako napftiklad jinou znackou, zemi pivodu a jiné. (Keller, 2020, s. 59-

60)
3) Mg¢ieni a interpretaci vykonosti znacky

,»Systém meétreni hodnoty znacky piedstavuje soubor vyzkumnych postupti, které poskytuji
v€asné, presné a prakticky vyuzitelné informace pro marketéry. ,, (Keller, 2020, s. 60) Diky
ziskanym informacim je poté snadnéjsi délat takticka kratkodoba rozhodnuti a také vyhodna
strategickd rozhodnuti v dlouhodobém méfitku. V rdmci implementace systému jsou

provadény nasledujici kroky:
- Provadéni auditi, které slouzi k uréeni nebo vyhodnoceni pozicovani znacky.

- Navrhovani studii sledovani znacky, které¢ sbiraji informace od zakaznik pomoci

kvantitativnich ukazatelq.

- Zavedeni systému fizeni hodnoty je soubor, ktery obsahuje rizné organizacni

procesy, které vedou k lepSimu pochopeni znacky v ramci firmy.
4) Rust a udrzovani hodnoty znacky

Celkove lze tict, ze rlst a udrzovani hodnoty znacky miize byt naro¢né. Pohled na hodnotu
znaCky musi byt skrze aktivity, spojené s fizenim hodnoty znacky, Sir$i. Zakladem a také
nutnosti je pochopit, jak by mély strategie brandingu odraZet firemni z4jmy. DuleZitym
faktem je také, ze tyto z4jmy je tfeba v pribéhu Casu upravovat napii¢ geografickymi

hranicemi, kulturami a trznimi segmenty. (Keller, 2020, s. 61)

3.1 Definice znacky

Definice znacky se dle mnoha autorii 1isi. Jisté vSak je, ze branding jako takovy existuje
staleti, a to jako prostiedek k odliSeni zboZi od riznych vyrobcli. Samotnou definici slova
znacka popisuje Keller dle Americké asociace (AMA) jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design, pfipadné jejich kombinace, urena k identifikaci zbozi a sluzeb jednoho
prodejce ¢i skupiny prodejcti a k jejich odliSeni od konkurence.“ (Keller, 2020, s. 32) Podle

této definice tedy cokoliv, co marketér vytvoii jako nové jméno, logo, néjaky symbol pro
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produkt, tak vytvofi znaCku. Mnoho lidi vSak s touto obecnou definici nesouhlasi a vnimaji
znacku jako néco, co ma daleko hlubsi smysl. Néco so si vybudovalo ur¢itou urovei
povédomi a vyznamnosti na trhu. (Keller, 2020, s. 32) Web MediaGuru uvadi, ze az 32 %
celkové hodnoty firmy piedstavuje prave znacka a jeji vaha postupné dal roste. Obecné diky
sile znacky miize firma drzet vyss$i cenu na trhu a stim poméha i brandové reklama.

(MediaGuru, 2024)

3.2 Budovani zna¢ky a komunikace prostrednictvim archetypu

,Budovani znacky pomdhd snizovat cenovou senzitivitu.“ (MediaGuru, 2024) Web
MediaGuru uvadi, ze pro budovani uspésnych znacek mize byt dulezité Casto také to, co
zatim nelze vycislit, protoze to prozatim obecné jako lidstvo neumime, tento vyrok zaznél

na konferenci Brand management a jeho autorem je fecnik John Hegarty. (MediaGuru, 2024)
Mezi zakladni funkce znacky patii:

- identifikace — umoziuje rozpoznani produktu,

- garance — predstavuje kvalitu,

- personalizace — ptizpusobeni se znacky. (Vysekalova, 2020)

Znacku je mozné budovat a komunikovat prostiednictvim archetypti. Tyto archetypy lze
oznacit za velmi ndpomocné nastroje pti pochopeni psychologickych procest zakazniki a
diky nim znacka vypravi sviij ptib¢h a oslovuje emoce. V literatuie je uvadéno 12 archetypt
znacky, které vyjadiuji emocionalni poselstvi.

W

Vladce

&e ;
" Pelovatel Tviirce
@ Stabilita ) D
: : ove
chaneL Milenec i \ Nevinatko //OVE
] \
:
1
IMER] Jeden z nds | | Sounalefitost--------- - Individualismus  Objevite] ‘##h M

'y
Otd Spice Klaun ! Mudre Go gle
Mistrovstvi

Psanec Kouzelnik stﬁ:y

Hrdina

&

Obrazek 8 Archetypy znacky

(zdroj: Vysekalova, 2020)
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Volba spravného archetypu je dilezita a lze na ni pfijit diky odpovédim na nasledujici

otazky:

- Jaky je duch znacky? - Jaké poselstvi chce znacka

. v finést?

- Jaka je hodnota znacky? prinest

- Jakd je jeji podstata? - Jak vnima znacku spotiebitel a co
od ni ocekéava?

Je také nezbytné provést analyzu konkurence, aby znaCka mohla byt spravné odliSena od

ostatnich. Dle Vysekalové ,,jasna komunikace poselstvi, ktera je rozeznatelna od téch

ostatnich, vede k loajalit¢ zakaznika, coz je pro firmu dilezité.“ (Vysekalova, 2020)

3.3 Vytvareni vztahii se zikazniky prostifednictvim znacky a jejich

loajalita

Portal MediaGuru tika, ze ,,lidé u znacek hledaji jistoty.” (MediaGuru, 2024) Dle webu
Médiai pouha 4 % Cechii nejsou soudasti zadného vérnostniho programu. Obecné plati, Ze
Cesi jsou nejvice vérni bankam a streamovacim sluzbam, kdeZto naopak alkoholické napoje,
prodej nabytku nebo dorucovatelské sluzby jsou na métitku nejnizsi vérnosti. Nejcastéjsim
pfipadem vérnostniho programu jsou potravinové fetézce jako Tesco, Billa nebo Lidl
Vyhledy do budoucnosti ve svété vérnostnich programill se postupem ¢asu zméni. Principy
zlstanou stejné, ale zméni se prostor pro komunikaci a setkdni. Kralovat bude digitalni

prostiedi pfedevs§im prostiednictvim mobilnich telefontl. (Médiar, 2023)

Buresova tika, Ze ,,znacka je v modernim marketingu jednim ze zékladnich nastrojt, jak
komunikovat firmu a jeji produkty smérem k zadkaznikiim.* (BureSova, 2022) Znac¢ky jdou
ruku v ruce s produkty, které postradaji urcité atributy. Mezi zékladni funkci znacek patii
rozliSeni produkti, a to ve smyslu schopnosti rozliSeni mezi produkty, které jsou si podobné
a vzajemn¢ si konkuruji. Dulezitym rysem znacky je urcit€é také zapamatovatelnost.
Zakladem kazdé znacky je dle BureSové jméno a logo. Déle také URL adresa, slogan znacky,
obal, predstavitel a hodnota znacky. ,,Hodnota znacky je sadou aktiv, kterd zvySuji, ale
nekdy také bohuzel snizuji hodnotu, kterou produkt pfinasi zakaznikovi, a tedy 1 firme.*
(Buresova, 2022) Je to také vzajemny vztah, ktery je propojen za predpokladu, ze piidana
hodnota zakaznika vytvari hodnotu pro podnik. Tato hodnota mliZe byt vycislena a ¢asto se
také nazyvd goodwill. Hodnota znacky se skladd ze znalosti znacky, vnimané kvality,

asociace spojené se znaCkou a také loajality ke znacce. (BureSova, 2022)
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Loajalita ke znacce piinasi nejvétsi hodnotu. Mize vzniknout diky ndkupu, ale Casto se
samotnym nakupem viibec nesouvisi. Dle Buresové je vybudovana skrze ,,vysokou znalost
znacky, pozitivni asociace spojené se znackou, vysokou snimanou kvalitu a piipadné dalsi
aktiva spojena se znackou.“ (BureSova, 2022) Loajalita je vysledkem davéry a spokojenosti

zékaznika s produkty, urcité znacky.

Obrazek 9 Model loajality zékaznika

(zdroj Buresovd, 2022)
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SPOTREBITELSKE CHOVANI

Jakubikova popisuje rozdé€leni trhii, kde jednim ze dvou trhii jsou pravé trhy spotiebitelské.
Spottebitelské trhy nebo také spotfebni trhy predstavuji dle Jakubikové ,,vSichni jednotlivci
a domécnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskévaji pro osobni spottebu.*
(Jakubikova, 2023) Zakaznici na tomto trhu maji zna¢né odli$nosti, a to napiiklad vékové
nebo se lisi té€z vysi piijmu, mistem ziti a spousty dal§imi faktory. Jejich nakupni chovani je
proto ovliviiovano spousty faktory. Pro to, aby firmy ¢i organizace spravné poznaly ndkupni
chovani spotiebiteli je dilezité, aby provedli analyzu nékupniho procesu a faktort

ovliviiyjicich ndkupni proces. (Jakubikova, 2023)

3.4 Segmentace trhu

Uspokojovani potieb spotiebiteld je dle Berneckera jednou zékladnich myslenek
marketingu. Lid¢é jako spotfebitelé maji velmi odliSné individudlni potieby, motivy, a tedy 1
ptani a o¢ekavani od urcitych produkti ¢i sluzeb. ,,Zakladni myslenkou segmentace trhu je
rozdélit celkovy trh.” (Bernecker, 2017, s. 40) Celkovy trh se skladd obecné z velkého
mnozstvi soucasnych i potencionalnich spottebitelli, ktefi maji odlisné potieby a ptani, a je
tteba je zaradit do podskupin — segmenti, aby byla jejich pfani kvalitnéji napliiovéana.
Obecnym cilem segmentace trhu je, aby doSlo k vysokému a hlubokému poznani a
porozuméni mezi nabizenou sluzbou spotiebitelim a cilovou skupinou. Segmentacni kritéria

1ze rozdélit do 4 skupin, a to nasledovné:
1) Zemépisna kritéria (stat, kraj, mésto, okres)
2) Sociodemograficka kritéria (pohlavi, v€k, rodinny stav, zaméstnani, ptijem)
3) Psychologicka kritéria (osobnostni rysy, postoje, chovani, o¢ekavany piinos)
4) Behavioralni kritéria (cenové chovani, medidlni chovani, Zivotni nadvyky, vérnost

znacce) (Bernecker, 2017, s. 40-41)

3.5 Clovék jako spotiebitel

Kazdy ¢loveék miize byt spottebitelem i zdkaznikem. Spotiebitel je obecnéjsi charakteristika,
kterd zahrnuje veSkerou spotiebu, a to i tu, ktera nebyla sama spotfebitelem nakoupena, ale
spotiebitel i tak uziva tyto produkty i sluzby. Kdezto zakaznik je jedinec, ktery objednéava,
plati a nakupuje, protoze chce on sdm. (Chadt, 2023, s. 90)
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Nékupni a spotiebni zvyklosti jsou u kazdého jedince jiné. Nékteii jedinci Setii, jini zase

utraci. Divody rozdilného ndkupniho chovani miizou byt velmi individudlni. Chadt ve své

knize popisuje hlavni faktory ovlivnéni nasledovné:

a)

b)

g)

h)

3.5.1

Vlastnosti produktu a jeho vyznam piedstavuje pro spotiebitele predevSim uzitnou
hodnotu a uspokojuje potiebu, kterou miize uspokojovat i jiny produkt, protoze

existuje jakasi zastupitelnost produkti.
Psychologické vazby se vztahuji k Zivotnimu stylu ¢lovéka.

Socialni vazby pojednévaji o spojeni spotiebitele se skupinou nebo spolecnosti skrze

produkt.

Emociondlni vazby ptedstavuji osobni divody spotiebitele ke koupi. Patfi sem
libivost produktu, zakoupeni diky propagaci od celebrit/influenceri nebo diky

reklamé.

Image produktu je imaginarni predstava vytvotend spotiebitelem. Sam spotiebitel

Casto zaslepen a zapomina na samotné objektivni vlastnosti produktu.

ZnaCka pfedstavuje vyznamnou roli. Vniméani znacky spotiebitelem je casto
ovlivnéno na zdklad¢ minulé zkuSenosti s produktem stejné znacky, také jak znacka

komunikuje, jaké vzbuzuje emoce ¢i pfipomind asociace.

Obal Casto upouta ihned pozornost, piisobi také na emoce a vyznamnym zptisobem

piispiva k rozhodnuti o koupi.

Cena piedstavuje velmi dulezity faktor. Spotfebitel ji povazuje dle Chadta ,,za

penézni vyjadieni hodnoty a kvality.* (Chadt, 2023, s. 90-94)

Charakteristiky ¢lovéka majici vliv na spotiebni chovani

Kromé zédkladnich charakteristik kazdého jedince jsou tu 1 dalsi, které maji konkrétné vliv

na spotiebitelské chovani, jsou to:

Inteligence - Motivacni dimenze osobnosti
Emocni inteligence - Postoje
Temperament - Psychické procesy

Charakter (Chadt, 2023, s. 14-24)
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3.6 Spotiebitel a nakupni proces

Chadt tika, ze ,,kazda aktivita Clovéka zacind vice ¢i méné¢ uvédomovanym okamzikem
rozhodovani.*“ (Chadt, 2023, s. 96) Nékdy se jedinec rozhoduje kratkodobé, a to u méné
dilezitych véci ke koupi, jako naptiklad bézny nakup. Jindy muize jit o zdlouhavéjsi proces,
nebo zbozi, které je nakupovano. Nemén¢ dulezitou roli hraje i samotna povaha a osobnost

cloveka, ktery se rozhoduje o ndkupu. (Chadt, 2023, s. 96)

Poznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti ocenéni

T

Cerna skfifika spotiebitele

Obrazek 10 Nakupni proces spotiebitele
(zdroj: Jakubikova, 2023)
3.6.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Aby mohl byt objektivné posouzen rozhodovaci proces spotiebiteli, je tfeba znat podrobné
vSechny faze procesu rozhodovani. Sdm Chadt, Ptikrylova a dalSi autofi tento proces
rozdélili do nékolika fazi:

pmaﬂadl Vnitini (pamét)

- l | Hledani . Vybé | " ; 2 [

: edani SYOEr : Ponakupni

Problém | informaci Alternativy nejvhodnéjsi _Naw—b chovani
T 2 alternativy 4

J

Vnéjsi T

(zdroje informaci)

Obrézek 11 Rozhodovaci proces
(zdroj: Prikrylova, 2019)

1) Rozpoznani problému a zjisténi potfeby zafind v okamziku, kdy si spotiebitel

uveédomi, Ze je s né¢im nespokojen, uvédomi si problém.
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2) Sbér informaci je druhou fazi a obvykle nastava, az si spotiebitel problém uvédomi
a hled4 informace nejprve ve své paméti a pritom piremysli, jestli jsou tyto informace

dostacujici k uspokojeni svych potieb. Poté vyhledava dalsi potfebné informace.

3) Hodnoceni alternativ je dalsi fazi procesu, kdy spotiebitel hodnoti vlastnosti riiznych
variant, které ma dany vyrobek nebo sluzba a hleda vyhody, které jeho potieby

uspokoji.

4) Rozhodnuti o koupi je samotnym zacatkem procesu nakupniho rozhodovani a je zde
rozhodovano vice aspektech jako tieba znacka zbozi ¢i sluzby, obchodnik, mnozstvi,

zpusoby placeni a také samotny Cas, kolik chce spotiebitel nakupu vénovat.
5) Nakup.

6) Chovani po koupi je ovlivnéno hlavné tim, jak se spotiebitel bude citit po ndkupu a
také, jestli zakoupené zbozi ¢i sluzba plni jeho ocekédvani a vnimani. (Chadt, 2023,

5. 98-100)

3.7 Faktory ovliviiujici spoti‘ebni chovani

Vyznamny vliv na ndkupni chovani ma cela fada faktori. Jakubikova tyto faktory rozdélila

dle nasledujiciho schématu:

Viiv
Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologické marketingového

mixu

kultura ¢lenskeé vék motivace ¢

a referencni afaze
subkultura skupiny zivota vnimani kupujici
rodina zameéstnani uceni
spolec¢enska ekonomicka 0T
tfida role situace presvédcéeni
1

Obrazek 12 Faktory ovlivitujici ndkupni proces spotiebitele
(zdroj: Jakubikova, 2023)

3.7.1 Kulturni faktory

-----

wewvr
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vyznamnost pro jinou kulturu. Kazda jedna kultura ma urcité spole¢né rysy a poznatky.
Dulezitymi rysy pro jednotlivé kultury jsou hodnoty, symboly, jazyk, ritudly, myty a také
globalizace. VSechny tyto prvky ovliviiuji chovani spottebitele urcité kultury. (Chadt, 2023,
s. 35-36)

3.7.2 Spolecenské faktory

Spolecenské faktory nebo také socidlni tfida zastupuji jedince spolecnosti, ktefi zaujimaji

stejné postaveni v urcité tfidé. Tridy jsou déleny dle hierarchie a obvykle jsou usporadavany

vvvvvvvvv

vvvvvv

rodina. (Chadt, 2023, s. 39-41)

3.7.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které ovliviuji spotiebitelské chovani patii veék, Zzivotni styl,
ekonomické situace, osobnost, sebepercepce a také faze zivota, ve které se spotiebitel

nachdazi. V prib¢hu zivota se spotiebitelské chovani méni a snim i preference.

3.7.4 Psychologické faktory

wewvr

spotiebitele se odrazeji v jeho nakupnim chovani a Casto si asociuje individuélni ptistupy
k riznym produktim a sluzbam, podle kterych je potom dle spotiebitele rozhodovano

v nakupnim rozhodovacim procesu. (Chadt, 2023, s. 25)
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4 SPECIFIKA TRHU S DROGISTICKYM ZBOZIiM V CESKE
REPUBLICE

Trh s drogistickym zbozim v Ceské republice je rozmanity. Zakaznik si mize zakoupit
drogerii online nebo v kamennych prodejnach, kde si miize vybrat ze spousty
specializovanych fetézcovych prodejen drogerie jako Teta, Dm, Rossman a jiné nebo si také
muze zakoupit drogerii v béznych supermarketech. Dalsi variantou jsou samostatné
drogerie. Semeradova na webu Mediat popisuje vyzkum, ktery byl zpracovan agenturou
Nielsen Admosphere na Ceském narodnim panelu vroce 2017. Vyzkum pojednava o
pohledu internetové populace Ceska, tedy osob starsich 15 let s piistupem na internet, ktefi
alesponl jednou zakoupili drogerii. 45 % respondentt uvedlo, Zze nejvice nakupuji prave
v fetézcich drogerii, kde je jejich volbou nejéastéji drogerie Teta a Dm. 23 % Cechd
nakupuje drogerii ve obchodnich fetézcich jakou jsou bézné supermarkety a pravdépodobné
nakup drogerie spojuji s ndkupem potravin do domécnosti. Obecné lze fici, Ze Castéji
navstévuji drogerii Zeny (92%) nez muzi (67%). Semeradova také popisuje, ze z vyzkumu
vyplyva zajimavy fakt, ze nakupovani v fetézcich drogerie preferuji spise zeny do 35 let,
kdezto muzi naopak preferuji nakupovat pravé v supermarketech. Obecné lze fict, Ze nejvetsi
povédomi mezi respondenty méla znacka drogerie Teta, kterd se stala zaroven i
nejvyuzivanéjsi drogerii. Zeny chodi do drogerie ¢ast&ji nez muzi a b&hem jedné navitévy
drogerie je pomérné utraceno 370 K¢. NejkupovanéjSim sortimentem se staly produkty tstni
hygieny a hned poté produkty na uklid. Dal§im ptekvapivym faktem vyzkumu byla

informace, Ze online populace Cechii nakupuje vice v 1été nez v zimé. (Mediaf, 2017)
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Obrazek 13 Cesi a drogerie

(zdroj: Mediar, 2017)

vewr

kritérium pro respondenty cena, kterd je nejvice vyhovujici

u drogerie Teta, kdezto nejméné duilezitym faktorem je odbornost personalu drogerie, kde

vede drogerie Dm. D4 se fict, Ze oranzova ktivka, ktera predstavuje drogerii Tetu, dosahla

obecné nejlepsich vysledkd. (Mediat, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Hodnoceni drogerii podle nasledujicich kritérii:

Zaklad: Znaji danou drogerii a nakupuji drogistické zboziv drogeriich, N=ruzné

~&-Teta drogerie, N=461 == Dm, N=444 == Rossmann, N=408 =@=Top Drogerie, N=113

Nejhorsi 5

I I

Nejlepsi 1+ ‘ T y
Sire Kvalita Prehlednost/  Cena Znatka/ Dostupnost Ochota  Odbornost Vérnostni  Oteviraci
sortimentu sortimentu usporddani dobré v okoli persondlu  persondlu  program doba
drogerie jméno
Pramérné hodnoceni kritérii jednotlivych drogerii Zdroj: Nielsen Admosphere, a.s., internetovd populace 15+, N=502

(1 = nejlepsi hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni)

Obrazek 14 Hodnoceni drogerii podle kritérii
(zdroj: Mediar, 2017)

Jiny vyzkum od spoleénosti Behavio Atlas Cechi iikd, Ze zhruba 69 % respondenti
nakupuje drogerii alespoii jednou mési¢né. Jde zhruba o 4 800 000, coz je vysledek pocitdm
ze 7 miliond dospélych Cechi, ktefi jsou alespon ob&as na internetu. 56 % z nich predstavuji
zeny a 44 % muzZi. 38 % z nich maji sttedoSkolské vzdélani zakon¢eno maturitou a z 37 %
jsou ve véku 45 — 64 let. 69 % z nich doma pravideln¢ pere a zehli a 85 % z nich doma
pravidelné uklizi. Hlavni medidlni kanaly pro né predstavuji tisk a televize. Zpravy Cerpaji
nejcastéji také z televize, online médii a v posledni fadé také ze socialnich siti a blogh.

