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1 Uvod

,»Nas zakaznik, naS pan®“. Timto heslem se fidi naprosta vétSina firem, spolecnosti
a obchodnikti. Zakaznik pro né¢ predstavuje prioritu Cislo jedna. Proto je zcela nezbytné
zabyvat se nejen jeho potfebami, ale také osobnostnimi rysy, které do znacné miry urcuji
jeho spotiebni a nakupni chovani. Piestoze toto chovani je u vSech spotiebitelil specifické,
1ze nékteré spoticbitele seskupit podle uréitych typickych spoleénych ryst. Hovofime
0 tzv. typologii spotiebitelll, kterd je bézné¢ vyuzivana marketingovymi specialisty pro

uréeni segmentt a hlavnich cilovych skupin, na které se bude dany subjekt zaméfovat.

V soucasné dob¢ se na trhu drogistického zbozi vyskytuji tfi hlavni hraci: dm drogerie
markt, drogerie Teta a Rossmann. Pfesto, Ze by se kazda z téchto zna¢ek méla profilovat
na urcity segment ¢i typ spotiebitele, z divodu jiz specificky zaméteného trhu je predvi-

datelné, Ze rozdily mezi t€émito segmenty nebudou nijak zvlast’ vyrazné.

Cilem této prace je pomoci marketingového vyzkumu identifikovat a popsat hlavni
segmenty a jednotlivé typy zdkaznik uvedenych drogistickych fetézci na zakladé jejich
identity a spotfebniho chovani a nasledné uvést navrhy a doporueni pro drogistické

fetézce.

Prace se rovnéz zamétuje na zkoumani riznych faktord, které do jisté miry ovliviiuji
spotiebni chovani. Jedna se zejména 0 vék, pohlavi, vysi piijmu, vzdélani ¢i soucasnou
zivotni fazi. Nekteré z téchto faktorti budou zaroven slouZit jako segmentacni kritéria.
Dale budou tyto skupiny spotiebitelil jesté podrobnéji popsany, a to z hlediska psycholo-
gického a z hlediska jejich ndkupniho chovani. Nésledné je tteba urcit, do jaké miry se
zjisténé skupiny spotiebitelil liSi a zda by tyto rozdily mély ovlivnit 1 pfistup k zdkazni-

ktm ¢i zpiisob marketingové komunikace.

Prvni ¢ast prace se vénuje literarnimu piehledu, ktery byl zpracovan na zakladé studia
odbornych knih a ¢lankd. Uvadi zékladni definice a pojmy tykajici se dané problematiky.
Zminuje pojem spotiebitel a spotfebni chovani, popisuje zakladni piistupy ke sledovani
spotfebniho chovani a faktory ovlivitujici chovani spottebitele. Také popisuje kupni roz-
hodovaci proces vcetné jeho fazi. Dale jsou zde uvedeny zakladni piistupy k segmentaci
trhu a zakaznikli v€etné popisu celého procesu segmentace, metody segmentace a pod-
minky spravné segmentace. Posledni kapitola se vénuje piistupiim k typologii spotiebi-

telti dle rGznych hledisek.



V dalsi ¢asti prace je popsan metodicky postup veetné stanoveni hypotéz. Dale zde budou
uvedena zékladni informace a data ziskana ze sekundarniho vyzkumu, ktery uskutecnila
v roce 2017 marketingova agentura Nielsen Admosphere. Vysledky tohoto vyzkumu bu-
dou nasledné rovnéZz porovnany s vyslednymi daty primarniho vyzkumu, kterému je

vénovana dal$i podstatna ¢ast diplomové prace.

Primarni vyzkum byl uskuteénén formou dotaznikového Setieni. Ziskana data budou
nasledné vyhodnocena a dale bude provedena analyza a interpretace vysledku. Na zakladé
vysledkt dotaznikového Setieni budou identifikovany hlavni segmenty spotiebitelt dle
uréitych segmentac¢nich kritérii spolecné s trendy v jejich ndkupnim chovani. Nasledné
budou uvedena doporuceni pro jednotlivé drogistické fetézce, ktera budou vyplyvat z pro-

vedené analyzy dat. Zavér prace se vénuje celkovému zhodnoceni a shrnuti.



2 Literarni prehled

Tato kapitola je vénovana zakladnimu literarnimu ptehledu. Uvadi podstatné pojmy
a definice, které je nezbytné zminit pro pochopeni celé problematiky této prace. Kapitola
se samostatné veénuje pojmu spotiebitel, spotfebnimu chovani, dale pak ptistuptim
ke sledovani spotfebniho chovani a faktorim ovliviiujici chovani spotiebitele. Neopo-
mind také popsat kupni rozhodovaci proces a jeho jednotlivé faze. Rovnéz jsou zde
uvedeny zakladni pfistupy k segmentaci trhu a zdkaznik véetné popisu celého procesu
segmentace. Nasleduji metody segmentace trhu a podminky spravné segmentace.
Posledni ¢ast se vénuje pristupiim K typologii spotiebitelt, které jsou déleny dle riznych
hledisek.

2.1 Spotiebni a nakupni chovani

Informace o chovani spotiebitele v urcitych situacich a diivody chovani jsou zapotiebi
nejen pro marketingové strategie ale i pro marketingova rozhodnuti. Podstatné je rovnéz
sledovat ocekavané chovani a moznost jeho ovlivnéni pfi zménénych podminkach

(Barta, 2005).

V soucasné literatufe lze nalézt nékolik definic tykajicich se chovani spotiebitele.
Jan Koudelka (2010) uvadi ve své knize nasledujici definici spotfebniho chovani: ,, Spo-
trebni chovani znamend takové chovani lidi, které se tyka ziskdavani, uZivani
a odkladani spotrebnich produkti.“ Podobnou definici uvadi ve svych knihach
1 Bouckova (2003) a Zamazalova (2010), tento pojem vSak oznacuji jako kupni chovéani:
,, Kupnim chovanim zakaznikii rozumime takové chovani jedincii ¢i instituci, které se vaze
K ziskavani, uzivani a odkladani produkti.** Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni
chovani jako ,,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzZivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb. “
Dle Kotlera a Armstronga (2007) 1ze pojem nakupni chovani definovat takto: ,,ndkupni cho-
vani spotrebitele znamend nakupni chovani konecnych spotrebiteli — jednotlivcii
a domdcnosti, kteri kupuji zboZi a sluzby pro osobni potiebu ‘“ a uvadéji, ze nakupni chovani
predstavuje soucast spotfebniho chovéni. S timto dovétkem souhlasi i Zamazalova (2009),
ktera rovnéz zdaraznuje, ze chceme-li se zabyvat nakupnim chovanim, musime jej sledovat

Vv kontextu spotfebniho chovani.

Spottebni chovani se netyka jen samotného nékupu ¢i uziti zbozi. Zahrnuje také vesSkeré

divody, které vedou spotiebitele k uzivani ur¢it¢ho zbozi, zplisoby, jak toho dosahuje
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a Vv neposledni fad¢ vlivy, které piisobi béhem celého procesu. Patii sem veskeré aktivity,
zazitky, lidé a myslenky, které do rozhodovaciho procesu pfichazi v prabéhu casu.
Do spotfebniho chovani se fadi také faze, kdy ptestavaji spotiebitelé dany produkt uzivat
a rovnéz se zkouma, jakym zptisobem produkt odkladaji (Koudelka, 2010). Spotiebni
chovani zahrnuje i to, jak spotiebitelé vyuzivaji sluzeb, aktivit, zkusenosti, napadu ¢i roz-
hodnuti o spotiebé ¢asu (Hoyer, 2008). Schiffman (2015) popisuje, Ze v ramci spotieb-
niho chovani se pozoruje, jak lidé vyuZzivaji ¢1 utrdaci své dostupné zdroje (Cas
a penize) na produkty a sluzby. Déle zminuje, Ze studie spotfebniho chovéani zahrnuje
také to, jak spotiebitelé mysli (rozhodovaci proces), jak se citi (emoce) a jak se chovaji

(fyzické Ciny, které vyplivaji z rozhodnuti a pociti).

Spotrfebni chovani je neoddélitelnou soucasti celkového lidského chovani, nelze jej izo-
lovat. Pochopeni celého systému spotiebniho chovani je dlouhy a naroény proces. Ne-
jedna se o trvaly stav — spotiebni chovani a rozhodovani se méni soubézné s prostiedim,
kulturou, zvyky, tradicemi, Zivotnim stylem, sociadlnim skupinami a dal$imi prvky, které

spotiebitele obklopuji (Koudelka, 2010).

Mezi zékladni koncept lidského a také spotfebniho chovani patfi motivace. Motivaci 1ze
charakterizovat jako hnaci silu, kterd je uvnitf kazdého jednotlivce a posouva ho k pfijeti
urCitého opatieni. Tato hnaci sila je produkovana ve stavu napéti, které se vytvori
na zaklad¢ nenaplnéné potieby. Evans (2006) ve své publikaci rozliSuje motivaci pozi-
tivni a negativni a motivaci interni a externi. Béhem pozitivni motivace lidé vyhledavaji
pozitivni situace a nalady, potéSeni, pohodli ¢i komfort. Patfi sem urcité véci, které obo-
hati jejich Zivot a o které stoji usilovat. Negativni motivace je spojena s riznymi negativ-
nimi situacemi, naladami, bolesti, nemoci a nepohodli. Lidé se chtéji vyhnout veSkerym
problémim, ptipadné se snazi tyto problémy odstranit. Interni motivace plisobi zevniti
osoby a zabyva se lidskym instinktem, emocemi ¢i potiebami. Naproti tomu externi mo-
tivace pusobi z vnéjsiho prostiedi a je zaloZena na atraktivité environmentalnich podnéti,
jako jsou vyrobky a sluzby. Casto se projevuje jako vnitini motivace v podobé preferenci

urcitych produkti ¢i situaci (Evans, 2006).
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2.1.1 Spotrebitel versus zakaznik

Definici ,,spotiebitele” 1ze nalézt v riznych publikacich i zédkonech n¢kolik. Horova
(2006) definuje spottebitele obecné jako subjekt, ktery spotfebovava, uziva a konzumuje
zakoupené zbozi. Nejcastéji je chapan jako jednotlivec, avsak za spotiebitele 1ze oznacit
1 instituce ¢i skupiny jednotliveli, napt. domécnost. Lze tedy fici, Ze se jedna o kohokoli,
kdo si prostfednictvim koup¢ opatiuje produkty za ucelem uspokojeni svych potieb, ni-

koli vSak za ucelem dalsiho prodeje (Horova, 2006).

Schiffman a Kanuk (2004) rozeznavaji dva rtizné typy spotiebitelskych subjektt — 0sob-
niho spotiebitele a organizacniho spotiebitele. Osobni spotiebitel nakupuje zbozi
a sluzby pro svou potiebu ¢i pro potiebu domdacnosti nebo jako darky pro pratele.
Ve vSech ptipadech jsou produkty zakoupeny pro vyuziti tzv. koncovymi uzivateli.
Organizacni spotiebitel je predstavovan ziskovymi a neziskovymi organizacemi, vlad-
nimi ufady a institucemi, které musi nakupovat vyrobky, zafizeni a sluzby pro svou
¢innost. Pro ucely této prace bude spotiebitel chapan pouze jako jednotlivec, tedy osobni

spotrebitel.

Vysekalova (2011) uvadi ve své knize rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem. Ptestoze
jsou tyto pojmy odlisené, byvaji velice ¢asto zaménovany. Zakaznik nemusi byt vzdy
soucasn¢ 1 spotiebitelem. Pojem spotiebitel je obecnéjsi. Zahrnuje vSe, co konkrétni
osoba spotifebovava, ale miZe to byt zaroven i néco, co sama nenakupujeme. Jako piiklad
uvadi matku, ktera kupuje plenky pro své dité. V tomto piipadé zastupuje matka pouze
roli zakaznika, spottebitelem se vSak stava dité. ZjednoduSené Ize fici, ze zakaznik zbozi
kupuje, zatimco spotiebitel jej uziva (spotfebovava).

Svarcova (2016) popisuje zakaznika jako kazdého, kdo projevi zajem o nasi produkci.
Konec¢ného spotiebitele pak zatfazuje do jedné ze skupin zdkazniki a zmifluje, Ze zékaznik
pti ziskavani produktu podstupuje oproti spotiebiteli celou fadu rizik a ¢ini rizna rozhod-
nuti.

V zékonech se lisi definice spotiebitele dle svého ucelu. Dale jsou uvedeny pouze nékteré
ptiklady zakont, se kterymi se ¢loveék jako spotiebitel miize setkat nejcastéji.

NOZ (§419 zakona ¢. 89/2012 Sb.) definuje spotiebitele nasledovné: ,,Spotrebitelem je

kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostat-

ného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna .
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Pro ucely Zékona o ochrané spotiebitele (§2 odst. 1 zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele) se rozumi ,, spotrebitelem fyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnika-

telské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani *.

Definice dle Zakonu o nékterych podminkach sjednavani spottebitelského uvéru
(§2 zékona €. 321/2001 Sb., o nékterych podminkach sjednévani spotiebitelského uvéru)
zni takto: ,, Spotiebitelem je fyzicka osoba, kterd pri uzavirani a plnéni smlouvy nejedna
v ramci své obchodni nebo jiné podnikatelske cinnosti a v jejiz prospéch je spotiebitelsky
uver sjednavan “

2.1.2 Pristupy ke sledovani spotrebniho chovani

Naprosta vétsina autori véetné Koudelky (2010) rozeznava ve svych publikacich
4 zékladni modely, které urcuji rizné sméry spotfebniho chovani zdkaznika. Jedna se

o racionalni modely, psychologické modely, sociologické modely a komplexni modely.

Neni mozné jednoznaéné urcit, ktery z uvedenych modeld je nejvhodnéjsi. VSechny tyto
pristupy se vzajemné prolinaji a dopliuji. Proto je dilezité sledovat vSechny tyto pfistupy.
Kone¢ny pohled na urcité spotiebni chovéni je dan jejich prinikem. Podstatnou roli zde
hraje také situace, v jaké dané spottebni jednani probiha a na ucelu, s jakym je chovéni
sledovano. Napft. pfi rozhodovani o koupi financné naro¢ného produktu vstupuje
do poptedi raciondlni model. Naopak pii koupi zbozi bézné spotieby hraji vétsi roli mo-

dely psychologické (Koudelka, 2010).

Racionalni modely jsou zaloZeny na ekonomické racionalité. Spotiebitel je chapan jako
racionalné uvazujici bytost jednajici na zdkladé ekonomické vyhodnosti a rozhodujici se
podle tzv. ,,chladné kalkulace®. Psychologické, emotivni a socidlni prvky hraji v tomto
modelu pouze doplitkovou roli. Tento pfistup vychazi z nékolika ptedpokladii, napt.: spo-
tiebitel zna veSkeré informace o vSech parametrech vSech variant. Podstatnou roli v tomto
modelu hraji také vazby mezi cenami, pifijmem, rozpoctem, vybavenosti apod.

(Koudelka, 2010).

Psychologické modely se dé€li v obecné psychologii 1 v marketingu na behavioralni pti-
stupy a psychoanalytické pristupy. Tyto modely se snazi popsat a vysvétlit chovani
spotiebitele na zaklad€ vlivu psychickych procesii. Behavioralni model povazuje rozho-
dovani spotiebitele za jeho vnitini duSevni svét, ktery neni moZné poznat a pochopit
piimo. Je tieba pozorovat a popsat reakce spotiebitele na rizné vnéjsi podnéty. V tomto

modelu se nejcastéji pouziva schéma typu: Podnét (stimul) - Reakce (odezva).
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Psychoanalytické modely zkoumaji, jak se v chovani spotiebitele promitaji

tzv. neuvédomované motivy. Zabyvaji se také zkoumanim postoji a typologii osobnosti.

Sociologické modely se zamétuji na sledovani chovani spotiebitell v riznych socidlnich
situacich. Vysvétluji spotfebni chovani na zakladé socialnich skupin clovéka, do kterych
se zafazuje a dle role, jakou v nich hraje. Podstatné je také to, jak je spotiebitel danou
skupinou vnimén a posuzovan a jak se vyrovnava s tlaky, které na n¢j dané socialni pro-

stiedi vyviji (Koudelka, 2010).

Model Podnét — Cerna sk¥iiika — Odezva (schéma ¢.1) je nejéastéji pouzivanym kom-
plexnim modelem, ktery byva také Casto oznadovan jako model ,,Cerné skiiiiky spotiebi-
tele“. Cerna skiiika neboli ,,Black box* znazoriiuje mysl spotiebitele, ktera je ovlivnéna
riznymi faktory vnéjSiho prostfedi a marketingovymi nastroji. Uvnitf této cerné skiiiky,
tedy v mysli spotiebitele, probihaji uréité procesy, které vyvolavaji uréitou reakci v po-

dob¢ nakupniho rozhodnuti a pondkupniho chovani (Mulac¢ova, 2013).

Princip tohoto modelu je zalozen na analyze vnéjsich vlivii v podob¢ urcitych podnétd,
které vstupuji do Cerné skiiiiky spotiebitele a vyvolavaji zadouci kupni chovani. Tyto
podnéty je mozné rozdélit do tii skupin. Prvni silné ovliviiujici skupinu tvoti podnéty
marketingové, které se vazi na marketingovy mix. Zahrnuji tedy komplexni vyrobek,
cenu, distribuci a komunikaci. Druhou skupinou jsou podnéty, které vychazeji z makro-
okoli a mikrookoli spotiebitele. Radi se sem podnéty ekonomické, politické, kulturni
a technologické. Posledni skupinu tvoii aktualni udalosti, které pravé probihaji v okoli
spotiebitele. Jedna se napf. o pocasi, Casovy limit na nékup, néalada spotiebitele

a dalsi (Mulacova, 2013).

Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele budou podrobnéji popsany v nasledujici kapi-

tole.
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Schéma 1 Rozvinuty modifikovany model Podnét — Odezva

Marketingové podnéty = Ostatni podnéty

Produkt Ekonomickeé
Cena Technologické
Distribuce Politické
Komunikace Kulturni
kupujiciho proces kupujiciho

Volba produktu

Volba znacky
Volba prodejce
Nacasovani koupé
Disponibilni castka

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera a Armstronga, 2007

2.1.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Na chovani a rozhodovani spottebitele piisobi velké mnozstvi vlivil. Tyto vlivy (faktory)
déli Horova (2006) na faktory vngjsi a vnitini. Svarcova (2016) dale déli vngjsi stimuly
na marketingové podnéty, které jsou piedstavovany tzv. marketingovym mixem v podobé
4P a ostatni podnéty, které tvoti makroekonomické vlivy, jez jsou ze strany spotiebitele
neovlivnitelné. Ty potom déle ¢leni na podnéty ekonomické, technologické, politické
¢i legislativni a kulturni. Horova (2006) zminuje jeste¢ dalsi faktor, ktery vstupuje
do poptedi zejména v poslednich letech, a tim jsou ekologické aspekty. Konkrétné se
jedna naptiklad o rostouci stupeni znecisténi, omezenost obnovitelnych a neobnovitelnych

zdroji a spolecenskd odpovédnost firem.

Vnitini faktory, které zobrazuje schéma ¢.2, se tykaji pfedev§im vlastnosti a charakteristik

spotiebitele. DéEli se na faktory kulturni, socidlni/spole¢enské, osobni a psychologické.
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Tyto faktory se oznacuji také jako spotiebni predispozice, které se nachazeji uvnitt cerné
skiinky spotfebitele a maji tedy silny vliv na chovani, jednani a rozhodovani jedince
(Koudelka, 2010).

Schéma 2 Faktory spotiebniho chovdni

OSOBNI
SPOLECENSKE FAKTORY PSYCHOLOGICKE
KULTURNI FAKTORY FAKTORY
FAKTORY
VeEk a faze zivota :
Clenské a refe- Motivace
Kultura renéni skupiny
Zaméstnani
Vnimani Kupujici
Subkultura Rodina
Ekonomick4 Situ-
ace Uceni
Spolecenska tfida  Role jednotlivce a
spolecensky status
Osobnost a pojeti Presvédceni a
sebe sama postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Armstronga a Kotlera, 2007

Kultura a kulturni faktory piimo ovliviiuji spotfebni chovani. Spotfebitel je ovliviiovan
pfi svém rozhodovani svoji narodnosti, rasou, nabozenstvim a spolecenskou vrstvou,
do které patii. V ramci jedné spolecenské vrstvy maji vSichni spotiebitelé sklon jednat
velmi podobné, naopak mezi riznymi spolecenskymi vrstvami existuji riizné odliSnosti

at’ uz v preferenci znacky, vyrobku ¢i vyuziti volného ¢asu (Koudelka, 2010).

Autorky Carey a Markus (2016), které se zabyvaji tématem spotiebitelské psychologie
v kontextu délnické tfidy, ve svém ¢lanku uvadéji, Ze socialni téida je jednou z nejpod-
statnéjSich forem kultury podilejici se na chovani spotiebiteld. Lidé z odlisnych spole-
censkych tiid se lisi také systémem svych myslenek, zapojuji se do odlisnych kulturnich
cykli, instituci a interakei. Dale zminuji, Ze procesy jako je poznavani, emoce a motivace

maji obrovsky vliv na volbu jakozto klicovy prvek chovani spotiebitela.

Chovani spotiebitele vyrazné ovliviiuji také spolecenské faktory, kam se tadi socialni

skupiny, pfedev§im pak tzv. referen¢ni skupiny. Nejvyznamnéjsi referencni skupinou je
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rodina, do které se spotiebitel narodil. Ta ma vliv na formovani jednani a chovani spotfe-
bitele i v dalsi fazi zivota. Clovék se béhem svého Zivota ocitd hned v nékolika skupinach,
ve kterych se jeho pozice a status méni a kazda tato role ovlivni jeho rozhodovani

(Koudelka, 2010).

Osobni faktory, jako jsou vek, povolani, zivotni styl ¢i ekonomické podminky, dokazi
také vyrazné ovlivnit chovani spotfebitele. V priabcéhu zivota se lidské potfeby méni,
stejné tak se méni 1 ekonomické podminky a volba konkrétniho produktu. Spotiebni cho-
vani a rozhodovani je také determinovano osobnosti ¢lovéka. Osobnosti se rozumi urcité
vlastnosti ¢loveka, které vedou k relativné pevnému a stalému vztahu k jeho okoli. Pfi
rozhodovani hraje také vyznamnou roli tzv. sebeuvédoméni neboli piedstava o sobé

samém (Koudelka, 2010).

