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Uvod

V soucasné dobé patii marketingovda komunikace mezi hlavni nastroje marketingu.
Podniky marketingovou komunikaci povazuji za velmi dilezitou, zvlast' v case, kdy se
chtéji prosadit a udrzet se na trhu. Trh je v dnes$ni dobé ptehlcen riiznymi produkty,
a proto je dilezité vénovat se vice marketingové komunikaci, protoze se v této oblasti
nachazi velké mnozstvi konkurentl. Déle hraje také podstatnou roli ziskani a péce
o zdkazniky, budovani znacky a Sifeni dobrého jména. Marketingova komunikace

predstavuje moznost, jak uspét a ziskat vyhodu oproti konkurenci.

Hlavnim cilem bakaléaiské prace je charakterizovat nastroje marketingové komunikace
spole¢nosti Teta drogerie a Iékarny CR, s. . 0. a nasledné zjistit, jak tyto nastroje ovliviuji
stanovené cilové skupiny. Na zékladé tohoto Setfeni navrhnout doporuceni pro oblast

marketingové komunikace.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou teoreticka a prakticka
¢ast. Prvni Cast prace nejprve piiblizi dané téma a zdkladni pojmy, které se tykaji
marketingové komunikace, a to pomoci odborné literatury. Druha ¢ast se nasledné zamé&ii

na vybranou spoleénost Teta drogerie a 1ékarny CR, s.r.o.

Teoretickd c¢ast se nejprve veénuje marketingové komunikaci, kde jsou nejprve
pfedstaveny cile marketingové komunikace. Nasledné¢ jsou popsany néstroje

marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast nejprve predstavi pouzitou metodiku praktické ¢ésti prace. Nasledné se
dalsi kapitola zabyva predstavenim spole¢nosti Teta drogerie a lékarny CR, s. r. o.
Nasledujici kapitola je zaméfend na marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti.
Posledni dvé kapitoly prezentuji vysledky marketingového vyzkumu a v zadvérecné Casti

praci se nachéazi doporuceni pro oblast marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti.



1 Marketingova komunikace

Kotler, Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci jako: ,,Prostiedek,
kterym se firmy snazi informovat, pfesvédcovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i
nepiimo — o vyrobcich nebo znackéch, jez prodavaji. V uritém smyslu je vlastné
marketingova komunikace hlasem spolecnosti a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci
ne¢hoz miize spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotiebitelem vztahy. Diky posilovani

veérnosti zakaznikti miize marketingova komunikace pfispivat i k hodnoté zakaznika.*

1.1 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

strategickych marketingovych cili a jasné ukazat, jak sméfuje k zvySovani dobré firemni

povesti (Piikrylova a kol., 2019).
Ptikrylova a kol., (2019); Srpova a kol., (2020) uvadi nésledujici marketingové cile:

Vybudovat a udrzovat znac¢ku — marketingova komunikace prezentuje na trhu podstatu
osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje postoje
zakaznikl ke znacce. Vysledkem je pak vytvoreni pozitivni image znacky a dlouhodobé
vazby mezi znackou a cilovou skupinou zdkaznikli. Znacka je v marketingové
komunikaci velmi dulezita, a to jak online, tak offline. Je tedy zakladnim a klicovym
ukolem s cili rozliSovat znaCku na trzich v ramci kategorie, chranit soucasné znacky
o noveé vytvorenych, zvysit schopnost ziskavani novych zdkazniki, vytvofit podminky
pro vstup na nové trhy, posilit znacku na konci jeji faze zralosti, zabranit kanibalizaci,
ovlivnit moznosti cenovych zmén, podpofit dlouhodobou vykonnost znacky, snaha zvysit

prodeje €1 fesit pripadné krize znacky.

Poskytovat informace — zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh
o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupindm
dostatetné mnozstvi podstatnych informaci. VétSinova ¢ast aktivit je sméfovana na
poskytnuti informaci potencidlnim zdkaznikiim. Firmy pouzivaji informace o sob¢, kdy
prezentuji svoje postoje a ptipadné zmény, které jsou zésadni pro jejich pozici na trzich.
Jedna se vétSinou o jejich spoleCenskou odpovédnost a aktivity sni spojené jako
naptiklad ptistup k environmentalnim problémim, praci s mistni komunitou, podporu

socidlnich a kulturnich projektd. Informuji také o zménach, které nastaly, jako je



napiiklad zména loga, pfejmenovani, piestethovani apod. Firmy by také mély informovat
nejen potencidlni zdkazniky, ale také obchodni partnery, potencidlni investory ¢i jiné

osoby nebo instituce o zivotaschopnosti firmy.

Vytvorit a stimulovat poptavku — Nejvétsim cilem je vytvorit a nasledné zvysit
poptavku po znadce, produktu &i sluzbé. Uspd$na komunikace miize zvysit poptavku
a prodejni obrat bez nutnosti snizovani cen. Tento typ komunikace ¢asto miii do oblasti
osvéty, at’ uz zdravotni, ekonomické nebo environmentalni, jako je napiiklad stimulace
poptavky po ekologickych automobilech nebo stimulace poptavky po bioproduktech jako

soucasti kampané za zdravou vyzivu a dalsi.

Diferencovat zna¢ku, produkt, firmu - diferenciace znamend odliSeni se od
konkurence. Homogennost nabidky vyjadiuje, ze zdkaznik povazuje produkty urcité
kategorie za identické bez ohledu na vyrobce a Casto 1 znacku. Jedna se vétSinou o zboZzi
kazdodenni potieby, jako jsou naptiklad Sampony, zubni pasty nebo praci prasky a dalsi.
Odliseni, zejména prace se znaCkou, naopak umoziluje daleko véEtsi volnost
v marketingové strategii, hlavné¢ v cenové politice. Pfedpokladem ale je dlouhodoba
komunikacni aktivita, kterd presvédcuje zakazniky o unikatnich vlastnostech znacky,
produktu, ¢i firmy samotné. Jejim cilem je vytvotfeni v myslich spotiebitelti pozitivni

mysSlenky, které si se znackou produktu ¢i firmy spoji v danych situacich.

Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — cilem je ukazat vyhodu, kterou piinasi
nakup daného produktu nebo piijem dané sluzby. Produkt nebo sluzba muize timto
zpisobem ziskat pravo na vysSi ceny na daném trhu. Kombinace vlastnosti (uzitku
a hodnoty), které vétSinou reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu vyrobct stanovit
znacné vysoké ceny praveé za vyrobky, které zejména na nove se vytvarejicim trhu zatim
nemaji tak silné konkurencni prostfedi. Na vyspélych trzich se to projevuje tim, Ze
obchodni mista formuji svou tvar a zamétuji se na urcité skupiny zakaznikd, kterym
nabizeji lépe zacilenou nabidku odpovidajici jejich konkrétnim potiebam a pfanim.

SN

Stabilizovat obrat — obrat neni v pribéhu kalendainiho roku ¢i v priibéhu let stabilni.
Zmény prodejli mohou byt zplisobeny napiiklad sezonnosti zboZzi, jednodusSe feSené
nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce ¢i distributora vyjadiuje nepravidelnost poptavky
v prib¢hu roku tlak na zvySovéani vyrobnich, logistickych a obchodnich nékladt.
Marketingova komunikace ma za kol pomoci co mozné nejvice vyrovnat tyto vykyvy

a upevnit tak v ¢ase vyse uvedené naklady.



Posilit firemni image — image firmy hodné ovliviiuje mysleni a jednani zadkazniku ¢i celé
vetejnosti. VSichni si o firmé vytvareji urcité piedstavy a ndzory, na jejichz zéklade pak
Casto 1 jednaji. Posileni firemni image vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci
firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi spojeni vSech prvki, které vytvaieji korporatni
identitu (jméno firmy, logo, slogan, hodnoty, filozofie, barvy a zptsob komunikace).
Znamena to pouzivani stejnych symbolt, které vytvareji pozitivni asociace v myslich
zakazniktl, a ukotveni firemni znacky ke klicovym sloviim, které si zédkaznici s danou

znackou spoji.
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2 Nastroje marketingové komunikace

Soucésti marketingového mixu je tzv. komunikacni mix, ktery tvofi nastroje
marketingové komunikace. Ptikrylova & Jahodova (2010); Karlicek a kol., (2018); Kotler
a kol., (2007); Ktizek & Crha (2012) uvadi tyto prvky marketingové komunikace:

= reklama,

= podpora prodeje,

» piimy marketing,

* public relations (vztahy s vefejnosti),
* sponzoring a event marketing,

= a online komunikace.

2.1 Reklama

Bulanda a kol., (2020) zkoumali vnimani komer¢ni a socidlni reklamy a uvadéji, ze
reklama jako dominantni nastroj marketingové komunikace se stala neoddélitelnou

soucasti kultury a spoleCnosti.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy uvadi, Ze: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni,
predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské c¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prongjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prav nebo zavazkt, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak.*

U reklamy se jedna tedy o placené sdéleni, které informuje o produktu ¢i o znac¢ce nebo
firmé. Sdéleni se §iti pomoci reklamnich prostfedkl (noviny, ¢asopisy, rozhlasovad média,
televize, kino, plakatovaci plochy apod.). Podstatnou vlastnosti reklamy je, ze ptfimo

oslovuje zédkaznika a ptesvédcuje ho, aby si néco koupil (Ktizek & Crha, 2012).

Nékteré¢ formy reklamy, jako je napiiklad televizni reklama, vyZzaduji vys8i rozpocet,
zatimco jiné druhy reklamy, naptiklad tiskova, jej vyzadovat nemusi. Na prodeje mize
mit vliv pouhd existence reklamy, to znamend, Ze spotiebitelé zkratka uvéfi, ze
inzerovana znacka musi nabizet ,,dobrou hodnotu®. Podle Freye (2015) je televize ovSem
stale jeSt¢ nejlepSi feSeni pro vytvafeni povédomi o znacce a image.

Kotler & Keller (2013, s. 531), uvadi ve své knize tii postiehy ohledn¢ reklamy:
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1. VSudypritomnost. Reklama prodavajicimu umoziuje opakovat své sdéleni
mnohokrat dokola. Kupujicimu ddva moznost vyslechnout a porovnat sdéleni
mnoha konkurenti. Obsahlé reklamni kampané vypovidaji pozitivné o velikosti,
sile a uspesnosti zadavatele.

2. Zvyraznéna expresivnost. Reklama poskytuje pfilezitost pro dramatizaci ve
spoleCnosti a jejich znacek a vyrobkl pomoci Sikovného vyuziti tisku, zvuku
a barev.

3. Kontrola. Zadavatel si muze zvolit aspekty znacky a vyrobku, na které svou

komunikaci zaméfi.

Rowson, P. (2009) uvadi, Ze je velmi dulezité si pred tim, nez se spole¢nosti rozhodne
inzerovat, polozit nasledujici otazky:

» Jaky je mgj cil?

» Na koho cilim?

» Dostane se tato forma reklamy na stanovené cilové skupiny?

2.2 Podpora prodeje

Kotler a kol., (2007) uvadi, Ze jde o kratkodobé pobidky, které vedou k okamzitému
nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Prostfedky podpory prodeje jsou charakteristické
tim, Ze poutaji pozornost zédkaznika k produktu a zaroveit mu umoznuji ziskat urcitou
hodnotu navic ¢i ,,zdarma®. Tyto prostiedky piedstavuji silny podnét k ndkupu, Casto tak

velky, Ze maji aZ charakter jakési vyzvy. Zakaznik pocituje nutnost uskutecnit okamzity

Podpora prodeje je Casto vyuzivana soucasné s reklamou. Mize byt jejim podplrnym
prvkem nebo naopak slouZi jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje. Podpora
prodeje umoziiuje rychleji a 1€pe méfit prodejni uCinky nez reklama. Jeji vyuziti je
spojeno s nékolika vyhodami i nevyhodami. Jako vyhody lze oznacit okamzité a velmi
intenzivni pisobeni na rozhodovani spotiebitele. Podpora prodeje zacina pisobit témef
thned po jejim vyhlaSeni na narist obratu, jeji trvani je ale Casov€ omezeno. To je také
jeji nevyhodou. Jako dalSi negativum je, Ze nastroje podpory prodeje mohou zvysit
citlivost na cenu u spotiebitele. To znamena, Ze spotiebitelé vyckavaji na snizeni cen

a nenakupuji znacku v obdobi bez slevy. Pokud si podnik zvoli Spatnou podporu prodeje,
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muze také dojit k poskozeni image firmy, pokud je ¢astymi slevami vyvolan dojem nizké

kvality zbozi (Zamazalova, 2009).
Portal iPodniktael.cz (2020) uvadi naptiklad tyto techniky podpory prodeje:

= dodani zkuSebniho vzorku;

* umisténi vyrobku v prodejné (naptiklad u vchodu, u pokladen ¢i na atraktivnich
stojanech);

= nabidka na slosovaci akce a soutéze se zajimavymi cenami;

» darkové predméty;

= ({lenstvi v zakaznickém klubu;

* systém slev ¢i poukédzek na jiné vyrobky ¢i sluzby;

» vydavani vlastniho zpravodaje pro zdkazniky;

* bonusy (napfiklad zvyhodnéna cena vétSiho baleni) a dalsi.

