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Abstract

Oborilova, T. Consumer behavior on parfum market in Czech republic. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2016.

This bachelor thesis investigates about consumer buying behavior on parfum market in
Czech republic. For data collecting is used marketing research. These data are analyzed
to identify factors influencing consumer buying and decision making process. The main
focus is on factors when, where and why are the purchases taking place, preferences of
consumers and purchase motivation.

Keywords
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Abstrakt

Obotilova, T. Ndkupni chovdni spottebitelii na trhu s parfémy v Ceské republice.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Prace pojednava o zkoumdni spottebitelského chovani na trhu s parfémy v Ceské
republice. Pro sbér dat je vyuZit marketingovy vyzkum. Tato data jsou analyzovana pro
identifikaci faktord, které spotiebitele ovliviiuji pri spotrebitelském nakupovani a
rozhodovani o ndkupu. Soustfed'uje se na faktory kdy, kde a pro¢ jsou nakupy
provadény, preference spotiebitelli a motivaci k nakupu.

Klicova slova

Spotrebitelské chovani, spotrebitel, maloobchod, parfém, marketingovy vyzkum
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1 Uvod

Viiné parfému je pro mnoho lidi soucasti kazdého dne. Prostfednictvim viini se nam
vybavuji prijemné i neprijemné chvile a pocity, které jsme zazili, mnohem vice, nez
prostrednictvim zraku c¢i sluchu. S viinémi jsme neustale v kontaktu a mnozi z nas si jiz
oblibenou viini parfému spojili s rannim ritualem, ktery nas prijemné naladi, zklidni
nebo naopak povzbudi.

Kazda viiné pro nds znamena néco jiného, a proto se na trhu s parfémy pohybuje
mnoho znacek, které vyuzivaji individuality svych zdkaznikl. Vznikd tak nabidka
velkého mnozstvi riiznych druhii parfémt, aby firmy co nejvice vyhovély piani svych
zakaznikl. Viiné podtrhuje nasi image a médni styl mnohem vice nez jakykoli jiny médni
doplnék.

Vyuzivani parfémi je v dnesni dobé jiZ velmi rozsifené a podnikani s nimi dnes
zivi velké mnoZstvi firem. Pro laika je, da se rici, aZ nemoZné se dobie orientovat
v souCasné nabidce parfémi, proto jsou specialisté na parfémy neustale proskolovani,
aby svym zakaznikiim podavali ty nejlepsi informace a samoziejmé pomohli uskutecnit
prode;j. Proto jsou pro tyto prodejce velmi diilezité informace o nakupnim chovani jejich
zakaznik, o ziskani jejich diivéry a motivace pro nakup parfému.

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou spotrebitelského chovani na trhu
s parfémy v Ceské republice. Zaméfuje se na motivy spotiebitelii a faktory, vedouci
k jejich ndkupu parfémf, vliv bonusovych programi, reklamy a dalsich propagac¢nich
akci na prodej, a forem, jak prilakat zakaznikovu pozornost. Prace obsahuje rozbor dat,
ziskanych pomoci marketingového vyzkumu a nasledna doporuceni pro podnikatele
s parfémy. Diky této bakalairské praci lze 1épe porozumét spotrebitelskému chovani,
které mohou podnikatelé a firmy zhodnotit ve sviij prospéch.
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Cilem bakalarské prace je prostrednictvim marketingového vyzkumu soucasné situace
na trhu s parfémy v Ceské republice zjistit, pro¢, kde a za jakych podminek spotiebitelé
nakupuji parfémy. Pro ziskani co nejvice relevantnich dat je cilem i dotaznikové Setreni.
Nasledna analyza téchto dat se zaméri predevSim na nakupni rozhodovaci proces a
spotiebitelské preference. Pomoci vysledkii vyzkumu je cilem i navrhnout podnikatelim
doporuceni pro prodej a motivaci spotiebiteld k ndkupu parfémi. Mezi dil¢i cile patri
nastudovani a popis problematiky marketingového vyzkumu a spotrebitelského
chovani, nastudovani a spravné zvoleni metodiky zpracovani dat a vhodné analyzy
dilezitych faktort pii spotiebitelském rozhodovacim a nakupnim procesu a
preferencich. Dil¢im cilem v praktické casti je také navrh doporuceni pro subjekty
plisobici na trhu s parfémy v Ceské republice.
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3 Nakupni chovani spotrebitele

Nakupnim chovanim spotiebitelli rozumime takové chovani jedinci a instituci, které se
vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktt. Jde ale o Sir$i oblast nez jen o vlastni
kupni rozhodovani v konkrétni trzni situaci. Zahrnuje i vlastni kontext, ve kterém
probiha rozhodovani, predispozice zakazniki kurc¢itému trznimu jednani. Spotiebni
chovani neni izolované od ostatnich sloZek lidského jednani, ale je ve vzajemném
propojeni. (Zamazalova, 2010)

Vdne$ni dobé se zakaznik stava klicovym partnerem veskeré podnikatelské
Cinnosti, a pravé proto jsou firmy ,rizeny“ pranimi a pozadavky zdkazniki, a veskera
jejich Cinnost se zaméfuje na maximalni uspokojeni téchto prani a poZzadavki. (Foret,
2008)

Kotler a Armstrong (2004) definuji model nakupniho chovani jako spotiebitelovu
kazdodenni realizaci mnoha nakupnich chovani, které vétSina velkych firem velmi
podrobné zkouma, aby se dozvédéla, co, kde, kdy, jak, kolik a pro¢ spotrebitelé nakupuji.
Dozvédét se, proc tak spotrebitelé ¢ini, ale neni jednoduché, jelikoZ odpovédi na otazky
Casto vézi nékde hluboko v myslich samotnych spotrebiteli.

3.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Faktort, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu, je mnoho. Kincl a kol. (2004) i Kotler
(2004) se shoduji na rozdéleni faktort na kulturni, spolecenské, osobni a psychologické
faktory.

Obrazek 1: Faktory kupniho chovani

kulturni faktory
socidlni faktory

osobni faktory
psychologické

faktory

kupujici

Zdroj: Kincl a kol. (2004), s. 39

3.1.1 Kulturni faktory

Kultura zasadnim zplisobem ovliviiuje prani a chovani zakaznikl. Prostrednictvim
rodicli a klicovych instituci ziskdvdme uZ od narozeni vlastni soubor hodnot, poznani,
preferenci a zplisobli chovani. (Kincl, 2004) Kultura, jako umélé Zivotni prostiedi, tedy
vysledek lidskych civilizac¢nich aktivit, predstavuje zakladni ramec spotrebniho chovani.
Podstatnou roli pii tom sehravaji rizné kulturni zdroje, mezi které patfi narodni

prostredi, jazyk, ndboZenstvi, rodinné zazemi, profesni prostredi a dalsi. (Zamazalova a
kol., 2010)
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Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury, neboli skupiny lidi, ktefi na
zakladé podobnych Zivotnich zkuSenosti a situaci sdileji urc¢ity hodnotovy systém. Tyto
subkultury tvori diilezité trzni segmenty a jejich potfebdm se produkty a marketingové
programy Siji na miru. (Kotler, 2004)

Se subkulturou souvisi také spolecenské vrstvy, které predstavuji urcité formy
socialnich vrstev nebo tiid. V téchto vrstvach se neposuzuji pouze ptijmy jejich clent, ale
i povolani, misto pobytu nebo vzdélani. (Kincl, 2004) Kotler a Armstrong (2004) uvadéji,
Ze z hlediska marketingu je Clenéni lidi do vrstev zajimavé proto, Ze prisluSnici dané
vrstvy se vyznacuji podobnym nakupnim chovanim.

3.1.2 Spolecenské faktory

Na spotrebitelovo chovani maji dopad i spolecenské, nékdy oznacované také jako
socialni faktory, mezi které patfi prisluSnost k mensim skupindm, krodiné, role
jednotlivce ve spolec¢nosti a jeho spolecensky status. (Kotler, 2004)

Mezi jednu z hlavnich slozZek spoleCenskych faktort, které spotrebitele ovliviiuji,
patii skupina. Skupiny sdileji spolecné cile, soubory socidlnich norem a roli, a mezi jejich
¢leny probiha interakce, jez v ¢ase trva. (Zamazalova a kol., 2010) Vysekalova a kolektiv
(2011) rozdéluji skupiny na primarni a sekundarni. Nezbytnym atributem primarni
skupiny je piimy kontakt vSech ucastnikii. Typicka je pro ni soudrznost, diivérnost a
kontakt neformalniho razu. Radi se sem napt. rodina, okruh piatel nebo sousedé. Pravé
spottebitelskou organizacni jednotkou ve spole¢nosti. Od rodict ziskava clovék svou
prvni nazorovou orientaci v otdzkach naboZenstvi, politiky, ekonomiky, smyslu pro
osobni ambice, sebetcty a lasky. (Kincl, 2004)

Sekundarni skupiny jsou z marketingového hlediska socidlni tridy. Patii sem rtizna
spolecenska hnuti, naboZenské spolecCenstvi, zaméstnanecké svazy nebo firmy. V téchto
skupinach dochazi ke kontaktlim, avsak jsou spiSe formalni a nedochazi k nim tak casto.
S kazdou socialni tridou mtze byt spojeno odlisSné spotiebni chovani, jejich spole¢nym
jmenovatelem je existence vice ¢i méné rozvinutych znakl organizace, systém navzajem
se doplnujicich roli, které jsou diferencované v pribéhu vnitini délby funkci.
(Vysekalova a kolektiv 2011)

3.1.3 Osobni faktory

Rozhodnuti zdkaznika pti nakupu zavisi také na jeho osobnich faktorech. Mezi né se radi
vék, Zivotni cyklus, zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost a sebepojeti.

Béhem lidského Zivota se srostoucim vékem spotrebitelské zvyklosti méni.
Clovék neustale prochazi piechody a transformacemi. Na zmény vsak neptisobi jen vék,
ale i fdaze Zivota rodiny. V ramci marketingu se casto cilové trhy definuji pomoci téchto
fazi a pro né se pak vyvijeji vhodné produkty a marketingové plany. Mezi tradi¢ni faze
rodiny patfi mladi svobodni lidé a manZelé s détmi. V soucasnosti se vSak ohled bere i na
rostouci pocCet alternativnich a netradi¢nich forem souziti, jako jsou neoddané nebo
bezdétné pary ¢i svobodni jednotlivci. (Kotler, 2004)

To, jaké ma spotiebitel povoldni a jaké jsou jeho ekonomické podminky, také
ovlivni jeho spotfebni chovani. Ekonomické podminky spotrebitele se skladaji zjeho
Cistych prijmi, Gspor a jméni. VySe prijmu spotiebitele rozdéluje do riznych skupin,
které nakupuji rtiznou kvalitu zbozi. Spotfebitelé s vyssSimi prijmy kupuji drazsi a
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kvalitnéjsi zboZi, spotrebitelé s niZsSimi prijmy radéji voli niZsi cenu, spojenou s nizsi
kvalitou. Nékteré firmy dokonce mohou své vyrobky modifikovat tak, aby co nejlépe
vyhovovaly urcitému typu spotiebiteld, a tak lépe cilit na své zakazniky. (Kincl, 2004)

Zivotn{ styl je zptisob Zivota, ve kterém pronikaji spottebitelovy zvyky, nazory a
zajmy. Proto md i Zivotni styl ve svych dusledcich vyrazny dopad na spotiebitelské
chovani. (Zamazalova a kol,, 2010) Zivotni styl spotfebiteld je napii¢ subkulturami,
spolecenskymi tridami nebo povolanimi odliSny. Odrazi vic nez jen prislusnost k témto
skupindm a urcuje zplsob chovani a interakci ¢lovéka se svétem. Marketéfi se proto
pomoci typologie Zivotniho stylu snaZzi nabizet zbozi tak, aby to bylo zdkaznikiim co
nejpiijemnéjsi.

Hodnotovy systém spotiebitele a zplisob, jakym se prolina do jeho Zivota ovliviiuje
do velké miry také osobnost spotrebitele. V ni se prolinaji pojmy jako sebevédomi,
submisivnost, spoleCenskost, nedlvérivost nebo adaptibilita, které jsou trvalymi
reakcemi na okoli jedince. V pripadé, Ze jsou marketéfi schopni Kklasifikovat typ
osobnosti, je osobnost diileZitou proménnou pii analyze chovani spotrebitele. (Kotler,
2004)

3.1.4 Psychologické faktory

Podle Kotlera (2004) existuji ¢tyti hlavni psychologické faktory, které plisobi na ndkupni
chovani spotrebitele. Jsou to motivace, vnimani, u€eni a presvédceni a postoje.

V kazdém okamziku mame spoustu potieb. Pohnutky, které jsou velmi silnymi
potiebami, se snazime uspokojit diky motivaci. Potfeby mohou byt biologického razu,
mezi né se radi napriklad hlad, Zizenn nebo neklid, jiné potieby jsou psychologické.
Spotrebitel potrebuje citit uznani, ictu nebo soundlezitost. Aby marketéri pronikli do
nitra spotiebiteld a vyvinuli na zakladé téchto poznatkd ucinnéjsi marketingové
strategie, aplikuji Casto provokativni pristupy, které jim pomohou spotiebitele 1épe
poznat.