V neposledni fadé ovliviiuji chovani spotiebitele faktory psychologické. Svarcova
(2016) se v tomto ptipadé opét souhlasi s ¢lenénim dle Kotlera (2007) a mezi tyto faktory
fadi motivaci, vnimani, uéeni a postoje. V praxi se pak jedna zejména o urcitou pohnutku
¢1 potiebu, kterd nabyla takové intenzity, ze nuti ¢lovéka jednat. Kazdy obchodnik se
snazi pomoci ur¢itych stimuli vyvolat u zakaznika kladnou reakci. Mezi tyto stimuly
patii rizné hmotné prvky provozu, které vytvareji ndkupni atmosféru, jako naptiklad
velikost ¢i uspotadani obchodu. Spojnici mezi t€émito stimuly a reakei spotiebitele jsou
emocionalni postoje. Soubor téchto emotivnich postojii byva oznaCovéan jako ,.Cerna
skiinka spotiebitele* (Koudelka, 2010), jejiz princip byl vysvétlen jiz v pfedchozi kapi-

tole.
2.1.4 Kupni rozhodovaci proces

Veskeré spotfebni predispozice, které jsou soucasti tzv. ,,.Cerné skifiiky spotiebitele”,
vstupuji do procesu kupniho rozhodovani. Pfestoze ndkupni chovani a rozhodovani je
u kazdého spotiebitele zcela individudlni, 1ze tento proces obecné rozdélit do péti zaklad-
nich fazi, které zobrazuje schéma ¢.3. Jedna se o rozpoznani problému, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a ponakupni chovani (Koudelka, 2010; Bartova,

2005).
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Schéma 3 Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledéani Hodnoceni Rozhodnuti Ponékupni

problému informaci alternativ 0 koupi chovani
Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpoznani problému

Prvni faze kupniho rozhodovaciho procesu je spojena s okamzikem, kdy si spotiebitel
uvédomi rozdil mezi ocekdvanym a pozadovanym stavem. Tento stav muze nastat
ve dvou rovinach: bud’to vznikl problém na zéklad¢ neptiznivé zméné souc¢asného stavu
nebo doslo ke vzniku problému diky zvySeni urovné pozadovaného stavu. Tato zména
mize souviset jak s konkrétnimi produkty, tak i se zménou predispozic spotiebitele. Jako
ptiklad neptiznivé zmény soucasného stavu lze uvést poskozeni urcitého zatizeni, vycer-
pani zasob ¢i zhorseni finanéni situace spotiebitele. Naopak ke zvySeni urovné pozado-
vaného stavu muze dojit naptiklad diky ziskdni novych informaci, objeveni novinek
na trhu ¢i zlepSeni spotfebitelovy financni situace. Mnohdy se tato prvotni faze stava rov-
néz tazi posledni a kupni rozhodovaci proces se dale nerozviji. K této situaci mize dojit
napiiklad z diivodu, Ze zjisténé rozpory mezi ocekdvanym a pozadovanym stavem nejsou
dost motivujici, anebo je feseni dané¢ho problému pro spotiebitele ¢asové ¢i finan¢éné

velmi naroéné (Koudelka, 2010).
Hledani informaci

Po zjisténi neuspokojivého stavu zacina spotiebitel ziskavat a shromazd'ovat relevantni
informace potiebné Kk feSeni problému a nakupnimu rozhodnuti. Obecné probiha proces
hledani informaci ve dvou rovinéach: vnitini hledani a vné&js$i hledani. Vnitini hledéani je
charakterizovano ozivenim odpovidajicich informaci v mysli spotiebitele. Jednd se
o diive ziskané informace a zkuSenosti, které¢ se ukladaji v paméti. VnéjSim hledani
se rozumi prvotni zvySeni pozornosti a nasledné aktivni vyhledavani informaci ze spotie-
bitelova okoli. Spotiebitel tak jednd zejména v ptipad¢, Ze vnitini informace uchované
Vpaméti jsou nedostacujici nebo zastaralé. Ve skutecnosti se vSak vnéjsi
1 vnitini hledani informaci vzajemné prolind. Mezi nej€astéjsi zdroje informaci se fadi
ruzné prospekty, reklamni Soty, inzeraty, obaly ale také tzv. referen¢ni zdroje, jako jsou

predevsim ptibuzni, znami ¢i spolupracovnici (Koudelka, 2010).
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Hodnoceni alternativ

Rozhodovani o vybéru konecné alternativy probihd v né€kolika krocich. Nejprve si
spottebitel vybere urCity typ vyrobku, poté si vytvoii tzv. vybérovy neboli uvazovany
soubor, a nakonec probihd hodnoceni a rozhodovani uvnitt zvoleného vybérového sou-
boru. Z hlediska rozhodovani spotiebitele o konkrétnim produktu Ize celkovou nabidku
na trhu rozlozit do nékolika skupin. Vybaveny soubor zahrnuje vyrobky a znacky, které
si spotiebitel spontanné vybavi. Tento soubor Ize délit do 3 dalSich okruhti: uvazovany
soubor, nete¢ny soubor a odmitany soubor. UvaZovany soubor piedstavuje vSechny
alternativy, o kterych spotiebitel uvazuje jako o moznych pro feseni dan¢ho problému.
Do nete¢ného souboru se fadi ty znacky a produkty, které spotiebitel zna, ale pfichazeji
na fadu az pti nedostupnosti znac¢ek uvazovaného souboru. Odmitany soubor zahrnuje
znacky, o kterych spotiebitel sice vi, ale stavi se k nim negativng. Oproti vybavenému
souboru je soubor nevybaveny, ktery predstavuje ty znacky a vyrobky, které si spotie-
bitel viibec nevybavi, pfestoze se na trhu vyskytuji. Z pohledu firmy je nejvice podstatné
ziskat potfebné informace o souborech vybavenych a uvazovanych. Ty ziskd pomoci
marketingového vyzkumu. Spotiebitel se uvnitt uvazovaného souboru rozhoduje na za-
klad¢é n¢kolika faktord, jako jsou naptiklad funkéni rysy produktu, estetické vlastnosti ¢i
nakupni kritéria. Bézné se vSak rozhoduje pouze na zdklad¢ téch nejpodstatnéjsich kritérii

(Koudelka, 2010).
Rozhodnuti o koupi

Poté co spottebitel zhodnoti vSechny alternativy, dospivé ke kupnimu zdméru. Kupni za-
mér vSak neni identicky se samotnym nakupem. Do nakupniho rozhodnuti mtize vstoupit
jesté mnoho okolnosti, které mohou nédkup zmatit. Jedna se zejména o postoje ostatnich,
vnimané riziko ¢i necekané situacni vlivy. Rozhodnuti o koupi je vyrazn€ ovlivnéno také
osobnostnimi vlastnostmi, jako je napt. 1Q. Je dok4zano, Ze osoby s niz§im IQ uzaviou
kupni rozhodovaci proces diive a obtizné své rozhodnuti méni. Naopak osoby s vys§im
1Q byvaji oteviengjs$i novym informacim a nemaji problém své rozhodnuti kdykoli zménit
(Bartova, 2005). Kupni zamér mtze mit tfi rizné podoby. Bud’to dojde k nakupu urcitého
vyrobku, nebo spotiebitel ndkup odlozi naptiklad z divodu momentalniho nedostatku

financi, anebo nakup zcela odmitne (Koudelka, 2010).
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Ponakupni chovani

Nékupem produktu kupni rozhodovaci proces nekonci. Ackoli se tato faze zdd méné pod-
statna, z hlediska marketingu hraje velice vyznamnou roli. Faze za¢ina vlastnim uZitim
vyrobku. Spotiebitel porovnava to, co do vyrobku ocekaval s tim, jak vyrobek tato
oc¢ekavani ve skutecnosti plni. Na zakladé tohoto porovnani se projevuje zdkaznikova
spokojenost ¢i nespokojenost se zakoupenym produktem. Tendence ke spokojenosti ¢i
moznou nespokojenost, mély by spotiebiteli poskytnout moznost vyrobek predem
vyzkouset. Spokojenost s produktem ma z hlediska marketingového konceptu zasadni
vyznam. Pokud je spotiebitel se zakoupenym produktem spokojen, dochazi tak ke sku-
te¢nému uspokojeni jeho potieb, tedy naplnéni zdkladniho marketingového cile. Prave
tento efekt ptinasi firmé z dlouhodobé&jsiho hlediska odpovidajici trzni podil. Spokojenost
spotiebitele vede k vérnosti ke znacce, kladnym referencim (WOM) a tzv. generalizaci,
kdy spotiebitel pod vlivem dobré zkusenosti s jednim vyrobkem dané firmy uvazuje
o nakupu dalSich vyrobku v jinych kategoriich této firmy. Na druhou stranu se mohou
projevovat velmi neptiznivé disledky nespokojenosti a disonance, které nelze opomijet.
Spotiebitel v piipadé nespokojenosti s produktem pravdépodobné zméni znacku, $iti ne-
gativni reference ve svém socialnim okoli o firmé ¢i znacce a dochazi k diskriminaci, kdy
spotiebitel od dané firmy nekoupi v budoucnu uz Zadny vyrobek ani z jinych kategorii.

Nespokojenost s vyrobkem muize mit pro firmu az ni¢ivé nasledky (Koudelka, 2010).

Kazdy kupni rozhodovaci proces je individualni. Ne vzdy se béhem kupniho rozhodovani
objevi vSechny zminéné faze. Ve skuteCnosti se tyto faze mohou vzdjemné prolinat
a prekryvat (Bartova, 2005). DilezZitou roli hraje dany problém, ktery spotiebitel fesi,
jeho zavaznost a produkty, které by pfipadaly v uvahu k jeho feSeni. Podstatné je zvazit
1 to, jak velky zasah do rodinného rozpoctu by zpiisobilo pofizeni daného produktu.
Vyrazné¢ kratsi je tento proces u méné vyznamnych nakupt, které probihaji na zakladé
bézné spotieby, protoze spotiebitel jiz nemusi shromazd’ovat informace o dostupnych
produktech. Vétsinou zakoupi svou obvyklou znacku anebo jedna impulzivné. Vyznamné
finan¢né naro¢né nakupy ¢i zakoupeni zcela nového a neznamého produktu vétSinou vy-

zaduji komplexni pfistup celého procesu (Karli¢ek a kol., 2013).
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2.1.5 Druhy nakupniho chovani

V souvislosti s nakupnim rozhodovanim lze rozlisit také jednotlivé druhy nakupu.
Jednotlivé druhy nakupniho chovani jsou ovlivnény piredevsim danym produktem a také

mirou zapojeni spotiebitele do procesu nakupu, predevs§im do oblasti rozhodovani.
Vysekalova (2011) charakterizuje 4 druhy ndkupniho chovani:

Extenzivni nakup je takovy nakup, kdy kupujici neni jesté pfedem rozhodnut o nakupu,
avSak snazi se aktivné vyhleddvat informace z riznych zdroji, které jsou mu napomocny
pii rozhodovani. Tento druh ndkupu se vztahuje vétSinou k draz§im vyrobkim, jako je

napiiklad automobil.

Impulzivni ndkup lze charakterizovat reaktivnim jednanim, kdy argumenty ztstavaji
v pozadi. Spotiebitel vétsinou nakupuje impulzivné takové produkty, které se z jeho
pohledu pfili§ nelisi, a proto nemé zapottebi podrobné se zabyvat srovnavanim jejich

vlastnosti.

Limitovany nakup je charakterizovan takovym jednanim, kdy spotiebitel kupuje pro-
dukt €1 znacku, kterou sice neznd, ale vychazi z ptedeslych a obecnych zkuSenosti. Jako
ptiklad uvadi Vysekalova (2011) ndkup baterie, jejiz znacku spotiebitel neznd a tidi se

heslem ,,¢im drazsi, tim lepsSi®.

Zvyklostni nakup ptredstavuje situaci, kdy spotiebitel nakupuje to, co obvykle. Jedna se
zejména o nakup potravin ¢i tabadkovych vyrobkl. Mize se také jednat o nakup vyrobki
od oblibené znacky, kde vstupuje do popiedi pocit loajality. Nedochdzi zde k rozhodo-

vani, ale projevuje se navykové chovani, pro které mame odpovidajici divody.
Bartova (2005) rozlisuje druhy nakupu z hlediska fazi kupniho rozhodovaciho procesu.

Rutinni (zvykové) kupni rozhodovani se projevuje u zboZi, které spottebitel dobife zn4,
nakupuje ho bézné a jeho nakup neni spojen s Zadnym velkym rizikem. V tomto ptipadé
nemusi spotiebitel vyhleddvat velké mnozstvi informaci a rozhodovat se slozité mezi
jednotlivymi alternativami. Dochazi tak k omezeni ¢1 Uplnému vymizeni druhé a treti faze

kupniho rozhodovaciho procesu.

Omezené feSeni problému je charakteristické pro zbozi nakupované pouze obcas, kdy
spotiebitel sice znd danou vyrobkovou kategorii, ale rozhoduje se mezi vyrobky, které

doposud nevyzkousel. Kupni rozhodovaci proces je zde bohatsi.
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Rozsirené rozhodovani probihé u produktt s nizkou frekvenci ndkupu ¢i vysokou cenou
a urCitym rizikem. Kupni rozhodovaci proces je zde zastoupen v plné mife vSemi péti

fazemi.
2.2 Segmentace trhu

Jednim z nejpodstatnéjSich rozhodnuti jesté pfed vstupem na trh je rozhodnuti firmy, zda
bude vyuzivat stejnou strategii a jednotnou strukturu marketingového mixu vuéi celému
trhu nebo ma své aktivity zamétit spise na urcity okruh zakaznikli. V prvnim piipad¢ se
hovoii o tzv. trzné¢ nediferencovaném marketingovém pfistupu, ktery se mize pouzit
Vv piipadé, ze diference se mezi zékazniky viceméné neprojevuji ¢i nejsou z hlediska
marketingové orientace podstatné. Ve vétsing ptipadi se vSak setkdvame spiSe s druhym
ptistupem, ktery je zalozen na respektovani diferenci mezi zakazniky ve vztahu k jejich
kupnimu chovani. Hovofime o tzv. trzn¢ diferencovaném marketingu neboli cileném

marketingu (Koudelka, 2005).

Cileny marketing je charakteristicky tim, Ze firma na daném trhu poznava vyznamné
trzni segmenty, mezi kterymi se rozhoduje a nasledné voli ten segment ¢i ty segmenty,
které jsou pro ni nejvyhodnéjsi. Pro kazdy zvoleny segment pak uplatituje odlisSny mar-

ketingovy pristup (Koudelka, 2005).
Cileny marketing probiha ve tfech hlavnich na sebe navazujicich etapach:

1. Segmentace trhu — jedna se o poznani zietelnych trznich segmentt. Nejprve dochazi
K postizeni vyznamnych kritérii, na zaklad¢ kterych se odkryvaji segmenty, poté do-
chazi k dalsimu rozvoji profilu odkrytych segment.

2. Trzni zacileni — Cilem této faze je rozhodnuti, ne ktery z odkrytych segmentti se bude
nabidka firmy orientovat. Nejprve je nutné si vyjasnit, jaké kritéria a vybérovy postup
firma zvoli pro hodnoceni vhodnosti a atraktivity segmentu.

3. Trzni umisténi — V této etap¢€ se formuji varianty ptistupu k cilenym segmentim. Vy-
stupem je ramcova marketingova strategie a marketingovy mix, ktery by mél vyjadfit

dosazeni Zadouci pozice nabidky u dané¢ho segmentu (Zamazalova, 2010).

Segmentace trhu je tedy pouze prvnim krokem ve tfifazové strategii cileného marketingu.
Bouckova (2003) i Zamazalova (2010) popisuji segmentaci jako proces odkryvani
takovych skupin zdkaznikl (trznich segmentt), které spliuji dvé zdkladni podminky,
podminku homogenity a podminku heterogenity. Homogenita znamena, ze zakaznici

uvniti daného segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi projevy a spotfebnimi
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reakcemi na daném trhu. Naopak heterogenita se vyznacuje tim, ze segmenty jSou navza-
jem mezi sebou svymi trznimi projevy a kupnimi ¢i spotiebnimi reakcemi na daném trhu

co nejvice odlisné.

Schiffman a Kanuk (2004) definuji segmentaci trhu jako ,, proces rozdéleni trhu na od-
lisné podskupiny spotiebitelii se spolecnymi potrebami a charakteristikou, a vyber jed-
noho nebo nékolika segmentii, na které se zameri rozdilny marketingovy mix*“. Barta
(2009) vymezuje segment, jako skupinu lidi, které se v ramci své skupiny vyznacuji spo-
le¢nymi znaky a odliduji se od ostatnich skupin svym myslenim a chovanim. Cést
segmentacniho pole, ktera se nejvice shoduje s marketingovymi zaméry a ktera reaguje
na dané marketingové aktivity nejintenzivnéji, oznacuje jako terCovy segment neboli
cilovou skupinu. Levy a Weitz (2009) popisuji segment maloobchodniho trhu jako
skupinu zakaznikl s podobnymi potiebami, které jsou uspokojeny za pomoci stejného

marketingového mixu.

Segmentace trhu musi byt provedena na zakladé objektivné se projevujicich trznich dife-
renci, nikoli v8ak na zaklad& subjektivniho rozdéleni ze strany firmy. Segmentace trhu
neni statickd, dochazi krliznym zméndm chovani, rozméri segmentu
¢i charakteristik segmenti. Cilem segmentace je identifikovat takové skupiny spotiebi-
telt, jejichz trzni a kupni chovani ma vhodné specifické rysy, které vyzaduji takové mar-

ketingové aktivity, jeZ tuto skupinu oslovi (Barta, 2009).

Dle Kotlera a Armstronga (2007) neexistuje jediny spravny zpusob segmentace trhu.
K tomu, aby doslo ke spravnému zachyceni struktury trhu, musi byt vyzkouseny rizné
segmentacni proménné, a to samostatné nebo v kombinacich. Schiffman a Kanuk (2004)
oznacuji segmentacni proménné jako zakladnu pro segmentaci a rozliSuji devét zaklad-
nich kategorii charakteristiky spotiebitele, které tvoii hlavni zdkladny pro segmentaci
trhu. Radi se sem segmentace geografickd, demograficka, psychologicka, psychogra-
ficka, spolecensko-kulturni, segmentace spojena s uzivanim, segmentace spojena s okol-
nostmi uzivani, pfinosova segmentace a hybridni segmentace. Tato kritéria jsou mezi

sebou vzdjemné propojena a obvykle se castecné piekryvaji.

Geograficka segmentace predstavuje rozdéleni trhu dle prostorového (geografického)

rozmisténi neboli polohy napft. na narody, staty, regiony, zemé, mésta a Ctvrti.

Demograficka segmentace rozd¢luje trh do skupin podle demografickych proménnych

jako jsou vek, pohlavi, velikost rodiny a jeji zivotni cyklus, pfijem, povolani, vzdélani.
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kazdého spotiebitele. Jedinci mohou byt rozdéleni napiiklad na zakladé osobnosti, moti-

vace, vnimani, uceni se a postojil.

Psychograficka segmentace je uzce spjata se segmentaci psychologickou. Psychogra-
ficky profil spotiebitelského segmentu je tvofen kombinaci aktivit, z4jmu
a nazoru spotiebitele. K této segmentaci se Casto vyuziva model AlOs — activities, inte-

rests, opinions.

Spolecensko-kulturni segmentace se vyuziva k rozdé€leni spotiebitela podle jejich kul-

tury, nabozenstvi, rasy, spolecenské tfidy ¢i cyklu rodinného Zivota.

Segmentace spojena s uzivanim je velice popularni a t¢innd metoda segmentace, ktera
rozd¢€luje spottebitele na zaklad¢ charakteristiky uzivani vyrobku nebo znacky, Cetnosti

a stupni uzivani, povédomi ¢i stavu informovanosti a loajality ke znacce.

Segmentace spojena s okolnostmi wuZivani se vztahuje Kriznym situacim
a prilezitostem, které podminuji nakupni rozhodovani spotiebitele. Mezi faktory ovliviu-
jici nakupni chovani se fadi napftiklad ¢as, cil nakupu, misto ndkupu ¢i osoba, pro kterou

je produkt uréen.

Piinosova segmentace muze byt vyuzita k vytvofeni pozice (image) riznych znacek
Vv ramci kategorie stejnych vyrobkil. Vyuziva se k déleni segmentt dle pfinost ¢i vyhod,
ktery jim konkrétni produkt poskytne.

Hybridni segmentace vyuZivd kombinaci n€kolika segmentac¢nich proménnych, které
prodejciim poskytuji hojnéjsi a presnéji definované spotiebitelské segmenty.

2.2.1 Proces segmentace trhu

Vlastni proces segmentace trhu (schéma ¢.4) probihd ve ¢tyfech zékladnich na sebe
navazujicich fazich: vymezeni daného trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti seg-

mentl, rozvoj profilu segmentu (Koudelka, 2005).
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Schéma 4 Proces segmentace trhu

Vymezeni daného trhu

»

Postizeni vyznamnych kritérii

v

Odkryti segmentti

v

Rozvoj profilu segmentt

Zdroj: vlastni zpracovani podle Koudelky, 2005

Vymezeni daného trhu

Prvni krok pfedstavuje zvazeni a rozhodnuti, co budeme segmentovat, v jakém trznim
prostiedi a na jaké Urovni. VSeobecné se jednd zejména o produktové vymezeni trhu
a o geograficky rozmér. Vymezeni daného trhu by nemélo byt ptili§ tzké, aby byla zajis-
téna podminka heterogenity ale ani pfili$ Siroké, aby to nevedlo k poruseni podminky

homogenity nebo neunosné velkému poctu segmenti (Koudelka, 2005).
PostiZeni vyznamnych Kkritérii

Urceni vhodnych kritérii je zédkladnim ptedpokladem pouzitelné segmentace slouZzici
K odkryti trznich segmenttl. Jedna se o komplikovany proces, kdy se postupné zvazuji
a provétuji mozné sméry diferenci a podobnosti mezi spotiebiteli. Je zkoumano, jak
uspéSné dané kritérium pomaha vyjadiit homogenitu segmentu zjedné strany
a diferencovanost od dalSich skupin spotiebitell ze strany druhé. Za zakladni kritéria seg-
mentace se povazuji kritéria vymezujici, popisna a kritéria reakci na dals$i marketingové
proménné. Mezi témito kritérii existuji uréité vazby a mohou se vzajemné piekryvat

(Koudelka, 2005).
Odkryti segmentii

Po stanoventi kritérii je tfeba zvazit, ktera z nich se budou podilet na samotném odkryvani
segmentil a ktera budou vyuzita az pfi ndsledném rozvoji profilu danych segmentt.
Kritéria vybrana pro odkryti segmentii se oznacuji také jako shlukujici proménné ¢i seg-

mentacni baze. Pfi jiné struktufe této segmentacni baze budou na stejném trhu odkryty
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jiné segmenty. Dal$im vlivem, ktery mize vést k odkryti riznych segmentd na tomtéz

trhu, je zptisob odkryti, kterych existuje n¢kolik (Koudelka, 2005).
Rozvoj profilu segmentu

Féaze odkryti segmenti by méla pfinést jasnou predstavu o tom, do jakého trzniho seg-
mentu konkrétni spotiebitelé patfi. Dalsim krokem je zjistit podstatné informace
o danych segmentech, aby se mohlo rozhodnout, na které segmenty se zamé&fit a jak je
vhodné oslovit. V této fazi se mohou projevit i kritéria, kterd nebyla vyuzita ve fazi
odkryvani segmentti. Nazyvaji se rozvojové segmentacni promeénné. Pii rozvoji profilu
segmentu je podstatné podchyceni specifickych projevii odkrytych segmentti vici vsem

slozkdm marketingového mixu (Koudelka, 2005).
2.2.2 Pristupy k segmentaci trhu

K problému poznani trznich segmentt lze pfistupovat nékolika ramcovymi sméry.
Intuitivni pFistup, kdy délime trh na zdklad¢ vlastni intuice a zkuSenosti, mize byt sice
relativné spolehlivy postup, avSak velice omezeny z hlediska dal§ich moznych variant
cileného marketingu. Systematicky pristup je mozné zalozit na deduktivni ¢i induktivni
snaze odvodit jisté parametry segmentace trhu. Deduktivni postup je zaloZen na pozoro-
vani trzniho zaméfeni ostatnich subjekti, které na daném trhu ptisobi (konkurence, kom-
plementarni vyrobci, specializovani obchodnici). Béhem induktivni segmentace Se proje-
vuje vlastni pivodni snaha po odkryti segmentii. Tento postup mulZe probihat formou
apriori nebo post hoc segmentace. Pokud zvolime apriori segmentaci, vychazime z apri-
oriniho vybéru jednoho kritéria, které vymezuje ¢lenstvi v segmentech a podle n¢hoz se
nasledné rozviji profil téchto segmentt. Pokud se vSak pti odkryvani segmentii nejprve
zvazuji rizné moznosti propojeni a kombinace vice kritérii, zkouma se jejich provazanost
na chovani a teprve poté se jedno z nich vybere a pouzije pro odkryvani segmentt, hovo-

fime o post hoc segmentaci (Zamazalova, 2010).
2.2.3 Metody segmentace trhu

Zpusobu a metod, jak lze segmentovat trh, je n€kolik. Zamazalova (2010) rozeznava
ve své publikaci dvé zakladni skupiny metod trzni segmentace — metody sbéru dat a me-
tody analyzy dat. Ze skupiny metod sbéru dat se pro deduktivni segmentaci nejcastéji
vyuziva obsahova analyza a ziskdvani sekundéarnich dat. Metody pouZivané béhem
induktivni segmentace jsou zejména dotazovani a prace se sekundarnimi, ptipadné agen-

turnimi daty. Tento zptsob se také oznacuje jako ,,data mining*, coz lze volné prelozit
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jako zkoumani jevt v danych, ¢asto i prvotné vyhodnocenych souborech dat. Do skupiny
metod analyzy dat se fadi napiiklad kiizové analyzy, kontingenéni miry, faktorova
analyza pro postizeni vyznamnych kritérii, shlukova analyza pro odkryvani segmenta ¢i

diskrimina¢ni analyza pro rozvoj profilu segmenti (Zamazalova, 2010).
2.2.4 Podminky spravné segmentace

Bouckova (2003) ve své publikaci uvadi kritéria, které je tieba dodrzet pro to, aby

segmentace trhu byla efektivni a uzitecna. Segment musi byt:

e Mc¢titelny — velikost, kupni sila a profily jednotlivych segmentii musi byt méfitelné.
Nekteré proménné lze vSak zméfit velice obtizné.

e Pristupny — jednotlivé segmenty trhu musi byt dosazitelné a musi byt mozné je
efektivné obslouZit.

e Dostate¢né velky — segmenty musi byt rozsahlé nebo dostatecné ziskové, aby se vy-
platilo je obsluhovat.

e Rozlisitelny — segmenty jsou pojmove rozlisitelné a odpovidaji rizné na rozdilné mar-
ketingové mixy a programy.

e Ak¢ni — pro ziskani a obsluhu jednotlivych segmenti mohou byt vytvaieny efektivni

programy

Mira diferenciace pozadavkl a preferenci zakaznikd by méla byt dostate¢na. Podstatné
parametry jednotlivych segmentli by pak mély byt stejné ¢i velice blizké. Velikost
poptavky Vv segmentu by méla byt métitelna, tzn., Ze by mélo jit zjistit pocet zdkaznik,
velikost jejich poptavky a miru jejich rastu. U kazdého segmentu je podstatné jasné
definovat konkurenty, kteti ho také obsluhuji. V disledku segmentace by mélo dojit ke
zvyseni efektivnosti (zisku). Segmenty by se mély roztfidit dle jejich strategické hodnoty
(potencialniho zisku) a nasledné je obsluhovat podle jejich miry pfitazlivosti. Segmenty
by rovnéz mély byt v ¢ase z hlediska pozadavku a preferenci relativné stabilni a kazdy
segment by mél byt tak velky, aby pfedstavoval zajimavou podnikatelskou pftilezitost

a zaroven tak maly, aby umoznil branit pozici firmy oproti konkurenci.
2.3 Typologie spotiebiteld

Typologii Ize obecné definovat jako ,,roz¢lenéni soustavy osob, objekti ¢i jevi do skupin
dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaki*. Typologie spotiebitell je oproti segmen-
taci pojata spise ze stranky psychologické, ktera vychazi z poznatku, ze pravé psychické
vlastnosti mohou vytvaret urcité syndromy, které mohou byt charakteristické pro urcity
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pocet lidi. Typologii ziskame tak, Ze charakteristiku segmentu zuzime na nejtypictéjsi
rysy. Piestoze Clovek je charakterizovan svoji ,,individualitou®, tj. psychicka i fyzicka
jedinecnost, sdili s nékterymi lidmi spole¢né rysy, kterymi jsou charakterizovani jako

urcita skupina (Vysekalova, 2004).