Nastroje podpory prodeje piedstavuji urcitou ptidanou hodnotu, kterd jde nad ramec
jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je tézké odlisit se od konkurence pomoci silné
znacky. Je potieba zdUraznit, Ze nastroje podpory prodeje nenahrazuji benefity spojené
s produktem. Jsou piidanou hodnotu danych benefitt, ale nejsou jejich substitutem. Také
je dulezité, ze podpora prodeje nemuze nahradit chyby v celkové marketingové strategii

podniku, tedy naptiklad Spatny produkt (Karlicek & Zamazalova, 2009).
POS materialy

POS (Point-Of-Sale) materialy jsou reklamni tiskoviny, které firmy pouZzivaji pfimo
v misté prodeje. Jejich cilem je upoutat pozornost a dovést zédkaznika ke koupi. Tyto
materidly maji oproti nékterym jinym druhim reklamy obrovskou vyhodu, protoze
zakaznika neobtézuji, a naopak mu pomahaji v misté prodeje s orientaci a vybérem. POS
materidly jsou spoustééem impulzivniho nakupniho chovéni spotiebitele (nédkup, ktery
nebyl planovany pted vstupem do prodejny). Mezi tyto materidly patii naptiklad plakaty,
stojany na letaky, napisy na podlaze, dekorace nakupnich voziki, pokladni stojany,

polepy pokladnich pasti, vylohova reklama a dalsi (Vesela a kol., 2020).

Do této oblasti patii také hudba na jednotlivych prodejnach. Fran¢k (2005) zkoumal vliv
hudby na ndkupni chovani a doSel k zavéru, ze zvukova kulisa, kterd zazniva
v obchodnim prostiedi, je jednou z velmi uc¢innych slozek marketingu. Uvadi, Ze je ale

dilezité pro navazani kontaktu s obchodnim prostfedim existence konzistence mezi
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zamyslenou atmosférou prostfedi a charakterem hudby. Je tedy potfebné zvolit vhodny
typ hudby do riznych obchodnich prostfedi. Funkce hudby na prodejné muze vést
k tomu, ze zdkaznik stravi na prodejné delsi Cas, diky tomu koupi i1 vice zbozi a ma

tendence se vracet do obchodu, kde se citi piijemné.

Pro upoutani zdkaznika slouzi také wobblery a stopery, které patii do regalovych POS
materialt a kterych si zékaznik v§ima pii samotném vybirani produkti. Wobbler vychazi
z anglického slovesa wobble (houpat se). Vyjadiuje tedy maly format (obvykle obdélnik)
z plastu, tvrdého papiru ¢i kartonu, ktery vy¢nivé z regdlu a je umistén na plastové ¢i
kovové tycince. Diky proudéni vzduchu v prodejné se hybe, a tim pfitahuje pozornost
zakaznika. Nejcastéji se pouziva u regalii a umistuje se do rovné oc€i. Stopper vyjadiuje
reklamni sdé€leni, které je umisténo svisle na regalech, kolmo do ulicky. Stoppery se
vyrabi zejména z plastu ¢i kartonového papiru a upozoriiuji zdkaznika, ze se zde nachazi

dany produkt (Barth Reklamka, n.d.)

2.3 Piimy marketing

Pfimy marketing obsahuje vSechny ¢innosti, které predstavuji ptimy kontakt s cilovymi
skupinami zdkaznikli. Formou tohoto marketingu je mozné oslovit cilové skupiny rychleji
a osobngji, lze jim nabidnout rizné vyhody a ziskat rychlou zpétnou vazbu. U pfimého
marketingu jsou typické tyto charakteristicky: pfimy marketing je neverejny (sdéleni je
uréeno konkrétnim osobam), aktudini (sdéleni je mozné rychle ptedat), prizpiisobeny
(sd€leni je ptizpisobeno osobam, pro které je urceno) a interaktivni (sd€leni je mozné
zmé&nit podle reakce oslovené osoby). Hlavnimi nastroji tohoto marketingu jsou: osobni
prodej, online pfimy marketing, zasilkovy prodej, telemarketing. teleshopping, adresné

rozesilani nabidek a katalogovy marketing (Machkova & Machek, 2021).

Osobni prodej vyjadiuje dvoustrannou komunikaci ,tvaii v tvar®, jejimz tkolem je
poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahli nebo
presvédceni urcitych osob — piislusnikll specifické ¢asti vefejnosti. Rozdil od ostatnich
komunikac¢nich nastroja je ten, ze osobni prodej vyzaduje interakci se zakaznikem. Patii

sem napiiklad také prodej po telefonu (De Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).
Online primy marketing

Online pfimy marketing je zaloZzen na rozsahlych zakaznickych databazich. Moderni

technologie dnes umoziiuji piimo oslovovat zdkazniky a nasledné realizovat ptimy prodej

14



pomoci riznych chatovacich aplikaci. Cilem je tedy zakaznika zaujmout a podpofit jeho
nakupni rozhodovani. Na dotazy vétSinou odpovidaji proskoleni zaméstnanci, ktefi maji

k dispozici informacéni zazemi firemnich databazi (Machkova & Machek, 2021).
Zasilkovy prodej

Tento prodej je realizovan na zaklad¢ pisemnych ¢i telefonickych objednavek zdkaznikl
z prislusnych katalogli a letdkd. Podminkou pro uspéSnost je precizni zpracovani
evidence zékaznik, jejich segmentace a adresny marketing. V soucasné dobé se tento

zpisob prodeje realizuje také prostfednictvim internetu (Mulacova a kol., 2013).
Telemarketing a teleshopping

Telemarketing neboli marketing po telefonu znamena piimy prodej zdkaznikim pomoci
telefonu. Marketéti pouzivaji tento nastroj k tomu, aby vytvofili obchodni moZnosti
a prodavali ptimo spotiebitelim a firmam. Hovory mohou také pouzit pro vyzkum,
testovani, budovani databazi nebo domlouvani schiizek, pfipadn¢ i jako pokracovani
vztahu po uzavieni obchodu, nebo také soucast motivacniho programu nebo programu

péce o zadkaznika (Kotler, Wong, Saundersm & Armstrong, 2007).

Teleshopping piedstavuje ndkup produktii prostiednictvim televize a naptiklad telefonu.
Nejcastéji se jedna o televizni pofad reklamniho charakteru, ktery nabizi vyrobky jejich
pfedvadénim s mluvenym komentafem a moZnosti pfimé objedndvky zdkaznikem na
zaklad¢ zverejnéného kontaktu, at’ uz jde o telefon, e-mail a dalsi. Proto je jeho minutaz
vyrazné del$i nez u reklamnich spoti a je vysildn 1 v méné zajimavych, financné
nenaroc¢nych, vysilacich ¢asech. Jako druh pfimého marketingu je oblibeny z diivodu

piimého nakupu z pohodli domova (JurasSkova, Horiidk a kol., 2012).
Adresné rozesilani nabidek

Tato forma komunikace je zaloZena na propagaci poStou. Zahrnuje vSechny prvky
propagacniho sdéleni, kterymi mohou byt napiiklad brozury, dopisy ¢i obélky. Je to
zpusob, jak zorganizovat presvédCivou zpravu a vytvofit piimou postovni zasilku nebo
celou kampan (Forsyth, 2016).

Katalogovy prodej

Katalog je vizualni a textovy pfehled nabizenych produktl. S vyvojem internetu se kromé

piedni a zadni strana katalogu, kterd vétSinou urcuje, zda si zdkaznik katalog viibec

15



otevie. DalSim kli¢ovym faktorem i¢innosti této komunikace je zptsob prezentace zbozi.
Musi byt predstaveno tak, aby zdkaznika zaujalo a rozhodl se pro zakoupeni

(Karlicek a kol., 2009).

2.4 Public relations

Public relations (PR nebo také vztahy s vefejnosti) jsou v dneSni dob¢ stile vice
aktualnim tématem. Svoboda (2007) ve své knize uvadi tuto definici: ,,Public relations
jsou socialn¢ komunikaéni aktivitou. Jejim prostiednictvim plisobi organizace na vnitini
1 vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak
mezi obéma vzajemné porozumeéni a ditvéru. Public relations organizace se také uplatiiuji

jako nastroj svého managementu.*

Machkové & Machek (2021) uvadi, ze cilem public relations je podporovat vytvareni
pozitivnich vztahii vefejnosti k firm¢, dlouhodobé ovliviiovat ndzory vefejnosti a budovat
firemni kulturu 1 firemni identitu. Pojmem vefejnost zahrnuje nejen vztahy
k podnikovému okoli (firma se naptiklad snazi o komunikaci se zdkazniky, s dodavateli,
s akcionafi apod.), ale 1 vztahy uvnitf firmy (naptiklad komunikace se zamé&stnanci). Je
dilezité zminit, Ze nedilnou soucasti public relations je publicita, kterd probiha ve forme
bezplatného umisténi zpravy ve sdélovacich prostfedcich. Nezavisla publicita je

povazovana za divéryhodnéjsi a spolehlivejsi formu poskytnuti informaci nez ostatni

placené formy, naptiklad placend inzerce.

K hlavnim PR aktivitdm patii komunikace s médii, zejména tiskové konference, tiskova
sluzba, ptiprava a publikovani ¢lankli na internet, v novinach ¢i asopisech, prezentace
v televizi nebo rozhlase. Déle také zajiStovani informacnich sluzeb pro vetejnost,
o firemni Gcast na vetejné prospésnych akcich, o spolupraci se vzdélavacimi institucemi
a dalSimi subjekty, které mohou ovlivilovat vefejné minéni, o pofadani specialnich akci,
které naptiklad souvisi s uvadénim novych vyrobkl na trh, o ucast na vystavach ¢i

soutézich a dalsi (Machkova & Machek, 2021).

2.5 Sponzoring a event marketing

Sponzoring vyjadtuje, ze sponzor poskytuje k dispozici finan¢ni Castku nebo vécné
prostiedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomutze k dosazeni marketingovych cilt.
Sponzoring se nejcastéji soustifeduje na sportovni, kulturni ¢&i socidlni oblast
(Vysekalova a kol., 2007).
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Tento zpusob se v poslednich letech stal také velmi oblibenym nastrojem marketingové
komunikace. Sponzorsky vzkaz je umistovan pted vysilany porad a pfed reklamnim
blokem a po ném. Jeho vyhodou je fakt, ze zadavatel reklamy uSetfi na pronajmu
mediadlniho prostoru a také na vyrobé sponzorského vzkazu. Tato moznost pro reklamu
neni vSak vhodna pro vSechny organizace, protoze je prisn¢ omezena legislativou

(Karlicek, 2016).

Event marketing se soustfed’'uje na vyvolani a naslednou stimulaci emoci a zazitki pti
pofadani eventd riizného druhu. Event marketing se zabyva planovanim a organizaci
eventll v ramci integrované marketingové komunikace dané spole¢nosti. Cilem téchto
zazitkl je vyvolani psychickych a emocnich reaket, které vzniknou u navstévnika tcasti
na daném eventu. Tyto reakce ndsledné maji za cil vyvolat hlubsi povédomi o spolecnosti
a tim podpofit jeji image, produkty a znacky a pfispét tim k prosazeni zvolené

marketingové strategie podniku (Eger, 2014).

2.6 Online komunikace

Frey (2015, s. 8) uvadi: ,,Nazory na budoucnost tradi¢nich médii: televize, rozhlas, print,
direct mail, se do urCité miry li§i. Primérn¢ jeden ze Ctyf dotazovanych marketéra
ocekava v piistich letech pokles Gc¢innosti televize a tiskovych médii. Vice nez tfi ze Ctyt
dotazovanych marketérti vSak véfi, Ze web, e-mail a mobilni marketing budou stéale
ucinné;jsic.

Online komunikace je lehce spojena s ostatnimi néastroji marketingové komunikace. Tato
forma komunikace pfinasi spoustu vyhod, jakymi jsou napiiklad moZnost presného
zacileni, vyuZitelnost multimedialnich obsaht, jednoduchd méfitelnost G€innosti a nizké

naklady (Karlicek & Kral, 2011).

Velice vyznamnou soucasti online komunikace tvofi webové stranky firem. Webové
stranky jsou urcity typ zékladny, od které se odviji a zaroven na ni odkazuje velké
mnozstvi komunikacnich nastrojii podniku. Webové stranky se povazuji za ndstroj
pfimého marketingu, a to z diivoda, ze je zakazniklim umoznén jednak pfimy prode;j, ale
také moznost upravit obsah i formu kazdému jednotlivému potencionalnimu zakaznikovi
a v neposledni fad€ u nich lze velmi lehce méfit efektivitu. Webové stranky podniku
muzeme povazovat také jako ndstroj public relations, protoze 1ze prostfednictvim nich

komunikovat s kli¢ovymi skupinami dané spolecnosti. V neposledni fad¢ jsou webové
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stranky daného podniku také reklamnim nastrojem, jelikoz velké mnozstvi webovych
stranek mé za kol posilovat image znacky. Webova stranka by méla svym vzhledem
a zajimavym obsahem navstévniky oslovit a musi byt prfedevsim aktualni a prehledna.
K usnadnéni prace by meélo také prispét snadné vyhledani webové stranky pomoci

ruznych vyhledavacu (Karlicek, 2016).
Socialni média

Socialni média umoZiluji rozpoznat, jak zdkaznik vnima hodnotu produktu. Marketingova
komunikace na socidlnich médiich skute¢né funguje, ale je nutné védét, co od takové
formy komunikace firma o¢ekava. Tato média hraji v dnesni dobé velmi vyznamnou roli.
Je také dilezit¢ zminit, Ze kazdy uZivatel socidlnich médii je odliSny a nejednd se
o n¢jakou jednolitou skupinu, kterd se stejné chova a pouzivé socidlni média ze stejnych

davoda (Janouch, 2014).

Vyuziti této formy komunikace hraje v dne$ni dobé vyznamnou roli a soucast pro
marketingovou komunikaci v online prostiedi. V lednu 2022 bylo v Ceské republice
9,66 milionti uzivatelll internetu, tudiz diky tomuto mnozZstvi uzivatell je pochopitelné,
ze vyuziti této formy komunikace je pro podniky ¢i znacky velkou pftilezitosti, jak oslovit

velké mnoZstvi spotiebiteld (Kemp, 2022).

Valos a kol., (2016) zkoumaji vztah socidlnich médii v ramci integrované marketingové
komunikace a uvadéji, Zze obchodnici sluzeb se snazi zapojit socidlni média do svych
procest v ramci integrované marketingové komunikace stale vice. Uvedeni autofi také
uvadéji doporuceni pro podniky, které vyuZivaji socidlni média ve své marketingové

komunikaci:

1. Spravci strategické trovné podniku musi jasné a zfetelné urcit lohu socidlnich
médii vramci svych marketingovych strategii a jakékoliv konvencni formy
jednosmérné komunikace jako je naptiklad televize, radio apod.