V procesu vnimdni jsou podnéty z vnéjSiho svéta ,prekladany“ do smyslovych
pocitl, tedy do spottebitelovych vjeml. Pomoci vnimani spottebitel sbira, tridi a
interpretuje informace pro smysluplny obraz svéta. Jeho vnimani nezavisi pouze na
fyzikalnich stimulech. Zohlednéna je i osobnost jednotlivce a na vztahu stimult k okoli.
(Kincl, 2004) Spottebitel zacind vnimat ve chvili, kdy podnét zaregistruje a ¢eli mu. Tato

vvvvvv

cilg, na které se zaméruji marketingové komunikace. (Vysekalova a kolektiv 2011)

Zmény chovani spotrebitele na zakladé jeho predchozich zkuSenosti, informaci a
mysleni oznacujeme jako uceni. (Kincl, 2004) Uceni se urc¢itému spotiebnimu chovani
miZe probihat riizné, pricemz velkou roli sehrava povaha produktu, ktery je predmétem
daného spotrebniho projevu a pisobeni prani, podnétd, impulz{, reakci a odmén.
Zamazalova a kol. (2010) definuji ¢tyri zakladni formy uceni, které se navzajem dopliuji
a prolinaji. Prvni znich je uceni klasickym podminovanim, které ma vyznam pri
vytvareni priznivych spojeni, asociaci mezi znackou, vyrobkem a urcitou situaci, které
vedou napft. k navozeni prijemnych pocitii u spotrebitele. Operantni podminovani je na
rozdil od klasického jednani, které je podminéno oCekavanym vysledkem, vétSinou ve
formé odmény. Na tomto druhu podminovani spociva plisobeni fady nastroji podpory
prodeje. Slozity proces, ve kterém spotrebitel zpracovava a v paméti uklada informace
ze sledovani ostatnich, které vbudoucnu vyuZije pro vlastni potfeby, se nazyva
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modelovani. Posledni formou uceni je kognitivni uceni, které je zaloZeno na schopnosti
abstrakce a usudku.

Podle Kotlera (2004) vyjadiuje spotrebitelovo presvédceni a postoje pozitivni
nebo negativni hodnoceni a ndzory na urcitou véc nebo skutec¢nost. Na zakladé postojl
nas nékteré véci pritahuji a jiné odrazuji a vznikaji tak sympatie ¢i averze.
Spotiebitelovy postoje je tézké ovliviovat, jelikoz jsou vétSinou urcitym zplsobem
uspoiadany a zménit jeden postoj znamena zmeénit cely systém. Proto je pro firmy snazsi
ménit ne spotiebitelovy postoje, ale vyrobky viici jeho postojim.

3.1.5 Situacni faktory

Na zakaznikovo chovani pisobi i situacni faktory. Jsou to vnéjsi neocekavané faktory, na
které nemaji obchodnici, vyrobci ani maloobchodni prodejci Zadny vliv. Vychazi pouze
od zakaznikd, ktefi jsou jimi ovlivnéni. Obecné plati, Ze nakupni chovani ovliviiuje to,
jakym zplisobem se zakaznik s produktem setkava a jaka je mezi nim a produktem
interakce v daném okamziku. Stejné jako cena, reklama, kvalita a povést vyrobku,
mohou situacni faktory vladnout nakupnimu chovani.

Princip situacnich faktord spociva v tom, Ze spotiebitelé nevédomKky prizplisobuji své
chovani pouze sobé samym nebo svym blizkym. Obchodnici tak nemaji jedinou Sanci
tuto situaci zménit. Zadkaznik si spiSe prohlédne to zboZi, které se mu libi a z néjakého
diivodu ho zaujme, nebo které mu doporuci jeho pratelé ¢i rodina. To kladné nebo
zaporné ovliviiuje potencial nakupu. Situacni faktory doplnuji zakaznikovu preferenci a
mohou jeho definitivni rozhodnuti silné ovlivnit. (Severson, 2016)

Mezi situacni faktory Berkowitz, Kerin, Hartey, Rudelius (1992) a Vysekalova (2004)
fadi narocnost ukolu, spolec¢enské okoli, fyzické prostiedi mista nakupu, ¢asové vlivy a
predchazejici stavy.

e Ndrocnost tikolu - spotrebitele ovliviiuje, pro koho nakup realizuje. Jestlize
kupuje véci pro sebe, zvaZzuje jina kritéria vybéru, nez kdyZ nakupuje pro nékoho
jiného.

e Spolecenské okoli - pii ndkupu ma na zakaznika vliv pritomnost dalsich
zdkaznikli v prodejné nebo jeho doprovod, ktery mu predadva své nazory a
zkuSenosti.

e Fyzické prostiedi mista ndkupu - faktory, které ovliviiuji zakaznikiiv nakup,
jsou i zvukova kulisa, teplota, uprava obchodu, ptehlednost zboZi nebo barveny
design prodejny.

e Casové vlivy - vliv denni doby, kdy se nakup realizuje i mnoZstvi ¢asu, které ma
zakaznik na nakup.

e Piredchdzejici stavy - mezi tyto stavy patfi mnozstvi penéz, které mize zakaznik
utratit nebo nalada, kterou zakaznik pri nakupu ma.

3.2 Rozhodovaci proces spotrebitele

Zakaznik je vzdy ten, kdo nakupuje od prodavajiciho. Existuji vSak rozdily mezi tim, zda
nakupuje jednotlivec nebo organizace a zda nakupuje zboZi nebo sluzby. Na svété navic
neexistuji dva stejni spotrebitelé, jelikoZ kazdy se rozhoduje a nakupuje jinak. (Foret,
2008)
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rozh

Nakup spotrebitele neznamena jen samotnou realizaci koupé, obsahuje cely
odovaci proces, jez se sklada z nékolika etap, které marketéfi dobie sleduji. Neni

pravidlem, Ze spotiebitel vzdy prochdzi vSemi etapami. U vyrobkd s nizkou
zainteresovanosti mize nékterou fazi preskocit. Kotler (2004)

rozd

Zamazalova a kol. (2010), Stavkova (2006) i Kotler (2001) se shoduji na
éleni kupniho rozhodovaciho procesu na pét fazi:

Obrazek 2: Pétietapovy model kupniho procesu

Zdroj: Kotler, P. (2001), s. 187

Rozpoznani problému

Kupni proces je zahajen v okamziku, kdy spotiebitel zjisti néjaky problém nebo
potrebu, tedy rozdil mezi skutecnym a poZadovanym stavem. Tato potfeba miiZe
byt vyvolana vnitfnim nebo vnéjSim stimulem. Pro marketéry je duleZzité, jaké
okolnosti vyvolavaji urc¢itou potiebu. Na zakladé sesbiranych informaci pak mohou
vyvinout takovou marketingovou strategii, kterd bude pritahovat zjem
potencidlnich zakaznikd. (Kotler, 2001) Pfi rozpoznavani potieb se projevuji
vyznamné individudlni odliSnosti, vychazejici zrozdilnych demografickych
charakteristik, Zivotniho stylu, osobnostnich dispozic, znalosti, postojii a motivaci
zdkaznika. (Foret, 2008)

Hledani informaci

Poté, co spotrebitel rozpozna potrebu, sméruje k tomu, aby si opatril co nejvice
informaci. Mirny zajem o nové informace se nazyva zvysend pozornost, vyssi zajem
je aktivni informacni vyzkum. P¥i tomto vyzkumu spotiebitel studuje odborné
prirucky, telefonuje svym pratelim a realizuje fadu dalSich aktivit pro sbér co
nejkomplexnéjsich informaci. (Kotler, 2001) Miru, rozsah a smér hledani informaci
pfi spotiebitelové rozhodovani ovliviiuje mnoho faktort, jako napftiklad riziko,
predchozi zkuSenosti, trzni prostredi nebo charakteristiky vyrobku. (Zamazalova a
kol., 2010)

Hodnoceni variant

Na zakladé ziskanych informaci spotrebitel zvazuje, ktera z variant trzni nabidky je
pro néj nejvhodnéjsi. Existuje mnoho hodnoticich procesti, vétSina znich je
orientovana na komplexni poznani hodnoceného produktu. Kazdy spotrebitel
individualné logicky a raciondlné posuzuje vlastnosti analyzovanych produkti pri
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soucasném zvazovani jejich dllezitosti a postupné formuje celkovy tisudek. V prvni
radé spotiebitel usiluje o uspokojeni své potreby a vyZaduje od produktu prospéch
a vyhody, sleduje také funkcénost a estetické vlastnosti. (Kotler, 2001)
Shromazdéné informace z letakd, katalogti, reklam a rozhovort spotiebitel hodnoti
dle rtznych kritérii. Témi mohou byt velikost, tvar, barva, zplisob dodani, zaruka a
tak dale. (Smith, 2000) KaZdy z nas ma pravdépodobné zkuSenost s posuzovanim a
porovnavanim rtznych znacek a produktti, a hledanim ,toho pravého”. Schiffmann
a Kanuk (2007) poukazuji také na to, Ze pokud ,to pravé“ nalezneme, pouze malo
nebo viibec neprihliZime na cenu produktu.

Rozhodnuti o koupi

Béhem toho, kdy spotrebitel hodnoti varianty, si vytvari preference mezi znackami.
Miize si uz také vytvorit kupni zamér na zakoupeni vice preferované znacky, avsak
variantu, kterou si spotiebitel vybral jesté nemusi koupit. Ktémto zménam
v chovani oproti Umyslu dochazi vlivem daného nakupniho prostredi, a to
predevsim socialniho, obchodniho a situa¢niho. (Zamazalova a kol., 2010)

Chovani po koupi

V poslednim stadiu spotiebitel vyhodnocuje své rozhodnuti, jestli udélal dobte ci
Spatné a nakolik bude do budoucna toto své rozhodnuti ménit nebo naopak
opakovat. (Foret, 2008) Prace marketéri zde nekonci, musi sledovat, jak je
zakaznik svyrobkem spokojen, jaké aktivity po koupi realizuje a jak vyrobek
vyuziva.

Obrazek 3: Pondkupni chovani

Zdroj: Zamazalovd a kol. (2010), s. 140

3.2.1 Kupnirole

Béhem nakupu vznikaji kupni role, které Kotler (2007) i Zamazalova (2009) rozdéluji do
péti skupin. U béZnych nakupli miiZe spotrebitel zastoupit vSechny role, u slozitéjsich je
zapotrebi zapojit vice lidi. Role v ndkupnim procesu jsou pevné diferencované:



Nakupni chovani spotiebitele 23

¢ Iniciator - osoba, kterd jako prvni navrhne koupi urcitého produktu nebo
sluzby

e Ovliviovatel - jeho nazory maji vliv na kone¢né nakupni rozhodovani

¢ Rozhodovatel - tato osoba urci kone¢né rozhodnuti jak, co, kde, kdy a zda
koupit

e Nakupdi - osoba, ktera provede nakup

e Uzivatel - uziva a spotfebovava koupené produkty nebo sluzby

3.2.2 Typy nakupu spotiebitelii

Zptsob nakupniho chovani je ovlivnén tim, co nakupujeme, co od ndkupu ocekavame a o
jaky druh nakupu jde. Vysekalova a kol. (2011) charakterizuje jednotlivé druhy nakupu
v souvislosti s ndkupnim rozhodovanim do ¢ty¥ skupin:

o Extenzivni nakup - Kkupujici neni predem rozhodnut o nakupu a aktivné
vyhledava informace a vénuje se reklamé, ktera mu pomaha pii rozhodovani. Tento
nakup se vétSinou tyka drahych a dlouhodobych predméti (automobil, dim aj.).
(Vysekalova 2004) Spottebitel peclivé zvazuje viechny alternativy. Casto si vybere jeden
produkt a ostatni snim porovnava pro zjisténi, ktery znich je nejlepsi, a vyvodi
zavérecny vysledek. (Solomon, 2011)

o Impulzivni nakup - tento druh ndkupu je charakteristicky Castou zménou
znacek. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007) Jde o reaktivni jednani, vétSinou drobné
ndkupy, které spotiebitel realizuje bezprostfedné, kdyZz produkt uvidi (zmrzlina
v horkém dni, popcorn v kiné aj.) Pri téchto nakupech spottebitel kupuje produkty, které
se priliS nelisi a nestoji za to se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi. (Vysekalova a kol.
2011)

o Limitovany nakup - v ptipadé tohoto ndkupu spotiebitel neni prili§ motivovany
hledat informace jednotlivych alternativ produktu. (Solomon, 2011) Vychazi pouze
z obecnych zkusSenosti pii nakupu. Miize jit napiiklad o zvyklost, Ze drazsi znamena
kvalitnéjsSi nebo Setrnost kZivotnimu prostiedi, kde rozhoduji mordalni aspekty,
zprostiedkované reklamou. (Vysekalova a kol. 2011)

o ZvyKlostni nakup - spotiebitel kupuje obvyklé produkty, jako jsou hygienické
potireby nebo potraviny. Nékdy miuze jit také o vyrobky jeho oblibené znacky, kde hraje
roli pocit loajality. Tento typ nakupu je navykovy a nedochazi krozhodovani.
Spotiebitel ma pocit, Ze pro toto chovani ma odpovidajici divody. (Vysekalova a kol.
2011) Zvyklostni chovani snizuje riziko, pokud spotiebitel néjaké pocituje. Proto
spotfebitel ¢asto nakupuje znacku produktd, kterou kupuji i ostatni. Seti ¢as a usili, a
nemusi o produktech hledat mnoho informaci. (Bartova, Barta, Koudelka, 2007)

3.3 Komunikace se zakaznikem v maloobchodé

Provoz maloobchodni jednotky se velkou mérou podili na tvorbé nakupniho prostiedi.
Ndkupni prostredi je tvoreno vSemi prvky maloobchodni jednotky, které na spotrebitele
plisobi, a diky kterému se mizZe rozhodnout k ndkupu. Patii sem zbozi, pracovnici,
zatizeni, plocha, stavba, provozni operace a péce o zakazniky. (Cimler a Zadrazilovj,
2007) Tyto prvky, které utvareji celkovou atmosféru prodejny, oznacujeme jako
merchandising.



24 Nakupni chovani spotiebitele

Podle Barty, Patika a Postlera (2009) ma merchandising za cil optimalni umisténi
produktil v prodejné ve spravném case pri spravné cené, odpovidajici kvalité i mnoZzstvi.
Spravné umisténé produkty maji vést k finanénimu zhodnoceni jakéhokoliv prostoru
prodejny.