Spottebitele je mozné rozdélit z n€kolika hledisek. Rtzné typologické systémy vznikaly
jiz n€kolik tisic let pfed nasim letopoctem, a to jak na zéklad¢ télesnych, tak i dusevnich
vlastnosti. Mezi ty nejstarsi se fadi napiiklad déleni dle data narozeni, ¢i dle tempera-

mentu, které se v riznych obménach pouziva dodnes (Vysekalova, 2004).

V soucasné dobé¢ lze nalézt hned né€kolik riznych typologii, které 1ze vyuzit jak ve svéte

obchodu, tak i v praktickém zivoté. Jedna se zejména o nasledujici typologie:

e Eyseneckliv model,

e Jungova typologie,

e Kretschmerova typologie,

e Pavlova temperamentova typologie,

e McClelandova typologie,

e Sheldonova typologie,

e Schindlerova typologie (Vysekalova, 2004).

Spotiebitelské chovani je mozné tiidit dle nékolika kritérii, a proto existuje cela fada

typologii. K vytvafeni téchto typologii se pouzivaji tyto zdkladni pfistupy:

e Konstitucni typologie

e Typologie zaméfena na méteni stupné stability — lability a introverze — extroverze
e Typologie zalozené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech apod.
e Typologie zalozena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi

e Typologie zalozené na analyze Zivotniho stylu

e Typologie vazané piimo na nékteré slozky spotfebniho nebo nakupniho chovani

e Typologie , kombinované“ (Vysekalova, 2004).
V nasledujicich fadcich budou popsany nékteré z vyse uvedenych typologii podrobnéji.
2.3.1 Typologie na zakladé dimenzi pratelskosti a vidcovstvi

Tyto typologie vymezil Gretz a Drozdeck (1992) z pohledu prodejce. Jsou stanoveny na
zakladé odliSnosti v chovani zakaznikil a zaroven navrhuji, jak s témito zdkazniky jednat,

jak reagovat a jak je motivovat.
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Sociabilni typ

Jedna se kombinaci typu pratelského — podiizeného. Zakaznik je laskavy, pratelsky
a snadno se nadchne pro to, co mu prodavajici nabidne. Je tedy snadno ovlivnitelny,
malokdy projevuje vlastni iniciativu a stézi se rozhoduje. Tento typ zédkaznika musi
ze strany prodejce citit Gctu, pfizen a jistotu. Proto je nutné zduiraznovat, ze pravé dany
vyrobek ¢i sluzba uspokoji jeho specifickou potiebu bezpecné investice ¢i uznani u jeho

blizkych.
Byrokraticky typ

Tento zédkaznik je kombinaci neptatelského a podtizeného typu. Byva ¢asto konzervativni
a nerozhodny i pfesto, ze se na prvni pohled zda, ze s nazory prodavajiciho souhlasi.
Potfebuje néjaky ¢as na rozmyslenou. Pfi kontaktu s timto typem zdkaznika je dilezité

byt trpélivy a snazit si u n¢j postupné vybudovat davéru.
Diktatorsky typ

Na prvni pohled se zd4 tento zakaznik jako ten, s nimz se nejhiife spolupracuje.
Je egocentricky, méa ve vSem pravdu, je znané podeziravy a rozhoduje se vétSinou sam

bez pomoci. Pokud si ho vsak prodejce ziska, dokaze tento typ i ochotné spolupracovat.
Vykonny typ

Zakaznik v kombinaci neptatelského a dominantniho typu je klidny, viely, samostatny
a nezavisly. PfestoZze ma jasnou pifedstavu o zboZi, je otevieny a pozitivni. Dokaze se
rychle rozhodnout a zajim4 ho predevsim vysledny efekt jednani. Prodéavajici by mél pii
jednani s timto zdkaznikem zdlraznovat vyhody koupé, které pro zakaznika plynou

(Vysekalova, 2004).
2.3.2 Typologie zivotniho stylu

Typologie zaloZeny na Zivotnim stylu umoznuji komplexné&jsi a hlubsi pochopeni spo-

ttebniho chovani, coz usnadiuje i naslednou komunikaci s danym segmentem.

Jednu z typologii spotiebiteld dle Zzivotniho stylu uréila marketingova agentura
STEM/MARK. Rozlisuje Sest zakladnich a dvé okrajové kategorie spotiebniho Zivotniho
stylu, jejichz konstrukce vychazi ze dvou hlavnich charakteristik ¢loveka, a to z osobni
orientace jedince na principy, statusy, ¢iny a z hmotnych a nehmotnych zdroji jedince

(ptijem, zdravi, vitalita, sebevédomi, inteligence, spotiebni apetit).
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V ramci vyzkumu jsou zkoumdany oblasti spotiebnich navykd, spotfebniho apetitu, sledo-
vanosti médii, vnimani znaéek na trhu a vlivu znacek na nakupni chovani. Vysledkem je
segmentace na zaklad¢ spotfebnich zivotnich stylli, podle sociodemografickych a psy-
chografickych ukazatelti. Tuto typologii znazoriuje schéma &.5. Ceska populace lze na

zaklad¢ zivotnich stylll rozdélit nasledovné:

Zrali maji dostatek zdrojli a orientuji se na principy. Jsou vzdélani, pfemyslivi, vyrov-
nani, vyzrali, maji smysl pro fad, odpovédnost, dobré zaméstnani a vyssi piijmy. Zajimaji

se o funk¢ni a trvanlivé vyrobky.

VéFici se orientuji také na principy, ale jejich zdroje jsou omezené. Jsou konzervativni,
maji smysl pro spravedlnost a tradi¢ni hodnoty. Jsou ptatelsti, orientuji se na rodinny

zivot. Nakupuji zejména domaci kvalitni vyrobky a vyzkouSené znacky.

UspéSni se orientuji na postaveni a maji dostatek zdroji. Maji smysl pro povinnost a jsou
orientovani na kariéru. Vazi si ocenéni, prestize a materidlnich odmén. Preferuji drazsi

vyrobky, které demonstruji tispéch a postaveni.

Driéi disponuji mensim mnoZzstvim zdrojl, vénuji mnoho energie praci a snazi se penczi

zabezpecit svoji rodinu. Vyhledéavaji levné imitace luxusniho zbozi.

Hledajici jsou aktivni, nadSeni, impulzivni lidé milujici zmény a orientujici se na Ciny.
Neboji se projevovat svilj ndzor a zdraveé riskovat. Zaméiuji se na kratkodobé, zabavné

produkty.

Praktici jsou energicti, sobéstacni a dokazi si poradit i bez vysokych piijmi. Orientuji se
na praktické zalezitosti, rodinu, vychovu déti a fyzickou praci. Zajimaji se o produkty,

které maji prakticky a funkéni tcel.

Dalsi dvé skupiny jsou extrémnim piipadem, kdy jedinci dosahuji absolutniho nadbytku

zdroji — realizatofi ¢i naopak absolutniho nedostatku zdroji — bojujici.
Na vzniklém osovém kiizi na Schématu ¢.5 nalezneme ctyti zakladni typy postoji:

Milujici jsou hlavné realizatofi a Gspésni, ktetfi maji dostatek zdroji a vysoky socioeko-

nomicky status. Vici reklamé nemaji Zadné zasadni vyhrady, maji ji radi a povazuji ji za

uziteénou.

Opatrni jsou zastoupeny zralymi jedinci. Reklamu pfijimaji celkem pozitivng, avSak
oproti milujicim si dobfe uvédomuji jeji podstatu a omezeni, coz koresponduje s jejich

charakteristikou.
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Odmitajici se vyznacuji negativnim postojem k reklamé. V této kategorii ptisobi spo-
le¢né vetici a bojujici, ktefi jsou spiSe konzervativni a ¢asto vyssiho véku.
Vlazni maji neutralni postoj k reklamé. Tato kategorie se sklada z praktiki, dfica

a hledajicich. Tato skupina neprojevuje ve vtahu kreklamé zadné vyrazné emoce
(Vysekalova, 2004).

Schéma 5 Typologie LS 2000 STEM/MARK
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vysekalové, 2004

Dalsi spotiebni typologii dle Zivotniho stylu ve spojeni s medidlnim a ndkupnim chova-
nim urcila na zéklad¢ provedeného vyzkumu v roce 2002 spole¢nost Gtk Praha. Spotie-
bitel¢ jsou rozdéleny podle jejich mobility, cenové citlivosti a narocnosti.
Na zaklad¢ rozsahlého pozorovéani, sekundarni analyzy a zkuSenosti psychologii
a sociologil byly popséany tyto typy spotiebitelt:

Velkorysy spotiebitel je aktivni, otevieny, velmi dobfe situovany s vySSim postavenim
a vysokou kupni silou. K trhu v8ak pfistupuje s rezervou. U zbozi a sluzeb pfili§ nesleduje

cenovou uroven, ani obchod nevybird dle ceny. Vici zlevnénému zbozi je skepticky

a nezabyva se zkoumanim konkuren¢ni nabidky. Dava ptednost znackovému zbozi.

Hospodarny spotiebitel se fadi dle aktivity, otevienosti, postaveni a kupni sily do stejné

skupiny jako velkorysy spotiebitel. Jeho pfistup k trhu je vSak odliSny. Racionalné
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vyuziva moznosti trhu: sleduje uroven cen zbozi a sluzeb, nakupuje tam, kde je to cenove

nejvyhodngéjsi, vyuziva slev a obvykle se rozhoduje o koupi az v obchodg.

Marnivy spotrebitel zastupuje skupinu spise mladSich osob s otevienym postojem
k trhu, s niz§i kupni silou a vyraznou touhou po modernich vécech. Tito spotiebitelé pre-
feruji znackové zbozi a vyuzivaji penize tak, aby si co nejvice zpiijemnili Zivot.

Setrny spotiebitel se vyznaduje mirné podpraimé&mymi piijmy a pii jejich vydavani se
chova raciondlné a sttidmé¢. Nakupuje pouze nezbytné véci a to tam, kde je to pro n¢j
cenove nejvyhodnéjsi. Charakteristicka je pro n€j vysokd mira rozhodovani v misté na-
kupu.

Shanéjici spotiebitel ma nejnizsi kupni silu, negativni vztah ke zménam, je umirnény
a stfidmy. Nakupuje v cenové nejpiiznivéjSich obchodech, vyuziva slev a vyprodeju

a kupuje pouze ptfedem stanovené zboZi.

Lhostejny spoti‘ebitel je pasivni, uzavieny a bez energie. Ma podpriimérnou kupni silu
a jeho hlavni rozhodovacim kritériem pro vybér obchodu je jeho vzdalenost a sortiment.
Zameétuje se spiSe na levnéjsi zbozi, znacka nehraje pfili§ velkou roli. Neni pfilis cilevé-
domy a je mu jedno, co si 0 ném ostatni mysli. Tato skupina je zastoupena prevazné méné

vzdélanymi lidmi (Vysekalova, 2004).
2.3.3 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Jedna z typologii zakaznikd, ktera bere v uvahu nejen osobnostni typ spotiebitele, ale
1 charakter vyrobku, byla definovana ptedstavitelkou spolecnosti Peelers Paris, ktera se
zabyva trendy v prodeji. Tato typologie déli zakazniky do Ctyf kategorii. Odviji se
od osobnostnich vlastnosti a postojit ke svétu obecné, které rovnéz ovliviiuji 1 postoje

Kk nakupu.
Bio zakaznici

Jedna se o zakazniky, ktefi jsou posedli po vSem pfirodnim a ekologickém. Vé&ii v to, ze
technologie bude slouzit ptirod¢. Povazuji za nutné ptirodu respektovat a nenicit. Zaji-

mayji se nejen o bio produkty, ale rovnéz i o recyklovatelné bio obaly.
Vizionaisti zakaznici
Tito spotiebitelé chtéji stale zkouset nové véci a vybocovat ze starych koleji. Zajimaji se

o veskeré nové technologie a virtualni svét, ktery se prolina do jejich redlného zivota.
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Hedonisti¢ti zakaznici

Snazi se ze vSeho radovat a zachycovat ty nejpfijemnéjsi prozitky. Podle toho se také

chovaji. Maji z4jem o to, aby svét byl kazdy den svobodnéjsi a flexibilnéjsi.
Zakaznici s predstavivosti

Tato skupina zdkaznikii se soustiedi na to, aby kazdy produkt vypravél sviij piibéh
a nabidl néco ze zivota. Zamétuji se na uznavani lidskych hodnot. Zékaznik uz neni cha-

pan jen jako kupujici, ale chce se zapojit do celého procesu (Vysekalova, 2004).

Dalsi typy nakupniho chovéni jsou spjaty s celkovym Zivotnim stylem i psychikou ¢lo-
véka. Toto déleni se hojné vyuziva i v Ceské Republice. Jedna se o sedm modeltl, které
se jeste deli do dvou zakladnich skupin na tradiéné orientované a moderné orientované

zakazniky.
Ovlivnitelni

U téchto zakaznikd hraji hlavni roli emoce. Jsou to lidé, kteti se daji snadno ovlivnit
reklamou ¢i pouze atraktivnim vzhledem produktu. Nakupuji spiSe impulzivng, vyzivaji
se vV novinkach a radi zkouseji rizné znacky. Do této skupiny se fadi zejména mladsi lidé
s vysokoskolskym vzdélanim ¢i maturitou a lidé s vy$Simi piijmy.

Narocni

Tato skupina zakaznikt klade diiraz zejména na kvalitu, nakupni komfort, vybavenost
nakupniho mista a sluzby poskytované prodejnou. Naro¢ni zékaznici jsou zejména mladsi
lidé s vys§imi ptijmy, vysokoskolskym vzdélanim ¢i maturitou. Casto se jedna obyvatele

center vétsich meést nebo satelitnich mést.
Mobilni pragmatici

U tohoto typu zakaznikl vstupuje do popfedi pomér cena/kvalita. Davaji piednost velko-
plosnym prodejnadm, kde nakupuji spiSe méné Casto ve vétSich objemech. Nejvice jsou
Vv této skupiné zastoupeni lidé ve veéku 30-49 let s nadprimérnymi piijmy, ktefi k nakupu

vyuzivaji obvykle auto. Casto se jedna o soukromé podnikatele.
Opatrni konzervativci

Jedna se o nedivétivé zakazniky, ktefi se nenechaji ovlivnit reklamou ani znackou.
Vyhybaji se impulzivnim nakuplim a uvazuji spiSe racionaln¢. Rozhoduji se zejména na

zéklad¢ svych piedchozich zkuSenosti. Byvaji loajalni vici osvédcenym znackam
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a produktim. Nejvice je tato skupina zastoupena starSimi lidmi (¢asto seniofi), zejména
pak muzi a lidmi s niz§im vzdélanim a piijmy.

Settivi

Tato skupina je specificka svoji orientaci na ceny, slevy a vyprodeje. Snazi se tak mini-
malizovat své vydaje. Nakupuji pouze to, co skutecné potiebuji a co je pro né finanéné
vyhodné. Jedna se zejména o starsi lidi s nizkymi pfijmy a dichodce z malych domac-

nosti.
Loajalni hospodynky

Nakupujici se orientuji spiSe na socidlni stranku nakupu. Dulezity faktor pro né pfedsta-
vuje pfijemny a ochotny persondl a nakupni prostfedi. Nakupy provadéji spise Castéji,
V menSim mnozstvi a v men$ich prodejnach, na které jsou jiz zvyklé. Za ndkupy pfili§
necestuji, tudiz nevyuzivaji ani automobil. Do této kategorie se fadi lidé vSech vékovych

kategorii s niz§im vzdélani a pramérnou kupni silou. Casto se jedna o obyvatele vesnic

nebo mensich mést.
Nenarocni flegmatici

Tento typ zakaznikti nema na prodejnu zadné vysoké naroky, nefesi ani ceny. Nejcastéji
nakupuji v nejblizsi dostupné prodejné. Jedna se zejména o mensi typ prodejen, které mayji

svym poctem nejvetsi zastoupeni (Vysekalova, 2004).
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3 Cil a metodicky postup prace

3.1 Cil prace

Cilem této prace je pomoci marketingového vyzkumu identifikovat a popsat hlavni
segmenty zdkaznikli uvedenych drogistickych fetézc na zakladé jejich identity
a spotifebniho chovani a néasledné uvést konkrétni navrhy a doporuceni pro drogistické

fetézce.

3.2 Hypotézy

V souvislosti s danou problematikou a cilem prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:
e Zeny nakupuji drogistické zbozi ¢ast&ji nez muzi.

e Vice nez 57 % respondenti preferuje pro nakup drogistického zbozi specializované

prodejny (drogerie).
e Nejvice za drogistické zboZi utraci 1idé ve veku 25 az 44 let.
Vsechny vyse stanovené hypotézy vychazi z vysledki vyzkumu marketingové agentury

Nielsen Admosphere, ktera se zabyvala v roce 2017 podobnou problematikou, jako tato

diplomova préce.
3.3 Metodicky postup prace
Metodicky postup prace se sklada z nasledujicich péti Casti:

Studium odborné literatury a prament
Sbér a utfidéni sekundarnich dat
Provedeni marketingového vyzkumu

Vyhodnoceni ziskanych udaja

o B~ D

Néavrhy a opatieni

Veskeré informace potiebné pro teoretickou ¢ast diplomoveé prace a zpracovani literar-
niho ptehledu byly ziskdny pomoci samostudia a cerpany z odborné literatury, védeckych
¢lankt a internetovych stranek souvisejicich s danou problematikou. Tato ¢ast prace se
samostatné veénuje pojmu spotiebitel, spotiebnimu chovani, dale pak pfistuptiim
ke sledovani spotiebniho chovani a faktorim ovliviiujici chovani spotiebitele. Dale popi-
suje kupni rozhodovaci proces a jeho jednotlivé faze. Rovnéz jsou zde uvedeny zakladni
pfistupy k segmentaci trhu a zékaznikli véetné popisu celého procesu segmentace. Nasle-

duji metody segmentace trhu a podminky spravné segmentace. Posledni ¢ast se vénuje
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ptistuptim k typologii spotiebiteld, které jsou déleny dle riznych hledisek. Poznatky zis-
kané z prostudované literatury a vypracované literarni reSerSe byly nasledné vyuzity pii
zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. Seznam vSech pouzitych zdroju je uveden

na konci této prace.

Jesteé pred provedenim primarniho vyzkumu byl uskute¢nén sekundarni vyzkum, kde jsou
popséna data ziskana z jiz prob&hlého vyzkumu zabyvajiciho se stejnou problematikou.
Tento vyzkum uskutecnila v roce 2017 marketingova agentura Nielsen Admosphere.
Vysledky tohoto sekundarniho vyzkumu budou porovnany s vysledky vlastniho

vyzkumu.

Pro ziskani potiebnych dat pro primarni vyzkum bylo realizovano dotaznikové Setfeni.
Dotaznik byl umistén na internetovych strankach www.vyplInto.cz a vypliovani probi-
halo zejména online formou. Dotaznik byl rovnéz vytvofen v papirové podobé, aby se
dostal i mezi respondenty, kteti nemaji ptistup k internetu. Byl formulovan tak, aby
otazky korespondovaly s cili diplomové prace. Celkem obsahoval 31 otazek, z toho
7 identifika¢nich, které byly umistény na konci dotazniku. Pfed samotnou realizaci vlast-
niho vyzkumu byla nejdiive provedena pilotdz se 40 respondenty rtizného veéku, pohlavi
a vzdélani. Tento pfedvyzkum slouzil pro ptfipadné odhaleni nedostatktli a nesrovnalosti
Vv otazkach ¢i moznostech odpovédi. Na zakladé vysledkt pilotaze bylo v dotazniku pro-
vedeno nékolik Uprav a drobnych zmén. Poté byl dotaznik vynulovan a znovu spustén.
Aby byla zajisténa reprezentativnost dotazniku, byl definovan kvotni vybér respondentd.
Ten byl vymezen dvéma znaky, pohlavim a vékem. Tyto kvoty nejsou na sobé zavislé.
Zakladnim souborem pro stanoveni kvot byla struktura obyvatel v Ceské Republice dle
pohlavi a véku. Kvotni vybér dle pohlavi je zobrazen v tabulce ¢.1 a kvotni vybér dle
véku znazoriuje tabulka ¢.2. VeSkera data potiebnd pro vypracovéani kvétniho vybéru

byla ziskana z nejaktualngjsich informaci Ceského statistického tifadu ke dni 31.12.2017.

Tabulka 1 Kvétni vybér dle pohlavi podle struktury obyvatel v CR

Pocet obyvatel | Pocet obyvatel Pocet
Pohlavi od 15 let od 15 letv % respondenti
muZzi 4 363 247 49 147
Zeny 4 576 131 51 153
celkem 8939 378 100 300

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU
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Tabulka 2 Kvétni vybér dle véku podle struktury obyvatel CR

Vék Pocet obyvatel Pocet obyvatel v % | Pocet respondentii
15-24 let 987 398 11 33
25-34 let 1402 009 16 47
35-44 let 1752 260 20 60
45-54 |et 1441 137 16 47
55-64 let 1316 391 15 45
65 let a vice 2040183 23 68
celkem 8939 378 100 300

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

Dotaznikové Setieni probihalo od 20. Ginora do 10. biezna 2019. Celkem bylo ziskano 317

dotaznikl. Po vyfazeni dotazniku s nevhodnymi odpovéd'mi bylo nakonec vyhodnoceno

300 dotaznikl. Ziskana data byla nasledné statisticky zpracovana a vysledky byly pre-

zentovany pomoci grafil, tabulek a slovniho komentéfe. Pro zkoumani stanovenych hy-

potéz byl pouzit program Excel.

Na zakladé vysledkli provedené analyzy byly identifikovany a popsany jednotlivé seg-

menty spotiebiteld dle demografickych znaku, jako je pohlavi a vék a také dle jejich na-

kupniho chovani. Na zavér byly sepsany navrhy a doporuceni pro jednotlivé drogistické

fetézce.
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4 Sekundarni vyzkum

Jesté pred zahdjenim vlastniho primarniho vyzkumu byl proveden sekundarni vyzkum,
ktery se zamétoval na ziskani informaci ze sekundarnich zdrojt jiz probéhlého vyzkumu
tykajiciho se zkoumané problematiky drogistického zbozi a drogistickych fetézct. Jednu
takovou studii, ktera se zamétovala na ¢eskou populaci starSi patnacti let s ptistupem
na internet, uskuteénila v roce 2017 agentura Nielsen Admosphere na Ceském narodnim
panelu. Nutno zdaraznit, Ze tento prizkum rozliSoval Top a Teta drogerie kvuli vEtsi re-

levanci, piestoze patii stejné spolecnosti.