2. Stejné jako u vétSiny znacek je nutné, aby byly koordinované a konzistentni
zpravy pouzivany ve vSech komunikacich a ¢innostech.

3. Jelikoz jsou zaméstnanci podniku opravnéni hovofit jménem organizace, je nutné
jejich Skoleni, aby nedoslo k poruseni pozadavki tykajicich se nekonzistentnich

zprav o znackach.
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4. Koordinace mezi funkcemi je nezbytna pro velkou fadu formata socialnich médii,
které jsou pouzivané mezi riznymi oddélenimi, ktera navzajem spolupracuji,

protoze rizni spotiebitelé mohou vyuzivat rizné formaty riiznymi zptsoby.
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3 Metodika praktické casti prace
Tato kapitola seznamuje s cilem vyzkumu, pouzitymi metodikami a postupem vyzkumu.

3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké ndstroje marketingové komunikace spolecnost Teta
drogerie a 1ékarny CR s.r.o. vyuZiva a jak tyto nastroje ovliviiuji stanovené cilové

skupiny, jimiz jsou mlada generace a seniofi.

Vysledky vyzkumu mohou pfispét k potvrzeni ¢i nepotvrzeni predpokladu, Zze
spotiebitelé¢ z uvedenych cilovych skupin vnimaji nastroje marketingové komunikace

odliSnym zptsobem.

3.2 Pouzité metody

K dosazeni stanoveného cile byl pouzit kvalitativni vyzkum. Konkrétn¢ byla pouzita
metoda pozorovani a metoda rozhovort. Déle byly také vyuZity poznatky a zkuSenosti,
které autorka ziskala v prubéhu své cCtyfleté praxe v jedné z prodejen Teta drogerie.
V neposledni fad¢ byly také pouzity osobni konzultace s vedouci vybrané prodejny Teta

a telefonicky rozhovor s manazerkou spole¢nosti z oddéleni marketingu.

Kvalitativni vyzkum se zaobira spiSe hleddnim motivi, pficin a postoji. NejcastéjSim
jeho cilem je odpovédét na otazku pro€. Vyzkumnici zde pracuji s menSimi skupinami
respondentli nebo s jednotlivei. Cilem kvalitativniho vyzkumu je objevit urCité asociace,
které¢ v cilové skupiné zkoumané téma ¢i objekt vyvolava. Také zjistit divody, které
dovedou zékaznika k ndkupu nebo pozitivnimu vztahu k danému piedmétu vyzkumu,

nebo ho naopak od nakupu odrazuji (Tahal a kol., 2017).

3.2.1 Metoda pozorovani

Tato metoda poskytuje piileZitost zjistit a popsat urcité nazory lidi, jejich vlastni
interpretaci jejich ocekdvani a chovani tim, Ze hodnotime, jak se chovaji v praxi.
Pozorovani ma v ekonomické oblasti ve vyzkumu trhu fadu uplatnéni, naptiklad se
pouziva pro sledovani frekvence zdkaznikli a jejich nasledného chovani nebo také
napiiklad pro sledovani a porovnani konkurence véetné cen vyrobkl. Pozorovani je
nejcastéji  dopliiovano hloubkovymi rozhovory ¢i analyzou osobnich dokumentt

(Eger & Egerova, 2014).
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3.2.2 Metoda rozhovoru

Eger & Egerova (2014) definuji tuto metodu jako ,,vyzkumnou metodu, ktera
vyzkumnikovi umoznuje zachytit nejen data, ale také proniknout vice do hloubky ohledné
motivl a postojii respondenti. Zejména pii osobnim rozhovoru je moznost sledovat také
reakce respondenta a podle nich pfizpisobovat pribéh rozhovoru. Hendl (2008) uvadi
dv¢ hlavni formy rozhovori, a to strukturované rozhovory, kde je pevné dana struktura
otazek suzavienymi otdzkami a nestrukturované rozhovory, které naopak umoziuji
uplnou volnost odpovédi. V praxi ale existuje i tfeti forma, a to jsou polostrukturované
rozhovory, kde je pfedem dany soubor témat a otazek, ale jejich potadi, volba slov

a formulace mlze byt pozménéna, ptipadné mize byt i néco dovysvétleno.

3.3 Postup vyzkumu a stanoveni cilovych skupin

Tato kapitola uvadi postup vyzkumu a definuje stanovené cilové skupiny.
Metoda pozorovani

Pii vyzkumu v této préaci byla mimo jiné pouZita metoda zicastnéného pozorovani,
protoze autorka v prodejné spolecnosti Teta piileZitostn€ pracuje uz Ctyfi roky a méla
moznost blize poznat marketingovou komunikaci spolecnosti i prostfedi vybrané
prodejny. Pozorovani bylo vyuZzito pro nasledny popis nastroji marketingové
komunikace, které spolecnost vyziva. Pro vybrané néstroje marketingové komunikace si
autorka nejprve stanovila sledované obdobi, ve kterém pozorovala pouZivani vybranych
nastrojui. Sledované obdobi bylo od 1. 3. 2022 do 31. 3. 2022. V tomto obdobi byly do
zdznamového archu zapisovany jednotlivé aktivity spoleCnosti  vybranych
marketingovych nastroji, které¢ byly néasledné zpracovany. Konkrétné€ to byly jednotlivé
reklamy v televizi ¢i radiu, frekvence posilani e-mailii od spole¢nosti Teta drogerie, doba
trvani odpovédi na dotazy od spolecnosti ¢i poradi ve vyhledavani webovych stranek

spolecnosti Teta drogerie na Googlu.
Metoda rozhovori

Pted zapocetim rozhovoru byli vSichni respondenti byli informovani o cili vyzkumu
a ujisténi, ze poskytnuté informace budou pouzity pouze v této praci. Autorka pouZzila
metodu polostrukturovaného rozhovoru, pro ktery si stanovila dvé cilové skupiny.
Cilovymi skupinami byly mladéa generace a seniofi. Pied samotnou realizaci vyzkumu si

autorka nejprve vytvofila konkrétni seznam otadzek. Otazky byly rozdéleny do dvou
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oblasti. Prvni oblast se tykala ndkupniho chovéni respondentl v kamenné prodejné Teta
drogerie a druhd oblast byla zaméfend na celkové vniméni marketingovych aktivit
spolecnosti. Realizaci rozhovora provedla autorka béhem jednoho tydné zacatkem dubna
roku 2022. Rozhovory byly provadény ve vybrané prodejné Teta drogerie v Plzni na
Skvrianech a celkem bylo provedeno osm rozhovort. Kazdy rozhovor trval zhruba 20 az
25 minut. Pro tuto metodu pouzila autorka ndhodny vybér respondentt, kdy pro ucast na
rozhovoru oslovila na prodejné¢ kazdého tretiho zdkaznika, ktery patiil do jedné
z cilovych skupin. Cilovou skupinu ,,mlada generace* tvofili respondenti, ktefi dle svého
vzhledu patfili do vékové skupiny do 30 let a cilovou skupinu ,,seniofi“ tvofili respondenti
ve veku priblizné 60+. Nakonec s poskytnutim rozhovoru souhlasili ¢tyfi respondenti ze
skupiny mlads$i generace a Ctyfi respondenti ze skupiny seniord. Pied samotnym
pozaddanim kazdého respondenta o poskytnuti rozhovoru ho autorka upozornila, ze
samotny rozhovor je anonymni a jeho konani je v zdzemi prodejny. Oslovenym
respondentiim, kteti v danou chvili neméli ¢as na rozhovor, autorka dala pozvanku, kde
uvedla své jméno a telefonni Cislo pro domluvu na jiném terminu. Dva respondenti
pozvanku obdrzeli, ale rozhovor poskytl pouze jeden, druhy se neozval. I v této pozvance
bylo uvedeno, ze je rozhovor zcela anonymni. Na konci rozhovoru kazdy zucastnény

respondent obdrzel jako podékovani malou pozornost ve formé bonboniéry.
Seznam otazek pro rozhovor
Kamenna prodejna

1. Jaky byl Vas divod pro navstévu této prodejny Teta drogerie? Navstévujete ji
pravideln&? Jak Casto?

2. Jak na Vas plisobi prostiedi této prodejny? Povazujete prodejnu za piehlednou,
orientujete se v ni? Co byste doporucil/a zménit v prodejné (i piipadné umisténi
zbozi, informacni cedule apod.)?

3. Preferujete nakup v této prodejne? Nebo v jiné prodejné? Nebo nakupujete zbozi
1 na e-shopu Teta drogerie? Pro¢ preferujete nakup v prodejné (nebo na e-shopu)?

4. Jak se Vam libil zékaznicky servis prodavacky? Pozdravila Vas pii vstupu do
prodejny, nabidla pomoc ¢i radu? Nabidla Vam na pokladné pfi placeni zakoupeni
produktii z aktualni nabidky ¢i zakoupeni Teta magazinu, kterym pfisp&jete na
nadaci Pomozte détem? Co byste doporucil/a zménit?

5. Vsimli jste si, jestli hraje v prodejnach Teta hudba? Pokud ano, co jste slyseli, co

jste si zapamatovali? Libi se Vam to?
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Vyuzivate automat na kdvu pfi navstéve prodejny?

Zaznamenal/a jste akci bezplatného nalieni zakaznic zkuSenym vizaZistou v této
prodejné (ptfed pandemii Covid-19)? Vyuzila jste nékdy tuto sluzbu? Nebo méla
byste zajem o tuto sluzbu? (Pro zenu)

Vyuzil/a jste i jiné sluzby poskytované touto prodejnou, napiiklad InBody?

Doporucujete poskytovat i jiné sluzby? Jaké?

Vnimani marketingovych aktivit spolecnosti Teta drogerie

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Odebirate akeni letak Tety drogerie? Pokud ano: odebirate ho na prodejné? Nebo
si jej nechéavate zasilat do e-mailu, ¢i Vam chodi do schranky? Jak casto letak
dostavate? Povazujete frekvenci zasilani nebo hazeni do schranky za ptiméfenou?
Ctete letak? Povazujete jeho obsah za piinosny, zajimavy?

Divate se na televizi? Vybavujete si televizni reklamu Tety drogerie nebo
napiiklad reklamu v rozhlasovych médiich? Pokud ano, napiiklad jakou?
Vybavujete si slogan Tety drogerie?

Navstévujete webové stranky Tety drogerie? Libi se Vam? Co se Vam libi, co
byste doporucil/a zménit?

Nechévate si zasilat novinky do e-mailové schranky? Pokud ano, jsou pro Vas
pfinosné?

Sledujete Tetu drogerie na socialnich sitich — Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn? Jak ¢asto? Zapojujete se do soutézi? Ctete jednotlivé piispévky? Co se
Vam na socidlnich sitich Teta drogerie 1ibi? Co byste doporucil/a ménit?
Komunikujete se spolecnosti prostfednictvim téchto siti?

Jste ¢lenem Teta klubu (vlastnite klubovou kartu) a vyuzivate slevy ¢i kupony?
Ptijdou Vam vyhodné?

Vite o tom, Ze Teta drogerie podporuje charitativni projekty? Pokud ano, muizete
uvést alespon jeden podporovany projekt? Nebo z jaké oblasti jsou podporované
projekty? Jak vnimate podporu charitativnich projektl ze strany Tety drogerie?
Vnimate aktivity Teta drogerie v oblasti ekologického chovani, udrzitelnosti,
zodpovédnosti? Jakych aktivit jste si v§iml/a? Je naopak néco, co povazujete

v aktivitach Teta drogerie za neekologické?
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Otazky tykajici se respondenta

17. Bydlite v Plzni ¢i jejim okoli?

18. VE&kova kategorie: starsi ¢i mladsi
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4 Predstaveni spoleCnosti Teta drogerie a lékarny

CR s.r.o.

Spoleénost Teta drogerie a lékarny CR s.r.o. spada pod spoleénost pk Solvent, kterd se

fadi mezi ryze ¢eskou spolecnosti bez ti€asti zahrani¢niho kapitalu (pk Solvent, n.d.).

4.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Tato spolecnost plisobi jako velkoobchod s drogistickym zbozim a zaroven provozuje dvé
maloobchodni sité drogerii, kde jednou z nich je pravé Teta, ktera predstavuje v Ceské
republice nejhustsi sit’ drogistického zbozi a ma své zastoupeni i na Slovensku

(pk Solvent, n.d.).

Spolecnost je Fizena z centraly, kterd se stard o zabezpefeni potfebného servisu
jednotlivym prodejndm. Nasledn€ jsou jednotlivé prodejny fizeny oblastnimi manazery

a vedoucimi provozoven, kteti zodpovidaji za provoz prodejny.

Tab. 1 Zakladni informace o spolecnosti

Udaj Popis

Obchodni firma Teta drogerie a 1ékarny CR s.r.0.

Datum vzniku a zapisu

do obchodniho rejstiiku 19. ledna 2000

Pravni forma Spole¢nost s rucenim omezenym
Identifika¢ni ¢islo 26148 579

Sidlo Podébradska 1162, 250 92 Sestajovice
Spole¢nik Solvent CR s.r.o.

Zakladni kapital 100 000 K¢

Zdroj: Justice.cz (2022)

Predmét podnikani této spolecnosti je (Teta drogerie, 2020):

* ndkup, skladovani a prodej zdravotnickych prostfedkl, které mohou byt
prodavany prodejci zdravotnickych prostiedk;
= vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 4 zivnostenského zakona;

» poskytovani zdravotnich sluzeb, druh — Iékarenska péce.
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zakazniki. Jednotlivé prodejny nalezne zdkaznik nejen ve velkych obchodnich centrech,

ale 1 v historickych zastavbach malych i vétSich obci (Teta drogerie, 2020).