(Behavio Atlas Cechii, 2025)
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Magaziny I 55 % Ze soc. siti a blogl m—— 70 %
Kino 29 % z tisténych médii mmm 24 %

69 % z nich (narozdil od 64 % z celé online populace) pravidelné& doma pere a Zehli.
85 % z nich (podobné jako 81 % z celé online populace) doma pravidelné uklizi.

Obrazek 15 Cesi, ktefi nakupuji drogerii aspoti jednou mésiéné
(zdroj: Behavio Atlas Cechii, 2025 — viastni zpracovani)

4.1.1 Reklamni prostor a znacky drogerie

Agentura Nielsen ve svém vyzkumu shrnula diky monitoringu reklamy Ad Intel piehled
cenikovych hodnot reklamniho prostoru u TOP 5 znacek v segmentu detergenty, Cistici a
lestici prostfedky za urcité obdobi, kterym byl leden az bifezen roku 2022. Hodnoty

odpovidaji cenikovym cendm inzerce. Na prvnim misté skoncila znacka finish. (Nielsen,

2022)
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Cenikova hodnota reklamniho prostoru u TOP 5 firemnich znaéek

v segmentu DETERGENTY, CISTICi A LESTICi PROSTREDKY
za leden-brezen 2022

1 finish

2 Vanish
S Persil
4 Perwoll
g BREF

Firemni znac¢ka

1. kvartal 2022

47 144 000 K&
45 487 000 K&
43 932 000 K&
26 883 000 K&
25237 000 K&

Obrazek 16 Cenikova hodnota reklamniho prostoru TOP 5 znacek segmentu detergenty,
Cistici a lestici prostfedky za leden — biezen 2022

(zdroj: Nielsen, 2022)

Pro porovnani z jiného segmentu, tentokrat segmentu pracich prostredki, vytvoftila agentura

Nielsen dalsi vyzkum, kde porovnala cenikové hodnoty reklamniho prostoru TOP 5 znacek

segmentu pracich prostfedkil za obdobi leden az duben roku 2023, tedy o mésic déle nez

ptedchozi vyzkum. Vysledkem bylo pofadi znaek, kde zvitézila znacka Vanish. (Nielsen,

2023)

Obrazek 17 Cenikova hodnota reklamniho prostoru TOP 5 znacek segmentu praci

Cenikova hodnota reklamniho prostoru
TOP 5 znacek segmentu

1. Vanish

75 948 000 K¢
2. Persil

58 841 000 K¢

3. Woolite

40 588 000 K&

4. Lenor
37 748 000 K¢

5. Ariel

28 755 000 K¢&

praci prostredky

v obdobi leden-duben 2023

Zdroj: Nielsen (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen, ceny TV die sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen)

Data zahrnuji mediatypy: TV, internet, radio, tisk, OOH; bez viastni inzerce. Intemet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.

prostiedky za leden — duben 2023

(zdroj: Nielsen, 2023)

«'» Nielsen
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5 MARKETINGOVY VYZKUM A METODIKA PRACE

Po zakladnich poznatcich teoretické Casti prace je dulezité, aby byla popsana i jeji posledni
cast, a to marketingovy vyzkum a metodika prace, které jsou nedilnou soucasti. Aby byl
vyrobce ¢i prodejce produktu nebo poskytovatel sluzeb dlouhodobé tspésny, je dilezité mit
dobry vhled do spotiebiteld a jejich potieb. Aby tyto potfebné informace ziskal, Ize to
provést vice zpusoby. Vice autori uziva termin MIS, neboli Marketingovy informacéni
systém, ktery se sklada ze tii slozek, a to: interni data, marketingova inteligence a
marketingovy vyzkum. (Tahal, 2022) Marketingovy vyzkum poskytuje hlubsi vhled do
potfeb zdkaznikl, a to nejen stavajicich, ale i budoucich. Tahal popisuje marketingovy

vyzkum jednoduse jako ,,naslouchani spotiebitelim.* (Tahal, 2022)

5.1 Metodika prace

Diplomova prace je rozdé€lena do tii ¢asti, kde se teoretickd Cast zaméfuje na témata jako
marketingovd komunikace, komunikace se spotiebiteli, brand management, spotiebitelské
chovani a definuje trh s drogistickym zbozim v Ceské republice. Druha ¢ast, a to prakticka,
predstavuje znacku Drogerie Pro Doma, rozebira a analyzuje konkurenci této znacky ze 2
hledisek a v posledni fadé je zde proveden a popsan kvantitativni marketingovy vyzkum, na
jehoz vysledcich je zaloZena posledni ¢ast prace, a to projektova Cast. V této Casti je na
zaklad€ vysledkli vyzkumu navrhnuta komunikaéni strategie véetné kampané pro znacku

Drogerie Pro Doma.

5.2 Cil prace

Cilem prace je navrhnout komunikac¢ni strategii v€etné kampané pro znacku Drogerie Pro
Doma.

5.3 Vyzkumné otazky

Diplomova prace pracuje se tremi zdkladnimi vyzkumnymi otdzkami, které byly zakladnim

stavebnim kamenem pro tvorbu online dotazniku kvantitativniho vyzkumu préce.
e VOI: Jaky je profil zdkaznika Drogerie Pro Doma?

e VO2: Které komunika¢ni ndstroje nejucinnéji oslovuji potencidlniho zakaznika

znacky Drogerie Pro Doma z hlediska vnimani reklam na drogerii?
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e VO3: Motivuje zakaznika ke koupi vizudlni prezentace uc¢inku Cisticiho prostiedku,
naptiklad fotka pted a po — pouziti nebo video ukazujici, jak se produkt pouziva i

s mluvenym navodem?

5.4 Identifikace problému a sou¢asny stav znacky

Znacka Drogerie Pro Doma ptsobi na trhu 5 let a zatim nema Zadnou ucelenou a jasné
definovanou komunikac¢ni strategii. Doposud nebyl vytvofen zadny vyzkum, ktery by mohl
pomoci 1épe pochopit potieby stavajicich a budoucich zédkaznikii znacky. Diky vysledkiim
marketingového vyzkumu a také na zakladé¢ zjisténych preferenci a poznatkli respondentt

bude vytvorena komunikacni strategie véetné komunikaéni kampang.

5.5 Analyza konkurence

Prakticka cast se sklada ze dvou celkl. Prvni ¢asti je popis a informace o znacce samotné a

analyza konkurence a druhou ¢asti je samotny vyzkum.

Analyza konkurence bude provedena na zaklad¢ Porterova modelu 5 sil, kde budou srovnany
v§ichni prodejci drogerie, kteii ptisobi v Ceské republice na trhu s drogistickym zbozim diky
porovnani roku 2025 a 2029 a patiicnému ohodnoceni dle $kdly, a nakonec vyhodnocenim
auréenim zaveéra Porterovy analyzy. Dale bude provedena analyza konkurence nazvana jako
konkurenéni rivalita mensich prodejct drogerie ve Zlinském kraji, kterd porovnava riizné

aspekty prodejci.

5.6 Metoda vyzkumu

V diplomové praci je pouzita kvantitativni metoda marketingového vyzkumu
prostiednictvim online dotaznikového Setfeni viz Pfiloha P2, které bylo vytvofeno na

platformé Microsoft Office Forms.

5.6.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je nejcastéji provadeén s jasnym cilem, a to, aby byla pfinesena
odpovéd na otazku kolik. NejcastéjSim zpracovanim takového vyzkumu jsou rtizné grafy a
tabulky, které jsou nositeli nové zjisténych informaci. Vystupy kvantitativniho vyzkumu
mohou byt prezentovany formou absolutni nebo relativni ¢etnosti. Kvantitativni vyzkum je
provadén v riznych podobach, a to jako pozorovani, experiment a také dotazovani, které je

pouzito v diplomové préci. (Tahal, 2022)
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5.6.2 Online dotaznikové Setfeni

Online dotaznikové Setfeni, které je vtomto piipadé vyzkumu anonymni, je velmi
pomocnym nastrojem ke zjisténi klicovych informaci o respondentech. Cilem online

dotaznikového Setfeni bylo zjistit nasledujici okruhy informaci:

obecné informace o respondentech (vek, pohlavi, vzdélani, ptfijem, rodinny stav,

pracovni zafazeni a také bydliste)

spottebitelské chovani respondenta

nakupovani drogerie

- vnimani a pouzivani socialnich siti véetné reklamy

preference a nazory respondentti.

Metodicky postup zahrnuje primarni ziskani dat, které pfed vyzkumem neexistovaly a byly
ziskany pomoci online dotaznikového Setfeni na zaklad¢ odpovédi respondentd na otazky.
Respondenti byli vybirani metodou ndhodného vybéru a nebyli omezeni zddnym aspektem,
pouze vékovou kategorii 18+, a to zdavodu ziskani lepSich a pfesnéjSich vysledkt
vzhledem k faktu, Ze osoby mladsi 18 let z pravidla nebyvaji hlavni osobou odpovédnou za
nakupovani do domécnosti. Dotaznik mohl vyplnit kdokoliv, jelikoz drogerie spadd do
sektoru spotfebniho zboZi, nemusel byt vzorek nijak limitovan, kromé véku 18+, jak jiz bylo
popsano vys. Dotaznik byl vyplinovan od konce mésice ledna 2025 do zacatku mésice biezna
2025 a nasledné vyhodnocovan. Rozpocet pro dotaznik nebyl zadny, jelikoZ vyplnéni bylo

dobrovolné a bez motivace. Diky platformé& Microsoft Office Forms byl dotaznik zdarma.

5.7 Limity a rizika vyzkumného Setieni

Limity vyzkumného Setfeni jsou urcit¢ omezené mnoZstvim ziskanych respondentii a také
mozny prostor a hloubka mySlenek respondentl, které skrze dotaznik nemohou byt az
natolik spravné interpretovany jako mnapifiklad u rozhovor. DalSim limitem je
nereprezentativnost vzorku. Za limit je také povazovano, ze vyzkumné Setfeni bylo
provadéno pouze online formou, coZ limituje pocet ziskanych respondentti z vékové skupiny
65+, kde neni kazda osoba zdatna na internetu a také ochotna sd€lovat skrze internet
informace. Poslednim limitem mtiZze byt vékové omezeni dotazniku 18+, které je z dlivodu

ptesnéjsiho ziskani kvalitnich dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY DROGERIE PRO DOMA

Znacka Drogerie Pro Doma je rodinna firma, kterd se zabyva prodejem drogistického zbozi.
Spadé pod pana Radima Palcika, ktery aktivné podnika v tomto odvétvi jiz od roku 1994,
kdy zacal s prodejem kosmetiky a sklenénych pilniki pod znackou RAP.

V roce 2010 se firma rozsifila i o prodej drogistického zbozi, které si zakaznici mohli koupit
ve skladu v obci Knézpole, kde ma firma své sidlo i sklady dodnes. Pro firmu je typicky také

rozvoz, kdy tidi¢ zdsobuje a vozi autem zbozi do mensich obchodu a instituci.

Vroce 2020 byly zalozeny webové stranky a také e-shop, kde si zdkaznici mohou
drogistické zbozi objednat pod ndzvem znacky Drogerie Pro Doma. Zbozi bylo rozesilano
diky prepravni sluzbé PPL a baliky byly posilany do celé Ceské republiky. Bohuzel
v poslednich 2 letech bylo s touto formou dopravy mnoho problémd, a to diky zdrazovéani
dopravy, vahy balikti nebo také poskozeni obalu ¢i uvolnéni vrsku a naslednému vyliti. Proto
se firma zaméfila na prodej spiSe po Zlinském kraji, kde si zékaznici pro zbozi jezdi ptimo

do skladu v obci Knézpole nebo je jim dovezeno domti.

Znacka Drogerie Pro Doma se v soucasné dobé& nachazi v bod¢, kdy ma v planu rozsiteni
svého povédomi diky marketingu a aktivité na socialnich sitich. Diky vysoké konkurenci, at’
uz v béznych supermarketech nebo specializovanych drogeriich, se firma ma v planu snazit
proniknout do vét§siho povédomi, a to nejvice ve Zlinském kraji, konkrétn€ v okrese Uherské
Hradisté.

Znacka muze disponovat na trhu vyhodou, Ze zbozi, které¢ prodava je dovazeno z ciziny 1
tuzemska. Mnoho zakaznikd ma ve svém podvédomi, ze dovazené véci jsou kvalitngjsi,
proto pii ndkupu davaji témto produktim piednost. Dalsi vyhodou znacky je Siroké portfolio

produktt riznych znacek. (Drogerie Pro Doma, 2020).

'- [ ]
= .
L]
- DY DOYM A
s L L £

Obrazek 18 Logo znacky

(zdroj: Interni materialy firmy)
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6.1 Sklad a prodejna znacky

Sklad, ktery slouzi i jako samotnd prodejna se nachazi v obci KnéZzpole u Uherského
Hradisté. Znacka Drogerie Pro Doma tady ma své skladové zasoby produktii a mnoho
zakaznikl vyuziva sluzby vyzvednuti nebo nakoupeni. Nejcastéji se zde zastavi zakaznici

z okoli a nakupuyji si zpravidla vétsi zasoby produkta.

6.2 Produktové portfolio

Produktové portfolio znacky Drogerie Pro Doma zahrnuje spoustu kategorii. Patii sem

produkty, které spadaji do kategorii jako:

- praci prostiedky (praci prasky, praci gely, bélidla a odstraiiovace skvrn, avivaze,

ubrousky do suSicky)

- uklid domacnosti (Cisti¢e koupelny, Cistie toalety, CistiCe na sklo, Cisti¢e odpadil,

vlhéené ubrousky na rizné povrchy, €istice podlah, ¢istiCe na myti nddobi)

- hygienické potteby (kuchynské utérky, papirové kapesniky, toaletni papir,
osvézovace vzduchu)

- ptipravky do mycky

- sprchové gely a mydla

- ajiné.
Produkty znacky Drogerie Pro Doma se stale rozSifuji a dohromady je jich okolo 200
polozek. Velkou vyhodou znacky je také fakt, ze prodava tuzemské i1 zahrani¢ni zbozi
riznych znacek. Mezi nejprodavané;si znacky patii Persil, Ariel, Jar Professional nebo také
Weisser Riese. Dalsi znacky produktt jsou: Air Wick, Brait, Buzzy, Clarissa, Coccolino,
Dalli, Dove, Dreft, Felce Azzurra, Forest, Freeze Breeze, G+G, Glanz Meister, Klee, lenor,

Nivea, Softlan, Kiischweil, WascheMeister, Waschkonig a dal$i. (Drogerie Pro Doma,

2020).

6.3 Marketingovy mix zna¢ky Drogerie Pro Doma

Marketingovy mix znacky Drogerie Pro Doma jako takovy je dle Halady ,,obecné nositelem
vSech ¢innosti, které dana firma nebo podnik vyuziva, aby vzbudil poptavku po produktu ¢i
sluzbé na trhu a konkurence tak neméla Sanci.* (Halada, 2023) Marketingovy mix znacky

Drogerie Pro Doma lze popsat nasledovné:
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1) Produkt (product)

Drogerie Pro Doma nabizi Siroky sortiment drogistického zbozi, kam spadaji produkty
osobni hygieny a vSechny Cistici a praci prostiedky, v¢etné papirovych produktii. Znacka
prodava zbozi z tuzemska i zahranici, tudiz se zakaznici miazou spolehnout na kvalitu.
Baleni produkt je vzdy origindlni s ¢eskym popisem, jelikoz se produkty prodavaji na

ceském trhu.
2) Cena (price)

Cena produkti znacky Drogerie Pro Doma je optimalni. Znacka se snazi drzet ceny niZzsi,
nez ma konkurence, avSak u vSech produkti to bohuzel neni mozné ani udrzitelné.
Cenovy politika znacky je zaloZena na tom, aby byla dostupna a cenové levnéjsi nez
drogerie u konkurence. Zkratka a jednoduse je cilem cenové politiky ptildkat zakazniky
na cenu, zajimavé znacky a produkty, které bézné v supermarketu ani specializované

drogerii nekoupi.
3) Misto (place)

Drogerie Pro Doma m4 e-shop, kde si zakaznici mohou objednat produkty. Momentalné
e-shop nabizi pouze osobni vyzvednuti ve skladu v obci Knézpole. Celkové neni e-shop
aktualizovany a je spiSe zastaraly mnohdy se zde objevuji i produkty, které jiz nejsou

skladem nebo je uvedena Spatna stara cena.
4) Propagace (promotion)

Propagace znacky Drogerie Pro Doma je dé se fict nulova. Znacka ma zaloZeny socialni
sité a ziizen e-shop, ale ani jedna platforma bohuZel neni nijak aktivni. Sifeni povédomi
znacky funguje na bazi doporuceni od stalych zékaznikt, kteti radi ptedaji zkuSenost
svym zndmym Ci pratelim, aby znacku vyzkousSeli a nakoupili. Reklama znacky je pouze
viditelnd na rozvozovém automobilu, kde je uveden adresa webové stranky e-shopu a

telefonni ¢isla. Internetova reklama doposud nebyla nikdy vytvotena.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE ZNACKY

Soucasny stav komunikace znacky je na Spatné urovni. Znacka Drogerie Pro Doma ma
zaloZenou facebookovou stranku, instagramovy profil a ziizen e-shop. Vsechny platformy
jsou neaktivni. V minulosti ale urcitd komunikace byla zaznamendna. Na Facebook ani
Instagram nejsou piiddvany pravidelné posty ani videa a e-shop vypada zastarale bez
aktualizaci. Znacka nevyuziva jinych socialnich platforem jako je TikTok, X, Pinterest,
Youtube a jiné. Co se tyka tisténé reklamy a katalogii nebo reklamy v podobé billboard je
znacka Drogerie Pro Doma neaktivni. Znacka neposild newslettery a celkové se svymi

zakazniky skrze sité prakticky aktudlné nekomunikuje.

7.1 E-shop znacky

E-shop znacky Drogerie Pro Doma byl vytvofen v roce 2020. E-shop byl vytvoren diky
platformé WordPress, ktera je uzivatelsky pfivetiva a lehce ovladatelnd. E-shop disponuje

rizovou, fialovou a bilou barvou a je pomérné ptehledny.