Nakupni prostiedi se snaZi vyjadifovat prodejni koncepci firmy a vyvolavat
pozitivni emoce, které maji spotrebitele podnécovat ke koupi, aniz by si toho sam
spotiebitel vSiml. Je to prostiedi, které by mélo umoznovat nejen samotny prodej, mélo
by také ve spotrebiteli vzbuzovat touhu nakupovat a nakup si uZivat. Je-li merchandising
Spatné proveden, koupi si spotrebitel znacku, kterou jiZ dobfe zna a o ostatni zboZi se
nezajima. (Vysekalova a kol. 2011)

Jako hlavni faktory ovliviiujici nakupni prostiedi oznacujeme:
e Nakupni atmosféra
e Design prodejny
e Dispozi¢ni feSeni prodejny
e Prezentace zboZi
e Persondl

e Z4ikaznici

3.3.1 Nakupni atmosféra

Aby bylo pro spotiebitele prijemné v dané prodejné nakupovat, musi se v ni citit dobre.
Tento pocit zajistuji kvantitativni i kvalitativni znaky v prodejné - védomé i podvédomé
vlivy na spotrebitelovy smysly, které mu poskytuji individualni poZitek z nakupovani.
Dilezitymi pojmy pfi budovani dobré nakupni atmosféry jsou stimuly, emoce a reakce.

Nositeli stimulti jsou faktory jako pocet, velikost, usporadani, objem, reSeni nebo vzhled.
Plisobeni téchto stimulli ve spotiebiteli vyvoldva emoce. Souhrn emoci, které v ném
stimuly vyvolavaji, se nazyva ,¢erna skrinka zakaznika“, jelikoZ stimuly obchodnik zn3,
avSak vznik a druh emoci, které ve spotiebiteli vyvolavaji, nikoliv. Emociondlni postoje
k produktiim jsou pojitkem mezi stimuly a reakci, jelikoZ spottebitel na zadkladé svych
reakci néjak reaguje. Reakce miize byt bud kladna a spotiebitel si nakup uziva, je
ochotny poznat nabidku, nakoupit zboZi a popf. se do prodejny pristé vratit, nebo
zaporna, ktera spotrebitele odrazuje od nakupu a pristi navstévy. (Cimler a Zadrazilova,
2007)

3.3.2 Design prodejny

Design prodejny miiZzeme rozdélit na vnéjsSi a vnitini. Vnéjsi design prodejny
spotrebitele 1aka k vstupu do prodejny. Do prvki vnéjsiho designu se radi:

¢ architektonicky styl jednotky - piisobi i z velké vzdalenosti
¢ velikost prodejni plochy - velikost prodejny i ulicek, organizace zboZzi
¢ parkovaci plochy - bonus pro zakazniky

e vstupni prostory - hlavnim ukolem je co nejprijemnéjsi a nejjednodussi
pristup do prodejny, usmérnéni zakaznika
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e vykladni skriné - maji dva hlavni Ukoly - prildkat zakaznika do prodejny a

identifikovat prodejni jednotky a jejich nabidky. Ve vykladnich skfinich si
spotiebitel mize prohlédnout vzorky zboZi, které se v prodejné prodava nebo byt
upozornén na zmény v sezénnim zbozi. Vykladni skrii je vizitkou prodejny. DuleZité
je dbat na jeji velikost, zvolené barvy, umisténi zbozi, prezentaci zbozi nebo vybér
tématu, jelikoZ toto vSe zakaznik dobre vnima a i dle toho se rozhoduje, zda do
prodejny vstoupi nebo ne. (Cimler a Zadrazilova, 2007)

Vniti'ni design prodejny je vétSinou spojen s technickym reSenim prvka interiéru

prodejni jednotky a zahrnuje predevsim tyto prvky:

Pouzity material - stropy, podlahy i zdi by mély byt z materiald, které jsou
v souladu se sortimentem i image prodejny. VyuZiti materialt ovliviiuji hygienické
a bezpecnostni predpisy a uzitné vlastnosti materialu.

Obchodni zarizeni - prostiedky urcené pro prezentaci zbozi nebo realizaci
nakupu. Radime sem voziky, pokladny, vahy nebo automaty. (Cimler a ZadraZilova,
2007)

Osvétleni - spravné umisténd svétla, barva svétel, rovnomérnost a intenzita,
stinivost, oslnéni nebo stiny vytvori spravné nakupni podminky. DokaZze
prezentovat a stimulovat spotfebiteltiv zajem o vyrobky. (Cepelikova, 2012) Vybér
osvétlovacich téles a svételnych ploch je ovlivnén velikosti prodejni mistnosti,
celkovym reSenim stylu, dekoraci a obchodnim zatizenim.

Barvy - barvy ptlisobi na spottebitelovo vnimani prodejny a psychiku, ktera se
podili na jeho rozhodnuti pro koupi zbozi. Zpisob, jakym spotiebitel vhima barvy
je u kazdého jedinecny a odraZzi jeho osobnostni charakteristiky. (Vysekalova a kol.
2011) Mimo barvy v prodejné jsou diilezité také firemni barvy, které spotiebitel
vnima. (Cimler a Zadrazilova, 2007)

Hudba - je diileZité se soustredit na druh hudby, hlasitost i tempo. Podle Cimlera a
Zdrazilové (2007) lze pomoci pomalejsiho tempa hudby docilit pomalejsiho
pohybu zakaznikt, coz mlze ovlivnit dobu stravenou v prodejné, rozsah shlédnuté
nabidky i trzby. Smyslovy marketing vychazi se skutecnosti, Zze u 80 % pripadi
dochazi knakupnimu rozhodnuti impulzivné a jeho cilem je navodit pri
nakupovani pozitivni zaZitek a podilet se na navazani emocni vazby na misto
prodeje, produkt nebo znacku. (Vysekalova a kol., 2014)

Viné - pro volbu viiné v prodejné je rozhodujicim faktorem sortiment. (Cimler a
Zadrazilova, 2007) Zatimco u ostatnich smysli je vjem nejdrive analyzovan, ¢ich
vzbudi urcité emoce ¢i vyvolad zazité vzpominky okamzité. Viini a s ni spojeny
zazitek si lidé pamatuji z 65 % i po roce, u zraku jiz po Ctyfrech mésicich klesa
presnost vzpominky na polovinu. (Chobotova, 2014)

3.3.3 Dispozicni reSeni prodejny

Cimler a ZdraZilovd (2007) definuji dispozi¢ni reSeni prodejny jako usporadani
hmotnych prvkli obchodniho provozu vprodejné a rozliSuji nékolik modeld
dispozi¢niho reseni. Prvnim je reSeni pravidelné, které charakteristické pro uzaviené
samoobsluhy a zboZi je vystaveno rovnomeérné s boCnimi sténami prodejny.
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DalSim reSenim je dispozi¢ni reSeni s volnym pohybem, kde zakaznici nejsou vedeni
uspoiadanym zarizenim, ale mohou se orientovat podle své viile. Nevyhodou je nizsi
vyuziti prodejni plochy.

Tretim modelem jsou polouzaviené prodejni tseky, které maji usporadani
sortimentu do vice ¢i méné uzavienych prodejnich Usekt, které mohou mit i rozdilnou
cenovou hladinu, barevné reseni, design nebo formu prodeje.

Ctvrty model ptedstavuje standardni obsluzné feseni s pulty, které jsou umistény u
stén mistnosti a stred prodejny slouzi k pohybu zakazniki.

3.3.4 Prezentace zbozi

Hlavnim cilem prezentace zboZi je co nejucinnéjsi predstaveni zbozi zdkaznikovi,
pripoutani jeho pozornosti kvyrobku a podniceni zajmu o jeho nakup. Dilezitost
prodejci kladou predevsim na volbu prezentacni techniky, ktera se déli na vertikdlini,
horizontdlInf, otevi‘enou nebo tematickou prezentaci. Radi se sem i prezentace Zivotniho
stylu, prezentace pribuzného zboZi nebo blokovd prezentace.

Na prezentaci zboZi miizeme nahliZet také z hlediska trvanlivosti ¢i sezénnosti,
z hlediska frekvence prezentovani, z hlediska struktury zboZi nebo mnoZstevni
prezentace.

Zasad pro prezentaci zboZi je velka fada a kazdy prodejce by se mél zamyslet nad
tim, jaky ma druh zboZi, komu jej chce prezentovat a jaké ma ploSné moZnosti. (Cimler a
Zdrazilova 2007)

Kromé prodejcovy prezentace zboZi se zde budeme zabyvat také prezentaci zboZi
samotného. Dilezity pro zakaznika je také design obalu vyrobku, jeho znacka, image i
cena.

e Obal - dkolem obalu je nejen ochrana vyrobku, musi také spliiovat technické
poZadavky zakonnych norem a mit funk¢ni hodnotu pii skladovani vyrobku. Obal
vyrobku nas oslovuje jako prvni a ovliviiuje nase rozhodnuti. (Vysekalova, 2004)
Moznym zptisobem sumarizace pozadavkd na obaly jsou ochrana vyrobku, funkénost
pri balicim procesu a logistickém retézci, vhodnost obalu k prezentaci a marketingu,
poskytnuti informaci, zajisténi bezpecnostnich poZadavki a uspokojeni legislativnich
poZadavkii. (Vysekalova a kol, 2014) Velmi vyhodné je, pokud obal poskytuje
spottebiteli néjakou dalsi nadstandardni sluzbu. Tou miize byt napriklad usnadnéni
davkovani, otevieni obalu nebo jeho dalsi alternativni pouZiti. (Zamazalova a kol,
2010)

e Znacka - znacCky se staly alfou a omegou marketingovych komunikaci, jsou
zkoumany, analyzovany a hodnoceny z riiznych uhli pohledu. Znacka vétSinou
zdlraznuje jeji vnéjsi znaky jako je jméno, nazev a odliSeni od jiného zboZi.
(Vysekalova a kol. 2011) Predstavuje také zptlsob identifikace vyrobku s firmou.
Vyrobek je diky ni neopakovatelny a originalni. Mezi zakladni funkce znacky radime
identifikaci, komunikaci a pravni ochranu. VétSinou byva vyjadrena verbalné, tedy
nazvem nebo v grafickém c¢i barevném vyjadreni. (Zamazalova a kol,, 2010) Znacka
produktu vstupuje do spotrebitelovy mysli a tvofi vyznamnou soucast vstupnich
informaci racionalnich procest, nutnych pti premysleni o koupi. (du Plessis, 2011)
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e Image - image chapeme jako symbolicky obraz vyrobku ve védomi spotiebitele a pro
orientaci spotrebitele na trhu hraje velkou roli, protoZze mu zprostredkovava
informace o schopnostech vyrobki uspokojovat lidské potieby. (Zamazalova a kol.,
2010)

e Cena - cena je jednim zvelmi dileZitych faktor(i, které spotrebitel pii nakupu
zohledniuje. Povazuje ji za penézni vyjadieni miry kvality nebo vlastnosti a uZzitka
daného vyrobku. Na cenu ptsobi nékolik CinitelG. Mezi né Vysekalova (2004) radi
intenzitu potreb, vztahujicich se k produktu, osobni ekonomické podminky nebo
komplex piedstav, nazor®, postojii a hodnoceni. Casto se traduje, Ze vyse ceny je
pfimo umérné kvalité produktu. Je ale nutné si uvédomit, Ze hodnota produktu
nemusi bezprostiedné znamenat jeho kvalitu, ale napf. i jeji prestiz. (Foret, 2008)

3.3.5 Personal

Personal mlizeme chapat jako prodavace, pokladni nebo pracovniky, kteii poskytuji
zakazniklim informace a sluzby nebo provadéji reklamace. Personal je jednou ze
slozek, které u zakaznikl dotvari obraz o maloobchodnim prodejci. Pravé proto jsou
kladeny vysoké naroky na jejich komunikacni schopnosti, zvladani stresu, odolnost a
prijemné vystupovani. Pri vybéru persondlu se zohlediiuje kvantitativni hledisko,
tedy pocet pracovnikd, tak i kvalitativni hledisko, které urcuje naroky na pracovniky.
Tato dvé hlediska by méla byt optimalizovdna pro maximalni vykonnost firmy.
(Cimler, Zdrazilova 2007) U zaméstnanci prodejny je také dilezité jak vypadaji, kolik
je jim let, jakého jsou pohlavi, jak maji upraveny oblicej a vlasy nebo jaké nosi
obleceni. Vzhled a vystupovani totiZ pro zakaznika velmi souvisi s nabizenym zboZim.
(Foret, 2008)

3.3.6 Zakaznici

Zakaznikovo chovani je proménlivé a zavislé na radé faktord, lze jej tedy predikovat
pouze s davkou pravdépodobnosti. [ ptes to ale existuje Fada typologii zdkaznika, podle
kterych se prodejci fidi. Vysekalova a kol. (2011) vymezuji ¢tyti typy zakazniki na
zakladé dimenzi pratelskosti a viidcovstvi, dle kterych navrhuji, jak s jednotlivymi typy
zakaznikl jednat, jak reagovat a jak je motivovat.

Sociabilni typy jsou pratelSti zakaznici, ktefi se snadno nadchnou pro nabizenou
véc. Jsou lehce ovlivnitelni avSak malokdy projevuji vlastni iniciativu. Tento typ
zakaznika si prodejce vétSinou ziska informaci o bezpecné investici do nabizeného
produktu nebo naplnénim potieby uznani u okoli pti koupi produktu.

Konzervativnim a nerozhodnym typem je byrokraticky zdkaznik. Pti praci s timto
zakaznikem musi mit prodejce dost trpélivosti a postupné v ném budovat divéru
k produktu.