Z vysledkll tohoto prizkumu vypliva, ze 45 % respondentli, zejména Zeny a lidé
do 35 let, preferuje pro nakup drogistického zbozi drogistické fetézce. Z toho nejéastéji
nakupuji v drogeriich Teta a dm a tieti misto ziskala s velkym odstupem drogerie
Rossmann. Sirokosortimentni obchody preferuje 23 % Cecht, a to se zejména muzi.
Dalsich 12 % respondentti uvedlo, Ze nejcastéji navstévuje samostatné mensi drogerie

a 19 % respondent nema zadné preference.

Drogisticky fetézec Teta si spontdnné vybavi 90 % Cechii, na drogerii dm si vzpomnélo
73 % respondentil. Retézec Rossmann si vybavuje uz pouze 51 % dotazovanych. U muzi
a respondenti starSich 35 let je rozdil mezi znalosti drogerii Teta a ostatnich fetézcii po-
mérné velky, zatimco u Zen a respondentti do 35 let je znalost drogerii Teta a dm jiz témét
vyrovnana, ptesto vsak stale vitézi drogerie Teta. Tuto drogerii znaji nejvice zejména lidé

z mensSich obci, ve vétsich obcich a méstech roste znalost drogerii dm a Rossmann.

Dalsimi zkoumanymi prvky byla navstévnost prodejny a priimérna utrata. Z vyzkumu
vypliva, ze Ctyfi pétiny respondentii chodi nakupovat do drogerii kazdy mésic, 36 %
nakupuje zboZi 2x nebo 3x mésiéné. Zeny navtévuji drogerii ¢ast&ji nez muzi. Primérna
utrata za drogistické zboZi béhem jedné navstévy ¢inni 369 K¢&. Nejvice vSak za toto zboZzi

utraci lidé ve véku 25 az 44 let.

Mezi nejvice nakupované druhy drogistického zbozi patii prostfedky pro tstni hygienu
(70 %), prostfedky na uklid (64 %), dale vlasova kosmetika (61 %), hygienické potieby
(58 %), praci prostiedky (56 %), télova kosmetika (55 %) a prostiedky na holeni a depi-
laci (52 %). Zeny si do drogerii chodi nejéastéji pro vlasovou kosmetiku a produkty
pro Ustni a ddmskou hygienu. MuZe naopak nejvice zajimaji prostfedky na tstni hygienu

a na druhém mist¢€ prostfedky na tklid a hygienické potieby.
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Zajimavym zjisténim tohoto vyzkumu je také to, ze na nakup drogistického zbozi ma vliv
také rocni obdobi. Bylo zjisténo, ze 51 % respondentl nakupuje Castéji v 1ét&, zatimco

39 % z nich uskute¢tiuji nakup drogistického zboZi ¢astéji v zim¢ (Semeradova, 2017).
Kli¢ove vysledky vyzkumu jsou graficky zobrazeny na obrazku ¢.1.

Obrazek 1 Vysledky vyzkumu agentury Nielsen Admosphere

Spontanni znalost drogerii (TOP 3) || Nakup drogistického zbozi niclsen | ADMOSPHERE

@F ﬁm ROSSNUNNN Sl rokur . Preference obchodu
90 % 73 % 51 % { ; p rogistického zbozi

Podpofendznalost drogerii (TOP 3)
@.ﬁ dm R@SSMANN

—
98 % 94 % 86 %
Nejvyuzivanéjsidrogerie|| Nejkupovanéjsizboziv drogeriich (TOP 5) .
,  44% A : &
- }:' resp puje
® N'ejméné
2éklod: Nokupyji v drogeriich @ d o N=459 dulezity faktor
= . osornost
369 '(C pramérna Gtrata

PERSONALU

Za 1 nakup drogistického zbozi

castéji v urcitém rocnim obdobi
51% 39%
léto zima

Zdroj: Semeradova, 2017

Za nejdilezitéjsi faktor pfi vybéru drogerie povazuje vétSina respondentli cenu, naopak
za nejméné podstatny faktor oznadili dotazovani Cesi odbornost personalu. Mezi dalsi
faktory, které byly pfedmétem zajmu této studie, se fadi naptiklad dostupnost prodejny,
Sife sortimentu, kvalita sortimentu, uspofadani prodejny, oteviraci doba, ochota personalu

¢i vérnostni program (Semeradova, 2017).

V nasledujici tabulce ¢.3 je uvedeno potadi zminénych drogistickych fetézct dle hodno-

ceni jednotlivych faktort.
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Tabulka 3 Umisténi jednotlivych drogerii podle riiznych faktori

Faktor dm Teta Top Rossmann
drogerie = drogerie = drogerie drogerie

Sife sortimentu 1 3 2
Kvalita sortimentu 1 3 2
Prehlednost/usporadani prodejny 1 2 3
Cena 2 1 3

Znacka/dobré jméno 1 2 3
Dostupnost v okoli 2 1 3
Ochota personalu 2 1 3
Odbornost personalu 1 2 3
Vérnostni program 2 1 3
Oteviraci doba 1 3 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle Semeradova, 2017

Vyse uvedend tabulka je zpracovana dle vysledkl vyzkumu agentury Nielsen
Admosphere, kterd se mimo jiné zaméfila také na hodnoceni jednotlivych drogistickych
fetézcl dle riznych faktort. Ve vysledcich vyzkumu byla uvedena vzdy pouze prvni

3 umisténi.

Z tabulky je ziejmé, Ze nejlépe hodnocenou drogerii se stal fetézec dm drogerie markt,
ktery se umistil celkem 6x na prvnim misté. Pfesto Ze z vysledkl téhoz vyzkumu vyply-
nulo, Ze nejnavstévovanéjSim drogistickym fetézcem je drogerie Teta, prvni ptricku dle
hodnoceni téchto faktorti zaujima drogerie dm. Mezi nejlépe hodnocené faktory tohoto

vvvvv

raci doba a vybudovana znacka.

Drogerie Teta se na prvnim misté umistila celkem 4x, nejlépe byla hodnocena u faktord
jako je cena, dostupnost v okoli, ochota personalu a vérnostni program. Druhé misto

obsadila u faktort prehlednost prodejny, odbornost personalu a znacka/dobré jméno.

Celkové tieti misto zaujima drogerie Rossmann, kterd ziskala tfeti umisténi ve vétSing
faktorti. Co se vSak tyc€e oteviraci doby ¢i Site a kvality sortimentu, tak v téchto faktorech

hrd¢ predcila drogerii Teta.
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Jak jiz bylo zminéno, tento vyzkum rozliSoval jednotlivé drogerie Top a Teta,
prestoze se jedna o drogerie patfici stejné spolecnosti. Pokud bychom se podivali pouze
na vysledky Top drogerie, kromé ceny, u které obsadila tfeti misto, se na prvni tfech
prickach viibec neumistila. Primérné hodnoceni drogerii dle jednotlivych kritérii je

graficky zpracovano na obrazku ¢.2.

Obrazek 2 Priimérné hodnoceni drogerii podle jednotlivych kritérii

Nejlepsi - T T ' , . .
Sire Kvalita Prehlednost/ Cena Znatka/ Ochota Odbornost

Dostupnost Vérnostni  Oteviraci
sortimentu sortimentu usporadani dobré v okoli persondlu  persondlu  program doba
drogerie jméno

Hodnoceni drogerii podle nasledujicich kriterii:

Zéklad: Znaji danou drogerii a nakupuji drogistické zboziv drogeriich, N=rizné

=@-Tetadrogerie, N=461 == Dm, N=444 == Rossmann, N=408 =@=Top Drogerie, N=113

5
44
34
2
14 .

Pramérné hodnoceni kritérii jednotlivych drogerii Zdroj: Nielsen Admosphere, a.s,, internetovd populace 15+, N=502
(1 = nejlepsi hodnoceni, 5 = nejhorsi hodnoceni)

Zdroj: Semeradova, 2017
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5 Primarni vyzkum

K zajisténi splnéni cile této diplomové prace byl proveden vyzkum trhu, ktery poskytl
primarni data slouzici jako podklady pro vypracovani praktické ¢asti prace. Primarni
vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni na zakladé metodiky popsané v ka-

pitole 3. Informace ziskané pomoci tohoto vyzkumu budou analyzovany a zhodnoceny.

5.1 Profil respondent

Charakteristika respondenttl vychézi z identifikacnich otazek, které byly umistény v za-
véreCné Casti dotazniku. Otdzky byly zaméfeny na pohlavi, vék, nejvyssi dosazené
vzdélani, ekonomickou aktivitu, Cisty mésiéni piijem, misto bydlist€¢ a Zivotni fazi
respondentul.

Pocet a slozeni respondentd dle pohlavi a véku bylo definovano na zaklad¢ struktury
a procentualniho zastoupeni obyvatel Ceské republiky. Celkem bylo vyhodnoceno 300

dotazniku.

Strukturu respondentt dle pohlavi véetné ocekévaného a skutecného poctu zen a muzl

zobrazuje tabulka ¢.4.

Tabulka 4 Struktura respondentit dle pohlavi

Pohlavi Skuteéné N Ocekavané N Residual
muz 139 147 -8
Zena 161 153 8
celkem 300 300 -

Zdroj: vlastni vyzkum
Z tabulky je zfejmé, ze Zeny mirné€ pievazuji nad muzi. Konkrétné Zeny vyplnily 161

dotazniku, zatimco muzi vyplnili 139 dotazniki.

Hodnota chi-kvadrat testu 0,355515 > 0,05 vsSak potvrdila, Zze v ziskanych datech se
nevyskytuje statisticky vyznamny rozdil a vzorek respondentti lze z hlediska pohlavi

povazovat za reprezentativni. SloZeni respondentil dle pohlavi zobrazuje obrazek ¢.3.
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Obrazek 3 Struktura respondentii dle pohlavi (n=300)

= muzi = Zeny

Zdroj: vlastni vyzkum

Kvotni vybér byl dale stanoven na zékladé vékového zastoupeni obyvatel Ceské repub-
liky. O¢ekavany i skutecny pocet respondenti v jednotlivych vékovych skupinach zobra-

zuje tabulka ¢.5.

Tabulka 5 Struktura respondentii dle véku

Vék Skuteéné N Ocekavané N Residual
15-24 let 42 33 9
25-34 let 54 47 7
35-44 |et 56 60 -4
45-54 et 44 47 -3
55-64 let 45 45 0
65 let a vice 59 68 -9
celkem 300 300 0

Zdroj: vlastni vyzkum

Hodnota chi-kvadrat testu 0,398272 > 0,05 potvrzuje, Ze v ziskanych datech se nenachazi
statisticky vyznamny rozdil a vzorek respondentli z pohledu vékového rozmezi lze pova-

zovat za reprezentativni. Vékova struktura respondentt je zobrazena na obrazku ¢.4.
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Obrazek 4 Vékova struktura respondentit (Nn=300)

= 15-24let
= 25-34 let
= 35-44 let

45-54 |et
= 55-64 let

= 65 let a vice

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, ze nejvice zastoupenou skupinou jsou respondenti
starSi 65 let, ktefi predstavuji 19,67 % z celkového poctu dotazovanych. Nasleduje
vékova skupina 35-44 let s 18,67 % zastoupenim, dale pak vékové rozmezi 25-34 let,
které ¢ini 18 %. Pocet respondentti ve vékovych skupinach 44-54 let (14,67 %) a 55-64
let (15 %) se lisil pouze o 2 respondenty. Nejméné zastoupenou vékovou skupinou jsou

respondenti ve véku 15-24 let, kteti ¢ini 14 % z celkového poctu dotazovanych.

Dalsim identifikacnim znakem dotaznikového Sefeni bylo nejvyssi dosazené vzdélani.
Struktura respondentti dle vzdélani je zobrazena na obrazku ¢.5.
Obrdzek 5 Struktura respondentii dle vzdélani (n=300)

3,67%

P
= zakladni
= stfedoskolské odborné s vyucenim

= stfedoskolské s maturitou
vyssi odborné

= vysokoskolské

2,67%
Zdroj: vlastni vyzkum
Vysokoskolské vzdélani ma 43,67 % dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli

respondenti se stfedoskolskym vzdélanim s maturitni zkouSkou, ktefi tvoii 39,67 %.

Stredoskolské odborné vzdélani s vyuenim ma 10,33 % dotazovanych. Respondenti se
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zékladnim vzdélanim ¢inili 3,67 % a nejméné bylo zastupct s vyssim odbornym vzdéla-
nim, konkrétné 2,67 %.

Cisty mési¢ni piijem hraje z hlediska ndkupniho chovani podstatnou roli. Rozdé&leni
respondentl dle jejich Cistého mési¢niho piijmu zachycuje obrdzek ¢.6. Nejednd se

o pfijem celé¢ domacnosti nybrz 0 pfijem samotného respondenta.

Obrazek 6 Struktura respondentii dle mési¢niho pFijmu (n=300)

= Do 8 000

= 8001 -12 000

= 12 001 - 16 000
16 001 - 20 000

= 20001 - 30000

= 30001 a vice

19,67%

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak zobrazuje obrazek ¢.6, nejvétsi zastoupeni (23,67 %) maji respondenti s ¢istym
mési¢nim ptijmem do 8 000 K¢. Nasleduje skupina respondenti s piijmem od 16 001 K¢
do 20 000 K¢ (19,67 %) a dale pak lidé s pfijmem v rozmezi 20 001 - 30 000 K¢ (17,33
%). Skupiny respondentt s pfijmem 8 001 - 12 000 K¢ (15,33 %) a 30 001 K¢ a vice (15
%) byly téméf vyrovnané. Nejmensi zastoupeni méli lidé s pfijmem od 12 001 K¢

do 16 000 K& (9 %).

Respondenti byly také rozttidény na zékladé jejich bydlisté. Struktura respondentt dle

kraje je zobrazena na obrazku ¢.7.

44



Obrazek 7 Struktura respondentii dle kraje (n=300)

Karlovarsky kraj [l 5
Liberecky kraj WM 6
Pardubicky kraj [ 7
Kralovehradecky kraj M 7
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JihoCesky kraj G 21
Stfedocesky kraj NN 21
Jihomoravsky kraj NN 24
Hlavni mésto Praha I 54

Plzefisky kraj I 103
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejpocetnéjsi skupina respondentli pochéazi z Plzenského kraje, odkud pochéazi sama
autorka. Tato skupina se na dotazniku podili 34,33 %. Nasleduji respondenti
z Hlavniho mésto Prahy (18 %). Podobné zastoupeni méli respondenti z Jihomoravského,

Stiedoceského a Jihoceského kraje. Nejméné zastoupeny je kraj Liberecky a Karlovarsky.

Dalsi identifikacni otdzka se tykala ekonomické aktivity respondentli. Rozdéleni na za-

klad¢ tohoto znaku je zobrazeno na obrazku ¢.8.

Nejvetsi zastoupeni (51 %) maji zaméstnanci. Podil lidi v diichodu ¢inil 19,33 %. Studenti
celkem tvoii 14,33 %, nasleduji respondenti na matefské/rodicovské dovolené 9,67 %
a osoby samostatné vydélecné ¢inné 5 %. Nejmensi skupinu tvofi nezaméstnani, kde se

jednalo pouze o 2 respondenty (0,67 %).
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Obrazek 8 Struktura respondentii dle ekonomické aktivity (n=300)

= student/ka
0,67%

= zaméstnany/a
= 0soba samostatné vydélecné ¢inna
7%
na matetské/rodi¢ovské dovolené
= nezaméstnany/na
= vdlchodu

Zdroj: vlastni vyzkum

9,6

Poslednim identifikacnim znakem byla zivotni faze, ve které se momentaln¢ respondent

nachazi. Toto dé€leni je podrobn¢ znazornéno na obrazku ¢.9.

Obrdzek 9 Struktura respondentii dle Zivotni fize (N=300)

= Ziji sdm/sama a bydlim u rodi¢a

1,3

= Ziji sdm/sama a bydlim v podnéjmu/ve svém

3%

= Ziji sdm/sama s ditétem/détmi a bydlime v podnajmu/ve

svém
) Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a bydlime u rodi¢d

= Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a bydlime v
podndjmu/ve svém

= Ziji s partnerem/partnerkou, dit&/déti a bydlime u rodi¢t

\_2,00%

3,33% u Ziji s partnerem/partnerkou, dité/déti a bydlime v
podndjmu/ve svém

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejveétsi zastoupeni (37 %) méli respondenti Zijici ve svém ¢i v podnajmu s partnerem
a bez déti. Druhou nejvice zastoupenou skupinou jsou lidé, ktefi Ziji sami a bydli v pod-
najmu ¢i ve svém, ti ¢ini 25,33 %. Nejméné se na dotazniku podileli lidé Zijici sami s
ditétem, ktefi bydli ve svém/v podnajmu (2 %) a lidé, ktefi Ziji s partnerem, détmi
a bydli u rodi¢u (1,33 %).
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5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni
Tato ¢ast diplomové prace vénuje pozornost obecnému vyhodnoceni jednotlivych otazek,
které byly pfedmétem dotaznikového Setieni. Jak jiz bylo zminéno, dotaznik obsahoval

celkem 31 otdzek, z toho 7 identifikacnich, které byly umistény na konci dotazniku.

Prvnich 5 otazek slouzilo k filtraci a roztfidéni respondentt. V prubéhu vyplnovani téchto
otazek byli n€ktefi respondenti z vyzkumu postupné vyfazovani a odpovidali uz pouze na

identifika¢ni otazky.
Q1: Jak c¢asto nakupujete drogistické zboZzi?

Prvni otdzka slouzila k zjisténi frekvence nakupu drogistického zbozi. Respondenti méli
na vybér nékolik odpovédi, véetné moznosti, Ze ndkup drogistického zboZzi viibec neu-
skutecnuji.

Obrdzek 10 Jak Easto nakupujete drogistické zboZi? (n=300)

o 0,33% 0,33% 3,33%
4,33% 7

——

[
= kazdy den

0,
10,67% = 4x-6x tydné

19,67%

= 2x-3x tydné
1x tydné
= 1x za 14 dni
= 1x za mésic
= méné Casto nez 1x za mésic

= nenakupuji

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze nejvice respondentl uskuteciiuje nakup drogistic-
kého zbozi 1x za mésic (31 %) ¢i 1x za 14 dni (30,33 %). Jednou tydné nakupuje
drogistické zbozi 19,67 % respondentti a 10,67 % respondentii se vyda na nakup
drogistického zbozi méné ¢asto nez 1x za mésic. Cast&ji, konkrétnd 2x az 3x tydné chodi
nakupovat pouze 10 respondentu (3,33 %). Navstévu drogerie denné ¢i 4x az 6x tydné
uskutec¢nuje pouze 0,33 % respondentil. Tfinact respondentti (4,33 %) uvedlo, ze drogis-
tické zbozi viibec nenakupuje. Tito respondenti byli automaticky pfesmérovani k identi-
fikacnim otazkam. Nejcastéji se jednalo o muze, zejména starsi 65 let. Za tyto respon-

denty obstarava nakup drogistického zbozi zfejmé jiny ¢len domacnosti.
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Q2: Jaky typ obchodu nejvice preferujete pro nakup béZného drogistického zbozi?

Druha otazka se tykala preferenci pii vybéru obchodu pro nakup drogistického zbozi. Po

vytazeni nékterych respondentii z prvni otazky na tuto otdzku odpovidalo 287 respon-

denti. Vysledné hodnoty zachycuje tabulka ¢.6 a obrazek ¢.11.

Tabulka 6 Jaky typ obchodu nejvice preferujete pro nakup béiného drogistického zboZi?

Odpovéd Absolutni Relativni
¢etnost ¢etnost (%)
specializované prodejny (drogerie) 190 66,20
Sirokosortimentni obchodni fetézce 70 24,39
internet (kromé e-shopti kamennych prodejen dm a Teta) 16 5,57
ptimy prodej 4 1,39
kombinaci v§eho 7 2,44

Obrdazek 11 Jaky typ obchodu nejvice preferujete pro nakup béiného drogistického zhoZi? (n=287)

specializované prodejny (crogeric) N 10
Sirokosortimentni obchodni fetézce _ 70
internet - 16

pfimy prodej (Avon, Oriflame, Eurona Cerny atd.) I 4

kombinaci vseho l 7
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Zdroj: vlastni vyzkum

Specializované prodejny preferuje pro svlj nadkup drogistického zboZi celkem 190
(66,20 %) respondentti. Dalsich 70 (24,39 %) respondentti dava prednost Sirokosortiment-
nim obchodnim fetézctim. Nakup ptes internet uptednostituje 16 (5,57 %) respondentti
a4 (1,39 %) respondenti nakupuji drogistické zbozi nejvice skrze ptimy prodej. Zbylych
7 (2,44 %) respondenti uvedlo, Ze nejradéji tyto prodejni formaty kombinuje.

Zjisténa data se velice podobaji vysledkim sekundarniho vyzkumu. Preferenci
u specializovanych prodejen (drogistické fetézce a samostatné drogerie) vyjadiilo celkem

57 % dotazovanych, zatimco Sirokosortimentni obchodni fetézce preferuje 23 % respon-

dentl. Zbylych 19 % dotazovanych uvedlo, Ze nema zadné preference.
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Q3: Podle ¢eho se rozhodujete kam puijdete nakoupit drogistické zbozi?

Tteti otazka se zaméfovala na dilezitost uritych faktort, které hraji roli pii vybéru
obchodu pro nékup drogistického zbozi. Kazdy faktor byl respondentem ohodnocen dle
dalezitosti na skale 1-5, kdy 1=velmi dilezité, 2=dilezité, 3=neutralni, 4=nedllezité,

5=zcela nedtlezité. Faktory a jejich ohodnoceni zobrazuje tabulka ¢.7.

Tabulka 7 DileZitost jednotlivych faktorii pii vybéru prodejny

Faktor Priumér Umisténi
cena 2,142 4
kvalita 1,656 1
§ife sortimentu 2,139 3
vzdalenost prodejny 2,385 5
prostfedi prodejny 2,701 8
personal 3,038 9
oteviraci doba 2,691 7
znacka/dobré jméno 2,462 6
vérnostni program 3,531 10
Zkusenost/zvyk 1,906 2

Zdroj: vlastni vyzkum

Za velmi dilezity faktor pfi vybéru prodejny oznacilo 51 % respondentti kvalitu, dalSich
36,8 % jej povazuje za dulezity. V celkovém méfitku se stala kvalita nejpodstatn&j$im
faktorem. Na druhém misté se umistil faktor zkuSenost/zvyk, ktery oznacilo za velmi
dalezity 39,6 % respondenti. Tieti misto obsadil faktor Sife sortimentu, ktery povazuje
30,6 % lidi za velmi dilezity a 37,5 % za dilezity. Cena zbozi se vyskytuje na 4. misté
S prumérnym hodnocenim 2,142. Mezi nejméné diileZité faktory patii prostiedi prodejny,

persondl a vérnostni program.

V porovnani s vysledky sekundarniho vyzkumu se zde vyskytuji ur€ité rozdily. Zatimco
cena nebyla pro respondenty primarniho vyzkumu pfi vybéru prodejny tolik vyznamna,
lidé, kteti se ucastnili vyzkumu agentury Nielsen Admosphere, oznacili tento faktor za
sekundarniho vyzkumu odbornost persondlu. Z vysledkii primdrniho vyzkumu vSak

vyplyva, ze nejmén¢ podstatny faktor pro respondenty predstavuje vérnostni program.

Grafické zpracovani vyznamnosti jednotlivych faktort pii vybéru prodejny zobrazuje

obrazek ¢.12.
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Obrazek 12 Podle éeho se rozhodujete kam piijdete nakoupit drogistické zbozi? (n=287)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q4: Navstivil/a jste nékdy nékterou ze specializovanych prodejen — drogerii (napfr.

dm, Teta, Rossmann)?

Tato otazka slouzila jako dalsi filtracni otazka, ktera méla z vyzkumu vytadit nevhodné
respondenty. Pokud respondent odpovéd¢l, Ze nikdy specializovanou prodejnu nenavsti-
vil, nemohl se déale zucastnit vyzkumu, a proto byl opét pfesmerovan na zaveére¢né iden-

tifika¢ni otazky. Z vyzkumu bylo tak dale vyfazeno 5 respondentd.

Obrazek 13 Navstivil/a jste nékdy nékterou ze specializovanych prodejen — drogerii? (Nn=287)

® ano " ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Q5: Jakou z uvedenych drogerii navs§tévujete nejcastéji?