ﬁono@:mt sstalty  Pinik Wontakt o am

Oklid domacnosti  Hyglenické potfeby  Pripravky do mylky Sprchovs gely a mydia

PRODUKTEY

Obrazek 19 E-shop znacky Drogerie Pro Doma
(zdroj: Drogerie Pro Doma, 2020)

Kategorie ,,aktuality* ani ,,pilnik* nejsou doplnény a nékteré stranky vykazuji chybu webu.
Pti nakupu produktu a otevieni kosiku je platba mozna pouze hotové dobirkou, coz je velka
Skoda vzhledem k tomu, ze v dnesni dob¢ spoustu lidi vyuziva platbu kartou. Doprava je

moznd jen formou mistniho vyzvednuti v obci KnéZpole. Jak je popsano hned v uvodu
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kapitoly, doprava byla diive zprostiedkovavana skrze Zasilkovnu a PPL, ale bohuzel se tento
zpuisob neosvedcil a vznikala spousta Skod z diivodu Spatné manipulace s baliky. Na e-shop
nejsou piidavany zddné novinky ani produkty ve slevé, které by mohly upoutat zdkaznika

hned po otevieni stranky.

7.2 Komunikace znac¢ky na socialnich sitich

Znacka Drogerie Pro Doma ma zalozenou pouze facebookovou stranku a instagramovy

profil. Aktualn¢ vSak neni nikde aktivni a posledni pfidani ptispévku bylo 2. ¢ervna 2024.

7.2.1 Facebook

Facebookova stranka znaCky Drogerie Pro Doma ma celkem 360 sledujicich. Veskeré
informace jsou zde uvedeny, véetné adresy, telefonniho ¢isla 1 webové adresy e-shopu.
Stranka ma profilovou fotku, kterou symbolizuje pfimo logo Drogerie Pro Doma a také
uvodni fotku, kde jsou vystaveny produkty znacky Waschkonig. Posledni pridany ptispévek
je z dne 2. ¢ervna 2024. Celkem je na strance 8 prispévki, kde 2 z 8 jsou profilova fotka a
uvodni fotka. Zbylych 6 ptispévkil jsou informacéni piispévky o znacce, kde je uvedena

adresa, telefon a také ptiklady produkti, které znacka prodava.
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Obrazek 20 Facebookovy profil Drogerie Pro Doma

(zdroj: Facebook, 2025)
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~ 7

Z celkového poctu 360 sledujicich tvoti 61,3 % zeny a 38,7 % muzi. Nejpocetngjsi
zastoupeni ma vekova skupina 45 — 54 let, naopak nejméné zastoupené vékové skupiny jsou

18 — 24 let a 65+ let.
Sledujici @

Dlouhodobé

360

Vék a pohlavi @

30%

20%

) . .
on _— . - —

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Zeny B Muzi
613 % 38,7 %

Obrazek 21 Sledujici facebookové stranky — pohlavi, vék
(zdroj: Facebook, 2025)

Dle piehledu facebookové stranky z hlediska okruhu uzivatelii tvoti 99,4 % sledujicich
stranky lidé z Ceské republiky, ktefi pochdzeji nejéastéji z mésta Uherské Hradité.
Zastoupeni sledujicich maji také jiné obce a mésta z okresu Uherské Hradiste jako Bilovice,
Kunovice nebo Topolna. Samotné krajské mésto Zlin ma zastoupeni 8,1 % z celkového

poctu sledujicich.

Nejcastéjsi mésta Nejcastéjsi zemé
Uherské Hradisté Ceska republika
1 26,4 %, | ——— 92,4 Yo
Bilovice Némecko
I 16,9 % 106%

Zlin Slovenska republika
AR 1 06%

Napajedla Italie
. 6,9 % 103%

Topolna Madarsko
I 39 % 103%
Otrokovice Rakousko

N 25 % 103%

Brno Rumunsko

. 22 % 103%

Kunovice Ukrajina

. 19 % 103%

Uhersky Brod Velka Britanie
. 19 % 103%

Praha Cina

|l 7% | 0,3%

Obrazek 22 Sledujici facebookové stranky - bydlisté

(zdroj: Facebook, 2025)
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7.2.2 Instagram

Instagramovy profil je stejné jako facebookova stranka pln¢ funkéni a vSechny potiebné
informace zde miize zakaznik najit. Na instagramovém profilu je celkem pouze 20
sledujicich a 6 prispévki, které jsou stejné jako na facebookové strance. Znacka Drogerie
Pro Doma neptidava pravidelné zadné prispévky ani stories na sviyj profil a nikdy neméla
zadnou reklamu na Instagramu. V biu je uvedeno par zakladnich informaci o znacce a také
webova stranka e-shopu, kam se sledujici mizou prokliknout a nakupovat. Posledni

piispévek byl piidan 2. ¢ervna 2024 stejné jako na facebookovou stranku.

Pozana'mk drogerieprodoma.cz ~ Upravit profil Zobrazit archiv. O

.o Pfispévky (6) Sledujici (20) Sleduji (20)
= DROGERIE PRO DOMA "=
Produkt / sluzba
PRO\GERIE Velkoobchod a maloobchod zabyvajici se prodejem drogerie

Kn&Zpole 209, Knezpole, Zlinsky Kraj, Czech Republic 68712
@ www.drogerieprodoma.cz

Novinka

& PRISPEVKY @ ULOZENO m OZNACENI
& & &
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@
=
<)

o
2
%

o
@
s
°

°
§

KNEZPOLE 209
68712

+420603226 446

|—

Obrazek 23 Instagramovy profil Drogerie Pro Doma

(zdroj: Instagram, 2025)
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8 ANALYZA KONKURENCE ZNACKY DROGERIE PRO DOMA

Konkurence v odvétvi drogerie je pomérné nabitd. Drogerii si dnes miize bézny uzivatel
zakoupit jak v obchodgé, tak i online. Spoustu zakaznikl upiednostituji nakoupit drogerii jako
soucast nakupu v supermarketu, jini zase radi nakupuji ve specializovanych prodejnach a
dalsi si najdou cestu také k mensim prodejciim a dostanou se mnohdy k zajimavé kvalité,
znacce a samoziejmé i cen¢ produktu. Konkurenci v oblasti drogerie 1ze definovat jako
celkovou konkurenci, kam lze zahrnout viechny prodejce drogerie v Ceské republice a dalsi
analyza bude specifikovana na konkrétni mensi prodejce, kteti obchoduji s drogerii ve

Zlinském kraji.

8.1 Porterova analyza S sil prodejcii drogerie

Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil slouzi jako néstroj pro zpracovani analyzy
mikroprostiedi. Safrova Dragilova uvadi, Ze ,,tento model je zaloZeny na ptedpokladu, ze
intenzita konkurence na trhu zavisi na charakteru péti zdkladnich skupin subjektii a jejich
vzajemném pusobeni.“ (Safrova, Dragilova, 2019) Pét zakladnich skupin piedstavuji sily,

které Pangarkar a Prabhudesai (2024) definovali nasledovné:

1. Hrozba novych konkurentli pfedstavuje ,,pocet potencialnich novych hract na trhu,

ktery zavisi na snadnosti vstupu do odvétvi.*

2. Rivalové jsou ,firmy na stejné urovni hodnotového fetézce plisobici ve stejném

segmentu.

3. Kupujici jsou ,,zprostiedkovatelé nebo koncovi zékaznici, kteti nakupuji produkty

nebo sluzby odvétvi.
4. Dodavatelé ,,poskytuji vstupy, véetn¢ surovin a sluzeb.*

5. Substituty jsou ,,produkty nebo sluzby, které nabizeji podobnou funkéni uZitnou

hodnotu pro zakazniky.*

V nékterych oblastech je dobré také myslet na rizné regulace a vliv statu a podniky, které

poskytuji komplementarni vyrobky. (Safrova, Dragilova, 2019)
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Obrazek 24 Vzajemné vazby Porterovy analyzy
(zdroj: Safrovad, Drdsilova, 2019)

V nésledujici Porterové analyze 5 sil, kterd je zaméfena obecné na trh prodejcii drogerie
z hlediska vsSech prodejci vcetné supermarketd, specializovanych prodejen, mensich
prodejci a jinych pasobicich v Ceské republice, bude popsana a ohodnocena kazda sila i jeji
dil¢i kategorie. Jedna se o subjektivni hodnoceni z mého pohledu na soucasny stav, tady rok

2025. Pro budouci predikce roku 2029 je pouzita Al typu Microsoft Copilot jako hodnotitel.

Pro jednotlivé sily a jeji dil¢i kategorie byla zvlast’ stanovena Skala hodnocenti, kterd je vzdy

jednotlivé popsana. Pro zavére¢né hodnoceni bude pouzivéana Skala nasledujici:
0-3,5 =nizka 3,6 — 6,5 = stfedni 6,6 — 10 = vysoka
1. Hrozba vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu do odvétvi se dle hodnoceni v roce 2025 a 2029 jevi jako nizka sila. Nové
firmy mohou vstoupit na trh s inovaci nebo specializaci urcitého produktu. Ztizenim pro
novacky muze byt fakt, Ze stavajici firmy mohou vyuZivat Uspor zrozsahu, a také

jednoznacné zavedené distribucni sité.
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Faktor 2025 2029
Economies of scale — ispory z rozsahu 2 3
(Uspory z rozsahu jsou velké — 1, jsou malé — 9)

Kapitilova ndro&nost vstupu do odvtvi 4 5
(kapitalova naro¢nost je vysoka — 1, je nizka — 9)

Piistup k distribuénim kandlim 3 4
(pfistup k distribuénim kanalim je obtizny — 1, je snadny — 9)

Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi speciilni technologie, know-how 6 7
(ano—1,ne 9)

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 5 6
(neni snadny — 1, je snadny — 9)

Schopnost existujicich konkurenti sniZovat po vstupu novych konkurentii niklady a zlepSovat sluZby 2 3
(je vysoka — 1, je nizka — 9)

Diferenciace vyrobkii/sluZeb, loajalita zikazniki existujici konkurence 3 4
(diferenciace je vysoka — 1, je nizka 9)

Vlidni politika 6 5
(vlada neni naklon&na vstupu do odvétvi — 1, je pozitivng naklon&na — 9)

Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi 5 6

(cesta zpét je obtiZzna — 1, je snadna — 9)

CELKEM 36:9=4 43:9=4,7

Obrazek 25 Porterova analyza - Hrozba vstupu do odvétvi
(zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Konkurenéni rivalita v odvétvi

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi je v roce 2025 stfedni a v roce 2029 vysoka. VSichni prodejci
soutézi o pozici na trhu a snazi se zaujmout diky nejriiznéj$§im akénim nabidkam, vérnostnim
programtim a jinym benefitam. Usp&$ni prodejci se usiluji o budovani zna¢ky, snazi se
diferencovat nabidku a soustiedi se na nizké néklady firmy.

Faktor 2025 2029
Potet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 8 9
(malo pfiblizné stejnych konkurentii — 1, hodné 9)

Rust odvétvi 6 7
(vysoky riist poptavky — 1, maly rist poptavky — 9)

Podil &istého jméni/prodeje — velké fixni naklady 5 6
(nizky — 1, vysoky — 9)

Diferenciace vyrobki 4 5
(vysoka diferenciace vyrobki — 1, nizky — 9)

Diferenciace konkurentii 6 7
(nizkd — 1, vysoké diferenciace konkurentli — 9)

Roz3ifuji se kapacity pouze ve vétSich pFirdstcich? 7 8
(kapacity se rozsifuji v mensich pfirlistcich — 1, ve vétsich 9)

Intenzita strategického usili 8 9
(konkurenti v odvétvi nejsou zaméfeni na tispéch — 1, konkurenti v odvétvi jsou zaméfeni na ispéch — 9)

Niklady odchodu z odvétvi 4 5
(naklady z odchodu jsou vysoké — 9, nizké — 1)

Charakter konkurence / postoj k business etice 7 8
(konkurence typu gentleman — 1, konkurence typu gangster — 9)

Sife konkurence 8 9

(konkurence je omezena pouze na jeden aspekt napf. cenu — 1, je iroka — 9)

CELKEM 63:10=6,3 73:10=7,3

Obrazek 26 Porterova analyza - Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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3. Vyjednévaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zdkaznikli pfedstavuje v obou letech nizkou silu. Drogerie je obecné
spottebni zbozi, které je kazdy den uzivano a je potifebné. Prodejci musi spliiovat poptavku
pro produktech a vyuzivat moderni marketing, aby si udrzeli zdkazniky, ktefi v tomto sméru

radi zkouseji nové produkty a jsou orientovani ¢asto na cenu.

Faktor 2025 2029
Poéet vyznamnych zdkazniki 2 3
(mnoho drobnych zikaznikii — 1, nékolik malo vyznamnych zdkazniki — 9)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zil il 4 5
(vyrobek je pro zikaznika velmi vyznamny — 1, je nevyznamny — 9)

Zikaznikovy ,,switching costs“ — naklady pFechodu zéikaznika ke konkurenci 8 7
(,,switching costs“ jsou vysoké — 1, jsou nizké — 9)

Hrozba zpétné integrace 3 4
(hrozba zpémé integrace je nepravdépodobna — 1, je vysoce pravdépodobna — 9)

Ziskovost zikaznika 5 6

(ziskovost je vysokd — 1, je nizka - 9)

CELKEM 22:5=44 2555=4

Obrazek 27 Porterova analyza - Vyjednavaci sila zdkazniki
(zdroj: Vlastni zpracovani)
4. Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je v roce 2025 nizka a v roce 2029 stiedni. Diky velkému poctu
ruznych alternativ na trhu neni vyjednavaci sila dodavateld vysoka. Je snadné piejit k jinym

dodavateltim, ktefi maji lepSi podminky.

Faktor 2025 2029
Poéet a vyznam dodavateli 3 4
(dodavatel je mnoho — 1, je mélo — 9)

Existence substitutii — jsou hrozbou dodavateli? 5 6
(Ano, velka hrozba — 1, ne, mala hrozba — 9)

Vyznam odbératelii pro dodavatele 4 5
(velky vyznam — 1, maly vyznam — 9)

Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi 3 4
(nepravdépodobnd — 1, velmi pravdépodobna — 9)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi 6 7

(organizovanost je nizka — 1, je vysoka — 9)

CELKEM 21:5=4,2 26:5=5,2

Obrazek 28 Porterova analyza - Vyjednavaci sila dodavatela
(zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Hrozba substituti

224

Substituty predstavuji vroce 2025 1 2029 nejvyssi silu. Zakaznici Casto vyhledavaji
ekologicky udrzitelné alternativy a 1 diky riznym nemocem davaji pfednost také

hypoalergenni drogerii. Celkove tyto popsané substituty lze fadit k trendu dnesni doby, ¢imz
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je zdravy zivotni styl a také vyuzivani riznych alternativnich produktii, které jsou Setrné
k prirod¢ a zaroven ke zdravi. Diilezitym faktem je také to, Ze oproti diivéjsSim rokiim jsou
ceny za tyto substituty daleko pfiznivéjsi a mnohdy dokonce téméf vyrovnané ke zndmym

znackam produktii drogerie.

Faktor 2025 2029
Existence mnoha substitutii na trhu 7 8
(malo, resp. Zadné substituty — 1, mnoho substituti — 9)

Konkurence v odvétvi substituti 8 9
(nizka — 1, vysoka — 9)

Hrozba substituti v budoucnu? Objevi se? 7 8
(Pravdépodobnost, Ze se objevi, je nizkd — 1, je vysoka — 9)

Vyvoj cen substitutii? 6 7
(jejich ceny se budou zvySovat — 1, se budou sniZzovat — 9)

UZitné vlastnosti substitutii 8 9

(budou se zhor§ovat — 1, budou se zlepsovat — 9)

CELKEM 36:5=7,2 41:5=8,2

Obrazek 29 Porterova analyza - Hrozba substitutl
(zdroj: Vlastni zpracovani)
Zaveérecné zhodnoceni Porterovy analyzy 5 sil 1ze okomentovat nasledovnymi tvrzenimi:
a) Nejmén¢ vyznamnad sila roku 2025 je 1. sila — Hrozba vstupu do odvétvi.
b) Nejvice vyznamna sila roku 2025 je 5. sila — Hrozba substitutd.
¢) Nejméné vyznamna sila roku 2029 je 3. sila — Vyjednavaci sila zakaznikt.
d) Nejvice vyznamna sila roku 2029 je 5. sila — Hrozba substitutd.

V roce 2025 vysla jako nejméné vyznamna sila 1 — hrozba vstupu do odvétvi, coz je dle
mého nézoru pfijatelné k sou¢asnému stavu a situaci, kdy v Ceské republice nejsou ze strany
vlady Zadné specialni ustaveni ani narocné prekazky pro podnikani v oboru drogistického
zbozi. Naopak v roce 2029 byla jako nejméné vyznamna sila 3 — Vyjednavaci sila zakaznik,
coz, jak bylo jiZ uvedeno neni u spotifebniho drogistického zboZi nijak piekvapivé.
Drogistické produkty jsou pro kazdodenni pottebu a zdkaznikovy naklady na prechod ke
konkurenci jsou v tomto ptipad¢ také nizké, jelikoZ pro zakaznika je velmi snadné piejit na

zaklad¢ lepSich podminek jiného prodejce.

V obou letech 2025 i 2029 vysla jako nejvice vyznamnd sila 5 — Hrozba substituti.
Substituty predstavuji nahrazky klasickych specializovanych ¢isticich ptipravka, které jsou
udajné Setrnéjsi ke zdravi 1 ptirodé. Web Time popisuje téma zdravého uklidu ve svém
¢lanku ,,Jak co nejvice zdrave uklizet.“ Na webu se objevilo nekolik tipd, jak na efektivni,

ucinny, a hlavné zdravy tklid. Web doporucuje minimalizovat pouZiti produkti Cisticich
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prostiedkil a vyziva k preferovani univerzalnich ¢istict pred specializovanymi prostfedky na
uklid. Jako substituty, které predstavuji nejvétsi hrozbu, popisuje web ptirodni alternativy
nebo naptiklad cistici prostfedky bez vini s certifikaci ,,zelenych ekoprodukti.“ Mezi
piirodni alternativy zarazuje mydlovou vodu, bily ocet nebo peroxid vodiku. Déle je také
doporuceno stiidmé pouzivani dezinfekcénich prostiedktl, které obsahuji silné chemikalie,
jako je tfeba bélidlo. Web také zdlraziuje pouzivani ochrannych pomicek pfi tklidu jako
je respirator nebo rukavice, a také poukazuje na dulezitost spravného vétrani pii uklidu.
(Time, 2025) Podobné tipy radi svym fanouskim v Ceské republice pani Katefina Brozova,
ktera je zaroven majitelkou znacky Uklid pro klid. Zaklada si na své vlastni zku3enosti, a
jak sama popisuje ,,pfisla na to, jak na rychly a efektivni styl uklidu, ktery Setii ¢as, penize i
ptirodu.* Na svém e-shopu prodava riizné ptirodni alternativy a na socialnich sitich sdili tipy

a triky na tklid pomoci téchto produktii. (Uklid pro klid, 2022)

Web BBC se zabyva ve svém ¢lanku otazkou, jestli je tedy zdravéjsi pouzivat specializované
Cistici prostfedky v domacnosti nebo ne. Odpovéd’ vsak neni jednoznacna. ,,Zelené domaci
produkty* a alternativy, které také nazyvame jako substituty, se sice jevi jako vhodné&jsi a
ptirodni, avSak dle webu pfirodni neznamend automaticky bezpe¢né. Nicméné vyzkumnici
zjistili v prehledové studii zroku 2024, ze ,,zelené produkty,” které obsahuji pouze
biologicky odbouratelné slozky se jevi jako méné skodlivé nez klasické prostredky na uklid.

