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Zhodnoceni spole¢nosti dm z hlediska poradenstvi a
komunikace se zakaznikem

Abstrakt

Tématem diplomové prace je Zhodnoceni spole¢nosti dm z hlediska poradenstvi
a komunikace se zakaznikem. Hlavni cil diplomové prace je zhodnoceni urovné
poskytované péfe o zakazniky, kterou poskytuji zaméstnanci dm svym zakaznikim.
Teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy z oblasti marketingu, sluzeb a péée o zakazniky.

V praktické ¢asti je nejdiive provedeno vyzkumné Setieni, které reflektuje nazory
respondentti v oblasti poradenstvi a komunikace. Poté jsou vedeny polostrukturované
rozhovory se ¢trnacti respondenty, ktefi jsou zakazniky spole¢nosti dm. Jsou zjistovany
nazory a pozadavky zakaznikt na personal dm. Déle je v préaci realizovan Mystery shopping
u konkuren¢niho fetézce Teta drogerie. Celkem byly zmapovany tfi prodejny Teta drogerie
po dobu jednoho mésice. Pomoci metody Mystery shopping je hodnocena kvalita

a profesionalita zaméstnanct v oblasti komunikace a poradenstvi.

Kli¢ova slova: Mystery shopping, péce o zakazniky, spole¢nost dm, zakaznici, zaméstnanci,
EAN kod, dmLIVE, ndkupni aplikace Moje dm, aplikace active beauty (PAYBACK), Teta

drogerie, poradenstvi, komunikace



Assessment of the dm Company in Consulting and
Communication Aspects with Customer

Abstract

The topic of the thesis is Assessment of the dm Company in Consulting and
Communication Aspects with Customer. The main goal of the diploma thesis is
to assessment the level of customer care provided by dm employees. The theoretical part
explains the terms, that are associated with the marketing, service and customer care.

In the practical part, a research survey is first conducted to reflect the respondents'
views on consulting and communication. Then, semi-structured interviews are conducted
with fourteen respondents who are customers of dm. Customers' opinions and requirements
of dm staff are sought. Furthermore, Mystery shopping is carried out at a competitor chain
Teta drugstore. In total, three Teta drugstores were mapped over a period of one month.

Using the Mystery shopping method, the quality and professionalism of the employees
in communication and advice is evaluated.

Keywords: Mystery shopping, customer care, dm, customers, employees, EAN code,

dmLIVE, My dm shopping app, active beauty app (PAYBACK), Teta drugstore, consulting,
communication
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1 Uvod

Historie sluzeb v Ceské republice saha do pocatku 90. let 20. stoleti, po padu
komunismu a nastupu demokratické vlady. P¥ed rokem 1989 byla ¢eska ekonomika zalozena
prevazné na tézkém a zpracovatelském primyslu a sektor sluzeb se rozvijel jen v omezené
mife, navic kvalita sluzeb byla v té dobé zavisld& na momentalni naladé¢ prodavajiciho.
Po piechodu na trzni hospodafstvi zaznamenala Ceska republika rychly rist sektoru sluzeb,
zejména V oblasti bankovnictvi, pojistovnictvi, telekomunikaci a maloobchodu. Rust
sektoru sluZeb navic urychlil i vstup Ceské republiky do Evropské unie, ktery se uskuteénil
v roce 2004. V soucasné dobé je sektor sluzeb klicovym motorem ceské ekonomiky, ktery
se vyznamné podili na tvorbé HDP a zaméstnava vétsinu pracovni sily v zemi.

Pozadavky a oc¢ekavani spotiebiteltt se neustale vyviji, proto v soucasné dobé zavisi
uspéch kazdého podniku ve zna¢né mife na jeho schopnostech a dovednostech poskytovat
zékazniktim vynikajici sluzby. Téma poradenstvi a komunikace bylo vybrano z toho divodu,
7e vyznam poradenstvi a komunikace v odvétvi sluzeb stoupd, a proto ho nelze podcenovat.
Konkunkure¢ni povaha maloobchodl a rostouci pozadavky na personalizaci a pohodli
ze strany zakaznikti znamena pro drogistické fetézce, Ze se musi neustale zaméfovat
na zlepSeni komunikacnich a poradenskych dovednosti zaméstnancti spole¢nosti.