Prodejny Teta drogerie jsou Siroko-sortimentni. V jednotlivych prodejnach nabizi nejen
drogistické zbozi denni potieby, ale i znackovou kosmetiku, parfumerii, détsky sortiment,
potravinové doplnky, technicky sortiment, papirenské produkty a lékarensky sortiment.
Vsechny prodejny obsahuji jednotné oznaceni, samoziejmosti je také nabidka
pravidelnych letdkovych akci. Za dlouhodobou strategii spole¢nost povazuje udrzeni

rodinného charakteru prostfedi prodejen (Teta drogerie, 2020).

4.2 Historie spolecnosti

Historie spolecnosti pk Solvent sahd do roku 1992 a od té doby spole¢nost dokézala
vystoupat az na pozici, kde se fadi mezi nejvétsi sité drogerii a v Ceské republice.
Spole¢nost Teta drogerie vznikla diky Sestici studentii ze Zamberka, ktefi hledali zptisob,
jak si béhem studijnich let vydélat penize na vybaveni pro svou rockovou skupinu.
Zazemim této Sestice kamaradd byl tfipokojovy byt v Praze, ktery fungoval nejen jako
ubytovani, ale také slouzil jako kancelat a sklad. Hlavni mySlenkou studentii pii zrodu
této spolecnosti bylo nejen to, Ze si cht&ji vydélat, ale také nasledné své investované

penize zvyhodnit (Teta drogerie, n.d.).

V nésledujicim bodech jsou vybrany dilezit¢é okamziky v historii spolecnosti

(Teta drogerie, n.d.):

* Mezi roky 1992-1995 se zacala budovat celorepublikova distribuéni sit, ktera
zacala obchodovat s ¢eskymi kosmetickymi vyrobky a stala se jejich nejveétSim
distributorem.

» Vletech 1996-1997 zafina na trhu éra nadnarodnich supermarketi
a hypermarketi a pk Solvent zacind pocitovat jist¢é obavy o nezdvislost
drogistického trhu. Nasledn¢ tedy zaklada prvni ndkupné-marketingovou alianci
Teta, kterd kromé drogisth vybizi ke spolupraci silné obchody, které mimo
drogistického zbozi prodavaji také papirnictvi ¢i barvy a laky. Ve finale bohuzel
se sjednoceni nestava Uspésnym a projekt je nahle ukoncen.

=  Mezi roky 1997 az 2000 se pk Solvent stava lidrem velkoobchodniho trhu pro

Ceskou republiku. Koncem roku 2000 jiz ma pod sebou 250 prodejen s oznaéenim

26



Teta. IThned na to zakladd novou maloobchodni sit” Teta a otevird nové vlastni
prodejny.

=  Vroce 2002 zacind jako prvni na trhu odménovat stale zakazniky veérnostnim
systémem Teta klub a to tim, ze rozdava mezi zdkazniky své vérnostni karticky.

=V letech 2005, 2006 a 2007 ziskala spolecnost tii vitézstvi v soutézi Obchodnik
roku v konkurenci ostatnich drogistickych fetézct.

=  Vroce 2008 se na Slovensku uspésné rozbiha maloobchodni sit’ Teta-SK, ktera
dnes provozuje ptes 200 prodejen.

* Vroce 2012 diky koupi ¢eskych pobocek némeckeé sit¢ Schlecker se Teta rozrusta
na celkem 800 maloobchodi.

* Vroce 2013 ziskdva spole¢nost nové logo a zafina modernizace prodejen.
Roz8ituje se sortiment naptiklad o prodej parfémt, dekorativni kosmetiky, nové
je nabizena k ndkupu pro ¢leny Teta klubu kéva zdarma a objevuje se i novinka
v podobé Teta magazinu.

*  Vroce 2016 je jiz zmodernizovano 500 prodejen Teta a pisobi s novym logem.
Vzniké také nova sit’ drogérii s ndzvem Top drogerie.

= V soucasnosti se tedy Teta drogerie se svymi vice nez 500 prodejnami fadi mezi
nejvétsi maloobchodni sit’” drogerii a zaroven se stala vydejnim mistem prvni

online 1ékarny Sleky.cz.

V roce 2000, pii zalozeni nové maloobchodni sité¢ bylo poprvé pouzito zluté logo
s napisem TETA drogerie (viz Obr. 1). Toto logo reprezentovalo spolecnost az do roku
2013. V tomto roce se spolecnost rozhodla logo 1 vlastni prodejny zmodernizovat.
Z puvodniho loga spolecnost odstranila modrou barvu a dodala novému logu lepsi

a jemng&j$i vzhled diky kterému je logo dobfe viditelné.

Obr. 1 Zmeéna loga spolecnosti Teta drogerie

Vs |
ETABQ\\\\*ﬁ j 7Y
- (&

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)
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4.3 Franchising

Franchising vyjadfuje urcitou formu prava, pii kterém franchisor, kterym je urcita
multinaciondlni firma, udéluje povoleni prodavat sviij produkt a pouzivat jméno firmy
urCité osob¢ — franchisantovi — na specifickém teritoriu. Franchisant je tedy na pozici
najemce, ktery operuje na vlastni ucet. Jako klasicky ptiklad mizeme uvést americkou
spole¢nost McDonald’s nebo firmu KFC. Dale se tato forma také hodné pouziva

u benzinovych pump (Mandel & Dur¢ékova, 2016).

Dlvodem, pro€ je vySe zminén vyznam franchisingu je ten, Ze 1 Teta drogerie umoziiuje
podnikdni na zaklad¢ franchisingu. Proto tedy spole¢nosti pk Solvent nabizi moZnost
zapojit se do programu Top drogerie nebo pravé Teta drogerie. Podnikani s podporou
téchto znacek pfinasi maloobchodnikim vyhodné podminky, efektivni provoz c¢i
marketingovou podporu. Spole¢nost se snazi ¢cim dal vice zdokonalovat a vyvijet strategie
pro ziskani jesté vétSitho mnozstvi zakaznikli a tim franchisingovym partnerim piinasi

dlouhodobou perspektivu v podnikéni (pk Solvent, n.d.).

4.4 QOcenéni

Teta drogerie ziskala jiz nékolik ohodnoceni. Vlastni nékolik titulti ocenéni Obchodnik
roku (viz Obr. 2), které se tadi mezi prestizni ocenéni nejlepSich obchodnikt
v jednotlivych kategoriich maloobchodu. Tato spolecnost se jiz dlouhodobé umistuje na
ptfednich pozicich mezi nejlepSimi obchodniky v kategorii Cena vefejnosti, kde o vitézi
pravé rozhoduji preferencni hlasy zakaznikl. Posledni ocenéni obdrzela Teta drogerie
vroce 2020 za druhé misto v kategorii Mastercard Obchodnik roku s drogerii
a parfumerii, kde bylo pofadi urceno na zaklad¢ vysledki reprezentativniho vyzkumu

(Teta drogerie, n.d.)

Obr. 2 Ziskana ocenéni Obchodnik roku

Obchodnik
movtecrs | TOKU 2016 : g QECHODMK ROKU 2015 sy ir OBCHOONIK ROKU 2015

Dbchodnik 3§ d

GE Money Multisers GE Money Multiservis GE Money Multiservis GE Money Multizervis

Obchodnik roku 2008 Obchodnik roku 2007 Obchodnik roku 2006 Obchodnik roku 2005
Prodejce drogistickiho Prodejce drogistického Prodejce drogistickéha Prodejcs drogistickihe
rhadi roky zhaki roku ol roku Zbodi robu

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)
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V roce 2015 ziskala Teta drogerie zlatou cenu Effie (viz Obr. 3) za rebranding a redesign

prodejen Teta drogerie'.

Obr. 3 Cena Effie

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

4.5 Privatni znacky spole¢nosti a redesign prodejen

Teta drogerie prodavé produkty pod svymi znackami. Na obrazku €. 4 jsou zobrazena
jednotliva loga znacek. Znacky pod pojmem exkluzivné zdkaznici najdou pouze
v prodejnach Teta. Ostatni znacky je mozné zakoupit jak v drogeriich Teta, tak v TOP
drogeriich, kter¢ jsou také pod zastitou spole¢nosti pk Solvent. Pfedstaveni jednotlivych
privatni znacek, které nabizi spolecnost Teta drogerie (Teta drogerie n.d.):

= Ellie — péce o oblicej;

=  Ameté — t€lova kosmetika;

» Floré — pfirodni kosmetika;

* 4WARD - panska péce;

* Happy Mimi — détské pleny, ubrousky apod.;

» Happy Kids — détska kosmetika;

= Helios Herb — péce pti opalovani;

* Dentamax — péce o zuby;

= Q-Power — (istice, myti nddobi, pani apod.;

= (Q-Soft — toaletni papiry, avivaze apod. (viz Obr. 5);

= (Q-Clean — ¢istice, doplitkky do kuchyné apod.;

* Q-Home — prostiedky na uklid, viin€, osvézovace vzduchti, difuzéry apod.;

! Rebranding je ur¢ité omlazeni obchodni znacky ¢&i jeji znovuvytvoteni. Patii sem zména loga, jména
znacky, sloganu ¢i filozofie a cilem je vytvofit jinou pfedstavu zakaznikli o znaCce a celkové oziveni
znacky. Souvisejici redesign vyjadiuje jiz proces, pil kterém se znacka transformuje, ale jeji zakladni
atributy zastavaji (Kaderabkova, 2021).
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= TIP Line — rizné kategorie (napiiklad toaletni potieby, kapesniky, kosmetické
tampony, détské ubrousky, pletova kosmetika, svicky apod.);

* Innese — intimni hygiena;

» BactoStop — dezinfek¢éni mydla, ubrousky, Cistice;

= Reskito — prevence proti hmyzu;

* Vix —néplasti, vitaminy.

Obr. 4 Loga privatnich znacek spole¢nosti

Aﬂ?eté [ E//f = f lo re-? ﬁ:» =
[ o] = [ e ] o=
eaaMAX s Heligs

[ = =3 ]
= 2 VIX

ngﬂ;" @30»-?? Oéﬂf? Qyo;;e.

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

Obr. 5 Vybrané produkty privatni znacky Q-Soft (Teta drogerie, Plzen-Skvrnany)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Znacky, které maji esky ptivod, jsou navic oznaceny papirovym srdcem s ¢eskou vlajkou
(viz Obr. 5). Zakaznici mohou tedy vidét, které znadky pochézi z Ceské republiky nebo

s ni maji urcitou spojitost.

Firma Moris design v roce 2016 navrhla a zrealizovala Teté drogerii novy vzhled jejich
prodejen. Cilem navrhu byla napfiklad instalace prémiového znaCeni na regélech Teta
drogerie (viz Obr. 6), ¢imz chtéli usnadnit zédkaznikovi orientaci. Vysledkem je, Ze
zviditelnéni prémiovych produktl za icelem navyseni prodeji v obchodech funguje, a to

na celou kategorii, nejen na prémiové produkty (Moris design, n.d.).

Obr. 6 Prémiové oznaceni vlasové kosmetiky

Zdroj: Moris design (n.d.)
4.6 Predstaveni vybrané prodejny Teta drogerie

Spoleénost Teta drogerie a 1ékarny CR s.r.o. provozuje v Plzni celkem 9 pobodek. Vzhled
kazdé prodejny je stejny, prodejny se od sebe odliSuji pouze velikosti, a tedy lehce
odli$nou Sitkou sortimentu, ktery nabizi. Jedna z prodejen této spolecnosti se nachazi
v Plzni na Skvriianech a v této prodejné byl zrealizovan také vyzkum pro praktickou ¢ast
prace. Tato prodejna ma denné otevieno od 8:00 do 20:00 h a nachazi se ve spolecné

budové, kde je také supermarket a prodejna tabakovych vyrobkii.

Prodejna kromé¢ drogistického zboZi nabizi také moznost zakoupit rozSifeny sortiment
zdravé vyzivy, vyhrazena 1éCiva, specialni sortiment Cisticli znacky HG ¢i rozsifeny
sortiment Sperki PRAQIA. V této prodejné jsou k dispozici také stojany dekorativni
kosmetiky znacky Miss Sporty, Rimmel London, Dermacol, Maybelline New York,

Essence, Gabriella Salvete, Maxfactor, Loredl Paris ¢i Freedom. Pro zkousku produktt
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od téchto znafek se na kazdém stojanu dekorativni kosmetiky nachazeji testery
a zékaznici mohou také vyuzit kosmeticky koutek se zrcadlem, ktery nabizi denni
1 vecerni svétlo. Pro ptijemnéj$i nakup si mohou zakaznici na této prodejné zakoupit kavu
v automatu. Tato prodejna slouzi také jako vydejni misto 1ékarenskych e-shopt sLeky.cz,
Apotek.cz a také jako vydejni misto pro objednané vyvolané fotografie. V této prodejné
si mize zdkaznik také vymeénit vypotfebovanou bombu do Sodastreamu za novou

(Teta drogerie, n.d.).

Podle vedouci prodejny Katetiny Vozkové (osobni konzultace, 1.3.2022), v priméru
denné tuto prodejnu navstivi 256 zakaznikii. Za siln€j$i prodejni dny povazuje patek
a sobotu, kdy prodejnu navstivi v priméru az 290 zakaznikli v patek, v sobotu zhruba
270. Béhem nedéle pak do prodejny ptijde zhruba 180 zékazniki, tudiz oproti patkiim

a sobotam, je ned¢le slabsi.

Je nutné podotknout, ze veskeré nastroje marketingové komunikace vychazeji
z centralniho Fizeni této spolecnosti a jednotlivé prodejny mohou marketingovou
komunikaci ovlivnit jen ziidka, a to naptfiklad chovanim, vstficnosti a ochotou

zameéstnancu vaci zakaznikum.
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5 Marketingova komunikace spole¢nosti Teta drogerie

a 1ékarny CR s.r.o.