(BBC, 2025)

Celkové lze fict, Ze ekologicky udrzitelné produkty a alternativy s lepsi uZitnou povahou
jsou na piimém vzestupu a v budoucnu budou nadéle. Tyto jmenované substituty budou
vyvijet tlak na tradi¢ni drogerii, ktera bude nucena se trhu néjak ptizpusobit, a to na zékladé

ruznych inovaci, efektivniho marketingu a také diferenciaci. (Case 48, 2018)

8.2 Konkuren¢ni rivalita stejné velkych prodejcii drogerie ve Zlinském
kraji

Konkuren¢ni rivalita z pohledu srovnatelnych znacek jako je Drogerie Pro Doma ve
Zlinském kraji neni az tak obsahla. Vyskytuje se zde par stejné velkych znacek, které maji
z velké Casti svou prodejnu, avSak jim mnohdy chybi aktivita a kvalitni prezentace obsahu
na socidlnich sitich. Mnoho skrytych konkurentti znacky se miize dle mého prizkumu také

objevovat v uzavienych prodejnich skupinach na Facebooku.
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SOCIALNI SITE -
ZNACKA MisTO PRODEJNA SORTIMENT E-SHOP AKTIVITA EB 16
Drogerie Pro Doma Knézpole ano popsan vyse v ano neaktivni ano ano
kapitole 6.2
PNS D i X s . .
rogerie Uherské Hradisté ano stejny ne neaktivni ne ne
Kalabus
Drogerie ZN Malenovice ano stejny i jiné znacky ne aktivni ano ne
Zahraniéni drogerie KroméFiz ano stejny ne aktivni ano ano
Drogerie Qutlet . P . aktivni ve vefejné ane uzva\trena skupina
. Otrokovice ano stejny i jiné znacky ne - spoleéné s Drogerie ne
Otrokovice skupiné .
Outlet Zlin
aktivni ve vefeing ano - uzaviena skupina
Drogerie Outlet Zlin Zlin ano stejny i jiné znacky ne < 1 spoletné s Drogerie ne
skupiné )
Qutlet Otrokovice
Di ie Outlet
ng”‘e . ute Frystak nedohledano stejny i jiné znacky ne neaktivni ano ne
Frystak
Drogerie Outlet
. Vsetin ano tejny i jiné znack ne aktivni ano n
Vsetin s stejny i jiné y t e
VK Drogerie Zlin ne jiné znacky produktd ano od srpna neaktivni ne ano
Drogerie Navratil Kromériz ano stejny i jiné znacky ano neaktivni ano ne

Obrazek 30 Konkuren¢ni rivalita mensSich prodejcii drogerie ve Zlinském kraji

(zdroj: Vlastni zpracovani)

A4

1. PNS Drogerie Kalabus je pro znacku nejblizsi konkurent, co se tykd uzemi. Znacka
vSak tézi svou prodejni silu pouze ze své prodejny a jakdkoliv prezentace znacce
chybi. Dovolim si fict, ze znacka v Uherském Hradisti neni zndmé a myslim si, Ze o
prodejné spoustu obyvatel Uherského HradiSté ani nevi, stejné jako jsem o ni

doposud nevédéla ani ja.

2. Drogerie ZN nabizi 1 jiny sortiment neZ znacka Drogerie Pro Doma. Kromé drogerie
znacka prodava také bizuterii, Cistici prostfedky, barvy, fedidla, a také sortiment pro
zahradniky. Znacka pravidelné sdili ptispévky na facebookovou stranku a také sdili

vzdy 1 aktudlni letak.

3. Zahrani¢ni drogerie je znaCka z KroméfiZze, ktera ma stejné barvy jako znacka
Drogerie Pro Doma. Pravidelné sdili obsah na facebookovou stranku a informuje

sledujici o novinkach.

4. Drogerie Outlet Otrokovice a Zlin prezentuji své produkty pomoci vetejné skupiny

na Facebooku, kam vkladaji tipy na produkty n€kolikrat za tyden.

5. Drogerie Outlet FryStak ma na své facebookové strance posledni piispévek z roku
2021 a celkové znacka na internetu neni aktivni. Adresa prodejny se nepodafila

dohledat, tudiz lze pouze spekulovat, zdali znacka stale funguje.
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6. Drogerie Outlet Vsetin je v porovnani s ostatnimi velmi aktivni. Na facebookové

strance sdili n¢kolikrat tydné rizné produkty a obcas i videa. Znacka ma i své logo,

ale dalsi ptispévky, stejn¢ jako ostatni zminéné znacky nijak vizudlné neupravuje.

VK Drogerie prodava jiné znacky nez znacka Drogerie Pro Doma. Zamétfuje se
krom¢ drogerie i na vlasovou kosmetiku ¢i auto kosmetiku. Znacka byla do srpna
2024 propagovana na Instagramu, kde se ¢asto objevovala znama tvar z hokejového
svéta, a to hokejista Libor Kasik, ktery je zaroven i jednim z jednateli znacky.
Obsah, ktery znacka piidavala byl kvalitni a ¢asto se zde také ukazovala efektivni
videa pouzivani riznych produktid. Od srpna znacka na Instagramu ani nikde jinde

aktivni neni, ale e-shop znacky funguje dal.
Drogerie Navratil z Kroméfize neni aktivni na socialnich sitich a pfevazné tézi
z prodeje piimo prodejny v Krométizi a také e-shopu, ktery je dostupny pod jinym

nazvem, a to: www.balshop.cz.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Tahal uvadi, ze ,kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik.” ,,Zjistuje se, kolik
jednotek (jednotliveid, domacnosti apod.) ma urcity nazor, chova se urcitym zpusobem.
(Tahal, 2022) Kvantitativni data Ize zpracovat a vyhodnotit, a to z hlediska statistického.
Vystupem vyzkumu byvaji zpravidla riizné grafy a tabulky, které vychazi ze statistické

analyzy dat. (Tahal, 2022)

Zpusob zpracovani dat dotaznikového Setteni se lisi dle typu proménné. Tahal proménnou
popisuje jako ,,jeden udaj, jednu odpoveéd’ v dotazniku. (Tahal, 2022) Kvantitativni vyzkum
pracuje s proménnymi, které jsou mefitelné a je u nich typické, ze 1ze jednoznacné urcit, o
kolik je kategorie lep$i, vyssi nebo silngj$i. Proménné Ize podle typu odpovéedi délit do
nckolika kategorii a to: intervalové, pomérové, diskrétni a spojité.

Kvantitativni vyzkum diplomové prace byl proveden prostfednictvim online dotaznikového
Setieni skrze platformu Microsoft Office Forms, které bylo zaroven jedinou moznou formou,

jak dotaznik vyplnit.

Online dotaznik se skladal celkem ze 4 sekci, a to:
1. uvod dotazniku
2. nakupovani drogerie

3. socialni sité a reklama

&

obecné informace o respondentech.

Celkem tyto 4 sekce zahrnovaly 36 otazek. Otazky byly jednovybérové a multivybérove,
pricemz u velké ¢asti otazek byla také moznost volby ,,jind*, kde respondenti mohli doplnit
svoji vlastni odpovéd’, pokud se s zddnou z moznosti odpovédi neztotoznovali. VSechny
otazky v dotazniku byly povinné a respondenti mohli odpovédét pouze zaskrtnutim jedné

odpovédi nebo vybrat 3 moznosti odpovédi u miltivybérovych otazek.

Hned 3. otazka dotazniku rozdélila respondenty na osoby, které se alespon né&jak podili na
vybéru drogerie a osoby, které nejsou nijak angaZovany pii nakupovani drogerie. Tito
respondenti byli automaticky pfesmérovani na sekci dotazniku: 3. socidlni sité¢ a reklama.
Ostatni respondenti odpovidali na druhou sekei, a to na otazky ohledné nakupovani drogerie,
kde byly dale rozdéleni podle odpovédi na otdzku 14, ktera je rozdélila do tii kategorii. Zaver
dotazniku tvofila dopliikova otdzka, kam respondenti mohli vyjadfit sviij nazor, postoj,

myslenku nebo jakoukoliv poznamku k dotazniku.
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9.1 Respondenti a timing

Za zékladni soubor lze povazovat dospélou populaci, kterd nakupuje a uziva drogistické
zbozi ve smyslu, ze se jedna o produkty, se kterymi ptijde témét kazdy den do styku témér

kazda dospéla osoba. Vybérovy soubor tvoii ndhodny vybér respondentd.

Respondenti dotaznikového Setfeni byli vybirani ndhodné a oslovovani prostfednictvim
internetu a znamych. Vékova kategorie respondentti jsou vSechny dospélé osoby 18+, ktefi
byli ochotni vyplnit online dotaznik. Celkem se dotaznikového Setieni zucastnilo 350

respondentt, ktefi pochazeli ptevazné ze Zlinského kraje.

Dotaznikové Setfeni bylo zprosttedkovano zdarma skrze platformu Microsoft Office Forms

a probihalo od 28. ledna 2025 do 3.bfezna 2025 vcetné, tedy 35 dni.

9.2 Analyza dat dotaznikového Setieni

Analyza dat dotaznikového Setfeni je popis a vyhodnocovani vysledki z vyzkumného
Setfeni. Analyza je provedena diky popisu grafickych znazornéni odpovédi na otazky, které
jsou dle vyzkumnych otdzek roztiidény do 3 kategorii, a to: VO1, VO2, VO3 a kazda
kategorie vzdy popisuje a propojuje souvislosti mezi grafy otazek, které spolu spojuje néjaky
fakt. V praktické ¢asti jsou zndzornény ke kazdé vyzkumné otdzce 3 nejpodstatnéjsi grafy.
Zbylé grafy jsou znazornény v piiloze P1. V ptiloze P2 pak lze najit plnou verzi

dotaznikového Setfeni.

9.2.1 VOI: Jaky je profil zakaznika Drogerie Pro Doma?

Profil zakaznika Drogerie Pro Doma lze popsat, diky spojitostem mezi vice grafy. Vice nez
trictvrté respondentll pochézelo ze Zlinského kraje, coZ je dobie pro vyzkum, jelikoz trh, na
ktery chce znacka cilit, je primarné Zlinsky kraj, a to konkrétné nejvice na okres Uherské
Hradisté a jeho blizké okoli. Diky tomu, Ze vétSina respondentli, konkrétné 268, byla praveé
ze Zlinského kraje, 1ze spoléhat na to, Ze informace z vyzkumu pomohou pochopit nakupni
chovani a vnimani reklamy moznych potencionalnich zékazniki. Ostatnich 79 respondentt
pochézelo z jinych krajii Ceské republiky, dalsi 2 ze Slovenska a 1 respondent z Némecka.
Rodinny stav respondentli odpovidal vysledkiim vekovych skupin, kdy nejpocetné)si
skupinu, tedy i1 polovi¢ni pocet respondentti se 178 hlasy, tvofili vdana/Zenaty a druhou

nejpocetnéjsi skupinu svobodni. 33 respondentil bylo rozvedenych a 3 ovdovéli.
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Dalsim dulezitym faktem je, ze 215 respondentii odpovédélo jasné€, ze jsou hlavni osoby
odpovédné za ndkup drogerie do domacnosti. Naopak nezodpovédnych za nékup
predstavovalo celkem 69 respondenti. Zbyli respondenti ndkup alespoil néjakym aspektem
ovliviiuji nebo nakupuji sttidavé. To potvrzuje 1 informace, ktera je jiz uvedena v kapitole 4,
7e drogerii navitévuji vice Zeny neZ muzi, jak popisuje ¢lanek na webu Médiét.. Zeny byly
vétSinovou skupinou mezi respondenty a to diky 269 odpovédim, coz je daleko vice, nez

vzorek muzi, ktefi predstavovali pouze necelou jednu tietinu respondenti (N=78).

Vékova kategorie respondentil byla pomérné rozmanita. Dotaznikové Setieni, jak jiZz bylo
zminéno, bylo vypliiovano pouze online, coz je jednim z limiti pro sbér respondentti vékové
skupiny 65+, u které se podafilo nasbirat pouze 14 odpovédi. Druhou nejméné pocetnou
vékovou skupinou byla kategorie 30-44 let, do které pattilo 87 respondentii. Nejpocetnéjsi a
taky nejvice vyrovnané vékové skupiny byly 18-29 let (N=127) a 45-64 let (N=122) s ¢im
se poji 1 pravdépodobna skutecnost, ze ja jako autorka této diplomové prace patiim do
veékové skupiny 18-29 let a oba moji rodice do vékové skupiny 45-64 let. Dotaznik byl
posilan skrze internet prevazn€ zndmym, lidem v okoli a také se rozSifoval diky zndmym
znamych, proto je pravdépodobné, Ze tyto vékové skupiny byly nejvice zastoupené. Obecné
1ze ale fict, ze krom¢ vékové skupiny 65+ byly zbylé 3 vékové skupiny pomérné rovnomeérné

zastoupeny.

4%

34,9%

24,9%

m18-29let m30-44let W45-64let m65+

Graf' 1 Jaky je Vas vek?

(zdroj: Vlastni zpracovani)



72 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Vzdélanost respondentii byla obsahla a vyplnila v§echny moznosti odpovédi. Respondenti
odpovidali, ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je z velké vétSiny vysokoskolské (N=144)
nebo stfedoskolské ukonc¢eno maturitni zkouskou (N=137). Naopak menSina respondenti

odpovédela, Ze mé pouze zékladni vzdélani (N=8).

Soucasné pracovni zafazeni respondentd bylo zvelké vétSiny zaméstnani (N=211).
Prekvapivym faktem bylo, ze pouze 3 respondenti odpovéd€li, ze jsou momentalné
nezameéstnani. Studenti, byli specifickou skupinou bez pfijmu nebo pouze s kapesnym a
predstavovali pocet 25 respondentli, proto lze fict, Ze je pravdépodobné, ze vétSina
studujicich se snazi i o vlastni vydélek formou brigady, c¢aste¢ného tivazku nebo také jiné
formy. Podnikatelé predstavovali 14 % tedy 49 odpovédi z celkovych 350. Pocet Clenii
domacnosti byla otazka, kterd zahajovala dotaznikové Setfeni. Nejvice domacnosti bylo dle
odpovédi ctyi¢lennych (N=100) a dvouclennych (N=121), naopak nejmensi zastoupeni mely
domacnosti se 6 a vice Cleny (N=12). Velké zastoupeni mély také tiiclenné domdacnosti

(N=66) Mensinov¢ zastoupeni tvorili domacnosti s jednim (N=21) a péti ¢leny (N=29).

Diky popsani pracovniho zafazeni respondentl a poctu jedincii v domacnosti, 1ze plynule
ptejit k tématu Cistého mési¢niho pfijmu domacnosti, které bylo velmi zajimavé a rozmanité.
Odpovédi respondentli obsadily vSechny nabizené kategorie, a to pomérné rovnomeérne.
Nejpocetnéjsi skupinou odpovédi byl ¢isty mésicni piijem domacnosti do 70 000 K¢&, coz
tvotilo 21,4 %, tedy 75 odpovédi. Dalsi pocetné skupiny byly do 50 000 K¢ (N=65) a do
100 000 K& (N=53). Naopak nejméné pocetné skupiny piijmi byly do 10 000 K¢ (N=20) a
do 20 000 K¢ (N=17).

Polovina respondentti utrati za drogerii mesicné 500 — 1000 K¢ (N=142). Druhou nej¢astéjsi
odpovedi byla utrata 1000 — 2000 K¢ a dale pak do 500 K¢ (N=51). 19 respondenti utrati za
drogerii mésicné vice nez 2000 K¢ a 2 respondenti také uvedli, Ze tento Gdaj nemaji

spocitany, tudiz predstavu o mesicni utraté nemaji.
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Graf 2 Kolik pfiblizné utratite mesicné za drogerii?
(zdroj: Vlastni zpracovani)

281 respondentu, kteti alespon néjak ovliviiuji nakupovani drogerie, se diky otazce Cislo 14
mohlo rozdélit do tfi dil¢ich skupin, a to podle toho, kde drogerii nejcastéji nakupuji. 10
respondentli nakupuje drogerii online, 204 respondenti nakupuje drogerii v kamennych
prodejnach a zbylych 67 z 281 respondentil voli ptfi ndkupu drogerie kombinaci variant.
Respondenti nejcastéji nakupuji drogerii v kamennych prodejnach (N=204), kde necelych
tfictvrté respondentti dava prednost specializovanym prodejnam drogerie a necela tfetina pak
supermarketim. Popsany vyzkum v kapitole 4 ukazuje, ze v supermarketech nakupuji
drogerii radi muzi, jelikoz to radi spoji s ndkupem potravin a nemusi tak chodit do
specializovanych prodejen, kam radé¢ji chodi Zeny. Online ndkupy upfednostiuje pouze 10
respondentli a nejvice k nakupu vyuzivaji platformy Alza a e-shop dm drogerie. Necela
tietina respondenti ma naopak v oblibé kombinaci variant, kde opét svérazné¢ vedou
specializované prodejny drogerie v kombinaci s online platformami, jako jsou: Alza, dm
drogerie e-shop, Heureka a také tieba Notino. V odpovédich ,,jiné* respondenti vice nez

jedenkrat odpoveédéli, ze radi také nakupuji online drogerii znacky Eurona.
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Graf 3 Kde nejcastéji nakupujete drogerii?
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Drogerii nakupuji respondenti pomérn¢ casto. Nejvice respondentt odpovédéelo, ze nakupuji
drogerii 1x za 14 dni (N=80) nebo dle potieby, co schazi (N=78). Dalsi odpovédi
pro nakup drogerie jsou: 1. kvalita (N=217) 2. cena (N=180) a 3. akce, slevy a vyhodna
baleni (N=125). Respondenti mohli u této multivybérové otazky zvolit 3 odpovedi. Role
ceny je pro respondenty dle odpoveédi dulezita (N=117) a spiSe dtlezita (N=115) a hlavni
roli pfedstavuje cena pouze pro 15 respondentl. Naopak nejméné dilezity faktor pro
respondenty byla znacka (N=100) a ekologicka povaha produktu (N=58), coZ potvrzuje i
témét polovicni mnoZstvi odpovédi u otdzky, zdali respondenti vyhledavaji produkty
s ekologickym zamétenim, kde 134 odpovédelo, Ze spiSe ne a 44 jasné ne z celkového poctu
281 odpovedi respondentt, ktefi alespon néjak ovliviuji nakupovani drogerie. Dle vyzkumu
lze fict, Ze téméf tfictvrte¢ respondentll nakupuje spise stejné produkty drogerie a pouze
vyjimecné zakoupi néco jiného nebo nového (N=210). 40 respondenti odpovédé€lo, ze spise
nenakupuji stejné produkty, ale radi zkouseji nové. Za nové produkty lze povazovat tieba 1
zahrani¢ni produkty drogerie z Rakouska ¢i Némecka, které udajné mivaji lepsi kvalitu.
Tomuto tvrzeni véfi jasn€ s odpoveédi ano 98 respondentl a druhé nejvetsi ¢ast respondenti

odpovédéla, ze tomuto tvrzeni spiSe veéri (N=106).
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7 We wee

9.2.2 VO2: Které komunikacni nastroje nejucinnéji oslovuji potencialniho zakaznika

znacky Drogerie Pro Doma z hlediska vnimani reklam na drogerii?

Komunikacni nastroje hraji v dneSni dobé vnimani reklamy klicovou roli. Dulezitym
aspektem pro ovlivnéni nadkupu je také doporuceni od influencerti nebo tieba i znamych,
kteti produkt vyzkousSeli a doporuc€uji ho ostatnim. 169 respondentt da pti nakupu drogerie
na doporuceni od nékoho zndmého nebo influencera pouze ¢astecné. Vyrovnané odpoveédi
respondentt byli jasné ano (N=60) a jasné¢ ne (N=51). Obecné lze tedy fict, ze doporuceni

ma kladny vliv a respondenti by mohli spiSe vyzkouSet novy produkt.

Nejcastéjsim typem reklamy na drogerii, ktery je dle vyzkumu vniman nejvice, je diky 192
odpovédim internetova reklama, coz tvofi vice nez polovinu odpovédi. Dal§i vyznamné
odpovédi byly také televizni reklama (N=68) a tiSténa reklama (N=64). Za zminku urcité
stoji také odpovédi ze sekce ,,jiné*, kde se opakovaly odpovédi jako ,,nesleduji* nebo
,»,zadnd. Co se tyka ptfimo komunikacnich kanald, nejvice oslovuje reklama skrze socialni
sité¢ (N=161), dalsi odpovéedi byly pomérn¢ vyrovnané a to: televize (N=54), online reklama

(N=51), tiskoviny (N=46) a dale pak v menSin¢ oslovuji propagaéni materialy (N=26).
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Graf 4 Jaky komunikacni kanal znacky drogerie Vés nejvice oslovuje?