Prodejci Casto predstavuji u zakaznikl ,,tvair* dané spolecnosti. Je proto nezbytné
optimalizovat jejich znalosti ohledné produktt a jejich vystupovani. Kazdy prodejce by mél
vystupovat reprezentativné, mél by znat zékladni parametry prodavaného sortimentu
a vytvaret dojem, Ze je zdkaznikovi vZdy k dispozici. Poradensky servis je kli¢ovou oblasti.
Pokud vzajemnd interakce mezi zdkaznikem a prodava¢em dopadne Spatné, pristé si
zakaznik rozmysli, zda se chce na prodejnu vratit. Pokud ale bude zadkaznik odchéazet
spokojen, jeho névrat je tim v budoucnu zajistén a lze pocitat i s tim, Ze prodejnu muze
doporucit svému okoli.

Spole¢nost dm je vyznamnym hra¢em na trhu se Sirokym sortimentem drogistického
zbozi. Komunikace a poradenstvi jsou rozhodujicimi slozkami budovani, udrZovani
a posilovani loajality zakaznik?.

Tato diplomova prace hodnoti urovné poskytované péfe o zadkazniky ze strany
zaméstnanct spolecnosti dm. Prace zkouma soucasny stav poradenského servisu, ktery
spole¢nost dm poskytuje. Dale prace identifikuje oblasti pro zlepSeni a hodnoti oblast

poradenstvi a komunikace vzhledem ke konkurentiim spole¢nosti dm.
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Zhodnocenim poradenstvi a komunikace ve spole¢nosti dm se tato diplomova prace
snazi prispét do diskuse tykajici se toho, jak mohou drogerie zlepsit zkusenosti zakaznika

a uspokaojit jejich vyvijejici se potieby.
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2 Cil prace a metodika

Tato ¢ast diplomové prace se nejdiive v kapitole Cil prace vénuje popisu hlavniho cile
a dil¢ich cila préace. Dale v kapitole Metodika jsou popsany metody, které byly pouzity

pro dosazeni stanovenych cil.

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni urovné poskytované péce
0 zakazniky ze strany zaméstnancli spole¢nosti dm.

Hlavni cil byl podpofen dvéma dil¢imi cili. Prvnim dil¢im cilem bylo zjisténi
dilezitych faktord, které zakaznik o¢ekava od zaméstnanct v drogistickém fetézci, kdyz mu
byl poskytovan poradensky servis.

Druhy dil¢i cil spocéival v definovani, jak respondenti vnimaji Groven kvality
a profesionality zamé&stnanct v oblasti komunikace a poradenstvi vzhledem ke konkurenci

spolecnosti dm. Nejvétsim konkurenénim fetézcem dm drogerie je Teta drogerie.

2.2 Metodika

V teoretické Casti byla pouzita deskriptivni metoda, coz znamena vymezeni pojmu
souvisejicich s marketingem, se sluzbami a péci o zakazniky. Pozornost byla vénovana
predevsim charakteristice a vyznamu sluzeb, jejich klasifikaci. Dale se teoreticka Cast také
zamétovala na zpusoby hodnoceni kvality sluzeb, coz bylo stézejni pro vypracovani
praktické casti. Byly zde popsany zpusoby hodnoceni kvality sluzeb, a to jak z pohledu
zakaznika, tak organizace. V neposledni fadé byly v této praci vymezeny pojmy souvisejici
S péci o zakazniky, s dirazem na pojem zakaznik a uspokojovani jeho potieb.