P4t otazka byla posledni filtra¢ni otazkou. Respondent mél uvést, kterou ze vypsanych
specializovanych prodejen navstévuje nejcastéji. Pokud oznacil, Ze nenavs$tévuje ani
jednu z uvedenych prodejen, byl z vyzkumu vyfazen a odpovidal uz jen na identifika¢ni

otazky. Navstévnost specializovanych prodejen zachycuje obrazek ¢.14.

Obrazek 14 Jakou 7 uvedenych drogerii navstévujete nejéastéji? (Nn=282)

1,42%

= dm drogerie markt

u Teta

= Rossmann

Nenavstévuji ani jednu z uvedenych drogerii

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejnavstévovangjsi prodejnou se stala dm drogerie markt, kde sviij nakup nejvice
uskutecniuje 64,54 % respondenti. S velkym odstupem ji ndsleduje drogerie Teta, kterou
oznacilo 21,28 % respondentl. Drogerie Rossmann zaujima tfeti misto s 12,77 %. Toto
¢lenéni je i do jisté miry ovlivnéno tim, ze pruzkumu se zcastnilo nejvice respondenti
z Plzenského kraje, konkrétn¢ z mésta Klatovy. V tomto mésté se drogerie Rossmann ne-
vyskytuje. Rovnéz i ze viech t¥f uvedenych drogerii ma Rosmann po celé Ceské republice
nejméné pobocek (cca 130). Pouze 4 respondenti (1,42 %) uvedli, Ze nenavstévuji ani
jednu z uvedenych drogerii. Tito respondenti byli z dal§iho vyzkumu vyfazeni a automa-
ticky presmérovani na otazky tykajici se identifikace. Kone¢ny pocet respondenti, kteti

Sse zUcastnili celého vyzkumu, byl tedy n=278.

Umisténi jednotlivych prodejen dle navstévnosti se odliSuje od vysledkl sekundarniho
vyzkumu. Prvni pficku v tomto vyzkumu obsadila drogerie Teta, ve které nakupuje
nejcastéji 44 % respondentd. Nasledovala dm drogerie markt a s velkym odstupem

drogerie Rossmann, kterd zaujala tfeti misto rovnéz ve vlastnim vyzkumu.
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Q6: Z jakého ditvodu navstévujete pravé tuto prodejnu?

Cilem této otazky bylo zjistit hlavni diivod, pro¢ respondenti navstévuji konkrétni pro-
dejnu. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi a zaroven pripsat odpoveéd’ vlastni. Proto

je celkova hodnota vyssi nez 100 %. Vyhodnoceni této otazky zobrazuje obrazek €.15.

Obrazek 15 Z jakého ditvodu navstévujete pravé tuto prodejnu? (n=278)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéj$im duvodem navstévy vybrané drogerie je dobra piedchozi zkuSenost
a oblibenost prodejny. Dalsi podstatny dtvod navstévy konkrétni prodejny je ¢asova
dostupnost domovu nebo zaméstnani. Velky vybér a dostatek zbozi je také neméné diile-
zitym diivodem névstévy konkrétni prodejny. Mezi ostatnimi odpovéd’'mi se objevovaly
davody jako vérnostni program, nabidka konkrétnich znacek a oblibenych produktu, které

nejsou jinde dostupné ¢i nabidka eco-friendly a vegan produktii.
Q7: Navstévujete vice ruznych drogistickych prodejen soucasné?

Tato otazka méla ovéfit loajalitu respondentd vic¢i konkrétnimu obchodnimu fetézci.

Vysledky zachycuje obrazek ¢€.16.
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Obrazek 16 Navstévujete vice riiznych drogistickych prodejen soucasné? (n=278)

= ano " ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze 62,23 % respondentil soucasné navstévuje 1 jinou
prodejnu nez tu preferovanou. Lze tedy obecné fici, ze respondenti nebyvaji vi¢i dané
znacce piilis loajalni.

Q8: Ohodnot’te prosim nasledujici faktory u Vami vybrané nejcastéji navStévované

drogerie.

V tomto piipadé méli respondenti ohodnotit jednotlivé faktory na skale od 1-5, kdy 1=nej-
lepsi hodnoceni, 2=dobré hodnoceni, 3=primérné hodnoceni, 4=horsi hodnoceni, 5=nej-
hor$i hodnoceni. Hodnoceni se vztahovalo k prodejné, kterou oznadili v otazce ¢.5 za
nejcastéji navstévovanou. Vazené priméry vsech faktord jednotlivych prodejen zobra-

zuje tabulka ¢.8. Nejlepsi hodnoty jsou zvyraznény tuéné.

Tabulka 8 Ohodnot’te prosim nasledujici faktory u vami vybrané nejéastéji navstévované drogerie

Faktor dm Teta Rossmann
cena 1,96 1,77 1,89
kvalita 1,63 1,70 1,50
§ife sortimentu 1,55 1,63 1,44
dostupnost prodejny 1,61 1,43 1,69
prostiedi prodejny 1,85 1,83 1,64
piehlednost/uspotradani 1,98 1,72 1,86
ochota personalu 2,23 1,97 1,94
odbornost personalu 2,45 1,97 2,11
oteviraci doba 1,81 1,88 1,78
vérnostni program 2,67 2,13 3
znacka/dobré jméno 1,90 1,93 2

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z tabulky ¢.8 je zcela zfejmé, ze celkové nejlepsi hodnoceni ziskaly drogerie Teta
a Rossmann. Ob¢ tyto drogerie byly nejlépe hodnoceny v péti faktorech. Konkrétné dro-
gerie Teta ziskala nejlepsi hodnoceni za cenu, dostupnost prodejny, piehlednost/uspora-
dani prodejny, odbornost personalu a vérnostni program. Naproti tomu drogerie Rosmann
obsadila prvni pficku z hlediska hodnoceni kvality, §ife sortimentu, prostfedi prodejny,
ochoty personalu a oteviraci doby. Celkem ptekvapujici zjisténi je, ze drogerie dm, ktera
se vramci vyzkumu stala nejnavstévovanéjsi prodejnou, ziskala nejlepSi hodnoceni
pouze u jednoho faktoru, a to znacka/dobré jméno. Celkové se tak umistila na poslednim
miste.

Ve srovnani s vysledky vyzkumu agentury Nielsen Admosphere jsou ziskana data pri-
marniho vyzkumu zcela odlisné. V piipad¢ sekundarniho vyzkumu se celkové na prvnim
misté umistila drogerie dm, ktera ziskala nejlepsi hodnoceni u Sesti faktori — Site sorti-
mentu, kvalita, pfehlednost prodejny, odbornost personalu, oteviraci doba
a vybudovana znacka. Nasledovala ji drogerie Teta, ktera se na prvnim misté umistila 4x
s nejlépe hodnocenymi faktory jako je cena, dostupnost v okoli, ochota persondlu
a vérnostni program. Tyto faktory se témét shoduji s nejlépe hodnocenymi faktory dro-
gerie Teta i v primarnim vyzkumu, jak je uvedeno vyse. Celkové tieti misto obsadil
Rossmann, ktery mél oproti drogerii Teta 1épe hodnocené faktory $ite sortimentu, kvalita

sortimentu a oteviraci doba.
Q9: Jaké drogistické zboZi kupujete nejcastéji?

U této otazky méli respondenti opét moznost zvolit vice odpovédi, proto je soucet odpo-

vedi vyssi nez celkovy pocet respondentti. Vysledky zachycuje obrazek ¢€.17.

Na prvni pohled je viditelné, Ze nejvice nakupovanym drogistickym zboZim jsou hygie-
nické potieby. Nasleduje Ustni hygiena a hned vzapéti vlasova kosmetika. Dale respon-
denti v drogeriich ¢asto nakupuji prostiedky na tklid, nasleduje pletova kosmetika, praci
prostiedky, dekorativni kosmetika, té€lova kosmetika, zdrava vyziva, parfémy, détské/ko-

jeneckeé potieby a krmivo pro zvifata.

Srovname-li tyto data s vysledky sekundarniho vyzkumu, zjistime, ze dle marketingové
agentury Nielsen Admosphere se mezi nejvice nakupované druhy drogistického zbozi
fadi v sestupném potadi prostiedky pro ustni hygienu, prostfedky na uklid, dale vlasova

kosmetika, hygienické potteby, praci prostiedky a télova kosmetika.
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Obrazek 17 Jaké drogistické zboZi kupujete nejéastéji? (n=278)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q10: Myslite si, Ze je nabidka sortimentu ve Vami navstévované prodejné dosta-
tecna?
Tato otazka méla za ukol zjistit, zda je nabizeny sortiment dané prodejny pro respondenta
dostate¢ny. Odpovéd’ na tuto otdzku zobrazuje obrazek ¢.18.

Obrdzek 18 Myslite si, Ze je nabidka sortimentu ve Vami navstévované prodejné dostateénd? (n=278)

= ano = ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z obréazku ¢.18 je patrné, Ze vétSina respondentl (93,53 %) je s nabidkou sortimentu spo-
kojena. Drogistické fetézce v dnesni dobé nabizeji opravdu Sirokou Skélu sortimentu od
hygienickych potieb, kosmetiky, parfémt, doplitka stravy, zdravé vyzivy az po domaci
potteby, krmiva po zvifata, ¢i kojenecké potieby. Pro 6,47 % respondenti je vSak nabi-

zeny sortiment nedostacujici.

Respondenti, ktefi uvedli, ze nabidka sortimentu je pro n¢ nedostacujici odpovidali jesté
na otazku Q11: Jaky druh sortimentu Vam v prodejné chybi. Z vyzkumu vyplynulo,
ze lidé postradaji ve své prodejné zejména ekologické, pfirodni a bio produkty, vice
znacek dekorativni kosmetiky, bezobalové drogistické zbozi ¢i potieby pro navstévu

sauny.
Q12: Jaka je VaSe primérna utrata za jeden nakup drogistického zboZzi?

U této otazky méli respondenti piiblizné odhadnout primérnou ttratu za ndkup drogistic-
kého zbozi béhem jejich navstévy prodejny. Vysi primérné utraty vcetné absolutni

i relativni Cetnosti zobrazuje tabulka ¢.9.

Tabulka 9 Jakd je VaSe priimérnd utrata za jeden nakup drogistického zboZi?

Odpovéd’ Median Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
méneé nez 100 K¢ 50,5 7 2,52

100-299 K¢ 199,5 107 38,49
300-499 K¢ 399,5 85 30,58
500-799 K¢ 649,5 43 15,47
800-999 K¢ 899,5 17 6,12
1000-1499 K¢ 1249,5 14 5,04
1500-2000 K¢ 1750 5 1,80

vice nez 2000 K¢ 0 0 0

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, Ze nejéastéji respondenti v praiméru utrati za nakup
drogistického zbozi piiblizné 100-299 K¢& (38,49 %). Castku 300-499 K& zaplati pri-
mérné za jeden nakup 30,58 % respondentt. Primérna utrata 500-799 K¢ je béZna pro
15,47 % dotazovanych. Vyssi ¢astky v rozmezi 1000-1499 K¢ zaplati 5,04 % respondentti
a prumérnou Utratu vétsi nez 2000 K¢ neoznacil ani jeden respondent. Celkova priimérna
utrata vypoctena pies median vazenym aritmetickym primérem ¢ini 450 K¢, coz je vice
nez prumérna Utrata na spotiebitele, kterd vyplyvéa z vysledkd sekundarniho vyzkumu,

kde ¢inila 369 K¢.
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Obrazek 19 Jakd je VaSe priomérnd uitrata za jeden nakup drogistického zbhoZi? (n=278)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q13: Kolik ¢asu pribliZzné stravite v prodejné?

Tato otazka se tykala piiblizné doby stravené nakupem drogistického zbozi. Tabulka ¢.10
zachycuje jednotlivé moznosti odpovédi s absolutnimi i relativnimi ¢etnostmi.

Tabulka 10 Kolik ¢asu p¥iblizné strdvite v prodejné?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
do 5 minut 28 10,07

5-15 minut 157 56,47

15-30 minut 79 28,42

30 minut az 1 hodina 12 4,32

déle nez 1 hodinu 2 0,72

Celkem 278 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nez polovina respondentti (56,47 %) stravi v prodejné piiblizné 5-15 minut.
Do 5 minut zvladne nakoupit drogistické zboZzi 10,07 % respondentl. Lze tedy usoudit,
tuji, proto jim nakup nezabere mnoho Casu. DalSich 28,42 % respondent se vénuje
nakupu zbozi ptiblizné 15-30 minut a 4,32 % dotazovanych nakupuje 30 minut az jednu

hodinu. Déle neZ jednu hodinu, trva nakup pouze 2 respondenttim (0,72 %).
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Obrazek 20 Kolik asu piiblizné stravite v prodejné? (n=278)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q14: Jakym zpiisobem nejcastéji nav§tévujete prodejnu?

Jak uvadi obrazek ¢.21, 44,6 % respondentl navsStévuje prodejnu nejcastéji pésky.
Dalsich 41,01 % dotazovanych uvedlo, Ze se do prodejny dopravuji zejména autem.
V tomto piipad¢ by jednotlivé obchodni fetézce mély mit dostupné parkovisté v blizkosti
prodejny. Méstkou hromadnou dopravu vyuziva 14,03 % a zptsoby dopravy na kole ¢i

motocyklu oznacil pouze jeden respondent (0,36 %).

Obrdzek 21 Jakym zpiisobem nejéastéji navstévujete prodejnu? (n=278)

0,36%

= pésky

= automobilem

= méstkou hromadnou dopravou

na kole/motocyklu

Zdroj: vlastni vyzkum
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Q15: Jak byste se jako zakaznik definoval/a p¥i kontaktu s prodejcem?

Cilem této otazky bylo zjistit chovani respondentl v okamziku, kdy pfijdou do kontaktu
s prodejcem. Vysledna data zobrazuje tabulka ¢.11 a grafické zpracovani zachycuje

obrazek ¢.22.

Tabulka 11 Jak byste se jako zdkaznik definoval/a pii kontaktu s prodejcem?

Odnoved Absolutni Relativni ¢etnost
P cetnost (%)

Nemam rad/a, kdyz mé prodejce aktivné

oslovi hned pfi vstupu do prodejny.

Pokud pottebuji radu, zeptam se prodejce 173 62,23

sam/sama.

Vétsinou mam néjakou predstavu, ale

rad/a si necham poradit. 82 29,5

Tézko se pii vybéru produktu dokazu

rozhodnout. Potiebuji ujisténi ze strany 6 2.16

prodejce.

V1ci zboZi jsem podeziravy/a. Na

produkty mam vlastni ndzor a nenechdm 17 6,12

se prodejcem piesveédcit.

Celkem 278 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedené tabulky vyplyva, ze 62,23 % respondentll nema rado, kdyZ je pfi vstupu do
prodejny prodejce okamzité aktivné oslovi. Zajimavym faktem je, ze vétSina prodejcti
drogistickych fetézcii ma povinnost zdkaznika pti vstupu aktivné oslovit a nabidnout jim
pomoc. V tomto piipad€ neni mySlen pozdrav pii vstupu do prodejny, ten by mél byt
samoziejmosti, ale nabidka pomoci s vybérem produktu. DalSich 29,5 % respondentl
vchazi do prodejny s vlastni ptedstavou, ale pomoc prodejcii uvitd. Ujisténi a rada pro-
dejce je velice vyznamna pro 2,16 % dotazovanych, protoZze se pii vybéru zbozi tézko
rozhoduji. Celkové skepticky pohled a nedivéru chova vici prodejcim 6,12 % respon-

dentu.
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Obrazek 22 Jak byste se jako zdkaznik definoval/a pii kontaktu s prodejcem? (n=278)
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Q16: Vyjadrete prosim miru souhlasu/nesouhlasu u nasledujicich tvrzeni tykajicich

se Vaseho pristupu k nakupovani.

U této otazky méli respondenti ohodnotit jednotliva tvrzeni na Skale 1-4, kdy 1=souhla-
sim, 2=spiSe souhlasim 3=spiSe nesouhlasim, 4=nesouhlasim. Tabulka ¢.12 uvadi

jednotliva tvrzeni s primérnymi hodnotami a grafické zpracovani zobrazuje obrazek ¢€.23.

Tabulka 12 Vyjadiete prosim miru souhlasu/nesouhlasu u ndsledujicich tvrzeni tykajicich se Vaseho
PprFistupu k nakupovani

Tvrzeni Priumér
Upftednostiiuji zbozi, které je funkéni a praktické. 1,252
Réd/a zkou§im nové véci, znacky a produkty. 2,468
Preferuji zndmé a jiz vyzkouSené produkty a sluzby. 1,45
Pti vybéru zbozi kladu diiraz na pomér cena/kvalita. 1,722
Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané kategorii. Vyssi cena 3,317
vypovidé o vyssi kvalité.

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu na obrazku ¢. 23 je patrné, Ze 77,3 % respondentu zcela preferuje funkéni a prak-
tické zbozi. Rovnéz 62,2 % spotiebitelt dava piednost produktlim a sluzbam, které maji
jiz vyzkousené. U tvrzeni, Ze vyS$i cena vypovida o vyssi kvalité, vyjadtilo svlij nesou-
hlas celkem 87 % respondenti. S tvrzenim ,,Pii vybéru zbozi kladu diraz na pomér

cena/kvalita” se celkem ztotoznuje 89,5 % respondenti. Pomér souhlasu/nesouhlasu
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u tvrzeni ,,Rad/a zkousim nové véci, znacky a produkty* je z obou stran téméf vyrovnany.

V tomto ptipadé 12,6 % zcela souhlasi a 11,2 % zcela nesouhlasi.

Obrazek 23 Vyjadiete prosim miru souhlasu/nesouhlasu u ndsledujicich tvrzeni tykajicich se Vaseho
PpFistupu k nakupovdini (N=278)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Q17: Jaky typ nakupu preferujete?
Zde se méli respondenti rozhodnout, zda preferuji spiSe impulzivni nakup, kdy se o koupi

zboZzi rozhoduji aZ v prodejné nebo pfedem planovany ndkup s promyslenym ¢i sepsanym

seznamem potiebnych véci. Vysledna data zobrazuje obrazek ¢.24.

Obrazek 24 Jaky typ ndakupu preferujete? (n=278)

= impulzivni ndkup - nemam predem naplanovany
seznam véci, o koupi se spise rozhoduji az v
obchodé

= planovany ndkup - mam predem sepsany nebo
promysleny seznam potfebnych véci, nakupuji
pouze nezbytné véci

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak uvadi obrazek ¢€.24, planovany ndkup s predem sepsanym ¢i promyslenym seznamem
potiebnych véci preferuje 69,09 % respondentti. Naproti tomu zbylych 30, 94 % respon-

dentl uskuteciiuje spiSe impulzivni ndkup a o koupi zboZi se rozhoduje az v obchodé.
Q18: Sledujete tiroven cen zboZi a sluzeb (i vi¢i konkurenci)?

Otazka ¢.18 méla za ukol zjistit, zda si respondenti zjiSt'uji uroven cen zbozi i v jinych
prodejnich formatech nez v tom, ktery nejcastéji navstévuji. Z obrazku ¢.25 vyplyva, ze
38,49 % respondentli se o Groven cen spiSe nezajima a dalSich 10,79 % ceny konkurence
nezajimaji vibec. Celkové tedy vyjadfilo nezajem 49,28 %. Naproti tomu zajem
o sledovani irovné cen zbozi a sluzeb i vii¢i konkurenénim obchodiim vyjadrtilo celkem

50,72 %. Rozdilné ndzory na tuto otdzku jsou tedy pomérné vyrovnané.

Obrazek 25 Sledujete viroveii cen zboZi a sluZeb (i viiéi konkurenci)? (n=278)

10,79%

= ano
= spiSe ano
u spise ne

ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Q19: Nakupujete na zakladé letaku, slevovych kupénii €i jinych vyhodnych nabi-
dek?

Sledovani urovné cen rovnez souvisi s nakupem dle letakd, slevovych kuponii a dal§ich
vyhodnych nabidek. Z obrazku ¢€.26 l1ze vy¢ist, Ze podle letakli nakupuje 15,83 % respon-
dentt a dalSich 20,86 % se k ndkupu na zaklad€ vyhodnych nabidek také ptiklani. Naproti
tomu 38,49 % respondentt dle letakt spise nenakupuje a 24, 82 % respondenti nakup dle

letakt a slevovych kuponu vibec nerealizuje.
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Obrazek 26 Nakupujete na zdkladé letakii, slevovych kupénii & jinych vphodnych nabidek? (n=278)

24,82%
= ano

= spiSe ano
= spise ne

ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Q20: Jaky je Vas vztah k novinkam?

Tato otazka méla uréit vztah respondent k novinkam na trhu. Z tabulky ¢.13 Ize vy¢ist,
ze 61,15 % respondentti nové véci zkousi rado, avSak jsou dosti opatrni a rad&ji si pockaji
na kladné recenze. Jesté vice opatrny piistup k novinkdm ma 13,31 % respondentd, ktefi
byvaji vici neozkousenym produktim spise skepti¢ti a potfebuji mit naprostou jistotu
a doporuceni ze svého okoli. K velkému nadSeni z novinek a podstoupenti rizika se hlasi

15,54 % respondent.

Tabulka 13 Jaky je Vas vztah k novinkam?

Odpoved Absolutni Relativni ¢etnost
P cetnost (%)
Do novinek jsem nadSenec, rad/a zkousim
. . . 71 15,54
noveé produkty i za cenu rizika
Nové véci zkousim rad/a, avSak jsem dost
s NS . 170 61,15
opatrny/a a po¢kam si na kladné recenze
Vci neozkousenym produktiim jsem dost
skepticky/a. Produkt vyzkousim az kdyz
. ey o I, 37 13,31
mam opravdu ovéfené informace nejlépe
Z mého okoli.
Celkem 278 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 27 Jaky je Vas vitah k novinkam? (n=278)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Q21: Motivuje Vas sleva, akce nebo vyhodna nabidka k vyzkouSeni?

Otazka ¢.21 méla za tikol zjistit, zda jsou respondenti pomoci slev, akci a dalSich vyhod-
nych nabidek motivovani k tomu, aby produkt vyzkouseli. Sjednotime-li odpovédi ,,ano*
a ,,spise ano* a budeme-li je obé povazovat za vyjadieni souhlasu, dojdeme k vysledku,
ze 74,10 % respondentii je motivovano vyhodnou nabidkou k vyzkouSeni produktu.
Naproti tomu po sjednoceni odpovédi ,,ne a ,,spiSe ne* zjistime, ze 25,9 % respondentil

sleva ¢i akce k vyzkouseni produktu nemotivuje.

Obrdzek 28 Motivuje Vs sleva, akce nebo vyhodnd nabidka k vyzkouSeni? (n=278)

7,91%

= ano
= spiSe ano
= spise ne

ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Q22: Jaky je Vas vztah k reklamé?

Postoj spotiebitelli k reklam¢ je z hlediska marketingového ftizeni velice dilezitym
faktorem. Z obrazku ¢.29 vypliva, ze vice nez polovina (50,72 %) respondentti zaujima
k reklamé& neutralni postoj. To znamena, Ze se reklamou nenechaji nijak vyrazn¢ ovlivnit.
Celkové 29,85 % respondentli vnimaji reklamu pozitivné ¢i spiSe pozitivne. Pravé tato
skupina respondentti je pro tvlrce reklamniho sdéleni a reklamni agentury obecné velice
vyznamnd. Negativni postoj vici reklamé zaujima v celkovém poctu 19,42 %. Divodem

tohoto postoje muze byt napt. presyceni z dtivodu piilisného objemu reklam.

Obrazek 29 Jaky je Vs vitah k reklamé? (n=278)

® pozitivni

= spiSe pozitivni

= neutralni
spise negativni

= negativni

Zdroj: vlastni vyzkum

Q23: Oslovila Vas néjaka reklama natolik, Ze jste vyzkousel/a dany produkt?

Tato otazka navazuje na piedchozi otazku tykajici se postoje k reklamé. Méla zjistit, zda
byli respondenti ne¢kterou reklamou natolik osloveni, ze produkt, na ktery se reklama

vztahovala, museli na zakladé¢ reklamy vyzkouset.

Z grafu na obrazku ¢.30 je patrné, ze 44,96 % respondentl oslovila néktera reklama
natolik, Ze museli zobrazeny produkt zakoupit a vyzkouSet. Naproti tomu 28,78 % re-
spondentt se nikdy reklamou nenechalo ovlivnit. Zbyvajicich 26,26 % si nevybavuje, zda

na né méla reklama nékdy takovy vliv, aby je pfinutila k zakoupeni produktu.
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Obrazek 30 Oslovila Vis néjaka reklama natolik, Ze jste vyzkouSel/a dany produkt? (n=278)

= ano
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= nevim

Zdroj: vlastni vyzkum

Q24: Vyuzivate ve Vasi prodejné vérnostni program (zakaznické karty)?