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejcastéji vyuzivand sit’ k ziskavani informaci o produktech drogerie je dle odpovédi
Instagram (N=122). Dalsi vyznamnou odpovédi je, ze respondenti nepouzivaji zadnou
socialni sit’ k ziskavani informaci (N=94). Dalsi odpovédi byly napiiklad Facebook, TikTok,

YouTube, Google a z odpovédi ,,jiné* napiiklad Kupi.cz nebo ptimo aplikace prodejcti.

aplikace moje dm, Rossman klub | 0,3%
web dodavatele | 0,3%

zadnou | 0,3%

kombinace BF+IG | 0,3%

aplikace drogerii | 0,3%

X 10,3%
letak ] 0,3%
Kupi 1 0,3%

Google [,4%
zadné
YouTube
TikTok
Instagram

Facebook
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Graf 5 Kterou socialni sit’ vyuzivate nejcastéji k ziskavani informaci o produktech drogerie
a o novinkach/soucasnych trendech na trhu?

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Profily prodejcti drogerie vétSina respondentii nesleduje (N=259) a pouhd necela tfetina ano
(N=78). Motivaci ke sledovani profili prodejcii drogerie by mohly predstavovat pravidelné
akce na produkty (N=179), slevové kody (N=167), fotky pted a po — pouziti produktii
(N=122) a videa pouzivani produktid (N=115) a dale také tieba vtipné reels s produkty nebo

pravidelné soutéZe na profilu.

SoutéZe jsou obecné oblibené, protoZe 1ze snadno pfijit k produktu zdarma. Necela polovina
respondentli (N=157) se vSak ptekvapivé soutézi na internetu nezicastiiuje a ani
neinteraguje na stories v piipad€ ankety nebo jiné vyzvy a 92 se spiSe nezucastiuje. 19
respondentli se obCas zapojuje a k zapojeni nebo spiSe zapojeni se hlasi dohromady 82
respondentll, co vede k zavéru, ze respondenti tuto formu zapojeni nevnimaji pfilis

pozitivné.
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Obsah na socidlnich sitich prodejcii neovliviiuje pti ndkupu 78 respondentli a spiSe
neovliviiuje 114 respondenti. Pfimé ovlivnéni pocituje 31 respondentli a spiSe ovliviiuje

obsah 97 respondentti z celkovych 350. 30 respondentt ovlivnéni nedokaze posoudit.

8,6% 8,9%

27,7%
32,6%

22,3%

Hano Mspiseano MHne spiSe ne M nevim, nedokdzu posoudit

Graf 6 Ovliviiuje Vas obsah na socialnich sitich prodejcti drogerie pii rozhodovani
nakupu?

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Jako ¢lenskou formu komunity znacky, kterd se zabyva prodejem drogerie, by nejvice
respondenti ocenili e-mailovy newsletter (N=103). Dalsi vyznamné odpovédi ve smyslu
Clenstvi byly: Instagram chat/skupina (N=87), Facebook chat/skupina (N=54), WhatApp
chat/skupina (N=49) a dale také klasickd SMS zprava (N=52). Z odpovédi ,,jiné* stoji za
zminéni urcit¢ samostatnd aplikace, kam by bylo mozné se ptihlésit a byt informovan o

aktualitach.

9.2.3 VO03: Motivuje zakaznika ke koupi vizuilni prezentace ucinku Ccisticiho

prostiredku, napriklad fotka ,,pied a po“ nebo video ukazujici jeho pouZiti?

Tieti vyzkumna otazka se zabyva pfimo obsahem na socialnich sitich a diky otazkam testuje,
jaké ptispévky by respondenti ocenili. Video produktu, kde se dany ptispévek pouziva, a to
i s mluvenym navodem ,,jak na to*, by motivovalo urcité ke koupi 72 respondentti. Video

by spiSe motivovalo ke koupi piesné polovinu respondentlt (N=175). Necelou tietinu
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respondentli by video nemotivovalo vibec (N=33) nebo spiSe nemotivovalo (N=50).

Nerozhodnych respondentii s odpovédi nevim se k otazce vyjadtilo celkem 20.

M ano
M spiSe ano
Hne

spise ne

H nevim

Graf 7 Motivovalo by Vas ke koupi produktu video, kde se dany piipravek pouziva a je
k tomu i mluveny navod ,,jak na to?

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka dotazniku se tykala také hlediska obsahu na sitich, a to ve smyslu, fotky pied a
po — pouziti produktu. 99 respondenti by takové porovnani urcit€¢ motivovalo ke koupi a
157 respondentli by to spiSe motivovalo, coz vede obecné ke kladnému zavéru, Ze necelych
tfi¢tvrté respondentll by to obecné prildkalo ke koupi. Urcité by fotka nemotivovala 39
respondentli a spiSe by nemotivovala 46 respondentl, coz vede k zavéru, ze fotka by byla

dle vétsiny obecné motivujici ke koupi produktu také.
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2,3% 0,3%

44,9%

HMano MWspiSeano Mne [HspiSene Mnevim M je otazkou, zdali by to byla pravdiva realita
Graf 8 Motivovalo by Vas ke koupi produktu fotka pied a po pouziti, kde by byl vidét
znaény rozdil, jak produkt funguje?

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni pouze doplitkovou a zéaroven testujici otdzkou bylo, zda by respondenti dany

produkt na fotografii, na zdklad€ ceny a vizualu, vyzkouseli.

h DROGERIE

PRODUK T MESICE
(istorad

. .
Ra ,l WASCHKONIG

UNIVERSAL

www.drogerieprodoma.cz

Obrazek 31 Fotka v dotazniku k otazce ¢islo 28

(zdroj: Interni materialy firmy)
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Hned na prvni pohled na graf Ize fict, Ze vedouci odpovédi jsou velmi tésné, a to spiSe ano
(N=103) a spise ne (N=101). Kdyz se ale nad grafem a otdzkou zamyslime hloubé&ji,
fotografie s vizualem a cenou respondenty obecné az tak neoslovila k vyzkouSeni produktu,
protoze v odpovédich jasné ano ¢i ne, vede jednoznaéné¢ odpovéd ne (N=66). Ano

odpovédélo méné respondentti, a to 25. Piispévek vSak i par respondentii vitbec nezaujal

3

(N=51) a o vyzkousSeni takového produktu by pravdépodobné nestali. V odpovédich ,,jiné*
se objevily také odpovédi jako ,,mozna* a jeden respondent odpovédél take, ze ,,grafika je

divna.*

pokud by obsahoval before a after | 0,3%
grafika je divnd | 0,3%
moznd ano, ale musela by byt zajimava cena | 0,3%
moznd | 0,3%
nevim, nezaujalo mé to _
spise ne - | REEHAEGEGEGEEE
e EESE
spise ano [ RSAIEGEGEGEEE

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Graf 9 Kdybyste vidéli nasledujici ptispévek na socialnich sitich, chtéli byste na zakladé
vizualu prispévku a ceny dany produkt vyzkouset?

(zdroj: Vlastni zpracovani)
9.2.4 Dopliikova otazka: Napadlo Vas jeSté néco k tématu?

Posledni dobrovolnd otdzka v dotazniku byla, zdali maji respondenti jeSté né&jakeé

pfipominky. Ze vSech odpovédi byly vybrany nasledujici pfipominky:
1. ,,velikost dan¢ho produktu*
2. ,,v Albertu maji dobr¢ slevy na drogerii*

3. ,,dlraz na vizudl, potad plati, ze obal v dnesni piehlcené dob¢ obzvlast’ — jednoduse

zapamatovatelny design, vytvofit pfibéh ke znac¢ce — probudit emoce*

4. ,recyklace obalu?*
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5. ,,pro mé je dulezita divéryhodnost a informace o produktu kvili zatézi pro pfirodu*

6. ,,natrhu je cela fada produktii, které se prodavaji formou MLM, kde je nabizena cela
fada vyhod, napi. odména za doporuceni — to nebylo zminéno v dotazniku, pteji

hodné §tésti

7. ,,vzhledem k mému véku je pochopitelné, jaké byly vybrany odpovédi a chybi mi

v nékterych otazkach jiné moznosti odpovédi, drzim palce a at’ se dafi*

Dan¢ ptipominky jsou velmi dulezité, jelikoz se zde objevovaly véci, které v dotazniku pfi
volbé mnohdy chybély. Nejvice ocenuji pozndmky 1 a 4, kde zédkaznici obecné poukazuji na
velikost produktu, ktera je pro né dulezita, a také recyklace plastovych obalu, kterych je po
vypotfebovani drogistickych produktid spousta. S tim se poji i poznamka ¢islo 5, kde
zakaznik téZ poukazuje na zatéz pro ptirodu. Poznamka ¢islo 3 je také zajimava, jelikoz
respondent obecné poukazuje na divéryhodnost a piibeéh znacky a celkové na vizudl,

presnéji na vizual obalu, ktery je v dnesni piehlcené dobé také klicovy.

9.3 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Diky form¢ dotaznikového Setfeni v kvantitativnim vyzkumu prace se bylo mozno
dopracovat k vysledkim, které jsou analyzovany v 9. kapitole. Zavérem vyzkumu Ize obecné
fict, ze otdzky v dotazniku byly tematicky soustfedény tak, aby vedly k odpovédim na 3
vyzkumné otazky, které budou piimo zodpovézeny v nasledujici kapitole. Diky odpovédim

w7

které bylo zkouméano, a tvofi tak podstatnou dopliujici ¢ast vyzkumu.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK JAKO VYCHODISKA
PRO PROJEKTOVOU CAST

Diky kvantitativnimu vyzkumu pomoci online dotaznikového Setfeni lze interpretovat

vyzkumné otazky diplomové prace nasledovng:

10.1 VOL1: Jaky je profil zakaznika Drogerie Pro Doma?

Profil zdkaznika Drogerie Pro Doma je rozdélen dle vékovych kategorii. Jelikoz produkty
drogerie spadaji do spottebniho zbozi, 1ze 1 dle vyzkumu poukazat na to, ze jej vyuzivaji
vSechny vékové kategorie, proto jsou vytvoreny 4 persony, tedy 4 zastupci z kazdé vékové

kategorie.

Patricie

* 24 et
* svobodna - ve vztahu
+ studentka Univerzity Toma3e Bati ve ZIing,
obor: FMK - Marketingové komunikace
* pracuje na polovicni Gvazek v marketingové
agenture jako Juniorni marketingova specialistka
* jije s pfitelem v domacnosti ve ZIiné (2)

* je hlavni osobou odpovédnou za nakupy drogerie

+ nakupuje dle potFeby co schazi

* utrati 500 - 1000 K& za mésic

* nenakupuje stejné produkty, ob&as rada zkousi nové

* nejduleZitéjsi faktor pfi nakupu: cena

* nejméné duleZity faktor pfi ndkupu: znatka

* nejtastéji nakupuje ve specializovanych drogeriich

* nejvice si vd§ima reklam na drogerii na internetu

* nejvic ji oslovuji pii nakupu socialni sité

» dava hodné& na doporuceni kamaradek a influencer

* informace o produktech drogerie rada vyhledava na
TikToku

= profily prodejcii sleduje
* sledovat ji bavi: vtipné reels, akce a slevy na produkty, slevové kody

+ forma komunity: Instagram chat/skupina

Obrazek 32 Persona 1: Patricie

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Marek

* 35 et

e Zenaty

* zaméstnany - pravnik

* Zije s rodinou v domacnosti v Uherském Hradisti (4)

neni hlavni osobou odpovédnou za nakupy drogerie, ale
ovliviiuje vybér produktd

1x za tyden

utrati vice neZ 2000 K& za mésic

nakupuje stale stejné produkty

nejdileZitéjsi faktor pfi nakupu: sloZeni

nejméné dileZity faktor pfi nakupu: cena

nejéastéji nakupuje v kombinaci variant: ve specializovanych
drogeriich a na Alze

nejvice si vS§ima reklam na drogerii na internetu

nejvic ji oslovuji pfi nakupu online reklamy

nedéva na doporuéeni kamaradu a influencert

informace o produktech drogerie rdda vyhledava na Google

« profily prodejc nesleduje
* motivaci ke sledovani by mohli byt: vtipné reels, videa pouZivani produktd, fotky
pFed a po - pouZiti

* forma komunity: WhatsApp skupina

Obrazek 33 Persona 2: Marek

(zdroj: Vlastni zpracovani)

Markéta

53 let

rozvedena

podnikatelka - majitelka butiku s oblecenim
Zije s pfitelem v domacnosti v Bilovicich (2)

je hlavni osobou odpovédnou za nakupy drogerie

1x mésicné

utrati 1000 - 2000 K€ za mésic

nakupuje spiSe stejné produkty, vyjime&né zakoupi
néco jiného nebo nového

nejdlleZitéjsi faktor pfi nakupu: dostupnost

nejméné duleZity faktor pfi ndkupu: ekologicka povaha
produktu

nejcastéji nakupuje ve specializovanych drogeriich

nejvice si vS§ima reklam na drogerii v televizi

nejvic ji oslovuji pfi nakupu socialni sité

déva na doporuéeni kamaradu a influencer(

informace o produktech drogerie rada vyhledava na Facebooku

profily prodejcti sleduje
motivaci ke sledovani by mohli byt: fotka pFed a po - pouZiti, videa
pouZivani produktd, pravidelné soutéZe

* forma komunity: e-mailovy newsletter

Obrazek 34 Persona 3: Markéta

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek 35 Persona 4: Jifi

(zdroj: Vlastni zpracovani)

e Persona 1: Patricie (18 — 29 let) e Persona 3: Markéta (45 — 64 let)
e Persona 2: Marek (30 — 44 let) e Persona 4: Jiii (65+)

Celkove¢ tedy lze urcit, Ze cilovou skupinu znacky Drogerie Pro Doma tvoii dospélé osoby
ve veku 18 — 64 let. Idealni zakaznik znacky je kazdéa dospé€la osoba ve véku 18 — 64 let,
ktera alespon néjakym aspektem ovlivituje ndkup drogistickych produktl a zajima se o né.
Diky ptesné 14 odpovédim respondentd ve vyzkumu je ¢tvrta persona jménem Jifi zafazena
do VOI, protoze se da diky vyzkumu povazovat, ze profil zakaznika znacky Drogerie Pro
Doma muze eventuelné zastupovat také osoba 65+, avSak znacka na ni necili. Vékova

skupina 65+ je tedy dle vyzkumu mimo cilovou skupinu, kterd byla urcena.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

10.2 VO2: Které komunikaéni nastroje nejucinnéji oslovuji potencialniho
zakaznika znacky Drogerie Pro Doma z hlediska vnimani reklam na
drogerii?

Komunikacni nastroje neboli nastroje komunika¢niho mixu byly hned v kapitole 1 rozdéleny
podle kategorii. Druha vyzkumna otdzka se celkove soustiedi a orientuje, které komunikaéni
nastroje obecné oslovuji nejvice, a to ve spojitosti s drogerii. V dotaznikovém Setieni
spadaly minimalné 2 otazky piimo k odpovédi na VO2 a z vysledki 1ze snadno fict, ze
obecné vice jak polovina respondentti si nejvice v§ima internetové reklamy, do které spadaji
reklamy na Facebooku ¢i Instagramu, bannery, PPC kampan¢ a dalsi. Respondenty piimo,
co se komunikaéniho kandlu tyce, nejvice oslovuji socidlni sité. Zavérem lze tedy fict, ze
televize, rozhlas i tiskoviny jsou dle vyzkumu v dneSni dob& znac¢n€¢ upozadény a
jednoznaénym lidrem v reklamé na drogistické produkty je internetova reklama soustiedéna

na socialni sité.

@@ ¢ vSimaji si ‘ * oslovuje je

54,9% 46%
internetova reklama socialni sité

Obrazek 36 Vnimani reklamy na drogerii

(zdroj: Vlastni zpracovani)

10.3 VO3: Motivuje zakaznika ke koupi vizuadlni prezentace ucinku
Cisticiho prostiedku, napriklad fotka pred a po — pouZziti nebo video

ukazujici, jak se produkt pouZziva i s mluvenym navodem?

Vizualni prezentace ucinku Cisticiho prostfedku, napiiklad fotka ,,pfed a po* nebo také
video, kde se pouziva, jsou jednozna¢né vnimany dle vyzkumu kladné. Video, kde se dany
produkt pouziva a je dopln€no i o mluveny ndvod, jak spravné postupovat pii pouziti by
ptesné polovinu respondentil spiSe motivovalo k ndkupu. A fotka pted a po pouziti produktu
by spiSe motivovala 44,9%. Po seCteni procentudlnich odpovédi z kladného hlediska, kam

spadaji odpovédi ,,ano* a ,,spiSe ano*, 1ze pracovat s nasledujicimi vysledky vyzkumu:
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- * video, kde se produkt pouZivais « fotka , pfed a po” - pouZiti
mluvenym navodem '

70,6% 73,2%
ano, spise ano ano, spiSe ano

Obrazek 37 Motivace ke koupi formou fotky nebo videa

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO ZNACKU
DROGERIE PRO DOMA

Nad komunikacni strategii pro znacku Drogerie Pro Doma je tfeba uvazovat od samého
pocatku, jelikoz znacka doposud neméla vytvoienou zadnou komunikacni strategii. Kazda

strategie marketingové komunikace by se méla skladat ze 4 hlavnich prvki:
1) zprava — Co by mélo byt sd€leno.
2) médium — Kde by to mélo byt sd€leno.
3) nacasovani — Kdy by to mélo byt sdéleno.
4) cilova skupina — Komu by to mélo byt sdéleno.

(GaggleAMP, 2025)

11.1 Soucasna situace znacky Drogerie Pro Doma

Soucasna situace znacky Drogerie Pro Doma z hlediska marketingové komunikace je
nulova. Vsechny socialni sit€ jsou neaktivni a neni na né pravideln¢ z obsahové stranky nic
pfidavano. E-shop znacky neni jiz dlouho aktualizovan a ceny jsou zastaralé. Celkova

situace je detailn€ popsédna v praktické Casti v kapitole 7.
Aktualn€ nemé znacka Drogerie Pro Doma nastavenou Zadnou komunikacni strategii.

Konkurencni analyza znacky byla provedena a detailnéji popsdna v praktické Casti v kapitole
8.2 diplomové prace. Pro komunikacni strategii bude pouZzita analyza k hlediska
konkuren¢ni rivality menSich prodejcti drogerie ve Zlinském kraji, kde byly hlavni
konkurenti méteni dle né¢kolika aspekti jako: misto, prodejna, sortiment, e-shop, socidlni
sité¢ — aktivita, a také podle toho, zdali maji Facebook a Instagram. Diky zpracovani lze

vyhodnotit, ze hlavni konkurenti znacky Drogerie Pro Doma jsou:
- PNS Drogerie Kalabus z diivodu stejného mista prodeje.
- Drogerie Outlet Otrokovice z diivodu stejného sortimentu a blizkého mista prodeje.

- Drogerie Outlet Zlin z diivodu stejného sortimentu a blizkého mista prodeje.
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11.2 Cile komunika¢ni strategie

Na zéklad¢ poznatkt z teoretické Casti prace a také praktické ¢asti diplomové prace, kterd je
podlozena samotnym vyzkumem ma komunikacni strategie znaCky Drogerie Pro Doma

definované nasledujici dlouhodobé cile:
1) zvyseni z4jmu o znacku
2) narist poctu zdkazniki
3) nartst navstévy e-shopu a vytvorenych objednavek
4) narust sledujicich na facebookové a instagramové strance

5) budovéani komunity zdkaznikd s cilem sbéru kontakti do databaze k zavedeni

newsletteru

6) budovani loajality zakaznikl ke znacce.