Diktdtorsky typ zakaznika ma vzidy pravdu a je silné egocentricky. Dokaze se
rozhodovat sam a je vii¢i produktu podeziravy. Prodejce s timto typem jedna s davkou
asertivity a pokud si jej ziska, byva zakaznik dobre spolupracujici.

Vykonny typ zdkaznika je nezavisly, dirazny, avsak virely a klidny. Ohledné zbozi a
sluZzby ma jasno, tudiz se rychle rozhoduje a chova se pozitivné a oteviené. Pri jednani
timto zakaznikem by mél prodejce klast dlraz na vyhody produktu, jelikoZ je tento
zakaznik oceni.
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4 Parfém

Parfém je sloZen z esencidlnich olejli a aromatickych latek, které maji vjeho nositeli
vyvolat prijemné pocity. Obecné maji viiné na clovéka znac¢ny vliv - dokazi nabudit,
uklidnit, zapamatovat si vyznamné okamziky nebo probudit sexualitu. Parfém dodava
lidem pocit sebevédomi a pritazlivosti. Je vZdy odrazem doby, ve které vznikl, ale také
odrazem osobnosti svého tviirce.

Prvni parfumerie, jak je zndme, zacaly vznikat asi pred 200 lety. Ikonickou pro
tehdejsi dobu byla parfumerie Piver v PariZi, ktera zapocala véhlas francouzskych
parfémi po celém svété. Byla to pravé znacka Piver, ktera jako jedna z prvnich uvedla na
trh parfém, ktery obsahoval syntetické vonné latky. (Trepkovd, Vonasek, 1997)

Slovo parfém vzniklo z latinského ,per fumum®, coZ znamena kout. (JaroSevska,
2014)

4.1 Déleni parfémii dle koncentrace

Cisté parfémové slozky byvaji pro b&Zné pouZivani ptili§ koncentrované a mohly by u
uZzivatell vyvolat alergickou reakci nebo ponicit odévy. Kviili tomu se Cisté parfémy redi
v rozpoustédlech. VétSinou je to ethanol, neutralni olej (kokosovy) nebo tekuty vosk
(jojobovy olej). Po zfedéni délime parfémy do péti kategorii dle koncentrace.

4.1.1 Parfém

Parfém ma nejvyssi koncentraci vonnych slozek, 15 - 40 %. VétSinou je to 20 % a jde o
variantu uréenou pirevazné pro Zeny.

4.1.2 Parfémovavoda

Tato kategorie je také oznaCovana cizim nazvem jako Eau de Parfum, zkracené EdP.
Obsahuje 8 -15 % vonnych sloZek. Koncentrace u EdP byva vétSinou 15 % a jedna se o
parfémy pro Zeny i muZe, které maji delsi vydrz, okolo 6 - 12 hodin, dle kvality slozek
parfému. Hodi se pro vecerni spoleCenské udalosti.

4.1.3 Toaletni voda

Slaby parfém, ktery se také oznacuje jako EdT. Vonné slozky maji zastoupeni 4 - 13 %,
nejcastéji 10 %. Toaletni vody maji nizsi vydrz, okolo 3 - 6 hodin. Toaletni voda je
vhodna na denni pouziti a vice oblibena je u muz.

4.1.4 Kolinska voda

Oznacuje se take jako EdC a obsah vonnych latek se pohybuje okolo 3 - 8 %, typicky 5 %,
rozpusténych v 70% lihu. Tato varianta se malokdy vyrabi pro Zeny.

4.1.5 Voda po holeni

Panska varianta lehkych parfémt, které obsahuji 1 - 3 % vonnych slozek v lihu.
(Europarfemy, 2016)
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4.2 Viné parfémii

Nejnovéjsi zplisob tridéni, jak uvadi Trepkova a Vonasek (1997) parfémi je podle
skupiny viini. Rozdélujeme 7 skupin parfém:

o Kvétinové - prvky viini jednotlivych kvétin

o Orientalni - prvky drevité, korenité, mosusové, viiné vanilky a exotickych kvéth

o Chyprové - mechové a kvétinové prvky v kontrastu s citrusy

o Fougerové - levandulové, mechové, sladké prvky

o Citrusové - svéZzi prvky citrusovych plodl s bylinnymi a drevitymi akcenty

o Levandulové - prvky svézich bylin s kofenitymi a jehli¢natymi akcenty

o Mosusové! - jiz malo vyuZivané mosusové prvky

4.3 Déleni parfémii dle vonnych kompozic

Parfém se sklada z mnoha sloZek. Ne vSechny lze ale citit pri prvni aplikaci parfému.
Nékteré slozky jsou citlivé na teplo a na rozvonéni potrebuji vyssi teplotu, tedy zahrati
lidského téla. Proto se rozvoni aZ po par minutach nebo hodinach. Je dilezité, aby se

jednotlivé vonné sloZky harmonicky prolinaly a byly podobné vonici.

Celkovou kompozici parfému otevira hlava parfému, jejiz slozky citime jako prvni.
Tyto sloZky rychle vyprchaji a odezni, proto je citime pouze prvnich par minut od
aplikace parfému.

V druhé fazi citime tzv. srdce, tedy slozky parfému, které stredné vyprchavaji.
Tyto slozky vytvari hlavni charakter viné. Rozvinou se za par minut od aplikace
parfému.

Posledni fazi je zdklad, jehoZ vonné latky pisobi nejdéle a vydrzi vonét az nékolik
hodin. (Trepkova, Vonasek, 1997)

! Mogus — mast'ovita hmota, shromazd'ujici se v téle Kabara pizmového
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5 Metodika

Pro prvni ¢ast prace byly vyuZity sekundarni zdroje na vytvoreni literarni reSerse, ktera
se zabyva danou problematikou. V praci jsou vyuzity také internetové zdroje, které
doplnily informace z kniznich prament. Pro vypracovani vlastni ¢asti byl vyuzity sbér
primarnich dat pomoci dotaznikového Setreni, jehoZ hlavni vyhodou je snadna moznost
ziskani velkého mnoZstvi informaci od respondentt, jak uvadi Foret a Stavkova (2003).

5.1 Dotaznik

Jednotlivé otazky v dotazniku byly vytvoreny tak, aby odpovidaly danému tématu a
prinesly relevantni a vhodné informace. Otazky v dotazniku na sebe navazovaly, byly
jednoduché, jasné a srozumitelné. Respondent mél vzidy jasné uvedeny odpovédi a
nebylo tedy moZné na nékterou z otazek odpovédét nejasné nebo nejednoznacné.

Typy otazek v dotazniku:

Otevicené otdazky - umozinuji respondentovi volnou tvorbu odpovédi. Vyhodou
otevienych otdzek byva, Ze si respondent nevybira z predkladanych odpovédi, ale
odpovéd’ voli zcela sam. VSechny odpovédi jsou origindlni a podavaji jedinecné
informace. Nevyhodou otevienych otazek je jejich zdlouhavé zpracovavani. Odpovédi se
proto vétSinou hodnoti podle kategorii.

Uzaviené otdzky - respondent voli jednu (nebo vice) z kone¢ného poctu predlozZenych
odpovédi. Vyhodou uzavienych otazek je rychlé a jasné zpracovani. Mezi odpovéd'mi
vSak nemusi byt zahrnuta ta, kterou by si respondent vybral, coZ je nevyhodou
uzavienych otazek.

Polootevrirené - kombinace predchozich dvou otazek. Respondent si miize vybrat svoji
odpovéd’ v uzaviené nabidce odpovédi. Pokud svoji odpovéd’ nenajde, miize zaskrtnout
posledni policko s otevienou odpovédi, do kterého muze svoji odpovéd’ uvést.
Polouzavrené - polouzaviena otazka je podobna polooteviené otdzce. Do uzavienych
odpovédi je pridana moZnost ,jiné"“ ktera respondentovi umoziuje vyplnit odpovéd dle
jeho nazoru, pokud se jeho odpovéd’ neobjevuje v danych uzavienych odpovédich.

Filtraéni otdazky - umoziuje rozdélit dotazované na podskupiny a ménit tok otazek
podle odpovédi na tuto otazku.

Projektivni otdzky - zastiraji pravy divod, pro ktery je otdzka poloZena. Otazka byva
formulovana tak, aby se neptala pfimo na nazor dotazovaného, ale na vypovéd o nécem
jiném, s ¢imZ se dotazovany podvédomé ztotoZni. PouZiva se zejména tehdy, kdy
ocekavame, Ze dotazovany by zamérné nebo podvédomeé podal nepravdivou odpovéd.

Baterie otdzek - Sdruzenim vice otazek na obdobné téma do jednoho bloku, respektive
tabulky vznika tzv. baterie otazek. Ta se pouziva zpravidla v kombinaci s hodnotici
Skalou. Baterie otazek vyrazné urychluje a zjednodusSuje vypliiovani pro respondenta.
(Dotaznik-online.cz, 2007)
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Dotaznikové Setreni probihalo v mésicich breznu a dubnu roku 2016. Celkové
bylo osloveno 317 respondentd, ktefi byli na dotaznik upozornéni pomoci socialnich siti
a emailt. Dotaznik mohl byt vyplnén on-line formou nebo papirovou formou, kterou
vSak vyuZzilo malo respondentii. Na internetu byl dotaznik dostupny na strankach ReLa
(Research Laboratory).

Ziskana data byla zpracovana pomoci software Office Excel od firmy Microsoft a
statistickym programem Statistica. Byly vyuzity také znalosti matematiky, ekonometrie
a statistiky. Pro zpracovani dat byly vyuzity explanacni? obecné teoretické metody. Mezi
rozloZena na jednodussi. Pro spojeni vice ¢asti do jednoho celku byla vyuZzita syntéza,
ktera je opakem analyzy. Pri interpretaci vysledki z jednotlivych €asti v obecny zavér
nebo naopak, autorka pouZila indukci, tedy zobecniovani, a dedukci, kterd znamena
odvozovani. Casto se vpraci také vyskytovalo srovndvdni jednotlivych odpovédi
dotaznikli nebo srovnavani vysledkii mezi muzi a Zenami. Knalezeni podobnych
vlastnosti a rozdilti mezi respondenty a seskupovani (shlukovani) jich do segmenti bylo
vhodné vyuzit shlukovou analyzu. (Kozel, 2006) Nejcastéji vyuZivanou metodou v praci
je deskripce, ktera znaci opis nebo popis danych vysledki a jejich interpretaci. VSechny
vysledky prace jsou prezentovany pomoci piehlednych grafii. (www.doctorandus.cz,
2010)

Dotaznik ktéto praci byl sloZen z 35 otdzek. NejCastéjSim typem otdzek byly
otazky uzaviené a polouzaviené, respondent tedy mohl vybrat z uvedenych odpovédi
nebo vypsat svoji originalni odpovéd' do policka jiné. Otazky 3, 26 a 28 jsou tzv. baterie
otazek s jednou moznosti na fadku. Respondent mohl hodnotit danou otdzku hodnotami
1 (nejméné dilezité) az 10 (nejvice dllezité) a prirazovat tak faktorim urcitou vahu. Na
zavér bylo v dotazniku zarazeno pét identifika¢nich otazek, které slouzily k segmentaci
respondentd.

Pied zahajenim dotazovani respondentii pomoci tohoto dotazniku byl proveden
pretest dotazniku. Dotaznik byl piedloZen 4 respondentiim, ktefi dotazniky vypliovali
za pritomnosti autorky. Diky pretestu se doladily vhodné odpovédi v nékterych
otazkach. Nasledné mohl byt dotaznik piredloZen ostatnim respondentiim.

Po ukonceni sbéru dat byla data vyhodnocovana. Z odevzdanych dotaznikii byly
vyirazeny nekompletni dotazniky, zbyla cast dotaznikG byla nasledné zpracovana.
Vysledny dotaznik je soucasti prilohy ¢. 1.

5.2 Demograficka struktura respondentii dotazniku

Vyzkumu se zucastnilo 317 osob. Pro neuplné vyplnéni dat bylo nutné 2 dotazniky
vyradit. Vysledny pocet vyplnénych dotaznikii byl 315. Prace se zaméruje na
spotrebitelské chovani pii nakupu parfému. Prevazujici ¢ast respondenti tvorily Zeny
67,6 %, zbylou c¢ast tvorili muzi (32,4 %). Z toho mliZeme konstatovat, Ze Zeny byly
ochotnéjsi vyplnit dotaznik, a také, Ze ndkup parfému vétSinou realizuji ony.

Cilovou skupinou byli lidé ve véku 15-25 let, ktefi maji nejvétsi zastoupeni (56
%). Tato skupina je nejcetnéjsi také proto, Ze autorka oslovovala respondenty prevazné
ze svého okoli. Nasleduji je lidé ve véku 26-35 let (21 %).

2 explanace = vysvétleni fakti


http://www.doctorandus.cz/
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Predlozeni dotazniku respondentim z autor¢ina okoli ma vliv také na geografické
rozdéleni respondentti. Mezi kraje s nejvétsim zastoupenim patii Olomoucky kraj (50,7
%) a Jihomoravsky kraj (28,25 %). Respondenti pochazeli nejcastéji z mést s 15-50 tis.
obyvateli (28,8 %) a 50-100tis. obyvateli (27,3 %).

Dalsi z demografickych otdzek bylo povolani respondentl. Vzhledem k tomu, Ze vice nez
polovina respondenti jsou lidé ve véku 15-25 let, odpovidd tomu i jejich povolani.
Nejvétsi c¢ast respondentli spadd do kategorie zaméstnanci (31 %), za nimi tésné
nasleduje kategorie student (28 %) a student se zaméstnanim (20 %).

Vyse prijmu respondentl se nejcastéji pohybuje od 10-20 tis. (27,3 %), nasleduje je
kategorie s prijmem do 5tis (24,4 %), coZ lze vysvétlit tim, Ze prevazna ¢ast respondenti
stale studuje nebo ma pri studiu zaméstnani.