Vérnostni program je jeden z marketingovych nastroji podpory prodeje, ktery ma odmé-
nit stavajici zakazniky a zajistit tak jejich vérnost dané znafce. Cilem vérnostniho
programu je zajistit, aby se zékaznik, ktery jednou v prodejné nakoupil, stal trvalym

a vérnym zékaznikem a do prodejny se tak vracel a zkousel dalsi produkty.

Jak znézornuje obrazek ¢.31, vérnostni program, nejcastéji v podobé zakaznickych karet,
vyuziva 61,15 % respondentli. Zakaznické karty se tak mohou jevit jako vyznamny mar-

ketingovy nastroj.

Obrdazek 31 Vyuzivdte ve Vasi prodejné vérnostni program (zdkaznické karty)? (n=278)

= ano " ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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5.3 Vyhodnoceni hypotéz
V této Casti prace budou zhodnoceny hypotézy, které byly uvedeny v kapitole 3.2.
Testovani hypotéz bylo provedeno v programu Excel za pomoci pouziti Chi-kvadrat testu

nezavislosti. Hladina vyznamnosti byla zvolena na urovni 5 % (a=0,05).

H1: Zeny nakupuji drogistické zboZi ¢astéji neZ muzi.

Hypotéza €.1 byla ovéfena na zdklad¢ prvni otdzky v dotazniku ,,Jak ¢asto nakupujete

drogistické zbozi?*.
K vyhodnoceni hypotézy byla pouzita data z tabulky ¢.14.

Tabulka 14 Hypotéza &1 (n=300)

Frekvence nadkupu muz Zena celkem
1x tydné 15 40 55
1x za 14 dni 23 62 85
1x za mésic 50 45 95
2X-3x tydné 3 7 10
kazdy den - 1 1
méné ¢asto 38 3 41
nenakupuji 10 3 13
celkem 139 161 300

Zdroj: vlastni vyzkum

Ho: Frekvence ndkupu neni zavisla na pohlavi.
Ha: Frekvence nakupu je zavisla na pohlavi.
Vysledky testu:

e x?=64,50173411

e p-value = 9,64474E-16

e p-value<0,05
Dosazena hladina vyznamnosti (p=9,64474E-16) je mensi nez zvolena hladina vyznam-
nosti (a=0,05), proto zamitdme nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.
S 95 % pravdépodobnosti 1ze konstatovat, ze frekvence nakupu drogistického zbozi je

zavisla na pohlavi.

Rozdily mezi muzi a Zenami v souvislosti s frekvenci nakupu jsou patrné i ve vySe uve-

dené tabulce ¢.14.

Hypotéza €.1 je potvrzena.
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H2: Nejvice za drogistické zboZi utraci lidé ve véku 25 az 44 let.

K vyhodnoceni této hypotézy slouzila otazka ¢.12 ,,Jakd je Vase primérna ttrata za jeden
nakup drogistického zbozi?“. Pro zhodnoceni této hypotézy byly slouceny odpovédi
respondentt ve véku 25-34 let a 35-44 let.

Hypotéza byla vyhodnocena na zaklad¢ dat v tabulce ¢.15.

Tabulka 15 Hypotéza &2 (n=278)

Priumérna utrata | 15-24 let | 25-44 let | 45-54 let | 55-64 let | 65 let + | celkem
méné nez 100K¢ 3 1 1 - 2 7
100-299 K¢ 21 34 14 16 22 107
300-499 K¢ 11 35 14 12 13 85
500-799 K¢ 4 19 10 6 4 43
800-999 K¢ 2 8 2 4 1 17
1000-1499 K¢ - 10 - 1 3 14
1500-2000 K¢ - 1 1 2 - 4
vice nez 2000 K¢ - 1 - - - 1
celkem 41 109 42 41 45 278

Zdroj: vlastni vyzkum

Ho: Primérna ttrata neni zavisla na véku.
Ha: Priimérna utrata je zavisla na véku.
Vysledky testu:

e x?=37,35230986
e p-value = 1,52401E-07
e p-value <0,05

DosaZend hladina vyznamnosti (p=1,52401E-07) je mensi nez zvolend hladina vyznam-
nosti (a=0,05), proto zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.
S 95 % pravdépodobnosti lze konstatovat, ze primérnd utrata za drogistické zbozi je
zavisla na véku.

Rozdily mezi respondenty raznych vékovych skupin a jejich primérné utraté za drogis-

tické zboZi jsou patrné i z tabulky ¢.15.

Hypotéza ¢.2 je potvrzena.
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H3: Vice nez 57 % respondentii preferuje pro nakup drogistického zbozi specializo-
vané prodejny (drogerie).
Tato hypotéza je spojena s otazkou ¢.2 ,,Jaky typ obchodu nejvice preferujete pro nakup

bézného drogistického zbozi?*“. Pro vyhodnoceni této hypotézy byla ponechana zvlast

moznost ,,specializované prodejny (drogerie) a ostatni prodejni formaty byly slouceny.

Tabulka 16 Hypotéza & 3 (n=278)

Prodejni format Skutecna Cetnost | Predpoklidana Cetnost
specializované prodejny (drogerie) 190 163,59

ostatni formaty 97 123,41

celkem 287 287

Zdroj: vlastni vyzkum

N specializované prodejny

Ho: =57%
n
N specializované prodejny
Ha: #57%
n
Vysledky testu:

e x*=9,915431
e p-value =0,001639
e p-value < 0,05

Dosazend hladina vyznamnosti (p=0,001639) je mensi nez zvolena hladina vyznamnosti
(a=0,05), proto zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy. Byl pro-
kazan vyznamny statisticky rozdil skutecné cetnosti (190) od piedpokladané cetnosti
(163,59=57 %).

Z tabulky €.16 je patrné, Ze specializované prodejny pro nakup drogistického zbozi pre-

feruje 190 (68,35 %) respondentt, tedy vice nez 57 %.

Hypotéza ¢.3 je potvrzena.
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5.4 Vlastni navrhy

V této kapitole budou navrzeny a popsany hlavni segmenty spotiebiteld, které byly iden-
tifikovany na zaklad¢ predchozich dat a vyplivaji z podrobné analyzy vysledk vlastniho
vyzkumu. Za hlavni kritéria segmentace byly stanoveny demografické znaky jako je
pohlavi a ve€k, které slouzily rovnéz jako znaky kvotniho vybéru. Jedna se
o nejzakladnéjsi a nejCastéjsi zpltisob rozdéleni trhu na urcité segmenty. Jako dalsi zptisob
segmentace byla zvolena segmentace na zaklad¢ nakupniho chovani. Konkrétné budou
respondenti rozdéleni dle jednotlivych znacek, resp. dle preferovanych drogistickych
tetézcl. Toto ¢lenéni bude slouzit zejména ke zjisténi, zda se mezi spotiebiteli uvedenych

prodejen vyskytuji vyznamné rozdily.

5.4.1 Segmentace dle pohlavi

Spoti‘ebitel Zena

Zeny mély ve vyzkumu vice neZ poloviéni zastoupeni (53,67 %). Obecné lze také ¥ici, ze
nakup drogistického zboZi je spise prioritou Zen nezli muzi. Proto se i drogistické fetézce
ptizplsobuji spiSe Zendm. Nejcasteji se prizkumu zucastnily Zeny s vysokoskolskym c¢i
stitedoskolskym vzdélanim s mési¢nim piijmem od 16 001 K¢ do 20 000 K¢. U 27 % zen
¢inil mési¢ni piijem do 8 000 K¢, v tomto piipade se jednalo zejména o studentky, ma-
minky na mateiské dovolené a Zeny v diichodu. Zeny uskute&iiuji nakup drogistického
zboZi nejcastéji 1x za 14 dni ¢i 1x za mésic. Pro nakup drogistického zboZi preferu;ji
zejména specializované prodejny. Pti vybéru prodejny pro né predstavuji nejdilezitéjsi
kritéria kvalita zbozi, pfedchozi zkuSenost s nakupem v daném obchodé¢ a §ife nabizené¢ho
sortimentu. Naopak za nejméné vyznamné faktory povazuji zeny vérnostni program,
personal a oteviraci dobu. Vice nez 62 % zen navstévuje nejcastéji dm drogerii. Mezi
nejcastéji nakupované zboZi se fadi na prvni mista zejména hygienické potieby, dekora-
tivni kosmetika a pletova kosmetika. Primérna tUtrata zen za drogistické zbozi €ini
100-499 K¢&. Zeny obvykle vydaji za drogistické zbozi vétsi ¢astky nez muzi. Prodejnu
navstévuji obvykle pésky a stravi tam nejcastéji 5-15 minut. Takto kratky Cas je do jisté
miry ovlivnén tim, ze Zeny preferuji predem planovany ndkup, kdy maji dopiedu promys-
leny ¢i sepsany seznam potiebnych véci. Rovnéz navstévuji obvykle prodejnu, kterou jiz
znaji, a proto se na misté dobfe orientuji. Uroveti cen zboZi a sluzeb vii¢i konkurenci spise
nesleduji a rovnéz obvykle nenakupuji na zékladé¢ letdkd ¢i jinych vyhodnych nabidek.
V porovnani s muzi vSak dle letakti nakupuje vice Zen nez muzi a také se oproti muzim

zeny zajimaji vice o uroven cen. Sleva ¢i jind akce je vSak k vyzkouSeni produktu
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motivuje. Vici novinkam na trhu jsou Zeny spiSe oteviené, avSak opatrné. Pfedtim nez
produkt sami vyzkousi si radéji pockaji na kladné recenze. Jejich vztah k reklamé je ne-
utralni, reklama je tedy nijak vyrazné neovlivituje. Zeny se nejvice piiklani k tvrzeni, ze
uptfednostnuji zbozi, které je funk¢ni a praktické. Také davaji prednost zbozi, které maji
jiz vyzkousené. Rovnéz se zaméfuji na sledovani vhodného poméru ceny a kvality. Nao-
pak nejméné ztotoznény jsou S tvrzenim ,,Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané

kategorii. Vyssi cena vypovida o vyssi kvalité.*
Spotiebitel muz

Podil muzt ¢&inil 46,33 %. Jednalo se zejména o muze se stfedoSkolskym
a vysokoskolskym vzdélanim s piijem v rozmezi 16 001-20 000 K¢. Muzi obvykle usku-
teciuji ndkup méné Casto nez Zeny. Drogistickou prodejnu navstévuji 1x za mésic ¢i méné
Zasto nez 1x za mésic. Cast&j§i ndkup drogistického zbozi provadi pouze 29 % muzi a
7,2 % muza drogistické zbozi viibec nenakupuje. Vétsina muzi preferuje pro nakup dro-
gistického zbozi stejn¢ jako vétSina zen specializované prodejny, nicméné k nejcaste;-
Simu nékupu zbozi v Sirokosortimentnich obchodnich fetézcich se hlasi v porovnani vice
muzil nez Zen. Muzi jsou v tomto sméru praktictéjs$i a radéji nakoupi vSe potfebné na
jednom misté a spoji tak ndkup drogistického zbozi i s ndkupem potravin a dalSich
potiebnych véci. Pii vybéru prodejny pro né predstavuje vyznamné faktory zejména
kvalita zbozi, kterou stavi na prvni misto i zeny, dale pak $ife sortimentu a cena. Naopak
za nevyznamné faktory pfi vybéru prodejny povazuji muzi vérnostni program, personal
a prostiedi. Vice nez 67 % muzl navstévuje nejcasteji drogerii dm. Mezi nejvice naku-
pované zbozi z hlediska muzi patéi hygienické potieby, Ustni hygiena a uklidové
prostiedky. Primérnd tutrata za drogistické zboZi se pohybuje v rozmezi 100-299 K¢ ¢i
300-499 K&. Castku vyssi nez 800 K& vyda za nakup pouze 8,6 % muzil. Muzi se s naku-
pem drogistického zbozi ptili§ nezdrzuji a vétSinou stravi v prodejné 5-15 minut.
Do obchodu se dopravuji nej€astéji automobilem, proto l1ze usoudit, ze preferuji prodejny,
u kterych je mozné bez problému zaparkovat. Muzi vétSinou nesleduji trovei cen a zbozi
a ani nenakupuji podle letakt ¢i jinych vyhodnych cenovych nabidek. Toto tvrzeni je jeste
siln€j$i neZ u Zen. Novinkdm na trhu se nebrani, av§ak v porovnani se Zenami jsou jim
méné otevieni. Jejich postoj k reklamé je neutralni stejné jako u zen, av§ak vice muzd,
nez zen zaujima vi¢i reklame negativni postoj. Vice nez polovina muzii nevyuziva ve své

prodejné zakaznické karty neboli vérnostni program. MuZi se oproti Zenam piiklanéji
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deslé zkuSenosti. Rovnéz jesté vice dbaji na srovnani poméru ceny a kvality.

Srovnani muzi a zen z hlediska tvrzeni a jejich praimérnych hodnot zobrazuje tabulka

¢.17. Tvrzeni byla hodnocena na skale 1-4, kdy 1= souhlasim, 4= nesouhlasim.

Tabulka 17 Tvrzeni muzii a Zen

Tvrzeni Zeny muzi
Upftednostiuji zbozi, které je funk¢ni a praktické. 1,29 1,21
Rad/a zkousim nové véci, znacky a produkty. 2,36 2,60
Preferuji zndmé a jiz vyzkousené produkty a sluzby. 1,52 1,36
Pti vybéru zbozi kladu diiraz na pomér cena/kvalita. 1,74 1,69
Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané kategorii. Vyssi 332 331
cena vypovida o vyssi kvalité. ’ ’

Zdroj: vlastni vyzkum

5.4.2 Segmentace dle véku

V této kapitole budou respondenti rozdéleni celkem do Sesti vékovych kategorii a kazda
z téchto kategorii bude podrobn¢ analyzovana a popsana z hlediska ndkupniho chovéani.
V priloze ¢.3 a ¢.4 lze nalézt shrnuti jednotlivych profilti do tabulek, ze kterych popis

jednotlivych vékovych skupin vychézi.
Spoti‘ebitelé ve véku 15-24 let

Respondenti ve véku 15-24 let tvorili 14 % z celkového poctu dotazovanych. Tento
segment mladych lidi je pro drogistické fetézce zcela neodmyslitelnou a velice vyznam-
nou skupinou, které je tfeba vénovat zvlastni pozornost. Nékteré drogerie maji pro tento
segment vyhrazeny i specificky sortiment a privatni znacky, napf. drogerie dm se pysni
svoji privatni znackou trend IT UP, ktera je zaméfena zejména na zeny ve véku 18-35 let
a sklizi na trhu velky Uspéch. ZboZi vyhrazené tomuto segmentu by mélo byt rovnéz
1 cenové pfizpisobeno. M¢si¢ni piijem téchto respondent je totiz velice nizky (do 8 000
rodici a jejich jediny piijem tvoii kapesné. Nakup drogistického zbozi uskuteénuji nej-
Castéji 1x za 14 dni a pfednost ddvaji specializovanym prodejnam. Mezi nejvyznamnéjsi
faktory pti vybéru prodejny fadi kvalitu, cenu a predchozi zkuSenost s danou prodejnou.
Za nepodstatné faktory povazuji personal, vérnostni program a oteviraci dobu. Mladi lidé
ve véku 15-24 let v drogistickych prodejnach nejcastéji nakupuji hygienické potieby, vla-
sovou kosmetiku a dekorativni kosmetiku. Jejich priimérna Utrata za nakup drogistického
zbozi ¢ini 100-299 K¢. Stejné jako vétSina ostatnich respondenttl, v prodejné stravi pii-
blizn¢ 5-15 minut a dopravuji se zejména pésky. Tato veékova skupina vSak nejvice ze
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vSech vyuziva méstské hromadné dopravy (27 %). Piestoze v celkovém souctu preferuji
spotiebitelé tohoto véku zejména planovany nakup, téméf 40 % zéstupct této veékové
skupiny se nebrani impulzivnim nakuptm, pii kterych se o zbozi rozhoduji az v obchodé¢.
Uroveii cen zbozi vi¢i konkurenci piili§ nesleduji a rovnéZ nenakupuji dle letakd.
K reklamé zaujimaji spiSe neutralni postoj, pfesto mé na tuto vékovou skupinu reklama
pomérné velky vliv. Nez vyzkousi nové véci na trhu, tak si nejprve pockaji na kladné
recenze produktu. V prodejné vétSinou vyuzivaji vérnostniho programu a preferuji zbozi,
a vice* vyjadiuji nejsiln€jsi nesouhlas s tvrzenim, Ze vyssi cena vypovida o vyssi kvalité
zboZi.

Spotrebitelé ve véku 25-34 let

Respondenti ve véku 25-34 let se na dotaznikovém Setieni podileli z 18 %. Jednalo se
zejména o vysokoskolsky vzdélané lidi s mési¢nim pfijmem v rozmezi 20 001-30 000
K¢&. Rovnéz je v této skupiné€ zastoupeno nejvice Zen na matei'ské ¢i rodi¢ovské dovolené.
Proto je tento segment pro drogistické fetézce velice podstatny, a to zejména z hlediska
nabizeného sortimentu détskych a kojeneckych potieb. Drogistické zbozi nakupuji 1x
za mesic ve specializovanych prodejnach. Nakup drogistického zbozi ptes internet usku-
teCnuje z této vékové skupiné 7,4 % respondentt. Kvalita, zkuSenost a §ife sortimentu pro
né hraje nejvyznamnéjsi roli pii vybéru obchodu. Naopak vérnostni program, oteviraci
doba a persondl je pro n€ nepodstatny. V drogistickych prodejnach nejvice nakupuji
hygienické potieby, prostiedky na uklid a Ustni hygienu. Za drogistické zbozi vydaji
v priméru 100-299 K¢ a témér 25 % lidi v tomto véku primérné za drogistické zbozi
utrati 500-799 K¢. Obecné tato vékova skupina utraci v priméru za drogistické zboZzi
nejvice. Prodejnu navstévuji nejCastéji pésky a stravi zde 5-15 minut. To opét vypovida
o tom, Ze navs$tévuji zejména prodejny, které jiz dobte znaji, a proto se ndkupem dlouho
nezdrzi. Pfestoze uroven cen zbozi vii¢i konkurenci pfili§ nesleduji a nenakupuji na za-
klad¢ letakt, sleva ¢i jind vyhodné nabidka je k vyzkouSeni a zakoupeni produktu moti-
vuje. Ve své prodejn€ vyzivaji vérnostniho programu v podob¢ zakaznickych karet.
Ptedem promysleny nakup preferuje 60 % spotiebiteld v této vékové kategorii. Ze vSech

vekovych skupin se nejvice ptiklani k tvrzeni, ze preferuji funkcni a praktické zbozi.
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Spotiebitelé ve véku 35-44 let

Tato v€kova skupina tvofi témét 19 % ze vSech dotazovanych. Mésicni pfijem tohoto
segmentu ¢ini nejcastéji 30 001 K¢ a vice. Od toho se také odviji jejich vyssi primérna
utrata za jeden nakup drogistického zbozi, a to 300-499 K¢&. Spole¢né s predchozi véko-
vou skupinou se fadi mezi spotiebitele s nejvyssi primérnou utratou za drogistické zbozi.
Prodejnu vybiraji na =zakladé¢ kvality zbozi, zvyku ¢i predchozi zkuSenosti
a nabizeného sortimentu. Nevyznamné faktory pti vybéru obchodu pro né¢ predstavuje
veérnostni program, personal a prostiedi prodejny. Nej¢asteji nakupuji hygienické potieby,
ustni hygienu a prostiedky na uklid, a to 1x za mésic. Prodejnu navstévuji nejcastéji
automobilem, proto by pro tento segment mé¢lo byt v blizkosti prodejny dostupné parko-
visté. Oproti jinym vékovym skupindm vénuji pozornost cendm zbozi i u konkuren¢nich
prodejen. Na zaklad¢ letakt vSak vétSinou nenakupuji. Ze vSech vékovych skupin zauji-
maji viici reklamé nejvice negativni postoj a rovnéz tato skupina nejvice preferuje predem
planovany nakup (témét 75 %). Spotiebitelé v této vékové kategorii jsou ze vSech nejvice

otevieni novym produktim a znackam na trhu.

Srovnani spotiebiteld ve véku 15-44 let z hlediska tvrzeni a jejich primérmych hodnot
zobrazuje tabulka ¢.18. Tvrzeni byla hodnocena na $kale 1-4, kdy 1= souhlasim, 4= ne-

souhlasim.

Tabulka 18 Tvrzeni respondentii ve véku 15-44 let

Tvrzeni 15-24 let | 25-34 let | 35-44 let
Uptednostiiuji zboZzi, které je funkéni a prak- 199 115 197
tické. ' ' ’
Réd/a zkou§im nové véci, znacky a produkty. 2,46 2,51 2,20
Preferuji znamé a jiz vyzkousené produkty a

sluby. 1,59 1,38 1,54
Pti vybéru zbozi kladu diiraz na pomér

cena/kvalita. 1.85 179 1,57
Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané 3.49 317 317
kategorii. Vy§§i cena vypovida o vyssi kvalité. ’ ' ’

Zdroj: vlastni vyzkum
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Spotiebitelé ve véku 45-54 let

Tato veékova skupina se od pfedchozich segmentti nijak vyrazng nelisi. Jedna se zejména
o lidi se stfedoSkolskym vzdélanim a pfijmem v rozmezi 16 001-20 000 K¢. Drogistické
zbozi nakupuji nejCastéji ve specializovanych prodejnach, a to 1x mésicné. Pti vybéru
prodejny posuzuji zejména kvalitu zbozi, §ifi sortimentu a cenu zbozi. Nevyznamny je
pro né vérnostni program, personal a prostiedi prodejny. Mezi nejvice nakupované zbozi
fadi hygienické potieby, vlasovou kosmetiku a ustni hygienu. Tento segment preferuje
nejvice ze vSech respondentli zndmé a jiz vyzkousené produkty Nejcastéji za drogistické
zbozi utrati 100-299 K¢ nebo 300-499 K¢&. Do prodejny se dopravuji zejména automobi-
lem a nakup stihnou realizovat do 15 minut. Co se tyce sledovani urovné cen zbozi
a sluzeb vi¢i konkurenci, jsou rozdilné nazory zcela vyrovnané. Polovina respondentil se
0 ceny zajima, zatimco ta druhd jevi znacny nezajem. Podle reklamnich letdkl vice nez
60 % spotiebitelt této v€kové kategorie nenakupuje. Vice nez 70 % spotiebitel je slevou
¢i jinou vyhodnou nabidkou motivovano k vyzkouseni produktu. Neutralni vztah vici
reklamé zaujima ptes 50 % spotiebitelll, dalSich 33 % se k reklamé stavi pozitivné. Vice
nez 74 % spotiebitelll v tomto v€kovém rozmezi aktivné vyuZziva zdkaznické karty, coz
predstavuje nejvetsi podil uzivatel vérnostniho programu ze vSech uvedenych vékovych

kategorii.
Spoti‘ebitelé ve véku 55-64 let

VétSina respondenttl v této vékové kategorii dokoncila stiedoskolské vzdélani s maturitni
zkouskou. Cisty pfijem v rozmezi 8 001-12 000 K& pobira vice nez 31 % respondenti.
Drogistické prodejny, zejména specializované prodejny, navstévuji nejcastéji 1x za
mésic. Mezi nejvyznamngjsi faktory pii vyberu konkrétni prodejny fadi na prvni mista
kvalitu, ptedchozi zkuSenost ¢i zvyk a cenu zboZi. Naproti tomu v&€rnostni program,
persondl a prostiedi prodejny pro né nejsou tak vyznamné. Spotiebitelé této v€kove kate-
gorie nakupuji nejcastéji hygienické potieby, ustni hygienu a prosttedky na uklid.
Za jeden nakup drogistického zbozi vyda 39 % spotiebiteli primérné 100-299 K¢, dal-
Sich 29 % primérné utrati 300-499 K¢. Vice nez 56 % spotiebitelti stravi v prodejné
nejCasteji 5-15 minut a celkové zvladnou realizovat nédkup nejdéle do pul hodiny.
Do prodejny se nejcastéji dopravuji pésky ¢i automobilem, méstskou hromadnou dopravu
vyuziva vice nez 24 % respondentli. Tato v€kova skupina se vyznacuje tim, Ze se pomérné
zajima o ceny konkurencnich produktti a velmi ¢asto nakupuji dle letdkt a jinych vyhod-

nych nabidek a akci, které je rovnéz motivuji K vyzkousSeni produktu. Jejich vztah
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k reklamé je oproti ostatnim vékovym skupinam spise pozitivni. Vérnostniho programu
vyuziva pouze 39 % respondentt, coz je v celkovém porovnani nejmensi podil uzivateli
veérnostniho programu ze vSech vékovych skupin. Rovnéz jsou zastupci této veékoveé

kategorie ze vSech nejméné naklonéni novym znackam a produktiim na trhu.
Spoti‘ebitelé ve véku 65 let a vice

Tato skupina spotiebiteli je dosti specificka. V této veékové kategorii uvedlo nejvetsi
mnozstvi respondentti ze vSech vékovych skupin, ze drogistické zbozi viibec nenakupuje
(14 %), anebo ze nenavstévuje zadny z uvedenych drogistickych fetézci (6,25 %o).
Jako jedini ze vSech v€ékovych skupin preferuji pro ndkup drogistického zbozi Sirokosor-
timentni obchodni fetézce. Jejich Cisty mesicni piijem, ktery je zejména ve formé pobira-
ného duchodu, ¢ini nejéastéji 8 001-12 000 K&. Prodejnu s drogistickym zbozim navsté-
vuje 1x za 14 dni pies 25 % spotiebitelt, dalSich 22 % spotiebiteld starSich 65 let se na
nakup drogistického zbozi vydd méné Casto nez 1x za mésic. Obchod, ve kterém nakoupi
drogistické zbozi, vybiraji zejména na zdklad¢ zvyku ¢i své predchozi zkusSenosti, ceny a
kvality. Za nepodstatné faktory povazuji vérnostni program, ptesto ze ho vice nez 55 %
spotiebitelt aktivné vyuziva, dale pak persondl a prostfedi prodejny. Stejné jako vyse
uvedena vekova kategorie 55-64 let, nejcastéji nakupuji hygienické potreby, stni hygi-
enu a prostfedky na uklid. Jejich primérna ttrata za jeden nakup drogistického zbozi se
pohybuje nejcastéji v rozmezi 100-299 K¢. Vice nez 500 K¢ vyda za drogistické zbozi
17 % spotiebitell. Nejvice respondentl v této v€kové kategorii navstévuje prodejnu
pesky (49 %), automobilem se dopravuje 33,3 % respondenti a méstkou hromadnou
dopravu nejcastéji vyuziva témet 18 % respondentl. Ze vSech vékovych kategorii vyja-
dfuji nejsilné€j$i nesouhlas s tvrzenim ,,Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané
kategorii. Vys8i cena vypovida o vyssi kvalité.“. Spottebitelé starsi 65 let se fadi mezi

nejvetsi nadSence slev, letaki a jinych cenovych akcei a vyhodnych nabidek.