V této Casti prace je predstavena marketingova komunikace spolecnosti Teta drogerie
alékarny CR sr.o. Jak jiz bylo zminéno, Teta drogerie funguje na principu
franchisingu, a proto jednotlivé prodejny mohou marketingovou komunikaci ovlivnit

pouze z Casti, jinak je vSe fizeno centralou spolecnosti.

Pro popis jednotlivych nastroji marketingové komunikace této spolecnosti byly pouzity
poznatky ziskané v pribéhu odborné praxe a dale také osobni rozhovory provedené s
vedouci vybrané prodejny Teta drogerie pani Katefinou Vozkovou, ktera ochotné
poskytla veskeré informace tykajici se marketingové komunikace spolecnosti Teta
drogerie. Vybranou prodejnou je Teta drogerie v Plzni na Skvrianech (viz kapitola 4.6).
Mnoho dal$ich informaci bylo ziskéno také naptiklad z webovych stranek ¢i socialnich

siti spolecnosti.

Obecné marketingova komunikace této spoleCnosti je velmi pestrd. V nasledujicich
kapitolach jsou piedstaveny jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které

spolecnosti Teta drogerie vyuziva.

5.1 Reklama

Na zéklad¢é pozorovani ve sledovaném obdobi bylo zjisténo, ze spole¢nost vyuZziva
reklamu v televizi 1 v rozhlasovych médii. Ve sledovaném obdobi (od 1. 3. 2022 do
31. 3. 2022) bylo v televizi vysilano celkem 5 druhti reklam. Od 3. 3. 2022 byly vysilané
dvé reklamy pro akéni letak platny do 14. 3. 2022, které se béhem dne stiidaly. Prvni
reklama se tykala akce na dekorativni kosmetiku a kapsle do my¢ky vybrané znacky
a druha reklama byla zaméfend na slevu na zubni pastu a zubni kartacky vybrané znacky.
Dalsi dvé reklamy bézely od 17. 3. 2022 do 28. 3. 2022 a mimo jiné informovaly divaky
o oslavach 25 let spolecnosti Teta drogerie. Prvni reklama pro toto obdobi se tykala slevy
na praci prasek, zubni pastu a ustni vodu vybrané znacky. Druhé reklama pak informovala
divaky o slevé na celou vybranou znacku a o slevé na vlasové barvy vybrané znacky.
Posledni reklama byla vysilana od 31. 3. 2022 a také mimo jiné informovala o oslavach
25 let spolecnosti Teta drogerie. Reklama pro toto obdobi informovala o slevé na ddmské

hygienické potieby a o slevé na celou vybranou znacku. Reklamou v televizi tudiz Teta
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drogerie nejcastéji upozornuje na akcéni produkty, které plati pro dany akéni letdk.
Jednotlivé reklamni spoty jsou dlouhé 15 az 16 sekund a objevuji se nejvice na televiznich
stanicich Prima, Barrandov, Nova ale také O¢ko. Na jednotlivych kanalech, napiiklad
Prima, Barrandov ¢i Nova jsou reklamy vysilané v pribéhu celého dne, ale objevi se

reklama také ve veCernich hodinach.

Reklama v rozhlasovych médiich se objevovala také kazdy den. NejcCastéji reklamy
probihaly na radiovych stanicich Blanik, Impuls, Hitradio FM Plus ¢i také Evropa 2. Ve
sledovacim obdobi bézely stejné reklamy v rozhlasovych médiich jako v televizi, tedy
reklama na akéni vyrobky pro aktualni akéni letak a sdéleni o oslavach 25 let spole¢nosti

Teta drogerie a probihajici soutézi.

Co se tyce napiiklad reklamy v kinech, jeZ byla také zminéna v teoretické ¢asti prace,

tuto formu reklamy spolecnost nevyuziva.

Dalsi reklamou Tety drogerie je Teta magazin (viz Obr. 7 a 8), ktery informuje
o probihajicich akcich a v kazdém cisle je také rozhovor se zndmou osobnosti. Teta
magazin vychazi kazdych 14 dni, a to spole¢né s novym akénim letdkem. Obsahuje také
informace o novych produktech v prodejnach Teta, tipy na produkty od ¢eskych znacek,
rizné navody a také inspirace ¢i vychytavky. at’ uz ohledné Zivotniho stylu ¢i mody.
Zakaznik najde v magazinu také kiiZzovku, sudoku ¢i horoskop. Magazin si zakaznik
muze zakoupit na kazdé prodejné za 10 K¢, pfi¢emz koupi tohoto magazinu putuje

ptispévek charitativnimu projektu Pomozte détem.

Obr. 7 Teta magazin pro mésic tnor 2022

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)
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Obr. 8 Nabidka Teta magazinu na prodejné Teta drogerie, Plzen-Skvriiany

it

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Déle vydava Teta drogerie akéni letaky. Tyto letaky jsou k dispozici na kazdé prodejné
a kazdych 14 dnl pfichazi nova akéni nabidka. Spole¢nost letdky dorucuje také do
postovnich schranek, ale jen na adresy, které¢ maji uvedené v distribu¢nim planu. Kromé
hlavniho akéniho letdku si zakaznik miize odebrat také papirensky letdk ¢i technicky

letak. Tyto letaky ale maji jen vybrané prodejny, které tento sortiment nabizeji.

Spole¢nost komunikuje se zdkazniky také pomoci POS (,,Point of Sale — misto prodeje)
materiall (viz kapitola 2.2). Teta drogerie vyuziva nejcastéji formu plakati (viz Obr. 11),
vkladi do kosikii a nakupnich voziki ¢i wobbleria a stopperi, které jsou umistény
rovnomé&rné po prodejné a upozoriuji zdkaznika na prav€ probihajici akci ¢i na dany
produkt. Piiklad stopperu je uvedeny na obrdzku ¢. 9. Ostatni wobblery pak upozoriuji
napiiklad na bonusy, které mize kupujici ziskat pfi splnéni urcitych podminek
(viz Obr. 10). Nejcastéji to byva nakup produktii nékteré znacky naptiklad nad 199 K¢,
kdy zakaznik na pokladné obdrzi darek ¢i nizsi cena pii nakupu 2 a vice kusti daného

produktu.
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Obr. 9 Priklad stopperu na prodejné Teta drogerie, Plzen-Skvriiany

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 10 Ptiklad wobblert na prodejné Teta drogerie, Plzeni-Skvritany

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 11 Priklad plakatu na prodejné Teta drogerie, Plzeni-Skvriiany

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Spolecnost mé také spolupraci se znamymi osobnostmi, kteii reprezentuji vybrané
znacky. Ceska zp&vatka Monika Bagéarova se spojila v roce 2017 se znatkou Maybelline

New York. Naopak herecka a moderatorka Tereza Kostkova se stala soucasti rodiny
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ambasadorek znacky Garnier a v neposledni fadé€ se topmodelka Tereza Maxova spojila
s tradi¢ni znackou Astrid. Jednotlivé osobnosti jsou s vySe zminénymi znackami k vidéni

naptiklad na wobblerech prodejnach Teta drogerie (Matikova, 2018).

5.2 Podpora prodeje

Hlavni slozkou je zde vérnostni program Tety drogerie — Teta klub. Pokud je zakaznik
¢lenem Teta klubu, tudiz vlastni klubovou kartu, erpa rtizné vyhody a slevy. Nejdtive se
musi zaregistrovat pfimo na prodejné ¢i pres webové stranky. Zakaznik se o vérnostnim
programu nejcastéji dozvi od prodavacek, které by se ho mély na pokladné zeptat, zda
vlastni klubovou kartu Tety drogerie, popfipadé mu ji nabidnout. Pokud se zékaznik
zaregistruje piimo na prodejné, klubovou kartu obdrzi ihned a pokud pfes webové
stranky, spole¢nost mu kartu zasle do 14 dnt postou. Klubova karta je aktivni ihned
aregistrace je zdarma. Zakaznik by mél také na pokladné obdrzet navod na aktivaci
bodového konta na své karté. Aktivaci mlize provést at uz pres webové stranky
spolecnosti nebo pomoci SMS. Po odemknuti cerpa nésledujici vyhody

(Teta drogerie, n.d.):

» vérnostni slevy — pokud zékaznik nacerpd dostateCny pocet bodl na karti¢ce
(1 bod je za 40 K¢) miize nasledné uplatnit 10% slevu na cely nakup. Na obrazku
¢. 12 jsou uvedené vérnostni statusy a poCty nasbiranych bodl pro uplatnéni

10% kupoénu.
= moZnost ndkupu kavy zdarma za 4 body,
= dals$i osobni kupony na zédkaznikovo online uctu,

= piihlaseni svého ditéte do programu Broucek — moznost ziskavat pravidelné

narozeninové 20% slevy na cely ndkup.

Podle poctu bodi, ktery zakaznik nasbira za jeden rok se jeho status rozdé€luje na zlaty,
stiibrny a zdkladni. Pfi nasbirani daného poctu bodil pro jednotlivy status mize zékaznik
uplatnit 10% slevu na cely nakup. Zlaty status zarucuje nejvétsi odmeény. Nasbirané body
mohou zdkaznici vyuzit ve formé slevy na cely nakup, kavu k ndkupu a dalsi osobni

kupon v ramci jednoho roku (Teta drogerie, n.d.).
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Obr. 12 Vérnostni statusy a pocty nasbiranych bodl pro uplatnéni kuponu
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Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

Dale spole¢nost také vyuziva podporu prodeje ve formé nakupu produktti dané znacky
nad urcitou cenu. Naptiklad pokud zdkaznik nakoupi od dané znacky produkty nad
199 K&, obdrzi na pokladné darek. Nebo naptiklad nizsi cena pii koupi dvou a vice kust

od dané znacky.

Teta drogerie pravidelné nékolikrat do roka nabizi zdkaznikiim rizné kupony. Zacatkem
roku 2022 napfiiklad spolecnost cilila na podporu prodeje zdravych potravin a to slevou
50 K¢ pti nakupu zdravych potravin, vitamind, ¢ajii, dopliku stravy ¢i vyhrazenych 1é¢iv
nad 250 K¢&. Cilem bylo nakoupit v Teté cokoliv nad 250 K¢, kdy nasledné zakaznik
obdrZel na pokladné brozuru s kupénem na slevu 50 K¢, ktery mohl uplatnit pfi pfiStim

nakupu zdravych potravin a vySe zminénych vyrobki.

Spolecnost také poskytuje moznost zakoupit na prodejn¢ darkové poukazy, a to bud’ za

300 K¢ nebo 500 K¢.

Teta drogerie také kazdému zakaznikovi, ktery si zakoupi Teta magazin vénuje vzorek
né&jakého produktu zdarma. Casto to byvaji riizné krémy, &i vzorky pracich gelt, avivaze
apod. I pfesto, ze v jednotlivych prodejnach je mozné zakoupit urcité potraviny,

spole¢nost nevyuziva ochutnavky jako nastroj marketingové komunikace.

Pomoci POS komunikace (viz kapitola 2.2) vyuzivd spolecnost hudbu na prodejné.
Spole¢nost ma pfedem stanoveny seznam pisni, ktery na kazd¢ prodejné hraje. Seznamy

se meéni a mezi pisnémi zazni ¢as od Casu také reklamy na urcité produkty ¢i upozornéni.
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Nejcastéji to byvaji reklamy na jejich privatni znacky, nebo upozornéni na probihajici

akci Ci slevy.

Osobni prodej

Spolecnost také posilala své zaméstnance na Skoleni, aktudln€ jiz tuto ¢innost neprovadi.
Vedouci vybrané prodejny Katefina Vozkova uvedla (osobni konzultace, 3. 3. 2022), ze
soucasti Skoleni byla nejen aktivni nabidka produktu zdkazniklim na prodejni plose, ale
také nutnost poznat zdkaznikovu potfebu a snazit se pomoci, v ptipadé¢ mu poskytnout
alternativu, pokud néjaky vyrobek neni k dispozici. Zaméstnanci byli také Skoleni, aby se
snazili v zakaznikovi vyvolat dal$i potfeby pro ndkup i né&jakych dalSich vyrobk.
Dutlezitou soucasti bylo také proskolit zaméstnance ohledné aktivniho prodeje na
pokladné. Specialista prodeje nabizi kazdému zdkaznikovi v rdmci Hitu tydne dva
vyrobky, u kterych predstavi jeho vlastnosti a upozorni na vyhodnou cenu, za kterou jsou

k zakoupeni. Dale také kazdému zakaznikovi nabidne koupi Teta magazinu.
Online primy marketing

Pokud dal zakaznik souhlas se zasilanim nabidek a ak¢nich letdkl a poskytl pfi registraci
svoji e-mailovou adresu tak se mu pravidelné v e-mailové schrance objevuje akéni letak

¢1 n€jaké kupony, novinky v drogerii, informace o novém Teta magazinu a dalsi.

Ve sledovaném obdobi (od 1. 3. 2022 do 31. 3. 2022) spolecnost autorce zaslala celkem
15 e-mailt. Nejcastéjsi e-maily se tykaly aktualnich slev v akénim letdku. Dale také
spole¢nost poslala e-maily, kde byly inspirace naptiklad na darky k MDZ, tipy na zdravé
potraviny, slevy a obsah Teta magazinu, slevu 100 K¢ na ndkup na e-shopu Teta drogerie,
tipy na zdravé zuby, probihajici soutéZ a dotaznik pro ohodnoceni ndkupu v jejich

prodejné.

Dle vlastniho zjisténi, pokud zékaznik v drogerii nakoupi a udéli souhlas se zasilanim
nabidek, tak mu spole¢nost posle e-mail, kde mu pod€kuje za ndkup v drogerii Teta
a zaroven ho pozada o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tykéa prizkumu spokojenosti,
diky kterému zlepsuji jejich sluzby. Dotaznik je dostupny po dobu tii dnli od obdrzeni

a tyka se pouze nakupu v dané prodejné Teta (nikoliv na e-shopu Teta).