V praktické ¢asti byl nejdiiv proveden vyzkum, ktery byl realizovany formou
kvantitativniho Setfeni (dotazniku). Cilem vyzkumného Setieni bylo zmapovani nazort
respondenti v oblasti poradenstvi a komunikace se zakaznikem. Dotaznik obsahoval
40 otazek, které se ruzné vétvily (viz Ptiloha 5). Vyplhovani dotazniku proto nezabralo
respondentovi vice nez 10 minut. Do vyzkumného Setieni, které probihalo jeden mésic, se
zapojilo celkem 320 respondenti. Nasbirana data musela byt ocisténa od pieklepi
anesmysliny dat. Z tohoto divodu muselo byt z ptivodniho poctu odstranéno 6 piipadu.
Kone¢ny pocet respondenti byl tedy 314 respondentd. Dotaznik respondenti mohli

vypliovat do 11. 11. 2022. Pted spusténim dotazniku bylo provedeno pilotni testovani,
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kterého se zGcastnilo 15 respondentd. Dotaznik lze rozdélit na ¢tyti oblasti, které na sebe
automaticky nenavazovaly, ale respondentovi se zobrazovaly podle toho, jak odpovidal.
Vyzkumné Setieni se zamétovalo jak na zékaznika drogistického fetézce dm, tak i na ty, ktefi
v drogerii dm nikdy nenakupovali. V uvodu byly obsazeny informace o G¢elu a anonymité
dotaznikll. V prvni oblasti byly zjistovany zakladni udaje o respondentech, tj. pohlavi, vék,
ekonomicka aktivita, bydlisté a frekvence nakupu v drogerii dm. Druha oblast se zaméfovala
na respondenty, ktefi nechodi nakupovat do drogerie dm. Tteti oblast vyzkumného Setfeni
se zaméfovala na zakaznickou spokojenost a zkuSenost s poradenstvim a komunikaci
v prodejné dm. Ctvrtd oblast se zaméfovala na novou nakupni aplikaci Moje dm
u respondentd, ktefi v dm nakupuji. Pro vyhodnoceni vysledkd z vyzkumného Setieni byla
nejdiive provedena popisna analyza dat pomoci analytického nastroje MS Excel. Ziskana
data z vyzkumného Setfeni odpovidala datiim, ktera autorka ziskala ptimo od spole¢nosti dm
Z marketingového oddé¢leni. Konkrétné v prodejné dm nakupuji zédkaznici se zdkaznickou
kartickou v poméru muzi a zen - 5 % a 95 %. NejcastéjSimi zdkazniky jsou Zeny se
zakaznickou kartickou ve vékové kategorii 20-49 let. Néasledovala explorativni analyza
neboli testovani statistickych hypotéz ve statistickém programu Statistika. Odpovédi
z vyzkumného Setieni jsou zachyceny do kontingenc¢nich tabulek. Pro ové&fovani zavislosti

kvalitativnich znakti byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti (dale jen y? — test nezavislosti).

x° — test nezavislosti komparuje pozorované ¢etnosti® (njk), které jsou zndmé z vyb&rového

souboru, a ocekavané Cetnosti? (0j), které je nutné vypocitat. Vzoredek pro vypodet
n;-ng

o¢ekavanych Cetnosti je n (Budikova, Kralova, Maros, 2010, s. 214; Neubauer,

Sedlacik, Ki#iz, 2021, s. 261).

Testuje se nulova hypotéza Ho proti alternativni hypotéze Hi. Stanovené nulové hypotézy

zni nasledovné:

e HO1: Vék respondenta nemé na pouzivani aplikace Moje dm vyznamny vliv
e HO2: Schopnost prodavace/-ky dm zodpovédet respondentovi vSechny dotazy
ohledn¢ produktu nemd vyznamny vliv na ndkup uskuteCnény respondentem

V prodejné dm

! Pozorované etnosti = empirické etnosti
2 Ogekavané getnosti = teoretické etnosti
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e HO0s: Neexistuje vyznamny rozdil v postojich k funkci skenovani EAN kodu mezi
ruznymi vékovymi kategoriemi respondentt, kteti nakupuji v dm, ale nepouZzivaji

aplikaci Moje dm

Aby mohl byt pouzit 2 — test, musi tabulka spliiovat nasledujici podminky. Prvni podminkou
je to, Ze teoretické Cetnosti alespon v 80 % piipadi musi byt > 5. Druhd podminka spociva
V tom, ze zadna z teoretickych Cetnosti nesmi byt mensi nez 1 (Budikové, Kralova, Maros,
2010, s. 214). Jsou-li tyto podminky poruseny, je nutné spojit slabé sousedni fadky ¢i sloupce

dle logické, vécné spravnosti a dobré interpretovatelnosti.