Tabulka 1: Struktura respondentii

p Absolutni | Relativni cetnost
pohlavi muz 102 32,4 %
Zena 213 67,6 %
vék <15 6 1,9 %
15-25 175 55,5 %
26-35 66 20,9 %
36-45 32 10,1 %
46-55 25 7,9 %
56-65 8 2,5 %
vice 3 0,9 %
povolani Student 89 28,2 %
Student se zaméstnanim 64 20,3 %
Zameéstnanec 96 30,4 %
0SVC 51 16,1 %
Dilichodce 5 1,5 %
Nezaméstnany 6 1,9 %
ostatni 4 1,2 %
prijem Do 5000 K¢ 76 24,1 %
5001 -10 000 K¢ 67 21,2 %
10 000 - 20 000 K¢ 86 27,3 %
20001 - 35 000 K¢ 62 19,6 %
vice 24 7,6 %
kraj Olomoucky 159 50,4 %

Jihomoravsky 88 27,9 %
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HI. mésto Praha 13 4,1 %
Zlinsky 6 1,9 %
Kraj VysocCina 9 2,8 %
Stiedocesky 5 1,5 %
Pardubicky 6 1,9 %
Kralovehradecky 7 2,2%
Liberecky 4 1,2 %
Moravskoslezsky 3 0,9 %
Ustecky 7 2,2 %
Plzensky 2 0,6 %

Jihocesky 4 1,2 %

Karlovarsky 2 0,6 %

pocet obyvatel Do 5 000 44 13,9 %
5001 - 15 000 23 7,3 %

15001 -50 000 91 28,8 %

50001 -100 000 86 27,3 %

vice 71 22,5 %

Zdroj: dotaznikové Setfeni 2016, n = 315
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6 Vlastni prace

6.1 Rozdéleni respondenti dle pouzivani parfému

V prvni ¢asti dotazniku byli respondenti tdzani, zda a jak ¢asto parfém vyuzivaji. Z grafu
C. 1 lze nazorné vidét, Ze obé skupiny, jak muzi (53 %), tak Zeny (45,1 %) nejcastéji
zvolily odpovéd’ ,,Ano, kazdy den“. Druhou nejcastéjSi moZnosti byla odpovéd’ ,Ano, ale
ne kazdy den”, kterou zvolilo 31,5 % muzii a 26,3 % Zen. Parfém nepouzivaji pouze 4 %
vSech respondentti. V priméru 20 % respondentli obou pohlavi oznacilo, Ze parfém
pouziva, avsak pouze na specidlni prileZitosti, mezi které radi oslavy, vecirky, firemni
akce a dalsi spolecenské a kulturni udalosti.

Celkové muzeme tvrdit, Ze obliba pouzivani parfémi je vysoka, u Zen vyssi nez u
muzl, coz potvrdilo oc¢ekavani. Z vysledkl navic vyplyva, Ze témér 45 % respondentii
vyuziva k parfému i jiné kosmetické produkty se stejnou vini, jako je sprchovy gel nebo
télové mléko.

Obrazek 4: Rozdéleni respondentt dle pouzivani parfému
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Zdroj: dotaznikové Setfeni 2016, n = 315

6.2 Preferovana prodejna parfémii

Preference mista ndkupu parfému u respondentli ukazaly, Ze je rozdéleni na kamennou
prodejnu (54 %) a internetové obchody (46 %) pomérné vrovnané.

30 % respondentti, ktefi nakupuji parfém v kamenné prodejné, prodejny stiida,
druhou a treti nejcastéjSi moznosti byla prodejna FaNN (23 %) a Sephora (20 %).
Nejméné oblibenym kamennym obchodem je drogérie, ve které nakupuji pouze 4 %
respondentd. Tomuto zjisténi také odpovida fakt, Ze témér 60 % respondentti si potrpi
na znackovou prodejnu a zbylych 40 % by si parfém koupilo i v méné zndmé prodejné.
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Zajimavé bylo také zjiSténi, Ze respondenti, nakupujici parfémy v kamenném
obchodé z 68 % radéji plati kartou, a z 32 % plati v hotovosti.

Respondenti, ktefi nejcastéji nakupuji na internetu, voli z50 % stranky
www.parfums.cz, které také ziskaly ocenéni ShopRoku v soutéZi poradné spolecnosti
Heureka, a to za rok 2015 i 2014 v kategorii Parfémy3. DalSimi oblibenymi
internetovymi obchody jsou mezi respondenty stranky www.parfemy.cz (11 %) a
www.parfemy-elnino.cz (11 %).

Nejcastéjsi formou platby u zakaznikli internetovych e-shopt byla platba kartou
online (39 %), kterou nasledovala platba na dobirku (35 %). 26 % zbylych respondenti
nejradéji plati objednavky bankovnim prevodem.

Obrazek 5: Rozd¢€leni respondentti dle mista nakupu parfému
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Zdroj: dotaznikové Setieni 2016, n = 315
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6.3 Cena parfému

Respondenti byli v dotaznikli tazani, kolik v priméru stoji parfémy, které si kupuji -
tedy kolik jsou ochotni za parfém zaplatit. Respondenti bez ohledu na pohlavi jsou
nejcastéji ochotni zaplatit za parfém 410 - 1000 K¢ (34,9 %) nebo 1001 - 1500 K¢ (33,3
%). Pokud by méla byt ochota zaplatit za parfém rozdélena na pohlavi, Zeny nejcastéji
kupuji parfémy v hodnoté 1001 - 1500 K¢ (32,5 %) muZi pak parfémy v hodnoté 401-
1000 K¢ (42,2 %). Pouze necelych 10 % muzi i 10 % Zen si kupuje parfémy, které stoji
méné, nez 400 KC. Drahé parfémy, které stoji vice, nez 2 000 K¢ je ochotno si koupit
pouze 3,7 % Zen a 1 % muZu.

Vliv na hodnotu kupovaného parfému miize mit také prijem respondentt. Lidé,
ktet{ vydélavaji vice nez 20 000 K¢ si nejcastéji kupuji parfémy v hodnoté 1001-1500 K¢
(33,7 %) a 1501-2000 K¢ (33,7 %) a 10,4 % respondentli by bylo ochotnych si koupit
parfém, ktery stoji vice neZ 2000 K¢. Naopak lidé, kteri vydélavaji méné nez 20 000 K¢
nejcastéji kupuji parfémy v hodnoté 401-1000 K¢ a ochotny zaplatit za parfém vice nez
2000 K¢ by v této skupiné nebyl nikdo.

Obrazek 6: Primérnd cena parfému kupovaného Zenami a muzi
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Zdroj: dotaznikové Setfeni 2016, n = 315
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6.4 Dulezité faktory pro vybér a koupi parfému

Na spotiebitele v kamenném i internetovém obchodé ptisobi mnoho faktori, které musi
spotiebitelé mezi sebou porovnavat a urcovat jim hodnoty, diky kterym se mohou
rozhodnout, ktery parfém si koupi a zda nakup opravdu realizuji. Otazka, jaké faktory
jsou dtlezité pro vybér a koupi parfému, byla respondentiim v dotaznikovém Setieni
poloZena také.

Respondenti mohli vybirat mezi faktory cena, vzhled obalu, vzhled samotného
flakonu parfému, reklama na dany parfém, médnost viing, viiné samotna, vydrZ viné,
nazor okoli, recenze na internetu a znamost znacky. Tyto faktory bylo mozné hodnotit
¢isly 1 az 10, a to 1 pro malou preferenci faktoru, 10 pro velkou preferenci faktoru.

Zakladni ptehled faktori je uveden v nasledujici tabulce, ktera zobrazuje
aritmeticky primeér odpovédi respondentti. Vysoké hodnoty aritmetickych primért by
prodejci méli zohlednit a zamérit se na né.

Mezi vysoké hodnoty aritmetickych primért vSech faktorl se na prvni misto radi
samotna viné parfému, kterd ma nejvyssi hodnotu primeéru 8,73 z 10 maximalnich
bodi. Tento faktor respondenti oznacili jako nejvice dulezity pri vybéru a koupi
parfému. Tato skutecnost je podpoiena i v bodu €. 6.6 Preference viiné parfému, ktery
uvadi, Ze polovina respondenti se pti vybéru viiné parfému spoléha primarné na svij
vlastni nazor, parfém tedy musi vonét predevsim jim.

K samotné vini se dle vysledkd preference faktori poji vydrz viné, kterd je
bezpochyby dilezitym faktorem pii vybéru viné. DileZitost vydrZe viiné podporuje i
fakt, Ze silnéjsi parfém je mezi respondenty dotazniku vice oblibeny.

Diiraz respondenti kladou i na cenu parfému, kterou jako ovliviiujici faktor zvolili na
misto s tretim nejvy$Sim aritmetickym primérem.

Tabulka 2: Aritmeticky primér hodnot faktord, které ovliviiuji nakup

Proménna Priamér
cena 6,34
vzhled krabicky/obalu 4.87
vzhled flakonu 5,51
reklama na parfém 4,22
modnost viiné, trend 5,19
viné samotna 8,73
vydrz viiné 7,92
nazor okoli 5,98
recenze na internetu 4.87
znamost znacky 5,35

Zdroj: dotaznikové Setteni 2016, n = 315
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6.5 Vyuzivani testert parfémii

Testery jsou origindly parfém, které jsou uloZené v nepotisténé Sedo-bilé nebo hnédé
krabicce bez priihledného obalu. Nékteré testery nemaji ani vicko na flakonu. Flakon a
samotny parfém jsou totoZné s originalem. Jejich objem byva zpravidla vétsi a velkou
vyhodou je nizZsi porizovaci cena, nezZ cena originalniho parfému. Testery jsou vhodné
predevSim pro osobni potrebu, jako darek nejsou vhodné. (www.parfemy.cz, 2016)

Témeér polovina respondentii uvedla, Ze testery rada vyuziva (46 %). To potvrdil
také vysledek, Ze 65 % dotazanych neresi, jak vypada obal parfému. Testery vyuZzivaji
nejvice respondenti sledujici zda cena parfému odpovida kvalité (65 %), a ktefi jsou
velmi citlivi na cenu parfému (23,2 %).

vV

AC by se mohlo zdat, Ze levnéjsi testery parfému vyuzivaji lidé, kteii maji nizsi
prijem, neni tomu tak. Pfevazna ¢ast respondentti, ktefi testery vyuzivaji, si mésicné
vydélava mezi 10 001 - 20 000 K¢ (31,4 %). Druha nejcastéjsi skupina lidi, kteri testery
vyuzivaji, jsou respondenti s prijmem do 5 000 K¢ (22,6 %), tireti pak lidé, jejichZ prijem
je mezi 20 001-35 000 K¢ (21,2 %). Lidé, kteri si mésicné vydélavaji vice nez 35 000 K¢
testery vyuzivaji pouze z 5 %, coZ lze vysvétlit tak, Ze si mohou odvolit koupit si drazsi
originalni parfém s originalni krabickou a kompletnim flakonem.

Obrazek 7: Vyuzivani testerti parfémut v zavislosti na mési¢nim piijmu respondenti
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Zdroj: dotaznikové Setreni 2016, n = 315
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6.6 Preference viiné parfému

Rlzné osoby preferuji odliSné viné parfémi. Viné miZeme rozdélit na drevité,
kvétinové, ovocné, pudrové a svézi. (www.fmparfemy.cz) Da se ocekavat, Ze Zeny budou
mit radéji sladsi a kvétinové viiné, muzi pak typicky panské silnéjsi a drevité viiné.
Odpovédi v dotaznikovém Setfeni to také dokazaly. Nejvice Zen (31,4 %) ma v oblibé
kvétinové viing, velkou oblibu maji také ve svézich viinich (26,3 %). U muZzi jasné vedou
vliné svézi (54 %), které nasleduji viiné drevité (29,5 %). Logicky lze odvodit, Ze
nejméng, tedy pouze 2 % muzii, ma rado typicky Zenské pudrové tony ve vlinich, naopak
pouze 11 % Zen ma rado typicky muzské drevité tony v parfémech.

Zajimavé bylo také sledovat, jakou dileZitost lidé prikladaji tomu, jak jejich
parfém voni okoli. Polovina respondentt rika, Ze je pro né dilezity nazor okoli (pratelé,
rodina, partner), avSak nejvice se spoléhaji na sviij vlastni pocit. Tretina respondentt
priklada nazoru okoli velkou vahu a okoli je k nakupu parfému, kterym si respondent
neni jisty, mize primét. Pomérné malé procento (11,4 %) oznacilo, Ze si parfém koupi, i
kdyZz se jim samotnym nelibi, ale okoli voni. Zbylych 8,6 % respondentli absolutné

v Vs o

neresi, jak se jejich parfém libi okoli a daji pti vybéru parfému pouze na sviij nazor.

Obrazek 8: Preference vuni
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6.7 Preferovana koncentrace parfému v zavislosti na pohlavi

Parfémy maji nékolik koncentraci, které jsou vysvétleny jiz v teoretické ¢asti na strané
31. Jedna z dotaznikovych otazek tedy také zkoumala, jakou koncentraci parfému maji
respondenti radi. Zjistilo se, Ze jak muzi, tak i Zeny maji z 60 % radéji silnéjsi parfémy,
které se mohou aplikovat s nizsi frekvenci, zbylych 40 % preferuje slabsi toaletni vody,
které je nutné aplikovat castéji, avSak nejsou natolik silné a pro nékteré respondenty i
obtéZujici.

Obrazek 9: Preferovana koncentrace viini v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Setieni 2016, n = 315

6.8 Spotieba parfému

V této otazce se autorka zajimala o to, kolik parféma v prliméru respondent rocné
spotiebuje, zda si po spotiebovani parfému ihned koupi novy a co jsou hlavni diivody
pro zménu parfému.