11.3 Definovani cilovych skupin

Cilova skupina komunikacni strategie znacky Drogerie Pro Doma je diky vysledkim z
dotaznikového Setfeni vymezena na dospélé osoby ve veéku 18 — 64 let, které alespoini
néjakym aspektem ovlivituji ndkup drogerie. Pro lepsi orientaci byly v praktické ¢asti, jako
odpovéd na VOI1 vytvoreny 4 persony, které jsou blize popsany v kapitole 10.1, z nichz 3

spadaji do cilové skupiny komunikacni strategie.

Cilovou skupinu 18-64 let 1ze rozd¢lit. Diky déleni 1ze 1épe orientovat jednotlivé kampané
komunikac¢ni strategie. Jelikoz se jedna o drogistické zbozi, které¢ spadd do spotiebniho
zbozi, je dulezité, aby obsah komunikace oslovoval celkové cilovou skupinu. Obecné je
mozné konstatovat, Ze primarni cilovou skupinou pro znacku je persona 3 — Markéta. Znacka
se bude primarn¢ orientovat na skupinu blize specifikovanu jako ,, Zeny z generace X, ktera
je orientovana na loajalitu, praktické ovéfené produkty a pohodlny nakup, dobré ceny >
Zeny, starajici se o domacnost, které maji zkuSenosti a vi, co je dobré, ale obCas radi

vyzkouseji novinky, které jim poradi n€kdo znami nebo jejich dcery.*

Dalsi zastoupeni cilové skupiny pfedstavuje persona 1 — Patricie a persona 2 — Marek. Tyto
persony fadime dale jako sekundérni a tercidlni ve smyslu, Ze na né¢ bude komunikace
sméiovat v n¢jakych dalSich kampanich také, ale primarni vétSinové zacileni bude na
personu 3. Zacileni na sekundarni a tercidlni cilovou podskupinu bude v dalSich kampanich,

které budou nasledovat po prvni kampani, avSak v diplomové praci nejsou blize popsany.
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- Primérni — persona 3: Markéta — Zeny z generace X, ktera je orientovana na
loajalitu, praktické ovéfené produkty a pohodlny nakup, dobré ceny = Zeny,
starajici se o doméacnost, které maji zkusenosti a vi, co je dobr¢, ale obcas radi

vyzkouseji novinky, které jim poradi nékdo znami nebo jejich dcery

- Sekundarni — persona 1: Patricie — Zeny z generace Z, které je orientovana na
trendy a rada zkousi novinky, dévaji na doporuceni znamych nebo influenecert

- mladsi gen Z

- Tercialni — persona 2: Marek - zeny i muzi z generace mileniall, ktera je
orientovana na slozeni produkti, ovétenost, loajalitu a nerad zkousi novinky =

rodiny

11.4 Hlavni sdéleni znacky

Hlavni sdéleni znacky Drogerie Pro Doma popisuje nasledujici claim znacky: ,,Dostupna
drogerie pro kazdy domov v srdci Slovéacka.“ Timto sdélenim chce znacka poukazat na to,
ze kazdy zakaznik si vybere diky Sirokému portfoliu produktli a znacek a také na fakt, Ze se
jedna o drogerii dostupnou ve smyslu ceny 1 dopravy. Strategie znacky je urcena zpocatku
primarné pro cilovy trh v rdmci okresu Uherské Hradist¢ a ndsledné v budoucnosti

s planovanym rozsitenim pro cely Zlinsky kraj.

11.5 Positioning a tone of voice znacky

Znacka Drogerie Pro Doma se povazuje za prodejce drogerie, ktery je cenové dostupny a
zaroven spolehlivy. Chce zakaznikiim poskytnou pocit jistoty, Ze u znac¢ky najdou spoustu
znacek, Siroké portfolio produktli a vzdy si vyberou. Samotny nazev znacky Drogerie Pro
Doma mé vyvoléavat v zdkaznikovi pocit, Ze proddvana drogerie idealné pasuje do jeho
domacnosti a nakoupit ji miize i z pohodli domova — online, s garanci dovozu nebo ptimo
na v misté prodeje v obci KnéZpole. Znacka se obecné zaméfuje na zdkazniky, ktefi hledaji

pomeér ceny a kvality, ktery je vyhodny. Mezi klicové prvky positioningu znacky tak fadime:

- dostupnost - kvalita za dostupnou cenu
- spolehlivost - davéra
- Siroky vybér produkta - orientace na prani zakaznik.

- chytry ndkup
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Komunikaéni styl znacky neboli tone of voice si zaklad4 na tom, aby byl pro zakazniky
jednoduchy, a zaroven oslovujici, nikoli vSak otravné presvédCujici. Mezi hlavni

charakteristiky komunika¢niho stylu znacky Drogerie Pro Doma tak patfi:

- srozumitelny - prakticky
- jednoduchy - uziteCny
- pratelsky a lidsky - davéryhodny.

Ptiklad komunika¢niho stylu znacky s dirazem na hlavni sdé€leni, které zni ,,Dostupna
drogerie pro kazdy domov v srdci Slovacka,” kde se hlavné poukazuje na dostupnost a
konkrétni trh, bude tone of voice znacky Drogerie Pro Doma znit nasledovné: ,,Neztracejte

¢as hledanim, u nas najdete kvalitni drogerii za dostupnou cenu — v$e na jednom misté.*

11.6 Komunika¢ni kanaly a nastroje

Komunikaé¢ni kandly a nastroje znacky Drogerie Pro Doma se v jeji komunikaéni strategii
opiraji o vyzkum, kde bylo zjisténo, ze respondenti nakupuji drogerii nejcastéji v kamennych
prodejnach, ale také Castecné 1 online nebo poptipadé kombinuji obé varianty. Vzhledem
k urcené cilové skupiné a jejimu rozpéti 18 — 64 let se 1ze opfit o vysledky vyzkumu, které
tikaji, ze je nutné se zaméfit na online digitalni komunikacni kandly a ¢aste¢né i na tradi¢ni
offline kanaly. Na zéklad¢ vysledkd vyzkumu nejvice oslovuji online komunikaéni kandly,

na které bude strategie také primarné soustfedéna.

Dulezitym faktem je, Ze i1 ptes uspéSnost televize v odpovédich respondentt, je tato forma
komunika¢niho kanalu pro strategii vyloucena vzhledem k finan¢ni naro¢nosti a dale se s ni

nebude pracovat.

11.6.1 Tradi¢ni komunika¢ni kanaly - offline
e Tisténd reklama

TiSténd reklama pro znacku Drogerie Pro Doma bude uskuteciiovana formou letakt, které
jsou tfeti nejCast€jsi variantou, kde si respondenti vyzkumu vS§imaji reklam na drogerii.
Letaky znacky Drogerie Pro Doma by byly roznaSeny pfimo v obci KnéZpole, kde je
samotny sklad, a také pak pifimo ve mést¢ Uherské Hradisté. Co se tyka pravidelnosti,
optimalni formou by byl roznos dvakrat ro¢né, spiSe pro pripomenuti a letdk bude vzdy
smeétovat potenciondlni zdkazniky pro sledovani novinek na online profilech jako Facebook

a Instagram, kde na téchto digitalnich platformach budou informace aktualné;si.
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e Outdoor reklama

Outdoorova reklama neboli reklama ,,out of home* neméla v fadech vyzkumu az takové
zastoupenti, ale i tak je dulezity fakt, Ze par respondentt billboardy oslovuji. Idealni formou
pro billboardovou reklamu pro zna¢ku Drogerie Pro Doma by byla reklama na billboardu u
cesty v obci JaroSov, kudy denné prodeje velka spousta aut a zarovenl jedou dale ve sméru
k obci KnéZpole. Diky povSimnuti billboardu by je teoreticky mohlo ze zvédavosti a
pohodlnosti cesty prildkat nakoupit si zdsoby drogerie, jelikoz projizdi autem a maji to ve

své podstaté cestou.

y sklad znacky Drogerie Pro Doma

VEELARY:

3

<-- smér Uherské Hradisté

billboard

GardenMarket s.r.o (&8

Mistfice

‘

Obrazek 38 Mapa umisténi billboardu
(zdroj: Vlastni zpracovani)
e PR propagace prostfednictvim partnerstvi s organizaci Centrum sv. Sary

PR formou pro znacku bude partnerstvi s organizaci Centrum sv. Sary, kterd ma sidlo
v Uherském Hradisti a snazi se pomahat rodindm s détmi v obtizné situaci, kterd by mohla
mit negativni dopad na vyvoj déti. Znacka Drogerie Pro Doma by mohla navazat partnerstvi
a poméhat darovanim produktii drogerie predevsim matkam samozivitelkdm, které se o déti
staraji samy a jsou v obtizné situaci, aby alesponl diky produktim drogerie mohlo byt doma
¢isto a nemusely se obavat, Ze si drogistické produkty tieba nebudou moct dovolit kvili
finan¢ni situaci. O spolupraci bude informovano na socialnich sitich diky obsahu, a také

skrze facebookové stranky Centrum sv. Séry.
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11.6.2 Digitalni komunika¢ni kanély - online
e E-shop

E-shop znacky je neaktualizovan a také ve velmi zastaralém stavu. E-shop projde celkovou
upravou. Aktualizace e-shopu probéhne diky odbornikovi na platformu WordPress, ktery
web celkové dokaze lehce pozménit a hlavné aktualizovat. Na e-shop budou nahrany nové
produkty, lepsi fotografie a déle pak také aktualizovany ceny a doplnéno SEO k jednotlivym
produktim. U produktti bude také dulezit¢ doplnit vahy a miry, a také pridat moznost
dopravy formou PPL, Zasilkovny a Balikovny. Dale moznost rozvozu po okrese Uherské
Hradisté nebo dle domluvy. Platebni brana GoPay bude 1épe aktualizovana a bude pfidana
moznost ApplePay pro rychlejsi platbu. Celkovy vzhled e-shopu je pfehledny a nadale
prehlednym zlstane, avSak bude 1épe znat propojeni se socidlnimi sitémi, diky riznym
proklikiim, videim a obrazkiim. Také sekce ,,Pilnik* a ,,Novinky* budou doplnény a
,Novinky* taky pravidelné aktualizovany vzdy jednou mésicné podle novinek a zbozi, které

bude aktualné v akci.
e PPC reklama

PPC reklama bude realizovana formou Meta Ads a Google Ads, jelikoZ celkové méla ve
vyzkumu internetova reklama velky uspéch a lidé si ji nejcastéji vSimaji. Google Ads pro
znacku Drogerie Pro Doma bude ur¢ité do budoucna dobrou variantou, avSak pro zac¢atek
velmi nékladnou skrze fakt, Ze by bylo nutné zaplatit PPC specialistu, ktery by reklamu

spravng nastavil.

Meta Ads pro znacku Drogerie Pro Doma bude ideélni pfilezitost pro zacatek reklamy,
jelikoz s nastavovanim mam sama jako autorka diplomové prace a zaroven budouci
marketingova specialistka pro znacku Drogerie Pro Doma zkuSenosti. Meta Ads reklamy
budou finanén€é méné narocné jako Google Ads a pro zacinajici marketingovou strategii
znacky piinosné, jelikoZ znacka chce primarn€ prodavat na uzsim trhu, a to ve Zlinském

kraji s cilenim na okres Uherské Hradist€ a jeho blizké okoli.

e Socialni sité
Facebook a Instagram jsou primarni socialni sité, kde se bude znacka Drogerie Pro Doma
od zacatku prezentovat. Stranky na obou platformach ma jiz zalozené, a proto bude pouze
ukolem, ptidavat pravidelné obsah a pfildkat vice sledujicich a potenciondlnich zakaznika

znacky. Facebook a Instagram jsou dle vyzkumu dvé nej€astéjsi platformy pro respondenty,

kde si ziskavaji informace o produktech drogerie. MenSinové zastoupeni méla také platforma



94 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

TikTok, ktera bude do budoucna také zatfazena, jelikoz zde znacka muze své produkty
prezentovat pomoci videi, a také miize oslovit rizné UGC tvurce, ktefi produkty naptiklad

kvalitné¢ ve svém videu zrecenzuji.
e Influencer marketing

Influencer marketing je také i€inny nastroj pro znacku, jelikoz vétSina respondenti da dle
vyzkumu alesponn ¢aste¢né na doporuCeni zndmého nebo influencera. Znacka bude
spolupracovat s mikroinfluencery ze Zlinského kraje, kteti se zabyvaji domovem, tklidem
nebo sdili svijj pestry Zivot na Instagramu a spolupraci formou barteru by radi piijali. Znacka
se zam¢fi predevSim na Zeny influenecerky, které maji pestry zivot a rady ho sdileji na
socialnich sitich a také na profily, které se zabyvaji ptimo interiérem a domovem. Pro tyto
profily je Cistota domova nezbytna vzhledem k tomu, ze obsah jako fotky a videa téchto
domovli jsou natoCeny vzdy zcist¢tho prostfedi, budou drogistické prostredky
pravdépodobné napomocné.

e Newsletter a e-mailing:

Zavedeni e-mailového newsletteru je pro komunikaéni strategii znacky kli¢ové. E-mailovy
newsletter je dle vyzkumu a odpovédi respondentli nejoblibenéjsi formou komunity, proto
znacka Drogerie Pro Doma zavede personalizované newslettery se slevami a novinkami,
ktera budou pravidelné€ rozesilany. Je tfeba doinstalovani pluginu na platformu WordPress,
ktery bude diky databazi registrovanych 0¢th na e-shopu rozesilat dané newslettery na e-

mailové adresy zakaznikd.
e Vérnostni program

Forma vérnostniho programu znacky je otdzkou budoucnosti, jelikoZ samotna aplikace je
finan¢n¢ velmi nakladnd, ale u respondenti ¢asto velmi oblibena. Forma vérnostniho
programu by z pocatku mohla fungovat bez aplikace, pouze skrze ucet na e-shopu, kde by
po urcité castce za nakupy byla moZnost volby produktu zdarma nebo slevového kodu.

Zaroven by to bylo motivaci pro zakazniky si zaloZit ti€et na e-shopu.
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12 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Komunikac¢ni strategie znacky Drogerie Pro Doma bude obsahovat kampan, ktera bude cilit
na primarni cilovou skupinu, kterou zastupuje persona 3 — Markéta. Dalsi kampan¢, které
znacka uskute¢ni v budoucnu nejsou v diplomové praci blize popsany. Kampané budou
uptednostiovat a stale primarné cilit na personu 3 — Markétu, ale mohou se v kampanich
objevovat prvky, které budou cilit i na sekundarni nebo tercialni cilovou skupinu, a to
napftiklad pomoci produktl. Zacileni na sekundarni cilovou skupinu, kterou piedstavuje
persona 1 — Patricie, miize byt skrze trendy produkty, a také skrze spolupraci s mladSimi
influencery. Zacileni na personu 2 — Marka mtze byt skrze produkty na prani pro déti nebo
pfimo produkty pro déti, napiiklad détskd kosmetika. Déle také spoluprace s influencery,
kteti jsou zaroven rodice. Celkové lze fict, ze komunikace bude spoléhat na moZné
doporuceni skrze generace. Matka doporuci dcefi, ktera bydli sama ve své domacnosti nebo
dcera doporuc¢i matce. Dale pak doporuceni napti¢ generacemi za situace, kdy persona 3 —
Markéta, bude v roli prarodice a bude doporucovat produkty pro vnoucata. Touto myslenkou
pro komunikaci mé4 znacka v pladnu oslovit s vyhledem do budoucnosti a pokryt cilovou

skupinu 18 — 64 let.

Prvni komunika¢ni kampani komunikacni strategie znacky Drogerie Pro Doma bude
kampan s ndzvem: ,,VyzkouSejte a posud’te sami.* Kampan je soustfedéna na podskupinu,
ktera je primarni pro znacku a pfedstavuje ji persona 3 — Markéta, ktera je blize popséana jako
,,Zzeny z generace X, ktera je orientovana na loajalitu, praktické ovéfené produkty a pohodiny
nakup, dobré ceny > Zeny, starajici se o0 domacnost, které maji zkusenosti a vi, co je dobré,

ale obcas radi vyzkouseji novinky, které jim poradi nékdo znami nebo jejich dcery.*

12.1 Cile kampané

Jelikoz jde o prvni kampan pro znacku a predpokladame, ze vétSina budoucich zédkazniki

znacku doposud nezna, tak hlavni cile kampané budou nasledujici:
1. Vzbudit divéru a presvédcit, Ze je znacka dobré volba.

2. Ukazat, ze produkty funguji a zaroven jsou dostupné, kvalitni a cenove privetiveé
pro kazdého - zvysit zdjem o znacku béhem 3 mésicd, ktery se promitne v

poctu objednavek na e-shopu.

3. Primét zékazniky nakoupit produkty drogerie diky navstéve e-shopu = ziskat

200 novych zakazniki na e-shopu na 3 mésice.
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4. Primét zakazniky zalozit si GiCet na e-shopu a odebirat newsletter = ziskat

alespont 100 odbératelti newsletteru.

5. Piimét zékazniky sledovat socialni sité znacky Drogerie Pro Doma a interagovat
na obsah > ziskat 500 novych sledujicich na Facebooku a 150 novych

sledujicich na Instagramu.

12.2 Klicové sdéleni kampané

,Udélejte si vlastni nazor — vyzkousejte a posud’te sami.” Toto klicové sdéleni kampané
vede k akeci, kde je cilova skupina pobizena k testovani, kde bude hned za zac¢atku nabidnuta
akce s ndzvem: , K ndkupu jeden produkt na zkousku zdarma.“ Timto by znacka rada
ptilakala nové zdkazniky, aby si cokoliv nakoupili a diky ndkupu dostali automaticky
produkt zdarma ve smyslu, at’” vyzkous$i a ptfesvéd¢i se sami. Podminka ndkupu bude
registrace pomoci e-mailové adresy na e-shop, a také bude akce platit pouze na jeden nakup
z dan¢ho registrované¢ho uc¢tu po dobu jednoho mésice. Dalsi mésic se bude komunikace
soustfedit na influencery z okoli Uherského Hradisté¢ a Zlina, ktefi dostanou produkty
zdarma a nato¢i vhodny content pouzivani produktd na sviij profil a jejich sledujici pak
budou moci pod jejich kddem nakoupit se slevou. Opét bude nutna registrace na e-shop
pomoci e-mailové adresy. Posledni fazi bude samotné vytvoreni newsletteru, ktery bude
posilan jedenkrat mé&si¢né a bude platit akce na dané produkty po cely mésic. Zaroven bude
v poslednim mésici prvni kampané vyhlaSena kazdy tyden jedna soutéZ o produkt a
vylosovani probéhne formou losovani papirku se jménem z velké prithledné nadoby a jméno

vyherce bude zvetfejnéno ve stories.

vizualni prvky — efektivni, zapamatovatelné

- barvy — kombinace barev bila, riZova, fialovy, svétle riiZzova a zluta pro zvyraznéni

akce

hlavni slogan — ,,Ud¢lejte si vlastni ndzor — vyzkousejte a posud’te sami.*

hashtagy - #DrogerieProDoma #cistadomacnost #dostupnakvalita #uklidbezstarosti

12.3 Kreativni koncept kampané

Kreativni koncept kampané je vytvoifen mnou jako autorkou diplomové prace a slouzi pouze

pro orienta¢ni pfedstavu, jak by kreativy mohly vypadat a jaké informace by mély obsahovat.
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Znacka bude oslovovat pro spolupraci profesionalniho grafika pro vytvoreni kreativ a také

pro celkové poradentstvi a podporu ohledné grafiky.

e Letak - produkt zdarma k ndkupu

d.: A
P\ 7
y a

‘OR, POZOR )

po registraci na nasem e-shopu

www.drogerieprodoma.cz

dostanete automaticky jeden produkt zcela

ZDARMA

... vyzkousejte a posud’te sami ¢*

_ : % DROGERIE
@ @drogerieprodoma.cz Drogerie pro doma @ PRO DOMA

Obrazek 39 Navrh — letak

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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e Prispévek - foto pted a po - pouziti

drogerieprodoma.czve (@ —

Sdilet
ey DROGERIE PRO DOMA "
. e ®
9 20 20
DROGERIE prispévky sledujici sledovani
PRO DOM/

Produkt / sluzba
Velkoobchod a maloobchod zabyvajici se prodejem
drogerie

(_Z) www.drogerieprodoma.cz

Panel pro profesionaly
4 zobrazeni za poslednich 30 dnd.