Srovnani spotiebiteld starSich 45 let z hlediska tvrzeni a jejich pramérnych hodnot
zobrazuje tabulka ¢.19. Tvrzeni byla hodnocena na $kale 1-4, kdy 1= souhlasim, 4= ne-

souhlasim.
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Tabulka 19 Tvrzeni respondentii od 45 let

Tvrzeni 45-54 let | 55-64 let | 65 let +
Upl(fednostﬁuji zbozi, které je funkéni a prak- 196 199 134
tické. ' ' ’
Rad/a zkou$im nové véci, znacky a produkty. 2,51 2,68 2,53
Preferuji zndmé a jiz vyzkousené produkty a 131 149 140
sluzby. ’ ' ’

Pti vybéru zbozi kladu diiraz na pomér 176 173 162
cena/kvalita. ’ ' ’
Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané 319 332 353
kategorii. VyS$i cena vypovida o vyssi kvalité. ’ ' ’

Zdroj: vlastni vyzkum

5.4.3 Segmentace dle znacek drogistickych retézcu

V nasledujicich fadcich jsou popsany zakladni znaky respondentii jednotlivych drogistic-
kych fetézct. Profily jsou vytvofeny na zakladé nejpocéetnéjSich odpoveédi
u konkrétni otazky. Vzhledem k tomu, Ze pocet i struktura respondentd se u kazdé z
prodejen vyrazné lisi, Ize tyto data povazovat pouze za informativni a tykajici se vyhradné
vzorku spottebitell, ktefi se Ucastnili vyzkumu. Jednotlivé profily jsou shrnuty do

tabulek, které 1ze nalézt v ptiloze ¢.5-C.7.
Spotiebitelé dm drogerie markt

Pocet spotiebiteli drogerie dm je Vv jednotlivych vékovych kategoriich celkem vyrov-
nany. Nejvice respondentti (21,4 %) spada do vékové kategorie 35-44 let a dalSich 20 %
respondenttl je ve v&ku 25-34 let. Dalsi vékové kategorie se pohybuji v rozmezi
13-15 %. Vzdélani ma vice nez 52 % respondentil vysokoskolské a témét 24 % respon-
dentli ma ¢isty mesicni piijem v rozmezi 16 001 - 20 000 K¢. Néakup drogistického zbozi
Vv této prodejné uskuteciiuje 34 % respondentli 1x za mésic a 31 % 1x tydné. Na prvni
misto fadi zdkaznici dm drogerie pfi vybéru obchodu kvalitu, dale pak zkuSenost
s obchodem a §ifi sortimentu. Nejmensi vyznam pro né piedstavuje v nasledujicim potadi
prostiedi, personal a vérnostni program. Za drogistické zbozi pramérné utrati 40 %
respondentt 100-299 K¢, dalSich 30 % respondent bézné utrati v praméru 300-499 K¢.
Vyssi castky vydané za drogistické zboZi nejsou mezi zdkazniky dm drogerie vyjimkou,
témef 13 % utrati v primeéru za jeden nakupu vice nez 800 K¢. Do prodejny se téméet
47 % spotiebitell vyda automobilem, proto je nezbytné, aby mély prodejny drogerii dm
ve sve blizkosti dostatek parkovacich mist. Vice nez 58 % spotiebitelil stravi v prodejné
5-15 minut, déle nez ptl hodiny se zdrzi pouze 2,7 % spotiebiteld. Témét polovina za-

kaznik dm drogerie sleduje uroven cen a zbozi i viici jejich konkurenci. Z tohoto diivodu
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je dulezité, aby se rovnéz manazefi prodejny dm drogerie zajimali o ceny produkti svych
konkurentii. Pokud chce management této znacky piimét své zdkazniky k vyzkouseni
nového produktu ¢i znacky, mél by vyuzit vyhodné nabidky ¢i slevy, ta totiz motivuje
k vyzkouSeni vice nez 74 % spotiebiteli drogerie dm. Co se tyce kontaktu s prodejcem,
ptes 64 % respondent nema rado, kdyz je prodejce aktivné oslovi okamzité pti vstupu
do prodejny a pokud vyzaduji néjakou radu, prodejce si vyhledaji sami a zeptaji se.
Je tedy tieba dat zédkaznikiim prostor a ,,neutocit na né ihned jak se objevi ve dvefich.
Neni tim vSak mysleno, ze by nemélo dojit k pozdravu ze strany prodejce, ten by mél byt
naopak samoziejmosti. Nadpolovi¢ni vétsina (62 %) se nebrani novinkam na trhu, av§ak
radéji si pocka na kladné recenze. NadSeni do novinek a vyzkouseni i za cenu rizika pro-
jevilo témét 14 % respondentti. Vérnostni program drogerie dm, ktery v posledni dobé
prochazi pomérné velkymi zménami, vyuziva 60 % z dotazovanych. Spotiebitelé¢ droge-
rie dm se v porovnani se spotiebiteli ostatnich drogistickych fetézct piiklani nejvice
K tvrzeni, ze upiednostiuji funk¢ni a praktické zbozi. Naopak vyjadiuji nejsilnéjsi nesou-
hlas s tvrzenim ,,Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané kategorii. Vyssi cena

vypovida o vyssi kvalité®.
Spoti‘ebitelé drogerie Teta

RovnézZ i u drogerie Teta bylo vékové slozeni respondentli pomérné€ vyrovnané. Mensi
prevahu vsak tvofili respondenti ve véku 35-44 let (20 %), dalsi vékové skupiny se pohy-
buji v rozmezi 15-17 %. Stfedoskolské vzdélani s maturitou ma témet 47 % respondentd,
dalsich 37 % ma nejvyssi dosazené vzdélani vysokoskolské. Cisty mésiéni piijem spotie-
bitelli drogerie Teta se pohybuje nejcastéji v rozmezi 20 001 - 30 000 K¢. Drogistické
zbozi nakupuji zejména 1x za 14 dni (33,3 %) ¢i 1x za mésic (28,3 %). Drogerii si vybiraji
na zaklad¢ kvality, zkuSenosti a cen zboZi. Prostfedi, personal a vérnostni program jsou
pro né nepodstatné, stejn¢ jako pro zédkazniky drogerie dm. Mezi nejcastéji nakupované
zbozi patii zejména hygienické potieby, Ustni hygiena a prostiedky na tklid. Za drogis-
tické zbozi primeérné utrati 38,3 % respondentti 100-299 K¢, dalSich 30 % respondenta
utrati 300-499 K&. Castku vyssi nez 1000 K& utrati v praméru pouze 8,3 % spotiebitel
drogerie Teta. Témét 57 % respondenti stihne uskutecnit sviij nakup béhem 5-15 minut
a dalSich 27 % respondentii se s ndkupem zdrzi aZ pil hodiny. Oproti drogerii dm, zakaz-
nici drogerie Teta navstévuji prodejnu nejcastéji peésky (53,3 %), automobil vyuziva
35 % respondentt. JelikoZ spottebitelé této znacky kladou pomérné velky diraz na ceny,

65 % z nich sleduje uroven cen zbozi a sluzeb i vii¢i konkurenénim prodejndm a 55 %
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respondentl nakupuje dle letakii a dalSich cenovych vyhodnych nabidek. V tomto ptipadé
plati to samé, jako u dm drogerie, a to nutnost zajmu managementu o uroveinl cen svych
konkurentli. Rovnéz i sleva, akce, €i jind vyhodna nabidka motivuje 75 % respondentli
k vyzkou$eni produktu. Neutralni vztah viéi reklamé zaujima 48 % respondentt, dalSich
35 % dotazovanych se k reklamé stavi pozitivné. Mezi spotiebiteli drogerie Teta se obje-
vilo pomérné dost respondentt, kteii jsou vii¢i neozkousenym produktiim skepticti a ne-
nechaji se prodejcem presvédéit, konkrétné se jednalo o 31,6 % respondenti. Naproti
tomu kladny vztah k novinkdm s jistou mirou opatrnosti vyjadfilo 58,3 % respondent.
Vérnostniho programu aktivné vyuziva témér 77 % respondenttl, coz je nejvice ze vSech
tii uvedenych znacek drogistickych fetézcii. Spotiebitelé drogerie Teta se nejvice ztotoz-
flyji s tvrzenim, Ze preferuji zndmé a vyzkouSené produkty. Rovnéz kladou nejvétsi diiraz

na porovnani ceny a kvality pfi vybéru zbozi.
Spoti‘ebitelé drogerie Rossmann

VEtsi Cast spottebiteltl drogerie Rossmann tvoii respondenti vyssiho véku. Do vékové
kategorie 55-64 let stejné tak jako do kategorie 65 let a vice spada 19,4 % respondenttl.
Dalsi v€kové kategorie se pohybuji v rozmezi 14-17 %. Nejvétsi zastoupeni (64 %) maji
respondenti se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou. Ptijem spotiebitelit drogerie
Rossmann je znaéné rozlisny, nejvice respondentti (25 %) vSak pobira 16 001-20 000 K¢
mesién€. Na nakup drogistického zbozi se do drogerie Rossmann vyda 33,3 % respon-
dentll 1x za mé&sic a 28 % 1x tydné. Mezi nejvyznamnéjsi faktory pfi vybéru obchodu
fadi, stejn¢ jako spotiebitelé dm drogerie, kvalitu, zvyk ¢i ptedchozi zkusenost s obcho-
dem a Sifi sortimentu. Za nevyznamné faktory povazuji oteviraci dobu, personal
a vérnostni program. Tito respondenti nejvice nakupuji hygienické potieby, Gstni hygienu
a vlasovou kosmetiku. Za drogistické zboZzi utrati vice nez 36 % respondentil praimérné
300-499 K¢&. Spotiebitelé drogerie Rossmann maji tak ve srovnani s ostatnimi fetézci
Vv priméru vyss$i utratu. Prodejnu vice nez polovina respondentt (52,8 %) navstévuje
pesky, dalSich 25 % respondentii vyuziva nejcastéji méstskou hromadnou dopravu.
Automobilem se do obchodu dopravuje 22,2 % dotazovanych. Do prodejny prichazi
39 % respondenti s urcitou piedstavou, avsak uvitaji, kdyZ se jim prodejce sam nabidne
a poskytne jim pomoc. Pro radu si v§ak radé&ji piijde samo 53 % respondentt, kteti nemaji
radi, kdyZ je prodejce aktivné oslovi, aniz by jim nejdiive poskytl dostatek casu
a prostoru. O Urovei cen zboZzi se nezajima témet 56 % respondentii a 75 % respondentli

uvadi, ze podle letakl a slevovych kupont vétsinou nenakupuje. Tim se vyrazné 1isi od
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spotiebitelt drogerie Teta. Tti Ctvrté respondentil je vSak slevou ¢i vyhodnou nabidkou

motivovano k vyzkouSeni produktu. K reklamé se nadpolovicni vétsina stavi neutralné,

dalSich 22 % respondentl vSak zaujima vici reklamé spiSe negativni postoj. Mezi aktivni

uzivatele vérnostniho programu se fadi pouze 39 %, tedy nejméné ze vSech zminénych

drogistickych prodejen. Dle primérnych hodnot u jednotlivych tvrzeni jsou praveé spotie-

bitel¢ drogerie Rossmann nejvice otevieni novym produktim a zna¢kam na trhu.

Srovnani spottebitelti jednotlivych drogistickych fetézcti z hlediska tvrzeni a jejich

prumérnych hodnot zobrazuje tabulka ¢.20. Tvrzeni byla hodnocena na skale 1-4, kdy 1=

souhlasim, 4= nesouhlasim.

Tabulka 20 Tvrzeni dle znacek drogistickych etézcii

kategorii. VyS§i cena vypovida o vyssi kvalité.

Tvrzeni dm Teta Rossmann
Upl(fednostﬁuji zbozi, které je funkcni a prak- 199 195 142
tické. ' ' ’
Rad/a zkous§im nové véci, znacky a produkty. 2,41 2,72 2,33
Preferuji zndmé a jiz vyzkouSené produkty a 167 138 153
sluzby. ’ ’ ’

Pti vybéru zbozi kladu diiraz na pomér 171 168 181
cena/kvalita. ’ ’ ’
Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané 3,34 3,16 2.93

Zdroj: vlastni vyzkum
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5.4.4 Doporuceni pro drogistické retézce

Z vytvorenych profilt spotiebitell jednotlivych drogistickych fetézci je mozné vyvodit
neékolik spoleénych 1 rozdilnych znakli, na zaklad¢ kterych lze uvést konkrétni
doporuceni. Jelikoz je nakup drogistického zbozi zejména prioritou zen, jsou to prave
ony, na koho by se drogistické fet€zce mély zaméfit. Obecné 1ze fici, Ze nejperspektiv-
néjsi segment predstavuji pro drogistické fetézce zeny ve veku 25-44 let. Tato veékova
skupina ma v primeéru také nejvyssi utratu za jeden nakup drogistického zbozi. ZvIlastni
kategorii piedstavuji maminky na mateiské dovolené, které se kromé bézného drogistic-
kého zbozi, jako jsou hygienické potieby ¢i prosttedky na uklid, zajimaji také o détské
a kojenecké potieby ¢i o zdravou vyzivu. Zajimavym segmentem jsou také zeny ve véku
15-24 let. Tento segment mladych lidi je pro drogistické fetézce zcela neodmyslitelnou
a velice vyznamnou skupinou, které je tieba vénovat zvlastni pozornost. Je vSak velice
dalezité prizpisobit tomuto segmentu svoji nabidku sortimentu véetné vhodného nasta-
veni cen, a to z divodu nizs§iho pfijmu této vékové kategorie. Jednou z moznosti, jak se
tomuto segmentu nejlépe pfizplsobit, je zatadit do svého sortimentu produktovou fadu ¢i

privatni znacku, ktera se bude specializovat vyhradné na danou skupinu.

Nabidka sortimentu drogistickych prodejen je v soucasné dobe¢ jiz velice rozsahla a stale
se rozSifuje. Do popiedi se rovnéz dostavaji rizné trendy v oblasti zdravé vyzivy jako je
vegetarianstvi, sportovni vyziva ¢i bioprodukty. Proto by v tomhle sméru nemély drogis-
tické fetézce zahalet a mély by se nadéle snaZzit o pfizpiisobeni a rozsifeni své nabidky.
Spotiebitelé zajimajici se o zdravy Zivotni styl pfedstavuji rovnéz velice vhodnou cilovou

skupinu drogistickych fetézcu.

Z divodu pomérné silného konkuren¢niho boje téchto tfi uvedenych prodejen je z
pohledu manazerské pozice jisté dilleZité zajimat se nejen o ceny svého konkurenta ale
také o nabizeny sortiment. Uroveii cen drogistického zboZi i vii¢i nepreferovanym pro-
dejnam totiz do jisté miry sleduji 1 sami spotiebitelé, zejména pak spotiebitelé¢ drogerie

Teta, ktefi se orientuji pfredevsim dle cen zbozi.

Urcitou pozornost vérnostnimu programu a jeho vyuzivani by méla vénovat zejména
drogerie Rossmann. Zakaznici této drogerie vyuzivaji dle vysledk vyzkumu vérnostni

program pouze ve 39 %, coz je nejmén¢ ze vSech tii drogistickych fetézci.
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Pokud chtéji manazeti drogistickych prodejen pfimét své zakazniky K vyzkouseni
a nakupu nékterych novinek, je tieba rychle upoutat jejich pozornost. Naprosta vétsina
spotiebiteld se totiz v prodejné zdrzi pouze 5-15 minut. Motivovat k nakupu téchto novi-
nek je mohou zejména pomoci slev, akci, ¢i jinych vyhodnych nabidek, které budou na

prodejné dostatecné zvyraznény.

Velice dulezity je také kontakt zakaznika s prodejcem. V tomto sméru ma vétsina spotie-
bitelll vSech prodejen jasno. Z prizkumu vypliva, ze vice nez 62 % respondentii nema
rado, kdyz je prodejce aktivné oslovi hned pfi vstupu do prodejny. Neni tim myslen
pozdrav, ten by mél byt samoziejmosti, ale spiSe nabidka pomoci. Pokud tito respondenti
vyzaduji pomoc, vyhledaji si prodejce sami. Proto je dulezité dopiat jim vice Casu
a prostoru a ,,neutocit na n¢ ihned po vstupu do prodejny. Z tohoto divodu by neméli
ani manazefti prodejen po svych zaméstnancich pozadovat, aby zakazniky ihned aktivné

oslovovali.

Do obchodu s drogistickym zbozim se podle ziskanych dat vice nez 41 % respondentti
dopravuje nejcastéji autem. Z tohoto diivodu je podstatné mit v blizkosti prodejny dosta-
tek parkovacich mist a mit tuto informaci na paméti zejména pfti vystavbé novych prode-
jen. Dopravu do drogerie autem preferuji dle ziskanych dat zejména spotiebitelé dm dro-

gerie.

Piestoze pro spotiebitele ptfedstavuje persondl méné vyznamny faktor, je naprosto
nezbytné vénovat svym zaméstnanciim dostatek pozornosti a neustale investovat do jejich
vzdélavani. Co se ty¢e odbornosti personalu, nejlepsi hodnoceni ziskala drogerie Teta,
naproti tomu drogerie dm byla z hlediska tohoto faktoru hodnocena nejhiife ze vSech
trech drogistickych fetézcii. Podpora, motivace a vzdélavani zaméstnancli vyznamné pii-
spiva k jejich spokojenosti, ktera se nasledné odrazi i na celkovych vysledcich

a uspéchu celé firmy.

Jak jiz bylo uvedeno, konkuren¢ni boj mezi témito tfemi drogistickymi fetézci je pomérné
silny. Proto by se jednotlivé fetézce mély snazit o zna€nou miru diferenciace. Mohou se
zam¢fit na odliSeni svého sortimentu ¢i zavedeni vlastnich privatnich znacek a produktd,
které nejsou jinde dostupné. Vhodné je také zapojit se do riznych CSR aktivit. Pomoci
vhodného nastaveni vérnostniho programu by se mély snazit o ziskani davéry a loajality

svych zékaznik.
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6 Zaver

Poznavat potteby a osobnostni rysy, které urcuji chovani zakazniki, predstavuje klicovou
cestu k uspéchu kazdé spole¢nosti na trhu. Kazdy zakaznik ¢i spotiebitel je do jisté miry
odlisny, nékteré trzni projevy a spotfebni rysy mohu byt vsak spolecné pro skupinu

nékolika lidi. Tato skupina pak vytvaii tzv. segment.

Cilem této prace bylo identifikovat a popsat hlavni segmenty a jednotlivé typy zakaznikt
uvedenych drogistickych fetézcii na zadkladé jejich identity a spotiebniho chovani

a nasledné uvést navrhy a doporuceni pro drogistické fetézce.

V ramci praktické casti byl proveden kvantitativni marketingovy vyzkum v podobé
dotaznikového Setieni, kterého se zicastnilo celkem 300 respondent. Respondenti byli

vybrani na zakladé kvotniho vybéru dle pohlavi a véku.

Z provedeného vyzkumu vypliva nékolik spoleénych znaki, vztahujicich se k vétSing
respondentti. Nakup drogistického zbozi uskutecnuji respondenti nejcastéji 1x za mésic
¢i 1x tydné, a to zejména ve specializovanych prodejnach. Nejnavstévovangjsi drogerii je
dle prizkumu dm drogerie markt, nasleduje drogerie Teta a poté Rossmann. Prodejnu
vybiraji respondenti zejména na zéklad€ kvality, ptfedchozi zkuSenosti ¢i zvyku a S§ife
sortimentu. Naopak faktory jako vérnostni program, personal ¢i prostiedi prodejny jsou
pro né pii vybéru prodejny nepodstatné. Mezi nejcastéji nakupované drogistické zbozi se
fadi hygienické prostredky, ustni hygiena a vlasova kosmetika. Priimérna tutrata za jeden
nakup drogistického zbozi se pohybuje zejména v rozmezi 100-299 K¢&. Vice nez polo-
vina respondentt stihne uskute¢nit sviij nakup béhem 5-15 minut a do prodejny se dopra-
vuji nejcasteji peSky €1 automobilem. Novinkdm na trhu se respondenti vétSinou nebrani,
avSak radéji pockaji na kladné recenze. Dle letakd dotazovani spise nenakupuji, ale sleva
¢i jind vyhodna nabidka je obvykle motivuje k vyzkouseni produkti. Vérnostniho pro-
gramu vyuziva nadpolovi¢ni vétSina. Co se tyCe kontaktu s prodejcem, vice nez polovina
respondentll nema rado, kdyz je prodejce aktivné oslovi s nabidkou pomoci ithned po
vstupu do prodejny. Respondenti potiebuji vice ¢asu a prostoru a v ptipad€, ze potiebuji
radu, tak se prodejce zeptaji sami.

Z hlediska hodnoceni faktort u jednotlivych prodejen se na prvnim misté umistily spo-
le¢n¢ drogerie Teta a Rossmann, které byly nejlépe hodnoceny celkem v péti faktorech.

Drogerie dm mé v porovnani s ostatnimi drogeriemi nejhorsi hodnoceni ve vSech fakto-

rech, krom¢ dobrého jména. Pfesto je tato drogerie nejnavstévovanéjsi, a to zejména
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z diivodu, ze s ni maji spotiebitelé dobré zkusenosti, patii k jejich oblibenému mistu, je
nejblize dostupna jejich domovu ¢i zaméstnani a také proto, Ze nabizi Sirokou $kélu sor-
timentu, vCetné prirodnich produktl. A piestoze je tato drogerie dle vysledkli vyzkumu
nejhtife hodnocena, je nejnavstévovanéjsi drogerii a rovnéz vykazuje v porovnani s dro-

gerii Teta a Rossmann nejvyssi zisky.

V ramci vyzkumu byla provedena segmentace spotiebitelii na zakladé demografickych
ukazatell, jako je pohlavi a vék a také na zaklad¢ preferované znacky drogistické pro-
dejny. Kazda tato skupina byla podrobn¢ analyzovana a popsana dle svého nakupniho
chovani a na zaklad¢ zjisténych dat byly vytvoteny urcité navrhy a doporucéeni pro dro-

gistické fetézce.