Vzorecek pro testové kritérium je:

-y y (e—on)”
rJ

Jj=lk=1

r... pocet fadkl kontingen¢ni tabulky,

s... pocet sloupct kontingencni tabulky (Neubauer, Sedlacik, Ktiz, s. 261).

Bylo poéiténo s hladinou V)'/Znamnosti a=0,05(5 %), coz je pravdépodobnostni hranice,
vyznamnosti a, zamita se HO ve prospéch alternativni hypotézy H1 (Janacek, 2022, s.42-
44).

K méfteni sily zavislosti slouzi Cramériv kontingencni koeficient (V). Ten se pocita

5

%2

\. nim 1)

nasledovné: ,

m = min (r,s),
Cramériv kontingenéni koeficient (V) nabyvé hodnot z intervalu <0;1>. Cim je koeficient
blize k 1, tim je zavislost mezi proménnymi tésnéjsi. Naopak, ¢im vice je koeficient blize

k 0, tim je zavislost mezi proménnymi volngjsi (Budikova, Kralova, Maros, 2010, s. 214).
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Hodnoty Cramérova kontingen¢niho koeficientu (V) znamenaji:

e 0-0,1... zanedbatelna zavislost,
e 0,1-0,3 ... slaba zavislost,
e 0,3-0,7 ... stfedni zavislost,

e 0,7-1... silna zavislost (Budikova, Kralova, Maros, 2010, s. 214).

V pribéhu tnora roku 2022 byly vedeny polostrukturované rozhovory se ¢trnacti
respondenty, ktefi nakupuji v drogerii dm. Polostrukturované rozhovory rozvijely oblasti
Z dotaznikového Setfeni, jez potfebovaly byt dale rozvedeny, nebo jez autorku prace
ptekvapily. Okruhy otdzek z polostrukturovanych rozhovoru reflektovaly nézory
apozadavky zakazniki dm na personal dm. Respondenti byli vybrani na zakladé
stanovenych podminek. Prvni podminkou bylo, aby vSichni respondenti byli zdkaznici dm.
Nemuseli ale nutn€¢ byt Clenem vérnostniho programu active beauty. Druha podminka
spocivala v tom, aby alespon 2/3 respondentl mélo nedavnou zkuSenost se zakaznickym
servisem Vv prodejné dm. Posledni navstéva prodejny musela byt uskute¢néna maximalné
pted mésicem. Tteti podminkou bylo, Ze jednotlivi respondenti museli byt ve véku 20-49 let.
Ctvrta podminka se tykala konkurenénich drogistickych fetézct. Vichni respondenti museli
mit zkuSenosti s drogerii Teta nebo s drogerii Rossmann. Zamérn¢ byly vybrany spise Zeny,
ale polostrukturovanych rozhovori se zucastnili i tii muzi. Okruhy otazek lze nalézt

v Priloze 3.

Soucasti diplomové prace byla i metoda Mystery shopping, pomoci které byl
hodnocen konkurenéni drogisticky fetézec drogerie Teta. Pro spole¢nost dm je Teta drogerie
nejvétsi konkurent na tizemi Ceské republiky. Z tohoto ditvodu byla namatkové zhodnocena
kvalita a profesionalita zaméstnanctu v oblasti komunikace a poradenstvi u tohoto
konkurenéniho fetézce, aby byly odhaleny nedostatky, pfipadné potvrzeny silné stranky
spole¢nosti dm. Metodou Mystery shopping byly hodnoceny celkem tii prodejny v hlavnim
meésté Praha. Konkrétné se jednd o prodejnu Teta drogerie na Praze 5 — Andé¢l, coz je
kamennd prodejna umisténa na rusné ulici Plzeniska. Tato prodejna je naproti nakupniho
centra Novy Smichov, kde se nachazi dm drogerie. V blizkosti vybrané Teta drogerie je
navic prodejna drogistického fetézce Rossmann. Zakaznik ma spoustu moznosti, kam jit
nakoupit drogistické zbozi. Dalsi prodejna byla vybrana v obchodnim centru Atrium