( Upravit profil ] ( Sdilet profil ]

| KAMEN?
\/ODNI KAMEN? ©

POSTRACH VSECH KOUPELEN

. Mame na néj trik ! ‘

Obrazek 40 Navrh — ptispévky na Instagram

(zdroj: Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

99

_{1 drogerieprodoma.cz

ﬁ DROGERIE

| KAMEN?
\/ODNI KAMEN® S

POSTRACH VSECH KOUPELEN

... mame na néj trik ! \

www.drogerieprodoma.cz

Qv N

drogerieprodoma.cz 3 Vodni kdmen?
... mdme na néj trik

UZ nemusite drhnout namahaveé celou koupelnu,
postup je jednoduchy:

staéi nastiikat pfipravek

I nechat plsobit

w setfit

Rychle efektivné se bude vase koupelna znova
lesknout, a to nyni za skvélou akéni cenu 50 K&. &

#DrogerieProDoma #cistadomacnost

#dostupnakvalita
#uklidbezstarosti

Obrazek 41 Navrh - text k pfispévku

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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e Video pouzivani produktu, titulky

Navrh scénare k reel videu s nazvem ,Zazrak na skvrny v akci!” za vyuziti umelé

inteligence ChatGPT lze aplikovat nasledovné:

BE Délka videa: 15-20 sekund

Jd Hudba: Dynamické a hrava (napf. upbeat pop nebo funky beat)
Voiceover / Titulky: Kratké, uderné, s emoji

¢Scéna 1 (Uvod, 2 sekundy)

Zabér: Detail na bilou kosili s velkou skvrnou od kecupu.

Text na obrazovce: ,,Ups... noéni mira kazdého z nas! @«
{Scéna 2 (Resent, 4 sekundy)

Zabeér: Ruka drzi piipravek proti skvrnam a stiika ho ptimo na flek.
Text na obrazovce: ,,Ale neboj, mame tfeseni! ¥

¢Scéna 3 (Cekani, 3 sekundy)

Zabér: Stopky na obrazovce odpocitavaji 30 sekund (zrychleny efekt).
Text na obrazovce: ,,Nechame ptisobit... X

¢ Scéna 4 (Vysledek, 3 sekundy)

Zabeér: Oplach kosile pod vodou, skvrna mizi.

Text na obrazovce: ,,A je pry¢! &«

{Scéna 5 (Call to Action, 3 sekundy)

Zéabér: Spokojend osoba drzi vypranou koSili a ukazuje ,,palec nahoru®“. Vedle ni
produkt.

Text na obrazovcee: ,,Zbav se skvrn snadno — vyzkousej i ty! ( #CistotaBezStarosti

() Mozné varianty:
Test na riznych typech skvrn (vino, trava, ¢okolada)
Porovnani s jinym prostfedkem (,,Levny vs. nas expert na skvrny*)

Challenge: ,,Co nejhorsi skvrnu zvladne odstranit?*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

e PPC reklama — Meta Ads

@) Kanél prispévkl na Facebo... «--

s Drogerie pro doma eee X
Sponzorovéno -

... vyzkou$ejte a posudte sami a2

Nyni ke kazdému nakupu jeden produkt
ZDARMA

Drogerie Pro Doma - dostupna drogerie pro

kazdého [

HDIIOGGE!

Navstivit profil
Vyzkousej...

[[5 To se mi libi C] Komentar d) Sdilet

Obrézek 42 Navrh - PPC reklama Meta Ads (rotujici format)

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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e Newsletter

Drogerie Pro Doma -
42Vedni kimen? .. mame na ng trik! G
Komu: adrobnest
Odpovid na: drogrispredomaiigmai com

c Zpriva T a-malkove kanference Odhldsit odbds

P [DROGERIE

VODNI KAMEN PRYC JEN ZA 50 KC

www.drogerieprodoma.cz

Obrazek 43 Navrh — newsletter

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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12.4 Vybér komunika¢nich kanali kampané

Vybér komunikacnich kanali pro prvni kampan z kanali, které byly vybrany na zékladé

vyzkumu pro celkovou komunikac¢ni strategii znacky, budou nasledovné:

12.4.1 Offline
e Tisténa reklama — letak A5

Tisténa reklama formou informacnich letdki bude viibec prvni propagaci, jelikoz prvni
roznos letaku o akci produktu zdarma k nakupu bude uskute¢nén prvni den spusténi
kampang. Letak bude jednoduchy, informativni a formatové mensi typu AS. Letaky budou

rozneseny po sidlistich ve mésté Uherské Hradisté a dale pak pfimo v obci Knézpole.

Tisk letdkti bude poptan po mistnich firméch, které se zabyvaji tiskem v Uherském Hradisti.
Naptiklad firma Joker nebo Tiskarna LV print. Orientacni cena za jednostranny barevny tisk
formatu AS pro 2000 ks letakd je 8 400 K¢. Letaky budou rozndSeny ve vlastni rezii, tudiz

bude usetfeno za zaplaceni dorucovaci sluzbé.

Od roznosu letak je pro kampan slibné, Ze si osoby, kterym bude letdk dorucen, povSimnou
nabidky a zaujme je, poptipad€ si vyhledaji e-shop a socidlni sit¢ znacky Drogerie Pro Doma
a budou osloveni, tedy nabidka na letdku je zaujme. At uz nakoupi nebo ne, jakykoliv zdjem
bude pro znacku kladny, naptiklad 1 ndvstéva e-shopu nebo névstéva profilii na socidlnich

sitich.

12.4.2 Online
e Socialni sit¢ — Facebook a Instagram

Facebookova stranka i instagramovy profil jsou jiZ zaloZeny, ale nejsou aktivni. Pti spusténi
prvni kampané dojde k tomu, Ze se ob¢ stranky stanou aktivnimi. Aktivita bude pravidelna
a nastavena dle komunikac¢niho planu. Ptispévky budou pfidavany pii prvni kampani
nekolikrdt do tydne. Stavajici pfispévky na Facebooku i Instagramu budou smaziny
vzhledem k tomu, Ze bude kladen dlraz na vizualizaci pfispévkill a od zacatku je v planu mit

ptispévky sjednoceny.

Komunikacni plan pro prvni kampan bude vypadat nasledovné za ptedpokladu, ze budou

pridavany stejné piispévky na Facebook i Instagram, vzhledem k faktu, Ze se jedna o prvni
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kampan a zatim nejsou znamé zadné statistiky z jednotlivych platforem. Do budoucna po
vyhodnoceni prvni kampan¢ a interakci na obou platforméch bude na zvaZzeni, zdali bude

vhodné;jsi ptispévky vytvaret na kazdou platformu zvIast.

Prvni mésic je nazvan jako ,,prvni dojem, seznameni“ - ,vyzkouSejte nés.”“ Proto je
komunikac¢ni plan nastaven pro seznameni se znackou, postupné predstavovani produktti a
zarovenn budovani divéry ke znacce. V prvnim tydnu dojde k celkovému seznameni se
znaCkou a nasledujici tydny budou ptedstaveny produkty k ndkupu zdarma za podminky

registrace uctu na e-shopu. Vzdy v uvodu tydne je produkt piedstaven jako ,,hrdina tydne.*

1.tyden piispévek  Kdo jsme?
pfispévek  Kdends najdete?

reel Video znaseho skladu/prodejny + nas team
reel Jak nakoupit - proces
2.tyden reel Pfedstaveni,,hrdiny” tydne - vyzkou$ej mé k nakupu zdarma ! - avivaZ 1L
reel Druhy avivéZi, jedna mizZe byt k nakupu Vase, a to zdarma!
reel Porovnani pranibez avivdZe a s avivazi, vyhody

pfispévek  Fotka avivaZe ainformace o ni.
3.tyden pispévek  Pfedstaveni,hrdiny" tydne - vyzkousej mé k nakupu zdarma ! - multifunkéni hadiik
reel PouZziti hadfiku, jeho vyhody
reel Jak se pouZiva pfiklidu - pied a po pouZiti
piispévek  Jak se o hadfik starat, aby vydrzel co nejdéle.
4.tyden prispévek  Predstaveni,,hrdiny" tydne - vyzkou$ej mé k ndkupu zdarma! - citronové antibakteridlni ubrousky
piispévek  PouZitiubrouskd - fotka pied a po poufiti
pfispévek  Ubrousky ajejich viiné - vtipny reel
reel Ubrousky v akci - reel jak se néco pokape - rychle utfu, utfu siboty, utiu si pracovni stdl - pouZitiv riiznych situacich

Obrazek 44 Komunikacni plan pro prvni mésic
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhy mésic komunikacni kampané je nastaven pro spolupréci s influencery. Vzhledem
k cilové skupiné pro kampan, kterd je Zeny 45+ a také k faktu, ze v Uherském Hradisti a
Zling je velmi malo influencerek obecné a pievazné jsou zde mladsi influencerky, bylo velmi

obtizné vybrat nékoho, kdo by pro znacku byl vyhovujici.

Nakonec doslo k zavéru, ze idedlni adeptky budou: @homebyluci a @cestovanisrencou.
Ob¢ influencerky znam osobné a s Lucii jsem dokonce jiz spolupracovala, proto je

pravdépodobné, Ze na dané podminky spoluprace pfistoupi, jelikoZ se zndmé osobné.

Lucie je influencerka ze Zlina, ktera je mladsi, ale vénuje se tématu interiérového designu a
jeji obsah na socialnich sitich bavi vS§echny generace. Je to idealni adeptka vzhledem k tomu,
Ze nataci svlyj domov a je potieba, aby byl ¢isty a k tomu ji mohou pomoci produkty drogerie
zna¢ky Drogerie Pro Doma. Je to maminka dvou déti a sdili i svilj osobni Zivot, tudiZ miZze

teoreticky dojit 1 k osloveni tercialni cilové skupiny, kterou predstavuje persona 2 — Marek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

Dalsi influencerka je Renata, kterd ma okolo 50 let a je idedlni adeptkou pro propagaci
znacky vzhledem k cilové skupiné této prvni kampané. Vénuje se cestovani, ale i tak je obc¢as

dulezité vozit si s sebou miniaturky nebo takzvany ,,sos balicek* drogerie na cesty.

Obé¢ influencerky budou mit k dispozici slevovy kdd, ktery bude po dobu ttech tydnt 10 %
a posledni den na 20 %. Forma spoluprace s influencerkama bude formou barteru, kde ob¢

dostanou balik produktti drogerie v hodnoté 5 000 K¢ za reklamu pro zna¢ku Drogerie Pro

Doma.
1.tyden reel Znéte Drogerii Pro Doma?
reel Pojdte se semnou podivat, jaké produkty nejéastéji pouzivam pii Gklidu a porovnatsi pred a po
reel Generalni dklid domacnosti s novwymi pomocniky.

piispévek  Luccintop,hrdina" bezkterého se neobejde Zadna cista domacnost
2.tyden piispévek  Predstaveni pomocnik(na uklid kuchyné.
piispévek  Pfeda po poufiti Cisti¢e na troubu.

reel Jak sijednosuse wyCistitmycku?
piispévek  Desinfekce ajeji dileZitostvkuchyni-edukativni
3.tyden reel Znéte Drogerii Pro Doma?
reel Pojdte si semnou zabalitproduktydrogerie, které se hodi na kaZdou cestu.
reel Pouziti drogerie na cestach.

piispévek  Rencintop,hrdina" nacesty

4.tyden piispévek  Pfedstaveni pomocnikldo koupelny.
piispévek  Pfeda po poufiti éistice vodniho kamene ve sprchovém kouté.
reel Jak wéistitjednoduie usazenyvodni kamenve WC?
piispévek  Desinfekcevkoupelné a pozorna plisen -edukativni

Obrazek 45 Komunikacni plan pro druhy mésic
(zdroj: Vlastni zpracovani)

1.tyden homebyluci-kod: lucil0
homebyluci-kod: lucil0
homebyluci-kod: lucil0
homebyluci-kod: lucil0
2.tyden homebyluci-kod:luci10
homebyluci-kod: lucil0
homebyluci-kod: lucil0
homebyluci-kod: luci20
3.tyden cestovanisrencou-kod:rencall
cestovanisrencou-kod: rencal0
cestovanisrencou-kod: rencal0
cestovanisrencou-kod: rencal0
4.tyden cestovanisrencou-kod:rencall
cestovanisrencou-kod: rencal0
cestovanisrencou-kod: rencal0
cestovanisrencou-kod: renca20

Obrazek 46 Komunikaéni plan pro druhy mésic - slevové kody influencerek

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Treti mésic je mésic soutézi na Instagramu a také mésicem spusténi newsletteru za

ptedpokladu, ze diky akcim v pfedchozich dvou mésicich bude jiz mensi databaze

emailovych adres dostupna a newsletter tak bude mit smysl byt posilan.

1.tyden piispévek
reel
reel
piispévek
2.tyden pfispévek
piispévek
reel
piispévek
3.tyden reel
reel
reel
piispévek
4.tyden pfispévek
reel
reel
piispévek

Uz odebirate nas newsletter? Budte informovani o slevach

$éf aneb 10 funkciv jednom - vtipné reels - predstaveni

Pranis pracim gelem Ariel - pouZiti produktu a vysledek pfed a po

Soutéz o pracigel Ariel 3,8L

Edukativni pfispévek - informace zvyzkumu - co lidi nejrad éji nakupuji?

Tipy na produkty, které jsou trendy

Vtipné reels s toaletnimi papiry - pyramida, kterd spadne a odhalinapis se slevou
Soutéz o velké balenitoaletniho papiru

Jak je uklid jednoduchy - tasosbér z tiklidu celého bytu pomoci nasich produktd
Vtipny reel - nez pfijde navstéva - bleskovy tklid - situace

PoufZititablet do mycky avysledek pfed a po - umyjiivelmiodolnou §pinu
Soutéz o tablety do mycky 90ks

Edukativni pfispévek - informace zvyzkumu - co lidi nejrad &ji uklizeji?

Ukazka bézného nakupu

Pranis avivaZzi - kam ji nalét a kolik?

Soutéz o avivaZ Lenor4L

Obrazek 47 Komunikacni plan pro tieti mésic

(zdroj: Vlastni zpracovani)

e PPC reklama — Meta Ads:

PPC reklama bude z finan¢nich diivodi znacky zprosttedkovavéana pouze skrze platformu

Meta Ads diky Meta Business Manageru, a to na Facebooku 1 Instagramu. Budou pouzivany

rizné formy kampani a také typy reklam. Co se tyka Google Ads, tak je dobré fict, Ze je tato

forma zatazena do celkové strategie, avSak vzhledem k finan¢ni naro€nosti bude vyuZita az

v budoucnu u jiné kampang.

mésic

typ kampané

jedenmésic pfed kampani povédomi

1. mésic

navstévnost - cil: smérovani na web

2. mésic

prodej - cil: sméfovani na web

3. mésic

projeveny zajem - cil: cile zprav a navitévy FB +1G

Obrazek 48 Harmonogram pro reklamy - Meta Ads

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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sada reklam reklama
dlouhodoby rozpocet: 6 000 K¢ rotujici formaty
1.8-31.8.2025 obréazky

lokalita: Ceska republika

zahrnout: KneZpole, JaroSov, Bilovice, Mistfice, Topolnd, Bfezolupy, Uherské Hradisté, Maratice, Kunovice, Staré Mésto
vyloucit: Slovenska republika

minimalni vék: 18+

dlouhodoby rozpocet: 4 000 K& rotujici formaty
1.9-30.9.2025 obréazky
lokalita: Ceska republika

zahrnout: KneZpole, JaroSov, Bilovice, Mistfice, Topolnd, Bfezolupy, Uherské Hradi$té, Maratice, Kunovice, Staré Mésto

vyloucit: Slovenska republika

minimalni vék: 18+

dlouhodoby rozpocet: 4 000 K& rotujici formaty
1.10- 31.10. 2025 obrazky
lokalita: Ceska republika

zahrnout: KneZpole, Jaro$ov, Bilovice, Mistfice, Topolnd, Bfezolupy, Uherské Hradi$té, Maratice, Kunovice, Staré Mésto

vyloucit: Slovenska republika

minimalni vék: 18+

dlouhodoby rozpocet: 4 000 K& rotujici formaty
1.11- 30.10. 2025 videa

lokalita: Ceskd republika

zahrnout: KneZpole, Jaro$ov, Bilovice, Mistfice, Topolnd, Bfezolupy, Uherské Hradi$té, Maratice, Kunovice, Staré Mésto

vylougit: Slovenska republika

minimalni vék: 18+

Obrézek 49 Plan pro jednotlivé kampané
(zdroj: Vlastni zpracovani)
e Newsletter a e-mailing:

Newsletter bude zafazen po druhém mésici kampané. Divodem pozdé¢jSiho zatazeni je
prognoza, ze se podaii v prvnich dvou meésicich nasbirat diky objednavkam mensi databézi
e-mailovych adres. Potom bude moct byt newsletter rozesilan. Newsletter bude posilan
jedenkrat mésicné.

Pro posilani newsletteru bude nutné propojeni WordPressu s newsletterem. Je tieba
nainstalovat plugin, ktery propoji WordPress s e-mailovym nastrojem. Mezi doporucené
pluginy dle ChatGPT patii Mailchimp for WordPress, Newsletter, FluentCRM nebo Ecomail
plugin. Celkové propojeni bude v reZii specialisty na WordPress a cena se pohybuje okolo

6000 K¢.

12.5 Casovy harmonogram kampang

Casovy harmonogram prvni kampané je nastaven na tii mésice, kde se kazdy mésic bude
soustiedit na néco jiného a také pod jinym heslem. Vhledem k faktu, ze prvni reklama za
ucelem povédomi pobézi mésic pred spusténim kampané, tedy 1.8 — 31.8. 2025, musi byt
nasledujici ukoly splnény nejpozdéji do 31.7.2025, aby byl e-shop pfipraven pro prvni
objednavky:
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- aktualizovan e-shop,

- nafoceny produkty,

- pfipraveny kreativy a Sablony vizuall na socidlni sitg,
- vytvofen komunikacni plan

- zpracovany prvni verze letakd.