Nékup drogistického zbozi je zejména prioritou Zen, proto by se mély drogistické fetézce
zaméfit zejména na né€. Jako nejperspektivnéjsi segment se jevi zeny ve veéku 25-44 let.
Tato skupina navstévuje drogistické prodejny nejcastéji a rovnéz zde utrati v praméru
nejvice penéz. Tento segment se z hlediska rentability jevi jako nejvyhodnéjsi. Zajimavou
skupinu tvofi také mladi lidé ve véku 15-24 let. Tato v€kova skupina je vSak specifické
svym niz§im ptijmem, proto je vhodné vyhradit tomuto segmentu specializovanou pro-
duktovou fadu ¢i privatni znacku, ktera bude zejména cenové piizptisobena. Drogistické
fetézce by mély také mifit na spotiebitele uznavajici zdravy zivotni styl. Jedna se o spo-
tiebitele zajimajici se o zdravou vyzivu, sportovni dopliky, dopliiky stravy a produkty
Vv bio kvalité. Tento trend zdravého Zivotniho stylu se dostava v poslednich letech stale
do poptedi, proto je podstatné prizpiisobit tomu svoji nabidku a sortiment neustale rozsi-
fovat. Drogistické fetézce by se mély zajimat o iroven cen a nabizeny sortiment konku-
rence, a to zejména z divodu, ze sami spotiebitelé sleduji ceny konkurencnich prodejen,
a mnohdy se podle nich také orientuji a rozhoduji. Velice dulezitou roli hraje kontakt
spotiebitele s prodejcem. Z prizkumu vypliva, Zze vice nez polovina respondentli nema
rado, kdyz je prodejce aktivné oslovi ihned po vstupu do prodejny. V ptipadé, ze potiebuji
radu, vyhledaji si prodejce samy. Z tohoto divodu je dalezité¢ doptat svym zakazniklim
pii vybéru zbozi vice ¢asu a prostoru. Drogistické fetézce by mély neustale investovat do
vzdélavani a rozvoje svych zaméstnancii. Piestoze pro spotiebitele nepiedstavuje perso-
nal njjak vyznamny faktor, pro management jsou zaméstnanci klicovi. Jejich spokojenost

a odbornost vyznamné ptispiva k dobrym vysledkiim celé spole¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno, mezi témito tfemi drogistickymi fetézci panuje znacny konkurencni

boj. A pravé podrobna analyza a dokonalé poznani a uspokojeni potieb svych zédkaznikt
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muze byt jednou z vhodnych strategii, jak v tomto boji obstat. Drogistické fetézce by se
mély snazit svym zékazniklim co nejvice pfiblizit a stat se pro né co nejlépe dostupné.
Mohou se také zaméfit napiiklad na politiku expanze, kdy budou nadale rozsifovat sité
svych prodejen, zna¢né odliSovat sviij sortiment, provozovat vlastni privatni znacky nebo
se snazit piiblizovat lidem pomoci CSR aktivit. Nadale by se mély snazit o ziskani divéry
a loajality svych zakaznikl, a to naptiklad za pomoci vhodného nastaveni vérnostniho
programu a také tim, ze budou aktivné reagovat na impulzy svych zakazniki. Veskeré
tyto aktivity mohou sméfovat pies spokojenost zakaznikd k dosazeni vysokych zisku

a rovnéz velkého podilu na trhu.
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. Summary and keywords

The aim of this work was to identify and describe the main segments and individual types
of customers of the drugstore chains on the basis of their identity and consumption
behaviour and subsequently to make suggestions and recommendations for drugstore

chains.

The whole thesis is divided into two parts: theoretical and practical. The theoretical part
of the thesis is devoted to the literature review, which was based on the study of profes-
sional books and articles. It presents the basic definitions and concepts related to the issue.
It mentions the term consumer, consumer behaviour, describes basic approaches to
consumer behaviour monitoring, factors influencing consumer behaviour, purchasing
decision-making process, market segmentation and consumer typology in various as-

pects.

In the practical part, quantitative marketing research was conducted in the form of
a questionnaire survey, in which 300 respondents participated. Respondents were selected

based on quota selection by gender and age.

Consumers were segmented based on demographic indicators such as gender and age,
and also by the preferred drugstore brand. Each of these groups has been analysed and
described in detail according to their purchasing behaviour and on the basis of the data,

certain suggestions and recommendations for drugstore chains have been created.

Key words: consumer, consumer behaviour, marketing research, market segmentation,

drugstore, drugstore market, chemist's market goods
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V. Prilohy

P¥iloha 1 Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Jana Mat&jkové a jsem studentkou Jihogeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Rada
bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je souc¢asti mé diplomové prace na
téma ,,T'ypologie spotiebiteld na trhu s drogistickym zbozim®. Dotaznik je zcela anonymni. Nee-
xistuje zadna spravnd ¢i Spatna odpoveéd’. Na otazky odpovidejte dle svého vlastniho uvazeni.

Predem dékuji za Vas cas.

Jana Matéjkova

[3XY
N—r

Jak ¢asto nakupujete drogistické zbozi?
kazdy den

4x-6x tydné

2X-3x tydné

1x tydné

1x za 14 dni

1x za mésic

méné Casto nez 1x za mesic
nenakupuji (> otdzka ¢.25)

O 0 O OO0 OO0 O0

2) Jaky typ obchodu preferujete pro nakup drogistického zbozi?
o specializované prodejny (drogerie)

o obchodni fetézce (supermarkety, hypermarkety, diskonty)

o internet (krom¢ e-shopti kamennych prodejen dm a Teta)

o piimy prodej (Avon, Oriflame, Eurona Cerny atd.)

o kombinaci vSeho

3) Podle ¢eho se rozhodujete, kam pujdete nakoupit drogistické zbozi? Ohodnot'te prosim na-
sledujici faktory podle dulezitosti. (1 = velmi dualezité, 2 = dtlezité, 3 = neutrdlni, 4 = nedl-
lezité, 5 = zcela nedulezité)

o Cena 1 2 3 4 5
o Kvalita 1 2 3 4 5
o Sife sortimentu 1 2 3 4 5
o Vzdalenost prodejny 1 2 3 4 5
o Prosttedi prodejny 1 2 3 4 5
o Personal 1 2 3 4 5
o Oteviraci doba 1 2 3 4 5
o Znacka/dobré jméno 1 2 3 4 5
o Vérnostni program 1 2 3 4 5
o Zkusenost/zvyk 1 2 3 4 5
4) Navstivil/a jste nékdy nékterou ze specializovanych prodejen — drogerii (napf. dm, Teta,
Rossmann)?
o ano

o ne (> otazka ¢.25)



5) Jakou z uvedenych drogerii navstévujete nejcastéji?

dm drogerie markt

Rossmann

Teta

Nenavstévuji ani jednu z uvedenych drogerii (> otazka ¢.25)

6) Z jakého divodu navstévujete prave tuto drogerii? (moznost vice odpovédi)
Patii k mému oblibenému nakupnimu mistu. Mam s ni dobré zkuSenosti.

Je Casové nejdostupnéj$i mému domovu nebo zaméstnani.

Casto nabizi akéni zbozi.

Je zde ochotny, rychly a ptijemny personal.

Je zde velky vybér a dostatek zbozi.

Jiny dGvod ...............

7) Navstévujete vice riznych drogistickych prodejen soucasné?
o ano
o he

8) Ohodnot'te prosim nasledujici faktory u Vami vybrané nejcastéji navstévované drogerie
(1=nejlepsi hodnoceni, 2=dobré hodnoceni, 3=primérné¢ hodnoceni, 4=horsi hodnoceni,
5=nejhorsi hodnoceni)

o Cena 1 2 3 4 5
o Kvalita 1 2 3 4 5
o Sife sortimentu 1 2 3 4 5
o Dostupnost prodejny 1 2 3 4 5
o Prosttedi prodejny 1 2 3 4 5
o Ptehlednost/usporadani prodejny 1 2 3 4 5
o Znacka/dobré jméno 1 2 3 4 5
o Ochota personalu 1 2 3 4 5
o Odbornost personalu 1 2 3 4 5
o Oteviraci doba 1 2 3 4 5
o Vérnostni program 1 2 3 4 5
9) Jaké drogistické zbozi kupujete nejéastéji? (moznost vice odpovédi)

o Hygienické potteby

o Prostfedky na uklid

o Ustni hygiena

o Vlasova kosmetika

o Pletova kosmetika

o Dekorativni kosmetika

o Te¢lova kosmetika

o Praci prostfedky

o Zdravavyziva

o Parfémy

o Krmivo pro zvitata

10) Myslite si, ze je nabidka sortimentu ve Vami navstévované prodejné dostatecna?

o ano (> otazka ¢.12)

o ne (>otazka ¢.11)

11) Jaky druh sortimentu Vam v prodejné chybi? (Pokud jste odpoveédéli NE v piedchozi otazce)



12) Jaka je Vase prumérna utrata za jeden nakup drogistického zbozi?

O O O O O O O O

méne nez 100 K¢
100 - 299 K¢

300 - 499 K¢

500 - 799 K¢

800 - 1000 K¢
1000 - 1500 K¢
1500 - 2000 K¢
Vice nez 2000 K¢

13) Kolik ¢asu pfiblizné stravite v prodejné?

O

(©]
o
o
o

do 5 minut

5-15 minut

15-30 minut

30 minut az 1 hodina
déle nez 1 hodinu

14) Jakym zptuisobem navstévujete nejéastéji prodejnu?

©)

O
@)
O

pesky

automobilem

méstskou hromadnou dopravou
na kole/motocyklu

15) Jak byste se jako zakaznik definoval/a pfi kontaktu s prodejcem?

o
o
o

Te&zZko se pii vybeéru produktu dokazu rozhodnout. Potfebuji ujisténi ze strany prodejce.
Vétsinou mam n¢jakou predstavu, ale rad/a si necham poradit.

Vici zbozi jsem podeziravy/a. Na produkty mam vlastni nazor a nenecham se prodejcem
presveédcit.

Nemam rad/a, kdyz mé prodejce aktivné oslovi hned pfi vstupu do prodejny. Pokud potiebuji
radu, zeptam se prodejce sam/sama.

16) Vyjadtete, prosim, miru souhlasu/nesouhlasu u nasledujicich tvrzeni tykajicich se Vaseho

O O O O

O

ptistupu k nakupovani. (1=souhlasim, 2=spiSe souhlasim 3=spisSe nesouhlasim, 4=nesouhla-
sim)

Upftednostiuji zbozi, které je funk¢ni a praktické. 1 2 3 4
Rad/a zkousim nové véci, znacky a produkty. 1 2 3 4
Preferuji znamé a jiz vyzkousSené produkty a sluzby. 1 2 3 4
Kupuji zejména ty nejdrazsi produkty v dané kategorii.

Vys§i cena vypovida o vyssi kvalite. 1 2 3 4
Pti vybéru zbozi kladu diraz na pomér cena/kvalita. 1 2 3 4

17) Jaky typ nakupu preferujete?

O

planovany nakup — mam pfedem sepsany nebo promysleny seznam potiebnych véci, nakupuji
pouze nezbytné véci

impulzivni ndkup — nemam predem naplanovany seznam véci, o koupi se spise rozhoduji az
v obchodé

18) Sledujete Groven cen zbozi a sluzeb (i vici konkurenci)?

O

o
o
o

ano

spise ano
spise ne
ne



19) Nakupujete na zaklad¢ letaku, slevovych kupont ¢i jinych vyhodnych nabidek?
o ano

o spiSe ano

o spiSe ne

o he

20) Jaky je Vas vztah k novinkam?

o Do novinek jsem nadsenec, rad/a zkouSim nové produkty i za cenu rizika.

o Nové véci zkousim rad/a, avSak jsem dost opatrny/a a pockam si na kladné recenze.

o Vi neozkouSenym produktim jsem dost skepticky/a. Produkt vyzkousim az kdyz mam
opravdu ovétené informace nejlépe z mého okoli.

21) Motivuje Vas sleva, akce nebo vyhodna nabidka k vyzkouSeni?

o ano

o spiSe ano
o spise ne
o nhe

22) Jaky je vas vztah k reklamé
o pozitivni

o spiSe pozitivni

o neutralni

o spise negativni

o negativni

23) Oslovila Vas n&jaka reklama natolik, ze jste vyzkousel/a dany produkt?
o ano

o nhe

o nevim

24) Vyuzivate ve Vasi prodejné vérnostni program (zakaznické karty)?

o ano

o Ne

25) Vase pohlavi
O Zena

o muz

26) Vas vék
15-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 |et
55-64 let

65 let a vice

O 0 O O O O

27) Jaky je Vas status?

zameéstnany/a

nezamestnany/a

osoba samostatné vydélecne€ c¢inna
v dichodu

student/ka

na mateiské/rodicovské dovolené

O O O O O O



28) Do které ptijmové skupiny se fadite?

O 0O O O O O

Do 7 999 K¢/mésiéné

8 000 — 12 000 K¢&/mésiéné
12 001 - 16 000 K¢&¢/mési¢né
16 001 — 20 000 K¢&¢/mésicéné
20 001 — 30 000 K¢/mési¢né
30 001 a vice K¢/mésicné

29) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O

o
o
(©]
o

zakladni

stitedoskolské odborné s vyucenim
stiedoskolské s maturitou

vy$si odborné

vysokoskolské

30) V jaké zivotni fazi se momentalné nachazite?

O O O O O O O

Ziji sam/sama a bydlim u rodi¢t

Ziji sam/sama a bydlim v podnajmu/ve svém

Ziji sam/sama s ditétem/détmi a bydlime v podnajmu/ve svém

Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a bydlime u rodi¢a

Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a bydlime v podnajmu/ve svém
Ziji s partnerem/partnerkou, dité/déti a bydlime u rodict

Ziji s partnerem/partnerkou, dité/déti a bydlime v podnajmu/ve svém

31) V jakém kraji bydlite?

OO0 OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo0OO0O O0oOO0

Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

Zdroj: vlastni zpracovani



P¥iloha 2 Profil muzii a Zen

Zena \

Vzdélani

vysokoskolské; stiedoskolské s maturitou

Prijem

16 001 K¢ - 20 000 K¢; do < «
8 000 K& 16 001 K¢ - 20 000 K¢

Zivotni faze

Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a bydlime v podna-
jmu/ve svém

Frekvence nakupu

1x za 14 dni; 1x za mésic ‘ 1x za mésic; mén€ Casto

Preferovany typ ob-
chodu

specializované prodejny

, . .. | kvalita kvalita
Vyznamné faktory pri ™ e :

A zkuSenost Sife sortimentu
vybéru obchodu Sife sortimentu cena
s ne i (T v Vémos‘Eni program vérnostni program

ve U personal personal
pri vybéru obchodu T T

oteviraci doba prostiedi
hveionické ot hveienické poff
Nejcastéji nakupované yglenie e,potreby‘ ygler}lc ? potr_eby
ZboFi dekorativni kosmetika ustni hygiena
pletové kosmetika uklidové prostiedky
Prumérna utrata 100-299 K¢; 300-499 K¢
Primérny ¢as straveny y .
Viprodejns 5 az 15 minut
Zpiisob dopravy pesky \ automobilem

Kontakt s prodejcem

Nemam rad/a, kdyz m¢ prodejce
aktivné oslovi hned pfti vstupu do prodejny. Pokud potie-
buji radu, zeptdm se prodejce sdm/sama.

Typ nakupu planovany
Sledovani irovné cen ”

v spiSe ne
zbozi
Nékup na zakladé vy- spie ne
hodnych nabidek P

Vztah k novinkam

Nové véci zkousim rad/a, avSak jsem dost opatrny/a a po-
¢kdm si na kladné recenze.

Motivace slevou k vy-

v s spiSe ano
zkouSeni p
Vztah k reklamé neutralni
Vyuzivani vérnostniho
ano ne
programu

Zdroj: vlastni vyzkum




Piiloha 3 Profil respondentii ve véku 15-44 let

15-24 let 25-34 let 35-44 let
Vzdélani flzl;?%%skolske s ma- vysokoskolské vysokogkolské
Prijem do 8 000 K¢ 20 001-30 000 K¢ 30 001 K¢ a vice

Ziji s partne- Zij1 s partne-

vané zbozi

“... rem/partnerkou,
v ‘ex Ziji sam/sama a rem/partnerkou, bez Fox 1% ,
Zivotni faze . o s . dit¢/déti a bydlime
bydlim u rodict déti a bydlime v I
. . v podnajmu/ve
podnajmu/ve svém ,
svém
Frekvence nakupu | Ix za 14 dni 1x za mésic 1x za mésic
Preferovany typ - , .
obchodu specializované prodejny
, , kvalita kvalita kvalita
Vyznamné faktory - <
Se o cena zkuSenost zkusenost
pri vybéru obchodu ~ T : v .
zku$enost Sife sortimentu Sife sortimentu
Nevyznamné fak- personal veérnostni program veérnostni program
tory pri vybéru ob- | vérnostni program oteviraci doba personal
chodu oteviraci doba personal prostiedi
hygienické potieby | hygienické potieby | hygienické potieby
Nejcastéji nakupo- | vlasova kosmetika | prostfedky na uklid ustni hygiena

dekorativni kosme-

tika ustni hygiena prostfedky na uklid
Primérna utrata 100-299 K¢ 100-299 K¢ 300-499 K¢
Prul'nerny cas svt ra 5 az 15 minut
veny v prodejné
Zpisob dopravy pesky | pesky | automobilem

Kontakt s prodej-
cem

Nemam rad/a, kdyz mé¢ prodejce
aktivné oslovi hned pfti vstupu do prodejny. Pokud potiebuji
radu, zeptam se prodejce sdm/sama.

Typ nikupu planovany

Sledovani urovné N N N

cen zboZi Spise ne spise ne spise ano
Nakup na zakladé “ite e

vyhodnych nabidek p

Vztah k novinkam

Nové véci zkousim rad/a, avSak jsem dost opatrny/a a po¢kam si
na kladné recenze.

Motivace slevou k

niho programu

N spiSe ano
vyzkousSeni p
Vztah k reklamé neutrdlni
Vyuzivani vérnost-

ano

Zdroj: vlastni vyzkum




Piiloha 4 Profil respondentit od 45 let

45-54 let | 55-64 let | 65 let a vice
Vzdélani stifedoskolské s maturitou
Piijem 16 001-20 000 K¢& 8 001-12 000 K¢& 8 001-12 000 K¢&

Ziji s partnerem/part-
nerkou, bez déti a

Ziji sam/sama a

Ziji sam/sama a

Zivotni faze bydlime v podni- bydlim v p0flné- b}fdlim \% poSiné-
) . jmu/ve svém jmu/ve svém
jmu/ve svém

Frekvence nakupu | 1x za mésic 1x za mésic 1x za 14 dni
Preferovany typ . . . Sirokosortimentni
obchodu specializované prodejny obchodni fetézce
Vyznamné faktory | kvalita kvalita zkusenost
pri vybéru ob- Sife sortimentu zkuSenost cena
chodu cena cena kvalita
Nevyznamné fak- | vérnostni program vérnostni program vérnostni program
tory pri vybéru personal personal personal
obchodu prostiedi prostiedi prostiedi

hygienické potieby hygienické potieby | hygienické potieby
Nejcastéji nakupo- | vlasova kosmetika ustni hygiena ustni hygiena
vane zbozi ustni hygiena prosgljﬁ l(;y na prostfedky na uklid
Primérnd dtrata | 00 000090 100209 Ke 100-299 K&
Primérny cas
straveny v pro- 5 az 15 minut
dejné
Zpisob dopravy automobilem | pesky | pesky

Kontakt s prodej-
cem

Nemam rad/a, kdyz mé prodejce
aktivné oslovi hned pfi vstupu do prodejny. Pokud potiebuji radu,
zeptam se prodejce sdm/sama.

Typ nakupu

planovany

Sledovani urovné
cen zbozi

neutralni

spiSe ano

Nakup na zakladé
vyhodnych nabi-
dek

spiSe ne

spiSe ano

Vztah k novinkam

Nové véci zkousim rad/a, avSak jsem dost opatrny/a a pockam si

na kladné recenze.

Motivace slevou k

niho programu

Tt spiSe ano
vyzKkousSeni P
Vztah k reklamé neutralni spiSe pozitivni neutralni
Vyuzivani vérnost-
y ano ne ano

Zdroj: vlastni vyzkum




Piiloha 5 Profil respondentit dm drogerie markt

Pohlavi zena

Vék 15-24 let; 25-34 let; 35-44 let
Vzdélani vysokoskolské
Prijem 16 001 K¢ - 20 000 K¢

Zivotni faze

Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a
bydlime v podndjmu/ve svém

Frekvence nakupu

1x za mésic

Preferovany typ obchodu

specializované prodejny

kvalita
Vyznamné faktory pri vybéru obchodu zkuSenost
Sife sortimentu
prostiedi
Nevyznamné faktory pri vybéru obchodu personal
vérnostni program
hygienické potieby
Nejcastéji nakupované zbozi ustni hygiena
prostiedky na tuklid
Primérna utrata 100-299 K¢
Primérny cas straveny V prodejné 5 az 15 minut
Zpisob dopravy automobilem

Kontakt s prodejcem

Nemam rad/a, kdyz mé prodejce ak-

tivn€ oslovi hned pfi vstupu do pro-

dejny. Pokud pottebuji radu, zeptam
se prodejce sdm/sama.

Typ nakupu planovany
Sledovani irovné cen zboZzi spiSe ano
Nakup na ziakladé vyhodnych nabidek spiSe ne

Vztah k novinkam

Nove véci zkouSim rad/a, avSak jsem
dost opatrny/a a poc¢kam si na kladné

recenze.
Motivace slevou k vyzkouseni spiSe ano
Vztah k reklamé neutrdlni
VyuZivani vérnostniho programu ano

Zdroj: vlastni vyzkum




Piiloha 6 Profil respondentii drogerie Teta

Pohlavi zena

Vék 15-24 let; 25-34 let; 35-44 let,
Vzdélani stfedoskolské s maturitou
Piijem 20 001 K¢ - 30 000 K¢

Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a

Zivotni faze bydlime v podnajmu/ve svém

Frekvence nakupu 1x za 14 dni
Preferovany typ obchodu specializované prodejny
kvalita
Vyznamné faktory pri vybéru obchodu zkuSenost
cena
prostiedi
Nevyznamné faktory pri vybéru obchodu personal
vérnostni program
hygienické potieby
Nejcastéji nakupované zbozi ustni hygiena
prostiedky na tklid
Primérna utrata 100-299 K¢
Primérny cas straveny v prodejné 5 az 15 minut
Zpisob dopravy pesky

Nemam rad/a, kdyz mé prodejce ak-
tivn€ oslovi hned pfi vstupu do pro-
dejny. Pokud potiebuji radu, zeptam se
prodejce sam/sama.

Kontakt s prodejcem

Typ nakupu planovany
Sledovani irovné cen zboZzi spiSe ano
Nakup na ziakladé vyhodnych nabidek ano
Nové véci zkousim rad/a, avsak jsem
Vztah k novinkam dost opatrny/a a pockam si na kladné
recenze.
Motivace slevou k vyzkouseni spiSe ano
Vztah k reklamé neutrdlni
VyuZivani vérnostniho programu ano

Zdroj: vlastni vyzkum



Piiloha 7 Profil respondentit drogerie Rossmann

Pohlavi zena

Vék 25-34 let; 45-54 let; 55-64 let
Vzdélani stifedoskolské s maturitou
Prijem 16 001 K¢ - 20 000 K¢

Zivotni faze

Ziji s partnerem/partnerkou, bez déti a bydlime
v podnajmu/ve svém

Frekvence nakupu

1x za mésic

Preferovany typ obchodu

specializované prodejny

Vyznamné faktory pri vybéru ob-
chodu

kvalita

zvyk

§ife sortimentu

Nevyznamné faktory pri vybéru
obchodu

oteviraci dobra

personal

vérnostni program

Nejcastéji nakupované zbozi

hygienické potieby

ustni hygiena

vlasova kosmetika

Primérna utrata 300-499 K¢
Primérny cas straveny v prodejné 5 az 15 minut
Zpisob dopravy pesky

Kontakt s prodejcem

Nemam rad/a, kdyz mé prodejce
aktivné oslovi hned pfi vstupu do prodejny. Po-
kud potiebuji radu, zeptam se prodejce

dek

sam/sama.
Typ nakupu planovany
Sledovani irovné cen zboZzi spiSe ne
Nakup na zakladé vyhodnych nabi- ne

Vztah k novinkam

Nové véci zkouSim rad/a, avSak jsem dost opa-
trny/4 a pockam si na kladné recenze.

Motivace slevou k vyzkouseni spiSe ano
Vztah k reklamé neutralni
VyuZivani vérnostniho programu ne

Zdroj: vlastni vyzkum