Nejvice respondentii (30 %) odpovédélo, Ze rocné spotiebuje 3 parfémy. Pokud
bychom toto rozdéleni méli vztahnout oddélené na Zeny a muZe, Zeny spotrebuji 3
parfémy roc¢né (31 %) a muzi 2 parfémy (37,3 %).

Se spotrebou parfémi se poji také otazka, zda si respondent ihned po spotiebé
koupi novy parfém nebo néjaky cas parfém nepouziva. V odpovédich si respondenti také
mohli vybrat, zda si pfi koupi nového parfému vyberou stejny parfém, jako u minulého
ndkupu, nebo zvoli jinou znacku. 55 % respondentii si ihned po spotrebovani parfému
koupi novy parfém, 40 % si parfém ihned nekoupi a néjaky c¢as jej nepouZzivaji, a zbylych
5 % se rozhoduje dle toho, zda je na jejich oblibeny parfém akce.
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Naprosta vétSina zrespondentti, ktefi si parfém koupi ihned po spotiebovani
predeslého parfému, se nebrani koupit si vlini od jiné znacky (80 %). Zbylych 20 % si
kupuje stale ten stejny parfém. Ti respondenti, ktefi si parfém nekoupi ihned po
spotiebé predeslého parfému, se v budoucim nakupu parfému nebrani jiné znacce z 65
%, ostatni si v priStim nakupu zvoli ten samy parfém, ktery doposud pouzivali.

V dotazniku byla respondentiim kladena také otazka, co je nejcastéjSim divodem
ke zméné parfému. Z odpovédi mohli volit tyto faktory: cena, preference jiného parfému,
parfémové novinky, roéni obdobi a zména trendu. 43 % respondenti nejcastéji méni
parfém ztoho divodu, Ze chtéji vyzkouset jiny. Druhym nejcastéjSim diivodem jsou
parfémové novinky, které zvolilo 18,2 % respondent(i, tésné za nimi byl vliv ro¢niho
obdobi na vybér parfému ( 17,5 %) a cena (16,8 %). Nejméné frekventovanym diivodem
pro zménu parfému byla zména trendu a mody, ktera respondenty dotazniku ovliviiuje
ke zméné parfému pouze z necelych 5 %.

Na spotifebu parfémi ma do jisté miry vliv i reklama. To, jak se respondenti
nechavaji reklamou ovlivnit, bylo zjiStovano pomoci otazky v dotazniku. Z odpovédi lze
urcit, Ze se reklamou necha ovlivnit pouze prekvapujicich 29 %, castéji to byly Zeny
(74%), nez muzi (26 %). Zbylych 71 % vsSech respondentli se reklamou nenecha
ovlivnit.

Obrazek 10: Spotieba parfémii za rok v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Setteni 2016, n = 315
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6.9 Benefity k nakupu parfému

Aby si znacky parfémi a parfumérii udrzely své zakazniky, ¢asto je rliznymi formami
odménuji. Tyto odliSnosti jsou vlastnosti ¢i benefity, které si spotrebitelé spojuji se
znackou, pozitivné je hodnoti a véri, Ze by je v téZe mife nenasli u konkurenc¢ni znacky
(Keller, 2003).

V dotazniku byli respondenti také dotazovani, jaké benefity k nakupu preferuji.
Z moznosti respondenti nejcastéji odpovidali mozZnost slevy na dalsi nakup (35 %),
kterou nasledovala moznost benefitl ve formé vzoreckl krémi a parfémi (29,5 %), na
treti misto respondenti zatadili slevu na ndkup stejného produktu (16,5 %). Zbytek
respondenti by ocenil vzorky sprchového gelu nebo télového mléka ve stejné viini jako
je parfém (12,7 %) a 6,3 % tazanych nepoZaduje Zzadné benefity k nakupu parfému.

Mezi nejoblibenéjsi odmény za nakup u Zen patii vzorecky parfémil nebo krémd,
které zvolilo 33,5 % Zen. Muzi nejvice preferuji odmény ve formé slevy na dalsi nakup, a
toz 39,5 %.

Obrazek 11: Benefity k nakupu

sleva na dalil ndkup

35 % sleva na nakup stejného
29,5 % produktu

vzorek sprehovéheo gelu nebo

télového mléka ve stejné vini
12,7 % 16,5 %

vzoretky parfémi nebo krém

B nepoiaduji benefity k ndkupu
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6.10 Objem flakonu parfému

Objem flakonu je dalSim z kritérii, které spotrebitelé zvaZuji pfi nakupu parfému.
Z dotazniku vyplyvd, Ze nejoblibenéjsi velikosti parfému je u Zen 100 ml (46,9 %), u
muzi pak 50 ml (41,2 %). Zajimavé je pritom zjisténi, Ze témér polovina vSech
spotrebitell (47,4 %), ktefi radi pouzivaji vétsi objem flakonu, tedy 100 ml a 150 ml,
odpovédéla, Ze radéji vyuzivaji testery, které maji pravé vétsi objem flakonu, coz muize
byt vysvétlenim vysoké obliby vétsiho objemu flakonu.
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Z logického hlediska by se mohlo zdat, Ze lidé s niZSimi mési¢nimi prijmy budou
preferovat mensi velikost parfému kviili jeho niZsi cené, a naopak lidé s vyssimi prijmy
parfémy o vétsSich objemech. Z prizkumu se vSak ukazalo, Ze napti¢ vSemi kategoriemi
mési¢nich prijml respondentd je nejpreferovanéj$im objemem flakonu parfému velikost
50 ml. Konkrétné to u respondentt, jejichZ prijem se mésicné pohybuje do 5 000 K¢ bylo
41%, 5001- 10 000 K¢ 43 %, 10 001 - 20 000 K¢ také 43 %, 20 001 - 35 000 K¢ 44 %, au
respondentd, ktefi vydélavaji vice nez 35 000 K¢ mési¢né 42 %.

Obrézek 12: Preferovany objem flakonu parfému v zavislosti na pohlavi
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Zdroj: dotaznikové Setfeni 2016, n = 315
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6.11 Diilezité faktory pro nakup v kamenné prodejné

Jak jiz bylo uvedeno na str. 31, 54 % respondentti preferuje nakup parfému v kamenné
prodejné. V dotazniku byla tato otazka rozsirena o faktory, na které respondenti kladou
nejvyssi dliraz pri ndkupu v kamenné prodejné. Z odpovédi posuzovali nazev prodejny,
polohu prodejny, ochotu personalu, design prodejny, vzdélanost personalu, moZnost
zakoupeni doplnkového zbozi, moznost otestovani viing€, cenu, moznost reklamace,
slevu, moZnost platby a vérnostni program. Odpovédi mohli respondenti hodnotit na
Skale od 1 do 10, 1 znamenala pouze nizkou preferenci faktoru, 10 velkou preferenci
faktoru. Tato otdzka byla zkoumana pomoci shlukové analyzy, ktera seskupuje data dle
podobnosti.

Jak je zfejmé z dendrogramu shlukové analyzy, nejvice uzce propojené jsou faktory
sleva a cena, u kterych ve shlukové analyze doSlo Kk nejkratSimu spojeni*. Podle
spolecnosti INCOMA GfK (2015) zdkaznici témér v poloviné pripadli porovnavaji ceny
s internetovymi prodejci pomoci mobilnich zarizeni a zkoumaji, jakou slevu lze ziskat,
pokud produkt nakoupi u jiného prodejce. Ktémto dvéma faktorlim se jako treti

nejkratsi spoj pridava do shluku i moZnost platby, ktera pro zdkazniky prinasi komfort a
moznost volby, zda si pieji nakup zaplatit hotové nebo kartou.

Druhou skupinou faktorti, které jsou v ocich respondentii tizce propojeny, jsou
ochota a vzdélanost persondlu, na které ve shluku navazuje také moZnost otestovani si
vliné. Kvalita komplexniho poskytovanych sluzeb personalem je pro mnohé spotiebitele
klicova. Zavisi na kvalifikaci, vzdélanosti, komunikativnosti, pfijemném vystupovani, ale
i upravenosti a vzhledu persondlu, na kterou je v parfumérii zvySena pozornost.
Takovyto persondl miize zdkazniklim dobfe a vcas poradit, reagovat na prani a otazky,
popsat produkt a podat informace, které by zakaznik v popisku na internetovém
obchodé nenasel. (Kostkova, 2007)

Podobnymi faktory se dle respondentt staly i nazev, tedy druh prodejny, a vlastni
vérnostni program, ktery motivuje zakazniky k ndkupu a poskytuje jim akce, slevy,
kupony, vyhodna baleni, darky kndkupu a dal$i motiva¢ni prostredky a moZnost
zakoupeni dopliikového zboZi.

Ziskané odpovédi respondentli nabizi prodejctim mnoha doporuceni, kterd by méli
ve své prodejné nebo v piripadé budouciho podnikani s parfémy aplikovat. Jednim z nich
je zaméreni na niZ8i cenu oproti konkurenci a nabidku zajimavych slev pro své
zakazniky. SoucCasné scenou by se méli také soustredit na vysokou kvalitu svého
personalu. Poskytnuti profesiondlnich Skoleni pro své zaméstnance a peclivy vybér
vhodnych zaméstnancti je zcela jisté na misté.

* viz Piiloha 2.: Rozvrh slu¢ovéani — otdzka &. 28 z dotaznikového Setieni
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Obrazek 13: Dendrogram shlukové analyzy pro faktory ovliviujici nakup v kamenné prodejné
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6.12 Diilezité faktory pro nakup v internetovém obchodé

Internetové obchody, neboli e-shopy, disponuji oproti kamenné prodejné neomezenou
oteviraci dobou, umoziuji objednavat zbozi z riiznych obchodii najednou, nabizi rychlou
objednavku z pohodli domova, snadné porovnani cen konkurenc¢nich produkti nebo
nakupovani zboZi, které neni momentalné na skladé. (Kocidnova, 2010) I pres to se
v otazce, zda si respondenti vybiraji internetovy obchod spiSe nez kamenny, souhlasné
vyjadrilo méné respondentti (46 %), nez k volbé kamenné prodejny (54 %).

Respondenti, ktefi maji internetové obchody radi, byli v dotaznikovém Setieni
tazani, jaké faktory na né nejvice pti on-line ndkupech ptisobi. Faktory, které hodnotili,
byly: nazev internetové stranky, design stranky, prehlednost stranky, charakteristika a
popis produktu, cena, moznost porovnani zboZi, sleva, moznost platby, zptisob dopravy,
cena za dopravu, komunikace s e-shopem, doba dodani, recenze ostatnich nakupujicich a
reklamacni proces. Tyto faktory bylo mozZné, stejné jako u predeslé otazky, hodnotit ¢isly
1az 10, a to 1 pro nizkou preferenci faktoru, 10 pro velky diiraz na faktor pri nakupu na
e-shopu.

Nejvice propojenou skupinou faktort, kterou respondenti zvolili, je cena, sleva a
moznost platby, také nejkratsi spojeni faktorti> zptisob dopravy a cena za dopravu. Cena
dopravy muze v nékterych pripadech navysit celkovou cenu az na castku, kterou
zakaznik zaplati v kamenném obchodé. Proto jsou zakaznici citlivi na vySi ceny dopravy
a tedy celkové slevy, aby se jim nakup na internetu vyplatil. Cena je tedy se slevou,
platebnimi a dodacimi podminkami velmi izce propojena. Citlivost na cenu u zakaznikd,
kteri nakupuji na internetu, dokazuje také studie FMCG eShopping 2014 spolecnosti
INCOMA GfK, ktera sleduje spotiebitelské chovani Cechli pii ndkupu rychloobratkového

® viz Piiloha 3.: Rozvrh sludovéni — otazka &. 26 z dotaznikového Setieni
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zboZi na internetu. Tato studie zkoumala tyto typy rychloobratkového zbozi: 1éky a
vitaminy, kosmetika, parfémy, drogerie, krmeni pro zvirata, potraviny, péci o miminka,
alkohol, nealkoholické napoje a cigarety, ze kterych se parfémy radi na 3. misto
nejprodavanéjsiho rychloobratkového zboZi na internetu. Studie také prokazuje, Ze
nejveétsi prekdzkou pro rozhodnuti nakoupit zboZi na internetu jsou naklady na dopravu
zbozi a dlouha doba dodani. Graf této studie je soucasti prilohy ¢. 4.

Dalsi faktory, které spolu dle respondentti tizce souvisi, predstavuji prehlednost stranky
a charakteristika a popis zboZi. Zakaznik poZaduje dostatek kvalitnich a kompletnich
informaci o produktu, potiebuje si byt jisty, Ze vi, co kupuje a zda se mu nakup za danou
castku vyplati. Na tyto faktory dle shlukové analyzy navazuje i komunikace s e-shopem a
doba dodani zboZi, ktera dotvari dobré jméno internetového e-shopu, na kterém si
zakaznik zbozi planuje objednat.

Podobné jsou si i faktory moZnost porovnani zbozi, recenze ostatnich nakupujicich
a reklamacni proces. Obecné spotiebitelé zvazuji a provéruji nabidky ostatnich
podavajicich jak po financ¢ni, tak i po funk¢ni strance, a srovnavaji je s planovanou koupi
u vybraného internetového obchodu.

Vhodnym doporucenim prodejcim parfémt na internetovych obchodech je nabizet
zakazniklim vice moZnosti platby, poskytovat zbozi za nizS§i cenu neZ je na
konkurenc¢nich internetovych obchodech, a nabizet riizné formy slev na zbozi. Zamérit
by se prodejci méli i na kvalitni volbu spolehlivého a rychlého dopravce a zajistit vice
moznosti doruceni zboZzi k zakazniklm.