Pokud zakaznik pfi registraci poskytl svoji e-mailovou adresu, je pravidelné informovéan
0 poctu bodt na jeho klubové karté. Pokud mu néjaké body propadaji, tak ho spole¢nost

e-mailem upozorni. Soucasti kazdého e-mailu, at’ uz o bodovém kontu nebo naptiklad
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o novinkach v drogerii, jsou také informace o moznosti ndkupu na e-shopu a link na e-
shop ¢i vybér aktudlnich akénich produkti a také nabidka prohlédnout si aktualni akéni

letak.

Spolecnost se svymi zakazniky piimo také komunikuje prostfednictvim socialnich siti
(podrobnéji uvedeno v kapitole 5.5), kde probihaji rizna upozornéni na aktudlni akcni
nabidku, soutéze ¢i zde poskytuji informace o novych produktech. Dle vlastniho zjisténi
prevladaji v komentéfich pozitivni recenze ohledné aktivity Tety drogerie na socialnich
sitich. Naopak spolecnost nerealizuje ostatni formy piimého marketingu, jako je

napiiklad telemarketing, teleshopping ¢i katalogovy prode;.

5.3 Public relations (PR)

Diky public relations (vztahy s vefejnosti) si spolecnost zakladd na spokojenosti
zakaznikil a klade diraz na urcité hodnoty. Kvalitni prezentovani spole¢nosti vyvolava
u zakaznik kladnou piedstavu a divéru. Déni v Ceské republice neni spole&nosti

lhostejné a podporuje ¢i spolupracuje s riiznymi projekty (Teta drogerie, n.d.):

= Nejrozsifengjsi charitativni projekt, kterému Teta drogerie poméha je charitativni
projekt Pomozte détem (viz Obr. 13). Tento projekt klade diraz na ohrozené
a znevyhodnéné déti a jejich cilem je, poméhat détem v celé Ceské republice, aby
vyristaji. Projekt vznikl v roce 1998 a bylo jiz podpoteno vice nez 200 000 déti
v celkové vysi 250 miliont K¢. Teta drogerie jiz fadu let patii mezi jeho
nejvyznamnéjsi piispévatele. Celkem v roce 2021 pfispéla Teta drogerie ¢astkou
1 338 813 K¢. Tento projekt mohou zakaznici podpofit koupi Teta magazinu na
kazdé prodejné, ktery vychazi kazdy mésic.
Teta drogerie také potada tzv. ,,Petfickovy tyden®, kde v bfeznu béhem Velikonoc
maji zakaznici moZnost pfispét do sbirky Pomozte détem prostfednictvim kasicek
umisténych v drogeriich Teta po celé Ceské republice. Celkem v roce 2021

pomoci tohoto tydne pfispéla Teta drogerie castkou 1 038 406 K¢.
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Obr. 13 Logo charitativniho projektu Pomozte détem

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

= Dalsim projektem, se kterym spolecnost spolupracuje je AutTalk. Tento projekt
poskytuje pomoc a podporu rodindm pecujicim o autistické déti a vznikl pred péti
lety. Tento nada¢ni fond zalozila modelka Katetina Sokolova se svym otcem na
zaklad¢ vlastni zkuSenosti. Teta drogerie ptipravila pro podporu tohoto projektu
specialni nadkupni taSky (viz Obr. 14), které prodavala ve svych prodejnach.
Prodejni cena Teta nadacni taSky byla 50 K¢ a z kazdého prodaného kusu 10 K¢

putovalo nada¢nimu projektu AutTalk.

Obr. 14 Teta pomaha — nadacni taSky

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

Kromé uvedenych projekti spole¢nost Teta drogerie fadu dalSich aktivit v charitativni
ajiné oblasti. Béhem zacatku pandemie Covid 19 na jafe roku 2020, Teta drogerie
pomohla hned nékolika organizacim, které trpély nedostatkem ochrannych pomicek, a to
zajiSténim dostatecného mnozstvi dezinfekénich gelll a ochrannych §tith. Organizacemi,
kterym Teta drogerie pomohla byla Organizace Pamét’ ndroda, Asociace poskytovatela
socialnich sluZeb, Nemocnice na Bulovce a Nérodni Ustav dusevniho zdravi

(Teta drogerie, n.d.).

Teta drogerie také rozdala vice nez 80 tisicim zdravotnich sester darkové poukazky za
vice nez 24 milioni K¢ jako pode€kovani za jejich ochotnou péc¢i béhem pandemie
Covid 19. Pocet odménénych sester byl 80 285. Podporu zdravotnich sestiickach mohli
vyjadfit i zdkaznici darovanim 100 K¢ Teta poukéazky (viz Obr. 15), kterou zdkaznici

mohli zakoupit v kazdé prodejné Teta (Teta drogerie, n.d.).
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Obr. 15 Darkové poukazky pro zdravotni sestry

Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

Teta drogerie v roce 2021 také pomohla Moravé, kterou postihlo tornado, a to ¢astkou

vice nez 2 miliony K&, kterou obdrzeli starostové postizenych obci (Teta drogerie, 2021).

Zacatkem roku 2022 Teta drogerie vyjadrila velikou podporu vici Ukrajin€. Na svych
webovych strankach spolecnost uvadi, ze ,,Dénim v nedalekém stat¢ jsme velmi
znepokojeni, jednani utocici strany absolutné popird hodnoty nasi spolecnosti — lidskost,
odpovédnost, respekt k ndzorim, slusnost a spravedlnost.” Teta drogerie piispéla jiz
4 miliony K¢. Zékaznici Teta drogerie ptispéli 1 412 646 K¢ a tuto ¢astku Teta drogerie
zdvojnasobila na 2 825 292 K¢. Celkem tedy spole¢na podpora spolecnosti a zakaznikt
¢inila 6 825 292 K¢ (viz Obr. 16). V této hodnoté dodala Teta drogerie poZadované zboZi,
které dale organizace Clovék v tisni dorucila potfebnym ohledn& situace na Ukrajing

(Teta drogerie, 2022).

Obr. 16 Teta pomahéa — podpora Ukrajiny
Finanéné jsme
podpo¥ili Ukrajinu
5 825 2:mi
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Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

5.3.1 PR uvnitf spolecnosti

Kazdy mésic spolecnost posila jednotlivym prodejnam Solvent zpravodaj (viz Obr. 17).
Jedna se o firemni noviny pro spolupracovniky skupiny pk Solvent (viz kapitola 4).
Firemni noviny maji za kol informovat zaméstnance o novych planech spole¢nosti na
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aktudlni obdobi, o udalostech/tspésich v nedavné dobe€, o novych posilach do riznych

odd¢leni apod. V tomto zpravodaji se objevuje Sest nejcastéjsich sekei:

téma — kde spole¢nost pise o aktualnim tématu, ktery se bude realizovat (pro toto obdobi

to byla oslava 25 let znacky Teta a s ni spojené nové soutéze a aktuality);

nastupy/bezpecnost prdace — rady a tipy pro zajisténi co nejvyssi bezpe€nosti prace na

jednotlivych prodejnach a predstaveni novych posil spole¢nosti;

privatni znacka — informace o vybrané privatni znacce spolecnosti a inzerce;
novinky/na navstévé — ptrehled jednotlivych prodejen ve vybraném mésté ¢i kraji;
nastavajici cile ¢i realizace —nésledujici plany spolecnosti;

zabava a tiraz — na této posledni strance zpravodaje se objevuje kvizova otazka a tajenka

obsahujici vyhru.

Obr. 17 Titulni a zadni strana zpravodaje pro zaméestnance
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

5.4 Sponzoring a event marketing

Sponzoring

Po telefonatu s manazerkou produkce spolecnosti z marketingového oddéleni autorka
zjistila, Ze oficialné a centralné se Teta sponzoringu nevénuje. Spole¢nost se zamétuje
spiSe na charitativni projekty (viz kapitola 5.3). Manazerka produkce také uvedla, Ze
pokud sponzoring probihd, tak se jedna spiSe o iniciativu majitelti pk Solvent, o které

vSak na marketingovém oddéleni nemaji informace.
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Event marketing

Pted vypuknutim pandemie spole¢nost poradala v jednotlivych prodejnach bezplatné
nali¢eni zékaznic zkuSenym vizazistou. Dle vlastni zkuSenosti vizazista zakaznici oslovil,
zda by méla zajem se nechat zadarmo nali¢it a po naliceni zdkaznici poskytl seznam
produktli, kterymi byla nalicena. Tento zpiisob komunikace tedy mél za cil, aby si

zakaznice dané produkty vyzkousela a nasledné zakoupila.

Teta drogerie se snazila pomoci event marketingu zvySit povédomi o drogerii Teta
a prildkat nové zékazniky také pomoci plisobeni hostesek na jednotlivych prodejnach.
Hostesky mély za ukol rozdavat riizné kupony, akeni letdky, vzorky ¢i balonky s logem

Teta drogerie a prilakat tak do dané prodejny vice zakaznikd.

Vedouci vybrané prodejny Katefina Vozkova, poskytla autorce informace (osobni
konzultace, 10. 3. 2022), ze dalS§im eventem, kterym se Teta drogerie snazila podpofit
prodej zdravych potravin byla akce InBody. Tato akce byla provadéna povérenym
externim pracovnikem, ktery za pomoci pfistroje métil zakaznikiim na prodejné télesnou

vahu nebo napiiklad mnozstvi svalové hmoty v jednotlivych ¢astech téla.

5.5 Online komunikace

Pro online komunikaci se zékazniky vyuZiva spole¢nost Teta drogerie webovych stranek,
facebookové stranky, kanélu na serveru YouTube, profilu na Instagramu a ma také profil

na LinkedIn.

Webové stranky spole¢nosti jsou velmi propracované a pirehledné (viz Obr. 18). Teta
drogerie od roku 2019 nabizi také moznost nakupu na jejich e-shopu a moznost vytvoreni
uctu. Pomoci uctu poskytuje spolecnost uzivateli jeho stav nasbiranych bodii, akéni letdk,
rizné slevy a dalsi kupony nebo napiiklad informace o klubové karté a dalsi. Spole¢nost

se prezentuje na webovych strankach www.tetadrogerie.cz. Teta drogerie nabizi na

webovych strankdch mozZnost poloZit dotaz, napsat recenzi na jakékoliv produkty ¢i
ohodnotit vydané ¢lanky od spolecnosti. Na webovych strankach spole¢nost uvadi i ¢islo
na infolinku, kde jsou dostupni v pracovni dny od 8:00 do 16:30 h, popftipad¢ je zde

1 kontakt na e-mail.

Dle pozorovani autorky spole¢nost odpovidéd na dotazy rychleji na socialnich sitich nez
pomoci webovych stranek. Autorka spolecnosti polozila béhem sledovaného obdobi

celkem Ctyfi dotazy a primérna doba ¢ekéani na odpoveéd’ na sociélnich sitich byla nékolik
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minut. Oproti tomu primérna doba ¢ekani na odpoveéd’ pies webové stranky byla vice jak

hodinu.

Ve vyhledavacdi Google se pii zadani klicového slova ,,drogerie zobrazily webové
stranky této spolecnosti ve sledovaném obdobi v priméru na druhém misté. Pozorovani
probihalo 1. 3, 8. 3, 15. 3, 22. 3, 29. 3 a 31. 3. Webové stranky Tety drogerie se objevily
Ctyfikrat na druhém misté¢ a dvakrat na tfetim misté¢ za spolecnostmi, které maji
zaplacenou reklamu. Vysledkem tedy je fakt, ze jsou tyto stranky velmi Ccasto
vyhledéavané.

Obr. 18 Domovska strana webu spolecnosti
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Zdroj: Teta drogerie (n.d.)

Spolecnost Teta drogerie ma také vytvoreny profil na socidlni siti Facebook (viz Obr. 19),
ktery vyuziva k informovani o aktualnich akcich, potada zde rizné soutéze o produkty ¢i
zde v nedavné dobé¢ také probihala soutéz o mobilni telefon. Spolecnost na sviij profil
také pridava piispévky ¢i fotky, kde prezentuje novinky, které je mozné zakoupit
v jednotlivych prodejnach. Déle také zde prezentuje, jak a komu pomdhd — at’ uz
finanénimi dary ¢&i poskytnutim pomoci ve formé& darovani produktii. Casto zde také uvadi
rady Ci tipy, rtizné inspirace ¢i zdravé recepty. Facebookové stranky této spolecnosti mayji
zhruba 95 000 sledujicich a spolecnost je zde aktivni témét kazdy den. Jeji snahou je

neustaly kontakt se zdkaznikem.
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Obr. 19 Facebookovy profil spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim socialni sit¢ Facebook (2022)

Témét hodné podobné funguje také profil spole¢nosti na Instagramu, kde ma spole¢nost
zalozeny jeden profil pro Ceskou republika a jeden pro Slovensko (viz Obr. 20). Zde ma
ale spolecnost o dost méné sledujicich a to necelych 19 500. Spole¢nost méa na tomto
profilu vybéry, kde prezentuje ptispevky s ndzvy Teta pomahd, Novinky, Teta pecuje ¢i
Inspirace. I na tomto profilu probihaji rizné soutéZe a spolecnost na profil pfidava
prispévky skoro kazdy den. Také zde sdili rizné fotky ¢i videa s inspiracemi, novinkami,
tipy €1 recepty. SpoleCnost ma také ziizeny instagramovy ucet pro Teta drogerii na

Slovensku.
Obr. 20 Instagramovy profil spole¢nosti v CR a na Slovensku
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim socialni sité Instagram (2022)

Naopak kanal YouTube (viz Obr. 21) drogerie Teta obsahuje ve vétsi mire kratka videa
danych reklam, které¢ praveé probihaji v televizi. Spolecnost je tedy na kandle aktivni

kazdych 14 dnt, kdy zacina nova akéni nabidka. Kanal této spole¢nosti méa pouze necelé
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4 000 odberateld. Jsou zde k vidéni také videa na domaci cviceni ¢i rozhovor s Terezou
Kostkovou, ktera se stala v nedavné dob€ novou tvari drogerie Teta. Na tomto profilu
prezentuje spolecnost také sekci videi, kde zakaznice méni sviij zZivotni styl praveé
s drogerii Tetou. I zde jsou k dispozici kratka videa o novinkach v prodejnach Teta

drogerie.