Ihned po splnéni dojde ke spusténi prvni reklamy na Meta Ads a dal$i mésic také ke
spusténim socialnich siti ve smyslu aktivity a pravidelného ptidavani ptispévkil, coz bude
soucasti prvni tfimésicni kampané, ktera nese nazev: ,,Vyzkousejte a posud'te sami.*
Kampan bude dle mésicti rozdélena nasledovné:

1. mésic = prvni dojem, seznameni - ,,Vyzkousejte nas*

2. mésic = povédomi diky influencerim - ,,Podivejte se, i tahle influencerka pouziva
produkty znacky Drogerie Pro Doma, doporucuje je a ukazuje skvélé vysledky pii

uklidu.*
3. mésic — newslettery a soutéze - ,,Pouzivejte dal drogerii od nas a ziskejte vyhody.*

Detailni ¢asovy harmonogram kampané by pak vypadal nésledovné:

aktivita obdobi pied kampani 1. mésic 2.mésic 3. mésic
do 31.7. 1.8.-31.8. | 1.9-30.9. |1.10-31.10.| 1.11-30.11

aktualizace e-shopu X

fotky produkt(i X

vytvofeni katalogu X

vytvofeni komunikaéniho planu X

vytvofeni letakd X

spusténi socialnich siti

PPC reklama - Meta Ads X X X

zafazeni newsletteru

soutéze

spoluprace sinfluencery X

offline podpora - roznos letak( X

méfeni vysledkd X X

Obrazek 50 Casovy harmonogram kampang

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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12.6 Rozpocet kampané

Rozpocet pro prvni kampan je pouze orienta¢ni vzhledem k faktu, Ze znacka zatim nema
zkuSenosti s financovanim zadné pfedeslé kampané. Ceny za hodinu byly stanoveny na

zékladé konzultace s marketingovou specialistkou, kterd ma za sebou viceleté zkuSenosti.

obdobi pfed kampani 1. mésic 2.mésic 3. mésic obdobi po kampani
do 31.7.2025 1.8.-31.8. 1.9-3049. 1.10-31.10. 1.11-30.11 po 30.11.2025

névrh letakd 4h/2000 KE
tisk letaki
distribuce ve vlastn/ rezii 6h/2100 K¢
redesign vzhledu webu 16h/17600 K&
zakladni analyza klicovych slov 4h/4400 K&
revize adoplnéni text( a fotografil k produktim 25h/8750 K&
zavedeni pluginu newsletteru 6h/6600 K&
vytvoreni newsletteru 3h/1050 K&
pravidelna mésicni sprava e-shopu 5000 K& 5000 K& 5000 K& 5000 K&
budget na reklamu
nastaveni reklamy v Meta Business Manager, zaloZeni (iétu 15h/5250 K&
design stranek - tvorba vizualni identity 3h/1500 K&
tvorba grafickych $ablon 5h/2500 K&
pravidelna podpora grafika 7h/2450 KE | 7h/2450 K& | 7h/2450 KE
tvorba komunikaéniho planu 3n/1050 K& | 3h/1050 K€ | 3h/1050 K&
pravidelnd sprava stranek (FB+IG) 45h/15750 K&| 45n/15750 KE|45h/15750 K&
pravidelny report 2h/700 k& 2h/700 k& 2h/700 k&
ndklady na produkty pro influencerky zdarma _
dohodas influencerkama - chystani smluv, podminek, doemlouvani spolupréace 4h/1400 K&
reportovani vysledki 2h/700 K&
domluva s fotografem 2h/700 KE
nachystani foceni 2h/700 Ké
nafoceni preduktii (cca. 200 produtki) 33h/16500 K&
4h/1400 K&
cetiem: | 74 900 K& 12050KE | 32450K¢ | 38950K& [ 20650kK: 1400 K¢

Obrazek 51 Rozpocet prvni kampané na 3 mésice

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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celkem:
marketingovy specialista - ja 350 K&é/hod 93 500 K&
tvorba komunikacniho planu
copywriting

tvorba obsahu - content
nastavovani s pousténi reklam
doplnéni textt na web

doplnéni sekce ,,pilnik" , ,,aktuality"
distribuce letaki

reportovani vysledkd

IT specialista 1100 K&/hod 28 600 K&
redesign webu

pfidani pluginu pro newsletter
grafik 500 Kt/hod 14 400 K¢
sablony na socidlni sité
tvorba letaku

Sablony naweb

tvorba newsletteru
fotograf 500 Ké/hod 16 500 K&

nafoceni produkt(l nae-shop
36 400 K&

tisk letakd
budget na reklamu
néaklady na produkty pro influencerky zdarma

CELKOVYROZPOCET | 189400ké

Obrazek 52 Rozpocet kampané — pokracovani

(zdroj: Vlastni zpracovani)
12.7 Rizika kampané

Prvni kampan znacky by se mohla setkat s riziky, Ze by rozpocet byl nedostate¢ny, a to
v podstaté z kterékoliv ¢asti jako napiiklad drazs$i hodinové sazby specialistii nebo Ze by
influencerky nepfistoupily na barter dohodu se znackou a poZadovaly by placenou

spolupréci.

DalSim velkym rizikem je nevhodné zvoleni komunikacnich kanalti vhledem k cilové
skupiné znacky. Toto riziko miize byt problémem, avSak do budoucna pro znacku také

ponaucenim.

Dalsi riziko pfedstavuje mala databaze e-mailovych adres pro newsletter. Maly pocet adres

by ptedstavoval riziko, ze posilani nebude efektivni.

Celkové lze fict, Ze tim, ze je znaka nova a ve své podstaté ji zatim zna velmi malo lidi, je
velké riziko, ze potenciondlni zakazniky neoslovi nebo popiipadé nakoupi pouze jednou a

na e-shop se dal uz nevrati pro dalsi nékup.
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12.8 Méreni uspéSnosti a celkové vyhodnoceni pomoci KPI

Celkové vyhodnoceni a méfeni vysledkli bude uskute¢néno jiz po prvnim meésici a zaroven
pak statisticky porovnano po druhém mésici. Celkové vyhodnoceni a méfeni uspéSnosti

pomoci KPI bude zrealizovano po tfech mésicich, a to na zdkladé nasledujicich nastroji:

- Meta Business Suite — enagagement rate na socidlnich sitich jako Facebook a

Instagram
- néakupy na e-shopu — konverzni pomér na e-shopu — WordPress,
- dotaznikové Setfeni — po jednom roce od spusténi prvni kampang.

Po kazdém mésici kampané bude vytvoien mési¢ni report a na zavér kampan¢ také celkové
zhodnoceni, jak byla kampail GspéSnd. Do budoucna bude dilezité také porovnani
jednotlivych kampani mezi sebou, coz povede k dilezitym zavérim a kroktim, jak bude

znacka v marketingové komunikaci dale pokracovat.
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13 APLIKACE PROJEKTOVE CASTI

Na zéklad¢ navrhu komunikacni strategie vcetné prvni kampané bude navrh, ktery je
rozepsan v projektové ¢asti, aplikovan. Aplikace navrhu prvni kampané probéhne po splnéni
ukol, které budou splnény do 31.¢ervence 2025 a prvni kampan pak bude spusténa po dobu
tii mésict v obdobi od 1. zati 2025 az do 30. listopadu 2025.

V pribéhu c¢asu budou vytvoieny dals$i kampané, které budou spadat pod vytvoienou
komunikac¢ni strategii znacky Drogerie Pro Doma. Po jednom roce od zacatku prvni
kampang, tedy 1. zaii 2026 dojde k rozeslani dotaznikového Setieni skrze e-mail a toto
dotaznikové Setfeni bude také sdileno na facebookové strance a instagramovém profilu
znacky.

Cilem dotazniku bude zapojeni co nejvice zdkazniki, které znacka za rok ziskala, a také
porovnani vysledkti s vysledky dotaznikového Setfeni popsané v praktické casti. Po
porovnani obou dotazniki a jejich vysledkt dojde k vyhodnoceni a zadvértim, které mohou
popifipadé pozménit komunikacni strategii na zdkladé piimych poznatkid ziskanych

zakazniki znaCky Drogerie Pro Doma.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala tvorbou komunikacni strategie pro znacku Drogerie Pro

Doma, coz bylo zaroven hlavnim cilem prace.

V teoretické Casti byly popsany klicové aspekty marketingové komunikace, vcetné
marketingového mixu, komunika¢niho mixu a brand managementu. Nedilnou soucasti byla
také kapitola o spottebitelském chovani, ktera plynule navazovala na popsani a specifikovani

situace na trhu s drogistickym zbozim v Ceské republice.

Praktickd c¢ast diplomové prace obsahovala kromé vyzkumného Setfeni také analyzu
soucasné komunikace znacky Drogerie Pro Doma na socialnich sitich. Kromé popsani
socialnich siti doslo také k analyzovani soucasného stavu e-shopu a mimo jiné zde byla
popséna 1 historie znacky jako takova. Dalsi soucasti praktické c¢asti byla analyza
konkurence, ktera byla popsadna ze dvou pohledi, a to jako celkovy pohled na trh
s drogistickym zbozim v Ceské republice pomoci Porterovy analyzy 5 sil a diky konkurenéni
rivalité stejné velkych prodejcti doslo i1 k ptehledné analyze a porovnani konkurentii ve
Zlinském kraji. Posledni nedilnou soucasti praktické ¢asti prace byl samotny kvantitativni
vyzkum provedeny pomoci online dotaznikového Setieni. Diky odpovédim respondentt se
ve vyzkumu prokdzaly cenné informace ohledné preferenci a celkovému chovani
spotiebiteld drogerie, a to jak informace ohledné nakupovani, tak i vnimani socidlnich siti a
reklamy ve spojitosti s drogerii. Diky posledni ¢asti dotazniku, kde respondenti odpovidali
na vSeobecné informace bylo moZzné respondenty dale segmentovat. Vyzkum podloZil
informace, diky kterému bylo mozné vytvofit datové podloZena doporuceni pro tvorbu

komunikacni strategie znacky Drogerie Pro Doma.

Na zéklad¢ vysledki vyzkumu a interpretaci dat v praktické ¢asti diplomové prace bylo
mozn¢ aplikovat tyto informace do samotné ¢asti projektove, ktera zaroven napliuje hlavni
cil prace a to, Zze hlavnim pfedmétem projektové Casti prace je vytvorena komunikacni
strategie veetn€ prvni tiimési¢ni kampané pro znacku Drogerie Pro Doma. Komunikacni
strategie vymezuje cilové publikum znacky, hlavni sdéleni znacky, uréeni hlavnich
komunikacnich kandlii a nastrojli, stanoveni tone of voice a doporuceni pro positioning
znacky. Soucasti strategie byla navrzena prvni komunikacni kampan s jasné¢ definovanymi

cili, kreativnim konceptem, rozpoc¢tem, timingem a také metrikami pro méfeni GspéSnosti.

Cil prace byl naplnén, diky vytvofeni komunikac¢ni strategie pro zna¢ku Drogerie Pro Doma,

ktera podporuje dlouhodoby rist znacky a celkové vede k lepsi marketingové komunikaci.
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Graf 12 Jste hlavni osobou odpovédnou za nakupy?

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 25 Pokud nakupujete v kamennych prodejnach, kde nejcasté;i?

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 27 Sledujete profily prodejcii drogerie na socidlnich sitich?

(zdroj: Vlastni zpracovani)
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(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 30 Jestlize byste se méli stat ¢lenem komunity znacky prodéavajici drogerii, jakou
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(zdroj: Vlastni zpracovani)
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(zdroj: Vlastni zpracovani)
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PRILOHA P2: DOTAZNIKOVE SETRENI

Sekce1z7

Komunikacni strategie znacky zamérené na *
prodej drogerie
B I U & ¥

Dobry den,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery je sou¢asti mé diplomové prace
na téma: Komunikacni strategie znacky zamérené na prodej drogerie.

Vase odpovédi mi velmi pomohou pfi navrhu komunikacni strategie pro znacku Drogerie
Pro Doma, ktera se zamérfuje pfedevSim na prodej drogerie. Je mozné, Ze o ni néktefi z
Vas uz slyseli.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni zabere pfiblizné 5 = 7 minut.

Pfedem Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu, velmi si toho vazim.
Bc. Natalie PalEikova

studentka FMK UTB




Kolik élenti ma Vase domacnost? *

* domacnost = Domdacnost je jednotlivec nebo skupina lidi, ktefi Ziji spoleéné v jednom
obydli a sdileji jeho provoz a néklady, jako je bydleni, stravovani nebo dalsi potieby.

4
5
6 a vice

Jina...

Které z nasledujicich produkti drogerie nakupujete nejcastéji? *
praci prostfedky (prasky, gely, kapsle)
Cistici prostredky (na koupelnu, kuchyri, podlahy apod.)
osobni hygiena (5ampony, sprchové gely, deodoranty)
papirové produkty (toaletni papir, papirové utérky, kapesniky)

Jina...

Jste hlavni osobou odpovédnou za nakupy drogerie? *
ano
ne
ne, ale ovlivAuji vybér

stfidavé



Nakupovani drogerie

»<

Popis (nepovinny)

Jak €asto nakupujete produkty drogerie? *
1x za tyden
1x za 14 dni
1x mésicné
1x za dva mésice
dle potfeby, co schazi
méné casto

Jina...

Kolik pfibliZné utratite mésiéné za drogerii? *
do 500 K¢
500 - 1000 K&
1000 - 2000 K¢
vice nez 2000 K&

Jina...

Nakupujete stéle stejné produkty drogerie? *

* stejné produkty = mysleno jako opakovany nakup stejnych produkt - stejného typu,
znacky, slozeni

ano
spiSe ano, vyjimecné zakoupim néco jiného nebo nového
ne

spi$e ne, obcas rad/a zkousim nové produkty a znacky
nevim

Jina...



Jaké jsou pro Vas nejdilezitéjsi faktory pfi nakupovani drogerie? *
* zaskrtnéte prosim maximalné 3 polozky

cena

kvalita

znacka

sloZeni

ekologicka povaha produktu

dostupnost

akce, slevy a vyhodna baleni

Jina...

Jaky je pro Vas nejméné dleZity faktor pfi nakupovani drogerie? *
cena
kvalita
znacka
sloZeni
ekologicka povaha produktu
dostupnost
akce, slevy a vyhodna baleni

Jina...

Jak velkou roli pro Vas hraje cena pfi rozhodovani o nakupu drogerie? *
hlavni roli
dilezita
spise dilezita
neddlezita
spiSe nedilezita

Jina...



Ktery z faktor( by Vas pfimél zménit obchod, kde nakupujete drogerii? *
lepsi cena
SirSi sortiment
lepsi lokalita obchodu
bezplatny dovoz domi
vérnostni program na sbirani bodd - nasledné odmény

Jina...

Vyhledavate pfi nakupu produkty s ekologickym zaméFenim? *
ano
spie ano
ne
spie ne
nevim

Jina...

Véfite, Ze dovaZena drogerie napfiklad z Némecka &i Rakouska ma lepsi kvalitu? *
ano
spise ano
ne
spise ne
nevim

Jina...



Date pfi nakupu drogerie na doporuéeni od Vasich znamych ¢i znamych
osobnosti/influencerd?

ano
¢astecné ano
ne

Jina...

Kde nejcastéji nakupujete drogerii? *
kamenné prodejny
online nakupy

kombinace variant



Kombinace variant nakupu

Popis (nepovinny)

Pokud nakupujete online, odkud nejéastéji? *
Heureka
Mall
Alza
Allegro
dm drogerie e-shop
Rossman drogerie e-shop
Teta drogerie e-shop
Drogerie Pro Doma e-shop

Jina...

Pokud nakupujete v kamennych prodejnach, kde nejéasté;ji? *
supermarkety (Kaufland, Tesco, Lidl, Albert,...)
specializované drogerie (Teta, Rossman, dm,...)
bezobalové obchody
Drogerie Pro Doma - sklad v Knézpoli

Jina...

<



Sekce 4z 7

Online nakupy

Popis (nepovinny)

Pokud nakupujete online, odkud nejéastéji objednéavate? *
Heureka
Mall
Alza
Allegro
dm drogerie e-shop
Rossman drogerie e-shop
Teta drogerie e-shop
Drogerie Pro Doma e-shop

Jina...

Sekce 5z 7

Kamenné prodejny

Popis (nepovinny)

Pokud nakupujete v kamennych prodejnach, kde nejcast&ji? *
supermarkety (Kaufland, Tesco, Lidl, Albert,...)
specializované drogerie (Teta, Rossman, dm,...)
bezobalové obchody
Drogerie Pro Doma - sklad v Knézpoli

Jina...

»<

»<



Sekce 6z 7

Socialni sité a reklama

»<

Popis (nepovinny)

Jakého typu reklamy na drogerii si nejéastéji viéimate? *
tisténa reklama (noviny, Gasopisy,...)
rozhlasova reklama (reklama v radiu,...)
televizni reklama
internetova reklama (reklama na Facebooku ¢i Instagramu, bannery, PPC kampané)
venkovni reklama (billboardy)

Jina...

Jaky komunikaéni kanal znaéky drogerie Vas nejvice oslovuje? *

* komunikaéni kanal = Komunikaéni kanal znacky je médium nebo nastroj, kterym znacka
prenasi sdéleni k publiku.

televize

socialni sité

online reklama
tiskoviny

propagacni materialy

Jina...

Ovliviiuje Vas obsah na socialnich sitich prodejci drogerie pfi rozhodovani
nakupu?

ano
spiSe ano

ne

spiSe ne

nevim, nedokdzu posoudit

Jina...



Kterou socialni sit vyuZivate nejéastgji k ziskavani informaci o produktech
drogerie a o novinkach/souéasnych trendech na trhu?

Facebook
Instagram
Tiktok
YouTube
zadné

Jind...

Sledujete profily prodejcii drogerie na socidlnich sitich? *
ano
ne
nevim

Jina...

Co by Vas motivovalo zaéit sledovat, popfipadé vice sledovat profily prodejcti
drogerie?

* zaSkrtnéte prosim maximalné 3 polozky
pravidelné akce na produkty
pravidelné soutéze o produkty zdarma
slevové kody
vtipné reels s produkty
videa pouzivani produktil
fotky pfed a po — pouziti produktu
motivace k tklidu formou vyzvy
doporuceni od influencert diky spolupraci

Jina...



Motivovalo by Vis ke koupi produktu video, kde se dany pfipravek pouZiviajek *

tomu i mluveny navod ,jak na to"?
ano
spiSe ano
ne
spiSe ne
nevim
Jina...

*

Motivovalo by Vas ke koupi produktu fotka pfed a po pouziti, kde by byl vidét
znacny rozdil, jak produkt funguje?

ano
spise ano
ne

spise ne
nevim

Jina...



Zapojujete se do riznych soutézi na internetu, popfipadé interagujete na storiesv *
pripadé ankety nebo jiné vyzvy k interakci?

*stories = ,Stories” (Cesky ,pfibéhy") jsou kratkodobé pfispévky na socidlnich sitich, které
mizi po urcité dobé (obvykle po 24 hodinach).
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ano
spise ano
ne

spise ne

obcas



Kdybyste vidéli nasledujici pFispévek na sociélnich sitich, chtéli byste na zdkladé *

vizualu pFispévku a ceny dany produkt vyzkouset?

ano

spiSe ano

ne

spiSe ne

nevim, nezaujalo mé to

Jina...

Jestlize byste se méli stat ¢lenem komunity znacky prodavajici drogerii, jakou *

formou by to pro Vas bylo nejvhodnégjsi?
(Tato komunita by byla informovana o slevach jako prvni, méla dopravu za 50%
cenu a jiné vyhody.)

e-mailovy newsletter

Instagram chat/skupina

Facebook chat/skupina

WhatsApp chat/skupina

SMS zprava

Jina...



Sekce7z7

Obecné informace o respondentech

Popis (nepovinny)

Jaké je Vase pohlavi? *
Zena
muz

jiné

Jaky je Vas vék? *
18-29 let
30 - 44 let
45 - 64 let

65+

»<



Odkud jste? *
Hlavni mésto Praha
Jihoéesky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
StfedoCesky kraj
Ustecky kraj
Vysocgina
Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj

Jina...

Jaké je VaSe nevySsi dosaZené vzdélani? *
zakladni vzdélani
stfedoskolské vzdélani ukoncené ucnovskou zkouskou
stfedoskolské vzdélani ukoncené maturitou
vy$si odborné vzdélani
vysokoskolské vzdélani

Jina...



Jaky je Vas rodinny stav? *
svobodna/svobodny
vdané/Zenaty
rozvedenda/rozvedeny
ovdovéla/ovdovély

Jina...

Jaké je VaSe souéasné pracovni zafazeni? *
studentka/student (bez pfijmu/pouze kapesné)
brigadnice/brigadnik
zaméstnana/zaméstnany
nezaméstanand/nezaméstnany
podnikatelka/podnikatel
diichodkyné/dlchodce
matefska dovolena

Jina...

Jaky je €isty mésicni pFijem Vasi doméacnosti? *
do 10 000 K&
do 20 000 K&
do 30 000 K&
do 40 000 K&
do 50 000 k&
do 70 000 K&
do 100 000 K&

vice nez 100 000 k&



Napadlo Vas jesté néco k tématu?
... predem mockrat dékuji za kazdy postreh i nazor navic # »

Text dlouhé odpovédi



PRILOHA P3: ODPOVEDI RESPONDENTU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ikDBQOLbrMHXNaK 6j0GZs-
258 G5JoQFqtIPgBzHJI14/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ikDBQ0LbrMHXNaK6joGZs-g58_G5JoQFqtIPgBzHJI4/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ikDBQ0LbrMHXNaK6joGZs-g58_G5JoQFqtIPgBzHJI4/edit?usp=sharing