Obrazek 14: Dendrogram shlukové analyzy pro faktory ovliviiujici nakup v internetovém obchodé

Str. diagram pro 14 Proménné
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(26)(3) prehlednost stranky }———

(26)(4) charakteristika a popis produktu

(26)(11) komunikace s eshopem }- ]

(26)(12) doba dodani

(26)(7) moZnost platby }
(26)(9) zpusob dopravy :}—
(26)(10) cena za dopravu
(26)(6) mozZnost porovnani zboZi
(26)(13) recenze ostatnich nakupujicich
(26)(14) reklamacni proces i]
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(26)(5) cena } —
(26)(8) sleva —1

Zdroj: dotaznikové Setteni 2016, n = 315
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6.13 Oteviceni nové kamenné prodejny

Vysledky dotaznikového Setifeni jsou urceny nejen zdjemclim ziad spotrebiteld,
parfumeriim a internetovym obchodlim, ale také novym prodejcim parfémt, kteri
planuji v budoucnosti s parfémy podnikat. Tato skute¢nost byla zakomponovana i do
dotaznikového Setreni, ve kterém byli respondenti tazani, jak by se rozhodli v situaci,
kdyby se pobliz jejich bydlisté oteviela nova prodejna parfémt, ve které by byly ceny
pouze o malo vyssi, nez v jejich oblibeném internetovém obchodé a o mnoho nizsi, nez
ve znackové prestizni parfumerii, ve kterych byvaji ceny zpravidla vysoké. Vysledek
dotazovanti je zpracovan do grafu.

Naprosta vétSina respondentt, konkrétné 75,5 % muZzl i Zen odpovédélo, Ze by si
v takovéto prodejné parfém radi zakoupili. Pouze 24,5 % vSech respondenti
odpovédélo, Ze by setrvalo v nakupovani parfému ve svém oblibeném internetovém
obchodé nebo parfumerii. Toto rozhodnuti mtze byt ovlivnéno i faktem, Ze vétSina
respondentl radéji nakupuje parfémy v nékterém z kamennych obchodd, které vsak
stfida. Divodem je hledani vyhodné nabidky, nizké ceny a zajimavé slevy na jimi
vybrany parfém. 40 % respondentd navic odpovédélo, Ze si parfém nemusi kupovat ve
znackové prodejné. Dalsi prodejna v jejich okoli by mohla prinést novou mozZnost, jak za
mensi cenu koupit jejich oblibeny parfém. Toto zjiSténi by potencialni podnikatelé méli
vzit na védomi, vyuZit jej a zamérit se na néj pri planovani svych podnikatelskych
zameéru.

Obrazek 15:Nazor respondenti na otevieni nové kamenné podejny

24,5%

ne, stale bychvolil/a e-shop
nebo parfumerii

75,5%

ano, tuto moznost bych
uvital/a

Zdroj: dotaznikové Setteni 2016, n = 315
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Tato bakalarska prace je zamérena na poznani nakupniho chovani spotiebitelli na trhu
s parfémy v Ceské republice, zjisténi, kde své nakupy spotiebitelé realizuji a pro¢. Pro
navrh doporuceni maloobchodnim prodejcim byla nastudovana Ceska i cizojazyCna
literatura, ktera se danou problematikou zabyva. Pro doplnéni informaci byl vyuzit
primarni vyzkum. Pomoci ziskanych dat lze 1épe urcit, které faktory na spotrebitelovo
chovani ptisobi.

Primarni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setreni, kterého se zuicastnilo 317
respondentd. Dotaznikové Setieni bylo provedeno elektronicky, kterou vyuzita vétSina
respondentd, a ve formé papirové. Doba trvani Setreni byla dva mésice, a to od zacatku
bfezna do konce dubna roku 2016. JelikoZ ve 2 dotaznicich nebyly uvedeny uplné
informace a nékteré odpovédi chybély, musely byt tyto dotazniky vyrazeny z vyzkumu.
Konecny pocet respondenti byl 315. Nejcetnéjsi skupinou respondentti, kteii na
dotaznik odpovidali, byli lidé ve véku 15-25 let (56 %). Tato skutecnost je zptisobena
tim, Ze autorka rozesilala dotaznik pievazné lidem ze svého okoli, tedy svym
vrstevnikiim a mladym lidem. Z celkového poctu respondentt byly dle ocekavani ze 70
% Zeny, které maji k ndkupu a spotiebé parfémii vétsi vasen. Navrhy maloobchodnim
prodejcim jsou tedy nejvhodnéjsi pro segment mladych Zen. Aby meély vysledky
dotaznikového Setfeni Sirsi rozsah, muselo by byt do Setfeni zahrnuto vice muzi, vice
respondentd starSich nez 26 let a také vice spotiebitelli ze vSech kraj.

Zpracovani dat probihalo dle zakladnich statistickych funkci. Casto byl srovnavan
segment Zen a muzi, kdy se zkoumalo, jaké maji ndzory a postoje v jednotlivych ¢astech
ndkupniho chovani. Dale byly vyhodnocovany jednotlivé postoje respondentdi, ktefi
odpovidali na otazky, jaké faktory na né pii nakupu nejvice ptisobi, jak se stavi k reklamé
a jaké praktiky prodejcli je motivuji k ndkupu. Tato zjisténi byla vztahovana k prijmu
respondentd, k preferencim kvality vyrobkid nebo k vnéj$im vlivim.

Pravé vnéjsi vlivy byly nejcastéjSimi faktory, které byly v dotazniku o
spotiebitelském chovani zkoumdany. Aby bylo moZné nabidnout maloobchodnim
hodnotu, musel by se primdrni vyzkum rozsifit o experimenty, nebo zkoumadni
jednotlivych vnitfnich faktorti, kvili kterym respondenti realizuji sva nakupni
rozhodnuti. Diky ziskanym vysledkiim je tato prace uZzitecnym zdrojem informaci pro
stavajicim maloobchodni prodejny s parfémy v Ceské republice, ale i pro podnikatele,
kteri planuji v budoucnosti v kosmetickém primyslu podnikat.

Pri zpracovani prace byla vyuzita také sekundarni data, ktera byla vyuZzita ke
komparaci vysledki vyzkumu. Data byla ziskdna z vyzkumi a studii s podobnym
zaméirenim. Zkvalitnéni téchto udaji by pomohlo pro lepsi vypovidaci hodnotu, diky
které by prodejci mohli 1épe formovat jejich prodejni strategie.
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Cilem této bakalaiské prace bylo poznat ndkupni chovani spotiebiteli na trhu s parfémy
v Ceské republice. Ziskan4 data byla vyuZita pro identifikaci faktord, které vyplyvaji
z ndkupniho rozhodovaciho procesu spotiebitelti v misté ndkupu, a pro analyzu rozdilt
nakupniho chovani ve vybranych segmentech. Dal$im cilem bylo zjistit, kde, kdy a pro¢
spotrebitelé nakupy realizuji. Tato fakta byla nasledné vyuZzita pro odvozeni obecnych
zavérl a doporuceni pro maloobchodniky, ktefi na ¢eském trhu ptlisobi, a pro jejich lepsi
porozuméni spotiebitelského chovani. Doporuceni jsou urcena také pro podniky,
specializujici se na prodej parfémd, ale i pro parfumérie ¢i zdjemce o vstup na trh
s parfémy v Ceské republice. Informace obsaZené vtéto praci prispivaji klep$imu
porozuméni nakupniho chovani pri vybéru druhu parfému, prodejny, vyuzivani forem
podpory prodeje nebo mista nakupu.

Vyzkum potvrdil predpoklad, Ze spotieba parfémi v Ceské republice je vysoka.
Neni ani prekvapenim, Ze je spotieba parfému oblibenéjsi spiSe mezi Zenami, nez mezi
muzi. Kazdy den nebo nékolikrat do tydne pouziva parfém az 79 % respondentii. Témér
polovina (45 %) respondentii také k parfému rada vyuziva dal$i kosmetické vyrobky se
stejnou vini, jako je sprchovy gel nebo télové mléko. Nejvice preferovanou vini u Zen je
kvétinova, muZzi nejCastéji voli svézi tony parfému. Respondenti z50 % pfii vybéru
parfému radi vyslechnou nazory okoli, avSak nejvice spoléhaji na svij vlastni pocit.
Pouze 11 % respondentii uvedlo, Ze si parfém koupi i pres to, Ze jim nevoni, avSak okoli
ano.

Nejvice preferovanou velikosti flakonu je 50 ml, a to napri¢ obéma pohlavimi a
vSemi piijmovymi kategoriemi, které se délily na respondenty s piijmem do 5000 K¢, 5
001 - 10 000 K¢, 10 001 - 20 000, 20 001 - 35 000, a kategorie respondentti, kteri maji
prijem vyssi, nez 35 tisic K¢ mési¢cné. Respondenti, kteri nejvice preferuji vétSi objem
flakonu, tedy 100 a 150 ml, si témér z poloviny kupuji parfém v tester verzi, tedy
v levnéjsi cenové kategorii, ktera zarucuje totoZzny vyrobek. Tomu odpovida i zjiSténi, Ze
65 % tazanych neresi, jak vypada obal parfému. Nejvétsi cast respondentd, kteri testery
radi vyuzivaji, maji mési¢ni ptijem mezi 10 a 20 tisici korunami. Kromé objemu flakonu
byla zkoumana i nejoblibenéjSi koncentrace, kterou se stal parfém, jelikoZ se nemusi
¢asto nanaset a je silngj$i. Zeny priimérné ro¢né spottebuji 3 parfémy, muzi 2 s tim, Ze
pokud respondentiim parfém dojde, z55 % si ihned koupi novy parfém. Ovlivnit
reklamou pro koupi parfémi se da pouze 29 %, tri ¢tvrtiny téchto respondentti tvorily
Zeny.

Velmi blizko si byly dvé cenové kategorie parfémi, za které jsou si respondenti
ochotni parfém koupit. 35 % respondentt si kupuje parfém v hodnoté 400 - 1 000 K¢, o
procento méné respondentti voli parfémy v cené mezi 1 001 az 1 500 K¢. Potvrdil se také
predpoklad, Ze Zeny a respondenti, vydélavajici vice, nez 20 000 K¢ mési¢tné si kupuji
drazsi parfémy.
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Kamenna prodejna je mezi respondenty oblibenéjSi neZz internetovy obchod,
avsak tento vysledek byl velmi tésny. Nejoblibenéjsim prodejnim mistem kamenné
prodejny se staly specializované znackové parfumerie, které respondenti stridaji,
nejméné respondenti nakupuji v drogériich, kde jsou parfémy levnéjsi a méné kvalitni.
V kamenné prodejné respondenti témér ze 70 % radéji plati kartou. NejdileZitéjSimi
faktory, které respondenty ovlivni k nakupu byly zvoleny cena parfému, sleva na nakup
a kvalitni proskoleny personal, ktery dokaZe respondentiim dobie poradit s nakupem a
volbou parfému.

Jednoznacné nejpreferovanéjSim internetovym obchodem je mezi respondenty
www.parfums.cz, oblibené obchody budou i ty, ve kterych mohou respondenti platit
kartou online. Pri koupi parfému online respondenti nejvice zvazuji cenu a zptlisob
dopravy, velmi dileZita je pro né i prehlednost stranky a kvalitni a dostatecné podrobny
popis produktu.

Témér vsichni respondenti hodnoti kladné benefity a rtizné formy odmén za
nakup. Nejvice by respondenti od prodejce uvitali slevu na piisti ndkup nebo priloZeni
vzorkil parfémi a krémi k objednavce.

Soucasti této prace jsou i doporuceni pro jednotlivé prodejce a subjekty, které na trhu
s parfémy v Ceské republice ptisobi nebo tuto ¢innost do budoucna planuji. Tato
doporucenti lze chapat velmi obecné. Prodejci v kamennych prodejnach by se méli snaZzit
o velmi Kkvalitni servis pri prodeji parfémi, at uz jde o perfektné proskoleny,
profesionalné vystupujici a peclivé vybrany personal, nebo moznost otestovani vSech
vlni, které nabizi. Zamérit by se méli i na nizsi cenu oproti konkurenci a svym
zakazniklim nabidnout zajimavé slevy, které zakazniky motivuji k nakupu. Velky diiraz
by mél byt kladen i na Cistotu a prehlednost prodejny. V kamenné prodejné by se mél
zakaznik citit pohodlné a dobte, mél by citit, Ze je zde o néj luxusné postarano. Obecné
by si prodejci méli byt védomi velké specificnosti ndkupd parfému u spotiebiteld, na
ktery hraje vliv i jejich momentalni nalada, nebo jejich ¢as na ndakup, ktery muze
prodejce ovlivnit jen do jisté miry.

Jasnym doporucenim pro prodejce parféml prostiednictvim internetovych
obchodii jsou kvalitné zpracované a obsahlé popisy nabizeného zboZi, pomoci kterych se
zodpovi veSkeré dotazy, na které by se zakaznici mohli zeptat personalu v kamenné
parfumerii. Prostredi internetového obchodu by mélo poskytovat snadnou orientaci a
prehlednost. Mezi doporuceni je vhodné zaradit i odménovani, které maji vSichni
respondenti radi, a diky kterému dokaZou byt prodejci vérni. Prvky podpory prodeje by
mély byt primdrné zaméteny na Zeny. Pokud si prodejci pteji nabizet zdkaznikiim to
nejlepsi, méli by jim umoZnit vice moZnosti platby, poskytovat zboZi za niZsi cenu, nez je
na konkurencnich internetovych obchodech, a nabizet rizné formy slev na zbozi.
Zameérit by se prodejci méli i na kvalitni volbu spolehlivého dopravce a zajistit vice
moznosti doruceni zbozi k zakazniktm.


http://www.parfums.cz/
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Pfiloha ¢.1: Dotaznik

Pouzivate parfém?

Z nasleduiicich mofnostl viberte fednw.

Ano, kazdy den

Ano, ale ne kaidy den
Ano, ale pouze na specialni prilefitost (oslava, firemni akece, vedirek, dalsi akee...)
Me, parfém nepouivam nilkdy

Prilohy

Jaka znacka parfémi je Vase oblibena?