Obr. 21 Profil spolecnosti na kanale YouTube

&

Slavime 35,

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim kanalu YouTube (2022)

Spolec¢nost Teta drogerie vlastni také profil na portale LinkedIn (viz Obr. 22), kde tento
profil sleduje 1 128 uzivateld. Teta drogerie je zde také aktivni a pfidava v pravidelnych
intervalech aktualni informace/ptispévky. Jsou zde k vidéni 1 naptiklad noveé vytvorené

reklamni spoty ¢i ptispévky o hleddni novych posil do spolecnosti.

Obr. 22 Profil spole€nosti na profesni socidlni siti LinkedIn

My je Eeska ;m." o
drogerie §° '?:]
tet <« ?

=

TETA drogerie (soucast skupiny pk ﬁgd‘i Zobrazit viech 220
Solvent) Zaméstnanci)

0O nas

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim portalu LinkedIn (2022)

Z uvedenych socialnich siti je Teta drogerie nejvice sledovana na Facebooku, kde ma také

nejvetsi pocet sledujicich. Stejné aktivni je také na Instagramu.

V neposledni fad¢ vlastni Teta drogerie také svoji aplikaci. UZivatel se do aplikace
ptihlasi stejnymi udaji jako na webovych strankach. Aplikace obsahuje akéni letdk,
technicky letak, papirensky letdk, riizné dalsi slevy a kupony, vzhled a obsah aktualniho

Teta magazinu, informace o nejblizsi Teta prodejné a také digitalni Teta kartu.
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5.6 Spolecenska odpovédnost

Spolec¢nost klade velky dliraz na nezatézovani zivotniho prostiedi v mistech svych stalych
provozoven. Jejich prioritami je predevSim ohleduplnost k ptirod¢, prevence
zneCiStovani, plnéni pozadavkii platné environmentalni legislativy, zlepSeni
ekologického povédomi zameéstnancti 1 dodavateld, minimalizace vzniku odpadi
aopétovné pouziti zejména transportnich obal, napfiklad palet ¢i kartonli
(Teta drogerie, 2020). Ve vybranych prodejnach Teta drogerie zdkaznik nalezne také
stojan, kde jsou koSe na tfidény odpad ¢i také krabicku, ktera je ur€ena pro sbér pouzitych

baterii.

5.7 Spoluprace s jinymi subjekty

Teta drogerie spolupracovala v obdobi od 18. 2. 2022 do 20. 3. 2022 s denikem Blesk.
Tato spoluprace byla zalozena na hie Blesk trhak. Jednalo se o hru, kterd probihala
v deniku Blesk a Ned¢lnim Blesku. Na téchto titulech mohl ¢tenaf najit dvojitou
samolepku a po jejim strzeni mohl vyhrat finanéni vyhru nebo vyhru od vybranych
partnerli. Spole¢nost Teta pfipravila pro zdkaznika vyhru, kde obdrzel slevu 100 K¢ pti
nakupu nad 200 K¢ Tuto slevu mohl uplatnit v jakékoliv prodejné Teta drogerie

(Teta drogerie, 2022).
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6 Vysledky rozhovori

Tato kapitola je vénovéna interpretaci dat ziskanych metodou polostrukturovanych
rozhovort,, které byly provedeny s respondenty ze stanovenych cilovych skupin
(viz kapitola 3.3). Vysledky z rozhovorl se nedaji zobecnit, ale vyzkum miZe slouZzit
jako podnét pro dalsi podrobnéjsi vyzkum formou dotaznikového Setieni, ktery by se

zamétoval na podrobné;jsi Setteni.

6.1 Intepretace vysledki ziskanych z polostrukturovanych rozhovoru

se starSimi respondenty (vék 60+)

Jednotlivé otazky byly rozdéleny do dvou hlavnich oblasti. Prvni oblast se tykala vybrané

kamenné prodejny Teta drogerie:
Otazka ¢. 1 a 3 — diivody pro navstévu vybrané prodejny a preference respondenti

Vsichni respondenti uvedli, ze pfisli do prodejny kviili koupi ur¢itého vyrobku. Jedna
respondentka a jeden respondent uvedli, Ze do prodejny chodi pravidelng, alespon jednou

tydné. Zbyli dva respondenti uvedli, Ze prodejnu navstivi zhruba jednou do mésice.

Ti1 respondenti uvedli, Ze preferuji ndkup piimo v této prodejné. Nejcastejsi davod
uvedli, Ze bydli pobliz. Jeden respondent také uvedl, Ze se do této prodejny rad vraci,
protoZze jsou prodavacky vzdycky milé a hodné. Ani jeden respondent nenakupuje na
e-shopu. Dva z nich nevédéli, Ze ho Teta drogerie ma. Dva respondenti také uvedli, Ze

viibec nepouzivaji internet.
Otazka €. 2, 4 a S — prostredi prodejny, zakaznicky servis a hudba na prodejné

Vsichni respondenti uvedli, ze prodejna na né€ pisobi piijemné, uklizené a pékné. VéEtsina
respondentli uvedla, Ze se v prodejné orientuji a pokud potitebuji pomoc, tak jim
prodavacka s radosti pomiiZe. Pouze jeden respondent uvedl, Ze ma ¢asto problém piecist
jednotlivé ukazatele ¢i pfimo cenovky a Ze by doporucil, aby Teta drogerie zvétSila
velikost pisma na jednotlivych cenovkach, zvlast’ u téch, kde je nizsi cena pii koupi dvou

kusu.

Zakaznicky servis prodavacky se libil vSem respondentiim. Nejcastéjsi odpovéd’ byla, ze
jsou velice milé a ochotné. VSechny respondenty ihned pti vstupu prodavacka pozdravila

a nabidla pomoc. Tiem respondentim prodavacka nabidla koupi Teta magazinu a dvéma
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z nich i vyrobek z aktudlni nabidky. Jedna respondentka uvedla, Ze v této prodejné obcas
potka prodavacku, kterd neni moc ochotna pomoci a je nepiijemnd zaroven vSak uvedla,

ze ostatni prodavacky jsou milé a hodné.

Tii respondenti si vSimli, Ze na prodejné hraje hudba a uvedli, Ze nejcastéji si vybavuji,
ze hraji Ceské pisné a povazuji to za sympatické a milé pii nakupu. Jedna respondentka
uvedla, ze si vybavuje, ze krom¢ hudby také slySela uvadét reklamu na barvy na vlasy od
Terezy Kostkové. Pouze jeden respondent uvedl, Ze si nevSiml, Zze na prodejné hraje

hudba.
Otazka €. 6, 7 a 8 — vyuzZivani a vnimani nabizenych sluzeb

Dva respondenti uvedli, Ze zakoupeni kavy na prodejné nevyuzivaji. Jeden z ditvodu, ze
jeho nékupy jsou rychlé a druhy, protoze o této moznosti nevi. Dv¢ respondentky uvedly,
Ze o této moznosti vi. Jedna respondentka uvedla, Ze si kdvu nekupuje, protoze ji nechutna

a druhd uvedla, Ze rada travi ¢as na prodejn¢ a vzdy si kédvu zakoupi.

Ani jeden respondent/ka nezaznamenali akci bezplatného nali¢eni na prodejné. Ohledné
nabidky jinych sluzeb vSichni respondenti uvedli, Ze jiné sluzby nezaznamenali. VSichni

respondenti uvedli, Ze je nenapada n¢jaké doporuceni na dalsi sluzby.
Druha oblast se tykala vnimani marketingovych aktivit spole¢nosti Teta drogerie:
Otazka ¢. 9 — odebirani akéniho letiku

Tti respondenti uvedli, Ze jim letak do schranky nechodi a kazdych 14 dnti si odebiraji na
prodejné. Jedna respondentka uvedla, Ze ji letak chodi schranky a tato frekvence zasilani
ji vyhovuje. VSsichni respondenti uvedli, Ze obsah letaku se jim libi, a Casto Teta drogerie
nabizi pekné a vyhodné slevy. Dva respondenti uvedli, Ze jediné, s ¢im maji problém je,
ze u produktti, kde je nizsi cena pii koupi dvou kusti, je malé pismo a doporucili by pismo
zvetsit.

Otazka €. 10 — reklama

VSsichni respondenti uvedli, ze se divaji na televizi. Tti z nich uvedli, Ze reklamy od
spolecnosti vybavuji. Nejcastéji uvedli, ze v§imli reklamy na produkty, které jsou v akci.
Jedna respondentka uvedla, ze si ¢asto kouka na TV Barrandov a v posledni dob¢ hodné
vidéla, Ze bézi reklamy ohledné existence 25 let Tety drogerie. Uvedla, Ze také posloucha
radio a tuto reklamu slySela na radiu Blanik. Slogan Tety drogerie si nevybavuje ani jeden

respondent.

50



Otazka ¢. 11, 12 a 13 — hodnoceni online komunikace

Ani jeden respondent nenavstévuje webové stranky spolecnosti. Dva z nich uvedli, ze
nepouzivaji internet. Po ukazce webovych stranek nejcastejsi odpoved’ byla, ze vypadaji
piehledné a pékné.

Vsichni respondenti uvedli, Ze si novinky nechdvaji zasilat do e-mailu, at’ uz protoze
nepouzivaji internet ¢i nemaji e-mail.

Ani jeden respondent/ka nesleduje spolecnost na socialnich sitich. Dvé respondentky
uvedly, Zze vliibec nepouzivaji internet ani socialni sité.

Otazka ¢. 14 — vérnostni program

Vsichni respondenti uvedli, ze jsou Cleny Teta klubu a vyuzivaji slevy a vyhody s tim
spojené. Libi se jim, Ze ¢asto jsou urcité produkty s Teta kartou levné;jsi.

Otazka €. 15 a 16 — vnimani chovani spole¢nosti

Tti respondenti uvedli, ze vi, ze Teta drogerie podporuje charitativni projekty a tuto
podporu vnimaji ze strany spolecnosti velmi pozitivng, protoze je hezké, Ze spolenost
poskytuje pomoc tam, kde je to potieba. Nejcastéji odpovidali, Ze si kupuji Teta magazin
a tim podporuji nadaci Pomozte détem. Dale také jedna respondentka uvedla, Ze pfispéla

urcitou ¢astkou na Ukrajinu. Pouze jedna respondentka uvedla, Ze o této iniciativé ze

strany spolecnosti nevédéla, ale uvedla, Ze by v budoucnu rada ptispéla na néjaky projekt.

Tt1 respondenti uvedli, ze oblast ohledné ekologického chovani apod., nesleduji. Pouze
jedna respondentka uvedla, ze si v§imla, Ze jsou u pokladny kose, které jsou rozdélené na

papir, plast a komunalni odpad a také, Ze je zde krabicka na sbér pouZitych baterii.

6.2 Intepretace vysledki ziskanych z polostrukturovanych rozhovoru
s mladSimi respondenty (vék do 30 let)

Kamenna prodejna

Otazka ¢. 1 a 3 — diivody pro navstévu vybrané prodejny a preference respondenti

Vétsina respondentt piisla do prodejny za ucelem koupé konkrétniho produktu. Dva
respondenti uvedli, Ze vyrobek, ktery si $li koupit vidéli v akénim letdku. Dva respondenti
také uvedli, ze tuto prodejnu pravidelné nenavstévuji a Ze navstévuji vétSinou prodejnu

Teta, kterou maji pobliz své cesty. Ti1 respondenti uvedli, Ze nakup na e-shopu
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nepreferuji, vyhovuje jim vidét vyrobek na vlastni o¢i a poptipad¢ si ho vyzkouset. Jeden
respondent také uvedl, Ze nepreferuje ani nakup v prodejné¢ ani na e-shopu, protoze
vétsinou chodi nakupovat vSe jeho pfitelkyné a jedna respondentka uvedla, Ze chodi

vyhradné to této prodejny Teta a rada se sem vraci.
Otazka €. 2, 4 a 5 — prostiedi prodejny, zikaznicky servis a hudba na prodejné

Respondenti nejcastéji uvadeli odpovédi, ze prodejna na n€ pusobi prehledné a uklizené.
Jeden respondent uvedl, Ze moc nevnima, jak na n¢j ptsobi prostiedi. Tii respondenti

ocenili informaéni cedule na prodejné, pomoci kterych se orientuji.

Dale vS$ichni respondenti byli ihned pii vstupu pozdraveni prodavackou. Béhem navstévy
prodejny se jich také zeptala, zda potfebuji pomoc ¢i radu. Tti respondenti uvedli, Ze na
pokladné jim vétSinou nabidla koupi Teta magazinu nebo vyrobek z aktualni nabidky.
Jeden respondent uvedl, Ze mu nebyl nabidnut Teta magazin ani vyrobek z aktudlni
nabidky. VSichni respondenti ocenili ptistup prodavacek, uvedli, ze byl mily a ochotny,

nic by neménili.

Tti respondenti si v§imli, Ze na prodejné hraje hudbu, jedna respondentka uvedla, Ze si
vybavuje, ze v dany moment hrala pisent od skupiny Chinaski a bylo to pro ni piijemné
pii ndkupu. Jeden respondent hrani hudby na prodejné nezaznamenal.

Otazka €. 6, 7 a 8 — vyuzivani a vnimani nabizenych sluzeb

Ti1 respondenti uvedli, Ze nevyuzivaji automat na kavu pii navstévé prodejny. Pouze
jedna respondentka uvedla, Ze si ob¢as zakoupi v automatu horkou ¢okoladu.

Ohledné¢ akci bezplatného nali¢eni zkuSenym vizazistkou v prodejné tii respondenti tuto
moznost nezaznamenali. Z toho jedna respondentka uvedla, Zze kdyby se moznost

opakovala tak by zajem méla. Dalsi respondentka uvedla, Ze moznost zaznamenala, ale

nevyuZila.