na Karlové namésti. Posledni prodejna se nachazi ve vestibulu metra A — Nadrazi
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Veleslavin. Tyto prodejny byly vybrény z toho duvodu, ze se kazda nachazi v typové jiné

budové a kazda je trochu jinak vytizena. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice vytizend je

prodejna na Andélu, poté prodejna ve vestibulu stanice metra A — Nadrazi Veleslavin,

anejméné vytizena je prodejna vV obchodnim centru Atrium na Karlové nameésti. Navstévy

byly provadény po dobu jednoho mésice, a to konkrétné v fijnu roku 2022. Kazda prodejna

byla navstivena kazdy tyden jednou. Celkové bylo realizovano 12 navstév vSech prodejen.

U kazdé otdzky bylo mozné ziskat maximalné 4 body, coz znamena, ze dané kritérium bylo

splnéno. Dva body znamenaji, Ze stanovené kritérium bylo splnéno ¢aste¢né. Nakonec nula

bodl znamend, ze dané kritérium nebylo splnéno. Dle potieby §lo bodovat i ¢islem 3 ¢i 1.

Cislo tfi znamena, 7e pozadavek byl spiSe splnén a &islo jedna, Ze pozadavek byl spise

nesplnén. Scénar byl nasledujici:

V.

Po piichodu do prodejny doslo ke zjisténi poctu ptitomnych prodavacek a poctu
zakaznikl na prodejné. Pokud je na prodejné hodné zakazniki, poradenstvi se muze
lisit, nez kdyZ tam skoro nikdo neni.

Jelikoz doslo Kk navstévé stejnych prodejen kazdy tyden v uréitém c¢asovém
horizontu, scénaf se liSil v tom, ze pozadovany produkt nebyl vzdy stejny, aby
nedoslo k odhaleni. Mystery shopping nemusel vzdy skoncit ndkupem produktu.
Prodavacka mé¢la Mystery shoppera piesvédcCit o koupi produktu. V piipadé, ze
ndkup nebyl uskute¢nén, nebyla hodnocena oblast pokladna. Podminkou bylo
provést, alesponi jeden nakup Vv kazdé prodejné. Dlvodem je to, ze mélo dojit
k ovéfeni, zda prodavac/-ka dokaze hladce obsluhovat pokladu.

Rozhovor zacal Mystery shopper vétou: ,,Omlouvam se, ze Vas obtézuji, ale
potiebuji pomoc s vybérem produktu.*

Mystery shopper pozadal o pomoc s vybérem napi. pletového krému, parfému,
odli¢ovaci kosmetiky ¢i vlasové kosmetiky.

Thned po absolvovani navstévy doslo K vyplnéni zaznamového archu.

Data byla zpracovana pomoci funkci analytického néastroje MS Excel. Pomoci grafi doslo

K vizualizaci vysledkd. Nasledné byla provedena deskriptivni statistika k popisu

a interpretaci téchto vysledkd.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti jsou vysvétleny zdkladni pojmy z oblasti marketingu, marketingového
mixu, sluzeb a pojmu souvisejicich s péci o zékaznika. Vymezeni téchto pojmu bylo stézejni

pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace.

3.1 Marketing

Marketing je aplikovany védni obor, ktery se zaméfuje na zjistovani a uspokojovani
lidskych potieb a prani. Nenaplnéné potieby a piani vyvolavaji v lidech nespokojenost
a pocit nedostatku. Rozdil mezi potiebou a pfanim je ten, ze potieba je omezena a piani jsou
neomezena (Kotler, 2007, s. 40-41; Piikrylova, Jahodova, 2010, s.16).

Spole¢nosti v soucasné dobé ¢eli vysoké konkurenci na domécim i mezinarodnim trhu.
Jelikoz je na trhu Siroky sortiment nabizenych sluzeb a vyrobkl, koncovy spotiebitel
jejich ptidané hodnoty ¢i dalSich ziskanych vyhod. Z toho divodu je nezbytné dobie znat
svého zékaznika a uspokojovat jeho potieby nejlep$imi moznymi nabidkami. Dulezité je
znat podminky, které umozni spole¢nosti vyvijet, vyprodukovat a poskytovat pozadovany
produkt za spravné ceny, na spravném misté a S pouzitim s vhodné a pfiméfené propagace

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, 5.16).