£ nasleduiioch mognost’ mdzete vybrat nekolik, vsechny nebo Zadnou.

Calvin Klein
Gucci

Giorgio Armani
Lanwvin

Chloé
DolceGabbana
Versace
Lacoste
Lancome
Hugo Boss
Ralph Lauren
Roberto Cavalli
Escada

Dior

Burberry
Bvlgari
Givenchy
Diesel
Davidoff
Chanel

Ywes Saint Laurent

Prada

viiné z Avon
viiné z Oriflame
jina

Piilohy
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3. Jak moc Vas nasledujici faktory ovlivauji pri vwbéru a koupi parfému? (1=ovliviuje mé
jen velmi malo, 10=ovliviuje mé hodné&)

F nasleduiioch modFnosti vyberte pro kaZdy fadek jednu.
vzhled krabiéky/obalu
vzhled samotného flakonu
reklama na dany parfém
méadnost viing, trend

viingé samotna

:
i
:

4. Kdyi Vam parfém dojde, koupite si hned novy nebo jste chvili bez parfému?
Z nasleduiicich mognosti vyberte jednu.
) Koupim si hned novy a ten samy
Koupim si hned nowy, ale nebranim se jiné znadce
Mekoupim si hned novy, jsem chyili bez parfému, ale v dalsim nakupu si koupim ten samy
Mekoupim si hned novy, jsem chvili bez parfému, ale v dalsim nakupu se nebranim i jinem
mnackam
| ZaleH zda je na mij oblibeny parfém zrovna akce

5. Coje pro Vas nejéastéjiim divodem ke zméné parfému?
Z nasleduiicich mognosti vyberte jednu.
' zména trendu, mady
existence nového a lepéiho parfému na trhu
cena - vwhodna koupé jiného parfému
rocni obdobi {ménim z divodu, Ze chai lehdl parfém na léto/t&25i na zimu)
chei wyzkouset jiny
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8. Jaka velikost obsahu flakonu Vam vyhovuje nejvice?

Z nasledujicich mo@nosti vyberte jednw.
" Toaletni vodu, jelikoz neni tolik parfemovana
Parfem, jelikoz je silnéjsi

Jakou znacku parfému momentalné pouzivate?
Z nasledujicich mognosti vyberte jednu, pripadng doplrite wiastni,

Guce

Giorgio Armani
Lanwin

Chloé
DolceGabbana
Versace
Lacoste
Lamcome
Hugo Boss
Ralph Lauren
Roberto Cavalli
Escada

Dior

Bvlgari
Burberry
Givenchy
Diesel

Chanel
Davidoff

Yves Saint Laurent

Prada

avon
Oriflame
Calvin Klein
jina

F nasledujicich mo@nosti vyberte jednw.

30 ml
50 mi
100 ml
150 mi
75 mi

Preferujete spise méné parféemovanou toaletni vodu nebo silnéjsi parfém?
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9. Vyuzivate testery parfémi (obyfejna krabicka, chybé&jici uzavér atd, avSak obsah
stejny), které jsou za lepsi cenu?
Z nasledujicich mognosti vyberte jednu.
' ano
ne

10. Kupujete si parfém sami?
Z nasleduiioch modnosti wyberte jfedno,
) Ano, parfém si kupuji sam/a za své penize
Me, parfém dostavam od ostatnich

11. Kde si kupujete parfém?
Z nasleduficich mognosti wyberte jednu,
' na internetw
v kamenném obchodé

12. Kde konkrétné si nejcastéji kupujete parfém?
F nasledurioch modnosti wyberte fednu, pfipadné doplite wiastni,
] parfemy.cz
parfums.cz
parfemy-elnino.cz
parfemgroup.cz
prodejparfemnu.cz
FaMM
Douglas
Sephora
Marionaud
jinde {kde?)

13. Jakou preferujete wiini?
F nasledurioch mofnosti wyberte jednw,
| ovocnou
kwétinovou
drevitou
pLdrowou
swEE|
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14.

15.

16.

17.

18.

VyuZivate k parfémim i jiné kosmetické produkty se stejnou vini [sprchové gely,
télova mléka)?
F nasledujicich modnosti wyberte fedmu.
0 ano
ne

Pokud by se ve Vasi blizkosti otevrela kamenna prodejna s parfémy, kde by ceny byly
pouze o néco malo vyESi nek na internetu a o0 mnoho nizsi nek v parfumerii, chodili/y
byste si parfemy kupovat tam?

7 nastedugicich modnosti vyberte jednu.
) ana, tuto moZnost bych uvitalfa
ne, stale bych volilfa levnéjs eshopu nebo drazsi parfumerii, do které jsem zvykla chodit

Které z nasledujicich prodejci parfémi znate?
F nasledujicich modnosti midZete vybrat nékolik, wiechny nebo Zadmow.
| FaMN parfumerie
Marionaud
Sephora
Parfums.cz
parfemy-elnino.cz
parfemy.cz
Douglas

Rozhoduje pro Vasi koupi parfému rznamost eshopu nebo kamenné prodejny, kde
nakup planujete?

Z nasledugicich modnost’ vyberte fednu.
) Ano, potrpim si na to, aby to byl provereny prodejoe
Me, parfém bych koupil/a | u méné znameého prodejce

Jakeé benefity k nakupu parfému byste ocenili?
£ nasledugicich moénosty wyberte jednu, pripadng doplite wastny,
1 wzoredky parfémél nebo krémi

sleva na dals nakup
sleva na pristi nakup stejného parfému
vzorecek sprchoveého gelu nebo télového miéka ve stejné wilni
Zadné
jiné {jake?)
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19. Kde se dozvidate o novinkach parfémi?
Z nasleduficich modnosti wyberte jednu, phipadné doplrite wviastr,
I na eshopech s parfemy

z recenzi jinde na internetu

v parfumerii

v Casopisech

od kamaradek/G

nesleduji novinky

jinde {kde?)

20. Kolik parfémi za rok spotfebujete?
F nasieduficich modnosti vyberte jednu.
1
2
3
4
vice

21. Jakou roli pri kupovani parfému pro Vas hraje obal?
F nasieduficich modnosti vyberte jednu.
] Velkou, potrpim si na hezky obal
Spise velkou
Obal spiSe nefesim
Obal pro mne neni vitbec dileZity

22. Jakou roli pri kupovani parfému pro Vas hraje cena?
F nasieduficich modnosti vyberte jednu.
| Cenu nefesim, kupuji si to, co se mi libi
Prihlédnu k tomu, zda cena odpovida kvalité
Cenu resim, pokud je vysoka, parfém si nekoupim
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23.

Jakou roli pri kupovani parfému pro Vas hraje reklama?
F nasledujicich modnost vyberte jedmnu.
1 Velmi mne ovlivai k nakupu, jelikoZ se jedna o madni a trendy véc
spise mne ovlivni k nakupu
spise mne neovlivl k nakupu
vilbec mne neovlivni, trendy nefesim

Jakou roli pri kupovani parfému pro Vas hraje reakee okoli na parfém?
Z nasleduficich mognost vrbearte jednu.
] Velkou, pokud okoli vonim, parfém koupim, ikdyZ se mi nelibi
spise velkou
je pro mne dilefita, aviak vice spoléham na svilj pocit
#adnou, nazor okoli nefesim

Kolik korun v priméru utratite za 1 parfém?
Z nasleduficich mognostl virbearte jednu.
' do 400 KE
401 - 1000 Kg
1001 - 1500 K&
1501-2000 K&
vice
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26. Jak moc Vas nasledujici faktory ovliviuji pri nakupu parfému pres internet? (1=jen
malo, 10=hodné)

Z nasledujicich mognosti vyberte pro kaZdy fadek jednu.

Nazev internetové stranky

design stranky
i nost stranky

charakteristika a popis produltu

zpiisob dopravy

cena za dopravu

IIHIIIIiII

komunikace s eshopem

doba dodani

ostatnich nakupujicich

reklamaéni proces

27. Jaky zpdsob platby pfi nakupu parfému pfes internet preferujete?
Z nasledujicich moénosti vyberte jednu.
Ma dobirku
Bankowni prevod
Platba kartou online
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28. Jak moc Vas nasledujici faktory ovliviuji pfi nakupu parfému v kamenné prodejné?
(1=jen malo, 10=hodné)

Z nasledujicich mognost’ vyberte pro kazdy fadek jednu,

Nazev prodejny
poloha prodejny
ochota personalu
design prodejny
vzdélanost personalu

moZnost zakoupeni doplikového zboZi

moZnost obestovani vilngé

mozZnost reklamace

moZnost platby

vérnostni program

29. Jaky zplisob platby pfi nakupu parfému v kamenné prodejné preferujete?
Z nasledujicich mognost’ vyberte jednu.
Platba v hotovost
Platba kartou

30. Jaké je Vage pohlavi?
Z nasledujicich mognosti virberte jednw.
1 jena
miuZ
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31. Jaka je Vase vékova kategorie?
F nasledujioich modnosti vyberte jednw.

' do15 et
15-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let
vice

32. Vjakém kraji bydlite?
Z nasiedujicich modnosti vyberte jednu.
| Hlavni mésto Praha

Stredocesky kraj
Jihofesky kraj
Plzersky kraj
Karovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysolina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

33. Jaky je pocet obyvatel ve Vasem masté?
Z nasiedujicich modnosti vyberte jednu.
' do 5000
5001-15 000
15 001-50 000
50 001-100 000
100 001 a vice
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34. Do jakeé skupiny se radite?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
P
" student
P - P
| student se zaméstnanim
o -
L zamestnanec
o
L oosve
oy - -
L mezamestnamy
i
| dichodce
P P
L ostatni
35. Jaky je Vas priblizny meésicni prijem?
Z nasleduficich modnosti vyberte jednw.
P -
| do 5000 KE
o -
'/ 5001-10 0DDD KE
o a
' 10 0DD-20 000 KE
oy a
| 20 001-35 000 KE
Ty 4
L vIoe
Priloha ¢.2: Rozvrh sluc¢ovani — otazka ¢. 28
Rozvih sluCovani (Rela v data-belarka)
Upiné spojeni
Euklid. vzdalenosti
spojeni Obj. ¢. Obj. €. Obj. €. Obj. ¢. Obj. ¢.
vzdalen. 1 2 3 4 5
28,5831 (28)(9) cena (28)(10) sleva
37,0947 (28)(3) ochota personalu (28)(5) vzdélanost personalu
4211888 (28)9) cena (28)(10) sleva (28)(11) mozZnost platby
42,70831 |(28)(6) moZnost zakoupeni dopliikového zboZi (28)(12) vémostni program
4493328 (28)(2) poloha prodejny. (28)(9) cena (28)(10) sleva (28)(11) moznast platby
4544221 (28)(4) design prodejny (28)(8) moznost reklamace
48,13523 (28)(3) ochota personalu (28)(5) vzdélanost personalu|(28)(7) moznost otestovani viné
52,99057 | (28)(2) potoha prodejny (28)(9) cena (28)(10) sleva (28)(11) moZnost platby 28)(3) ochota personalu
55,96428 (28)(1) Nazev prodejny. (28)(6) moZnost zakoupeni dopliikového zboZi (28)(12) vémostni program
71337123 (28)(1) Nazev prodejny  (28)(6) moznost zakoupeni doplikového zboZi (28)(12) vémostni program  (28)(2) poloha prodejny (28)(9) cena
114,7258 (28)(1) Nazev prodejny. (28)(6) moZnost zakoupeni doplikového zbozi (28)(12) vémostni program  (28)(2) poloha prodejny (28)(9) cena
Ptiloha ¢.3: Rozvrh slucovani — otazka ¢. 26
Rozvth sluCovéni (Rela v data-belarka)
Upiné spojeni
Euklid. vzdalenosti
spojeni Obj. €. Obj. €. Obj. ¢ Obj. €.
vzdalen. 1 2 3 4
2954651 | (26)(9) zpiisob doprawl (26)(10) cena za dopravu
30,72458 (26)(3) prehlednost stranky  (26)(4) charakteristika a popis produktu
13382307 (26)(11) komunikace s eshopem (26)(12) doba dodani
3455431 (26)(5) cena (26)(8) sleva
34,98571 (26)(7) moznost platby (26)(9) zpisob dopravy (26)(10) cena za dopravu
38,94868 (26)(5) cena (26)(8) sleva (26)(7) moznost platby (26)(9) zplisob dopravy
39,63584 (26)(3) prehlednost stranky  (26)(4) charakteristika a popis produktu  (26)(11) komunikace s eshopem| (26)(12) doba dodani
40,17462 (26)(13) recenze ostatnich nakupujicich (26)(14) reklamacni proces
4297674 (26)(1) Nazev intemetové stranky (26)(2) design stranky | |
45 55217 (26)(3) prehlednost stranky  (26)(4) charakteristika a popis produktu  (26)(11) komunikace s eshopem (26)(12) doba dodani
45,91296 (26)(6) moZnost porovnani zboZi  (26)(13) recenze ostatnich nakupujicich (26)(14) reklamacni proces
52,66878 (26)(3) prehlednost stranky  (26)(4) charakteristika a popis produktu  (26)(11) komunikace s eshopem (26)(12) doba dodani
65,81793 (26)(1) Nazev internetové stranky (26)(2) design stranky (26)(3) prehlednost stranky  (26)(4) charakteristika a popis produktu
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Ptiloha ¢.4: INCOMA GfK — Nakup rychloobratkového zbozi na internetu

M MA I
Rychlocbratkové zboli na internetu nakupuji desitky procent lidi ..

. Penetrace nakupu kategone v ramci e-populace
MNakup kategorie na internetu

o, viarsin N -+
kosmetika [, -
parfemy [ -
crogerie | :
R —
potaviny. I
baby care [
alko _515
neako [N =

cigarety [ 1%
Béze: celd e-populace