Dva respondenti uvedli, Ze tak Casto do prodejen Teta nechodi, aby véd¢li, jaké konkrétni
dalsi sluzby spolecnosti nabizi. Jeden respondent ale uvedl, Ze mu na prodejné chybi

automat na tisk fotografii a pravé kvili tomuto nedostatku musi navstivit konkurenci.
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Vnimani marketingovych aktivit spolecnosti Teta drogerie

Otazka €. 9 — odebirani ak¢éniho letaku

Dva respondenti odebiraji vétSinou letdk pfimo na prodejné. Jedna respondentka uvedla,
ze si ho nechava zasilat do e-mailu a druhé respondentce chodi letak kazdych 14 dnti do
schranky. Jeden respondent uvedl, Ze ho neodebird vibec, pouze jeho pritelkyné.

Respondenti, ktefi letak odebiraji uvedli, ze ho ¢tou a ¢asto v ném najdou pékné slevy.
Otazka €. 10 — reklama

VSichni respondenti uvedli, ze se na televizi divaji. Tti z nich uvedli, Ze vétSinou si
vybavuji reklama na vyrobky, co jsou v akci. Jeden respondent uvedl, Zze si vybavuje
konkrétn¢ reklamu ohledné oslav 25 let Teta drogerie, kterou vidél v televizi. Tii
respondenti uvedli, Ze radio neposlouchaji, pouze jeden respondent uvedl, Ze radio

poslouchd, ale nevybavuje si reklamu od Teta drogerie.
Otazka ¢. 11, 12 a 13 — hodnoceni online komunikace

Ohledné navstévy webovych stranek dva respondenti uvedli, Ze je nenavstévuji viibec.
Po ukdazce stranek uvedli, ze plisobi barevné a piehledné. Jeden respondent uvedl, ze na
néj stranky plsobi jako by byly spiSe cilené na Zeny. Jedna respondentka uvedla, Ze
stranky navstévuje obcas a ¢te riizné prispévky a druhd, Ze je navstivila jednou, kdyz se

chtéla podivat, jestli je dany produkt v akei.
Otazka ¢. 14 — vérnostni program

Dvé respondentky uvedly, Ze jsou ¢lenkami Teta klubu. Jedna uvedla, Ze se libi 10% sleva
na cely nakup pfi nasbirani urc¢itého poctu bodi. Obé respondentky uvedly, Ze slevy
vyuzivaji a pfijdou jim vyhodné. Dva respondenti uvedli, ze ¢leny Teta klubu nejsou.
Jeden z nich nevédél, Ze Teta drogerie tuto moZnost nabizi a druhy respondent uvedl, Ze

¢lenem Teta klubu je jeho pfitelkyné.
Otazka €. 15 a 16 — vnimani chovani spole¢nosti

Ohledné podpory charitativnich projekti dvé respondentky uvedly, Ze o této aktivité ze
strany spolec¢nosti vi. Jedna z nich pfispiva pravidelné na nadaci Pomozte détem koupi
Teta magazinu a vnedavné dobé pfispéla urcitou castkou na Ukrajinu. Druha
respondentka uvedla, Ze pfispéla zakoupenim poukézky, kde darovala také urcitou castku

zasazené Ukrajin€. Ob¢ respondentky uvedly, Ze tuto aktivitu vnimaji pozitivné a jedna
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z nich uvedla, ze podporovat charitativni projekty by mélo vice firem. Jeden respondent
uvedl, Ze tuto moznost zaznamenal a nepfispél na zadny projekt a také si zadny

nevybavuje. Druhy respondent uvedl, ze tuto oblast nevyhledava.

6.3 Vzijemné porovnani vysledki starSich a mladSich respondenti

a jejich shrnuti

Z celkového vyzkumu vyplyva, ze vétsina starSich respondentt preferuje oproti mladSim
nakup v této prodejné, protoze ji maji pobliz svého domova. Mladsi respondenti vétSinou
navstivi prodejnu Teta drogerie, kterou maji pobliZ své cesty. Ohledné ndkupu na e-shopu
Teta drogerie se vétSina respondentil shodla, Ze tento zplisob nakupu nevyuzivaji, protoze
jim vice vyhovuje, Zze vyrobek vidi v prodejné na vlastni o¢i a poptipadé si ho mohou
vyzkousSet. Nékteti starsi respondenti dokonce uvedli, Ze nepouzivaji internet. Prostiedi
vybrané prodejny se témét vSem respondentiim libilo a plsobilo na né piijjemné a
uklizené€. Stejné tak zakaznicky servis prodavacek. Libilo se jim, Ze byly velice milé a
ochotné kdykoliv pomoci. Star$i respondenti v porovnani s mlad§imi nezaznamenali
Zadnou akci potfaddanou na této prodejné. Mladsi respondenti v porovnéani se starSimi
naopak uvedli, Ze by na prodejné uvitali automat pro vytisk fotek. Kvili tomuto

nedostatku vetSinou navstivi konkurenci.

Akeni letdk odebird vétSina starSich 1 mladSich respondentli. Témét vSichni uvedli, ze
letak nabizi pékné a vyhodné slevy. Star$i respondenti oproti mlad$im uvedli, Ze maji
Casto problém precist cenovky, kde je niz$i cena pti koupi dvou kusti. Ohledné reklamy
v televizi vétSina respondenti uvedla, Ze se na televizi divaji a vi, Ze b&zi reklamy
nejcastéji na vyrobky, co jsou v akci. Star$i respondenti poslouchaji vice radio nez mladsi,
pouze jedna starsi respondentka vSak uvedla, Ze slySela reklamu i v rddiu. Ani jeden starsi
respondent nenavstévuje webové stranky spolecnosti, at’ uz z diivodu, ze nepouzivaji
internet nebo nemaji e-mail. Z mladSich respondentti navstévuji webové stranky pouze
dvé zeny, ale nepravidelné. VSichni star$i respondenti jsou Cleny Teta klubu, z mladsi
generace pouze dvé respondentky. O podpoie charitativnich projektl ze strany Tety
drogerie védéla zhruba piillka respondent. Nejcastéji uvedli, Ze pfispivaji na nadaci
Pomozte détem koupi Teta magazinu. Oblast ekologického chovéni spole¢nosti vétSina
respondentll nesleduje, pouze jedna starSi respondentka uvedla, ze si vSimla koSu

s tfidénym odpadem a krabicky u pokladny na sbér pouzitych baterii.
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7 Navrhovana doporuceni pro praxi

Z provedeného vyzkumu na zaklad¢ pozorovani a polostrukturovanych rozhovora jsou
v této kapitole navrzena doporuCeni zaméfend na marketingovou komunikace ve

spole¢nosti Teta drogerie a 1ékarny CR, s.r.o.

Prvnim navrhem je, zvazit informovanost zdkaznikii o akcich na prodejnach. Vétsina
respondentek uvedla, ze naptiklad o akci bezplatného liceni nevédéla, ale ze kdyby se
akce opakovala tak by mély zdjem. Tento navrh lze realizovat pomoci banneru u vchodu
do prodejny, ktery by informoval o nadchazejici akci alespon tyden doptedu pted konani

akce. V tabulce €. 2 je uvedeny vybér jednotlivych rozmérii bannert a jejich cena.

Tab. 2 Navrhy rozméru a cen jednotlivych bannerii

Rozmér banneru Cena bez DPH
80x200 cm 1 485,00 K¢
85x 200 cm 1 485,00 K¢
100x200 cm 1 815,00 K¢
120x200 cm 2 200,00 K¢
150x200 cm 2 615,50 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZzitim plotbase.cz (2022)

Druhym navrhem je umistit na vybranou prodejnu automat pro tisk fotografii.
Respondenti Casto uvadéli, ze jim tato sluzba na prodejné chybi. Teta drogerie
v prodejnéach s oznac¢enim na dveftich ,,Teta foto ihned* ma automat pro tisk fotografii jiz

zavedeny, tudiz navrhem je rozsifit pocet prodejen s automatem na tisk fotografii.

Tretim navrhem je, ktery si autorka v pribéhu vyzkumu poznamenala, bylo zvétsit
velikost pisma na jednotlivych cenovkach, zvIast' u téch, kde je jina cena pii koupi vice
kusti. Béhem probihajiciho vyzkumu spolecnost jiZ s touto realizaci pfisla a na vétSiné

prodejnach jiZ jsou nov€ upravené cenovky, kde je pismo vetsi.

Ctvrtym navrhem je zvysit povédomi spotiebiteld o e-shopu a socialnich sitich. Tento
navrh je mozné zrealizovat pomoci radia, které hraje v kazdé prodejné a vytvofit zde
kratkou hlasovou pozvanku, kterd by informovala, Ze spole¢nost vlastni e-shop a socialni

sité, ptipadné jaké. Vzhledem k tomu, Ze Teta drogerie jiz pousti na prodejné naptiklad
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reklamu na vlasové barvy, které uvadi Tereza Kostkova, tato moznost by byla adekvéatni.
Dale je také mozné toto povédomi zvysit pomoci reklamy na internetu, ktera by oslovila

ty, ktefi internet pouzivaji a mohli by navstivit e-shop Teta drogerie ihned.
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Z.aveér

Pokud je marketingova komunikace vhodn¢ zvolena a uplatiiovana, mize spolecnostem

umoznit dobré prosazeni a udrzeni na trhu, kde se vyskytuje velky pocet konkurenti.

Cilem této prace bylo charakterizovat nastroje marketingové komunikace spolecnosti
Teta drogerie a 1ékarny CR, s. 1. 0. a nasledné zjistit, jak tyto nastroje ovliviiuji stanovené
cilové skupiny. Na zakladé¢ tohoto Setfeni navrhnout doporuceni pro oblast marketingové

komunikace.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze jednotlivé prodejny spolecnosti Teta drogerie maji
velmi omezené moznosti pro realizaci vlastni marketingové komunikace. Z nastrojil
marketingové komunikace mohou samostatné vyuzit jen osobni prodej, naptiklad chovani
prodavacek. Vyzkum ukazuje, Ze tento nastroj vybrana prodejna zdaftile vyuziva, protoze

respondenti v rozhovorech oceniovali ochotu a ptijemné chovani personalu.

Vyzkum také ukazal na nevyuzité moznosti. Vybrana prodejna napiiklad neposkytuje
zakaznikm sluZbu, kterou poskytuji jeji konkurenti, a to tisk fotografii pfimo v prodejné.

Zde je tedy prostor, jak zvySit zdjem spotiebitelll o navstévu prodejny.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze nékteré nastroje marketingové komunikace spolecnost
vyuziva velice dobie. Jedna se napiiklad o odbér ak¢nich letaki, Teta magazind, reklama
v televizi €1 vérnostni program. Naopak vyzkum ukazal, Ze slab$i oblasti je online
komunikace. Pfevazuje nizké povédomi napiiklad o webovych strankach ¢i e-shopu Teta
drogerie. Zde je tedy taky prostor pro zlepseni a zvysit tedy zajem spotiebiteli nakupovat

1 na e-shopu Teta drogerie a vyuzivat vice webové stranky.

Dalsi, co vyzkum také ukazal je, ze pfestoze spolecnost na jednotlivych prodejnach
pofrada riizné akce pro zdkazniky, jak se prokédzalo v rozhovorech s respondenty, vétSina
o nich neméla tuseni. V této oblasti je také prostor pro zlepSeni, kterym by spolecnost
mohla ptildkat do prodejen vétsi mnozstvi zakaznik.

Pomoci vyzkumu se také prokazalo, Ze spottebitelé vnimaji chovani spolecnosti v oblasti
podpory charitativnich projektll velmi pozitivné. VéEtSina respondentil pravidelné ptispiva
na rtzné charitativni projekty a povazuje tuto iniciativu ze strany spolecnosti za

piiznivou.
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Abstrakt

APA 7: Maskova, M. (2022). Marketingova komunikace spolecnosti Teta drogerie a

lékarny CR, s. r. o. [Bakalaiska prace, ZapadoGeska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketingova komunikace, reklama, socialni média, franchising

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci spolecnosti Teta drogerie a
lékarny CR, s.r.o. Hlavnim cilem prace je charakterizovat nastroje marketingové
komunikace této spolecnosti a ndsledné zjistit, jak tyto nastroje ovliviiuji stanovené cilové
skupiny. Na zéklad¢ tohoto Setfeni navrhnout doporuceni pro oblast marketingové
komunikace. Teoreticka ¢ast prace se vénuje marketingové komunikaci, kde jsou popsany
jeji cile a nasledné v dalsi kapitole néstroje marketingové komunikace. Prakticka ¢ast
préce se zabyva pouzitou metodikou praktické ¢asti prace. Nasleduje predstaveni vybrané
spolecnosti a marketingovd komunikace vybrané spolecnosti. Posledni dvé kapitoly
prezentuji vysledky marketingového vyzkumu a v zavérecné Casti prace se nachazi

doporuceni pro oblast marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti.



Abstract

APA 7: Maskova, M. (2022). Marketing communication of the company Teta drogerie a
lékarny CR, s. r. o. [Bachelor Thesis, University of West Bohemial.

Key words: marketing communication, advertising, social media, franchising

The bachelor thesis deals with marketing communication of Teta drogerie a 1ékarny CR,
s.r.o. The main aim of the thesis is to characterize the marketing communication tools of
this company and then to find out how these tools influence the specified target groups.
On the basis of this investigation to propose recommendations for the area of marketing
communication. The theoretical part of the thesis is devoted to marketing communication,
where its objectives are described and then in the next chapter the tools of marketing
communication. The practical part of the thesis deals with the methodology used in the
practical part of the thesis. This is followed by the introduction of the selected company
and the marketing communication of the selected company. The last two chapters present
the results of the marketing research and in the final part of the thesis there are

recommendations for the area of marketing communication in the selected company.