Schéma 1: Klicové marketingové koncepce

\ J
L

Zdroj: Kotler, 2007, s. 38, vlastni zpracovani

o 24

Lze se setkat jiz z nékolika verzemi definic marketingu. Mezi nejstru¢néjsi definici

marketingu lze zatadit tuto: ,, Naplnovat potieby se ziskem *“ (Kotler, Keller, 2007, s. 43).
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Formélni definice, jez byla schvalena Americkou marketingovou asociaci v roce
2017, zni nasledovné: ,, Marketing je cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvadreni,
komunikovani, dodavani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a spolecnost jako celek “ (ama.org, 2022).

Dulezitym odbornikem v marketingu je Phillip Kotler. Jeho kniha Marketing
management, jez je k dostani v nékolika vydanich, se fadi k nejznaméjSich svétovym
ucebnicim marketingu. Philip Kotler ve dvanactém vydani této knihy, kterou napsal spole¢né
Kevinem Lane Kellerem (2007, s. 44), uvadi spole¢enskou definici marketingu: ,, Marketing
Jje spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem
nehoz vytvarime, nabizime a svobodné smeénujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu .

Piestoze spoleénym jmenovatelem vSech zminénych formulaci je uspokojovani
lidskych potieb pomoci smény, kritici maji odlisny nazor. Tvrdi, ze marketing tyto lidske
potieby a pfani vytvari pfedtim, nez existuji. Marketingovy odbornici zakazniky pry pobizeji
K utraceni penéz za zbozi a sluzby, které nepotiebuji (Kotler, Keller, 2007, s. 69).

Ke kritice marketingu se uchylil i autoti knihy Marketing: zéklady a principy. Zejména
zminuji, ze s marketingem rostou naklady, a to na reklamu, podporu prodeje (dale jen PP),
distribuci atd. Dale uvadgji, ze marketing ma negativni dopad na spole¢nost, protoze nabizi
vyrobky, které jsou Skodlivé napt. cigarety, alkohol. Podporuje materializaci, nabizi vyrobky
nizké kvality ¢i zbytecné vyrobky. Marketing ma negativni dopad i na zivotni prostredi.
Marketing vzbuzuje zajem o vyrobky a obaly, které nejsou ekologické a znecist'uji zivotni
prostiedi (Foret, Prochézka, Urbanek, 2003, s. 15).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, jez je tvofen tzv. ,,4P“. Pomoci
tohoto marketingového néstroje se marketingovy pracovnici snazi dosahnou
marketingovych cilt, které byly stanoveny danou spole¢nosti. Marketingovy mix je sloZen
z prvki, kterymi miize spole¢nost poptavku po svych vyrobceich ¢i sluzbach ovliviiovat.
Konkrétné se ,,4P* sklada z téchto skupin: product, place, price a promotion. Vsechny tyto
skupiny jsou pro firmu stejn¢ dilezité a jsou pouzivany pro vytvoieni pozice vyrobku
¢i sluzby na trhu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 53; Kotler, Keller, 2007, s. 57; Trucka,
2013, 5.33).
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Tabulka 1: Slozky marketingového mixu

Rozmanitost vyrobku Kanaly Cenik Podpora prodeje
Kvalita Kryti Slevy Reklama
Design Sortiment Splatkovy rezim Pracovnici prodeje

Charakteristické rysy Lokality Podminky avéru Public relations

Nazev znacky Zasoby Direct marketing
Baleni Doprava
Rozmery
Sluzby
Zaruky

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s.57, vlastni zpracovani

3.2.1 Koncept 4P

Ackoliv pojem marketing vznikl relativné nedavno, konkrétné se jedna o druhou
polovinu 19. stoleti, proces vytvofeni produktu, ceny, komunikace a distribuce existuje
od doby smény (Kralicek, 2018, s. 44).

Je dulezité, aby spole¢nost znala odpovédi na své strategické marketingové otazky.
Spole¢nost by méla védét, kdo je jejich zakaznik, jaka hodnota je zakaznikova nabizena,
jaka je jejich vyhoda oproti konkurenci a jak si danou vyhodu udrzet. Déle by spole¢nost
méla znat zplsob zajisténi dlouhodobého uspokojeni zdkaznika. Z odpovédi na tyto
strategické otazky plynou taktické marketingové otdzky. Taktické marketingové otazky se
zabyvaji ptedevsim vzhledem produktu, cenou produktu, komunikaci/propagaci a distribuci
produktu. Marketingovy mix neboli koncept 4P je takticky marketingovy nastroj, jehoz
predstavitelem je Jerry McCarthy (Kotler, Keller, 2007, s. 57; Kralicek, 2018, s. 45).

Produkt ma mnoho podob a miize predstavovat v marketingu téméf cokoliv, co
uspokoji potiebu a piani zakaznika a pfinese mu pozadovany uzitek. Z tohoto pohledu Ize
fict, ze produkt je tvofen trhem. Produkt mizeme délit dle jeho hmotné ¢i nehmotné podoby.
Hmotny produkt je zbozi, a naopak nehmotny produkt reprezentuje sluzba (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 17; Trucka, 2013, s. 34).

Produkt se da rozdélit na tfi arovné. Na jadro, vlastni produkt a rozsiteny produkt.
Jadro produktu je zakladni uzitek. Pfedstavuje to, pro¢ si zakaznik produkt kupuje. Jadro je
feSeni potieb a prani zdkaznikii. Vlastni produkt zahrnuje dalsi vlastnosti produktu, jez

kupujici od produktu vyzaduje a oéekava. Muze byt soucasti konkurenéni vyhody a je to
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napft. znacka, styl, image, baleni nebo kvalita. Rozsifeny produkt zahrnuje dodatecné vyhody
pro zakaznika. Rozsifeny produkt, jez umoziuje odliSeni se od ostatnich spole¢nosti na trhu,
zahrnuje napf. servis, poradenstvi, zaruky, instalace nebo platby na splatky (Jakubikova,
2013, s. 199; Kotler, Armstrong, 2012, s. 225-226).
Obrazek 1: Komplexni pojeti produktu - 3 vrstvy

JADRO
UZITKU

ROZSIRENY
PRODUKT

Zdroj: Jakubikovd, 2013, s. 199, vlastni zpracovani

Cena je hodnota produktu. Je to ¢astka, kterou musi zékaznik zaplatit, aby dany
produkt ziskal. Jednd se o velmi dilezitou vlastnost produktu, protoze cena musi byt
stanovena tak, aby zédkaznika motivovala ke koupi a piedstavovala pro néj dostatecné
vysokou hodnotu. Je-li cena nastavena piili§ vysoko mize dojit k tomu, Ze i produkt, 0 ktery
by byl zajem, se muze stat neprodejnym. Nebo naopak mutize zakaznika odradit od koupi
produktu i pfili§ nizka cena, se kterou se spole¢nost navic pfipravuje o zisk. Zakaznikovi se
muze piili$ nizka cena jevit jako podeziela a vyvolat tak u zakaznika pocit, ze se jedna
o nekvalitni produkt (K¥izek, Crha, 2008, s. 28; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17; Trucka,
2013, s. 46).

Distribuce/prodejni misto piedstavuji ¢innosti piiblizujici nabizeny produkt
k zakaznikovi ¢i spotiebiteli. V prodejnim misté dochazi ke sméné produktu. Distribuce je
zpusob, jak se produkt dostane ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuce zahrnuje také to, jakou
ndmahu musi zdkaznik vykonat, aby dany produkt ziskal. Diky internetu se prodejctim

naskytla pfilezitost produkt prodat téméf komukoliv na svété. Dopraveni produktu

20



k z&kaznikovi je ale komplexni problém (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 17; Spalton, 2010,
s. 57; Trucka, 2013, s. 40).

Komunikace/ propagace zahrnuje komunika¢ni nastroje. Je to zpusob, jak se
kone¢ny uzivatel dozvi o ptfinosech nabizeného produktu. Jedna se o zpusob prezentace
zbozi a sluzeb (Trucka, 2013, s. 56).

Tato zakladni podoba marketingového mixu neni dostacujici pro vSechny obory, a to
z toho duvodu, Ze nedokaze dobfe reagovat na vSechny oblasti. To je divod, pro¢ byl
zakladni koncept 4P postupné rozsifovan. Tyka se to piedevs§im sluzeb, u kterych doslo ke
vzniku modelu 5P, 7P (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 55).

3.2.2 Koncept 4C

Zakaznicky marketingovy mix neboli koncept ,,4C* pracuje s nazory zakaznikl pro
dosazeni co nejvétsiho zédkaznického uzitku. Autorem konceptu ,,4C* je Robert Lauteborn.
Rozdil mezi koncept ,,4P* a konceptem ,,4C* je, ze zatimco koncept ,,4P* vidi trh z pohledu
prodavajiciho, koncept ,,4C* koresponduje s nazory zakazniki. Jak uZz bylo zminéno,
koncept ,,4P“ je zplsob ovliviiovani zakaznikti k ndkupu marketingovymi odborniky
(Jakubikovd, 2013, s. 191; Kotler, Keller, 2007, s. 58).
firmy nemély pouzivat pouze koncept ,,4P“. Firmy by mély pracovat s obéma koncepty,
pokud chtéji dosdhnou dlouhodobéjsiho uspéchu. Z toho divodu je dulezité, aby firmy
pouzivaly strategicky marketingovy mix, ktery mimo jiné obsahuje také zékaznicky
marketingovy mix. Koncept ,4C“ by mél byt vsouladu s klasickou podobou
marketingového mixu ,,4P* (Jakubikova, 2013, s. 191-192; Spalton, 2010, s. 27).

Ve vyspélych zemich je ¢im dal tim t€zSi uspokojit zdkaznika. Tato podoba
marketingoveho mixu neboli koncept ,,4C* bere v potaz pohodli zakaznikd. Dale informuje
zakaznika o vysi uzitku, ktery ziskd zakoupenim produktu. Zohlednuje a dba na vzajemnou
komunikace mezi firmou a zakaznikem (Jakubikova, 2013, s. 192).

Tabulka ¢. 2 znézoriiuje pohledy kupujicich a prodavajicich. Je zde mozné vidét, ze

kazdé ze ,, 4P se da pievést z hlediska kupujicich na ,,4C*.
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Tabulka 2: 4P vs 4C

Product (produkt) Customer solution (feseni potreb zakaznika)
Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost fesent)
Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, .58, vlastni zpracovani

3.3 Sluzby

Sluzby se staly béznou soucasti zivotll nas vSech. Souc¢asnym celosvétovym trendem
je rast sluzeb. Na zacatku 80. let 20. stoleti se lze setkat s pojmem ,.deindustrializace
ekonomiky*. Tento pojem znamend, Ze sluzby rostou rychleji nez primyslova vyroba
v podilu na celkovém hrubém domacim produktu (dale jen HDP) a zaméstnanosti.
Ve vyspélych zemich nejvice lidi pracuje pravé ve sluzbach. S ristem bohatstvi v zemich
prichazeji 1 vyssi naroky zakazniki na vyrobky a sluzby, které potiebuji a vyzaduji. Sluzby
Vv soucasné dob¢ reprezentuji siroké odvétvi a poskytovat sluzbu muze jak jedinec, tak i veétsi
spolecenstvi jako jsou firmy C¢i organizace. Organizace mohou byt bud ziskové
anebo neziskové. Ve vsech statech je také vyznamnym poskytovatelem sluzeb stat, ktery
zajiStuje svym ob¢aniim napt. vzdélani, zdravotni, socialni sluzby nebo bezpecnost (Hazdra,
Jifinova, Kypus, Harazinova, Lunga, 2013, s.12; Vastikova, 2014, s. 14).

Sluzby ptedstavuji jakoukoliv aktivitu ¢i ¢innost, kterd uspokojuje lidskou potiebu.
U sluZeb neni podminkou, Ze museji byt spjaty s prodejem vyrobki ¢i sluzeb nebo ptipadné
museji byt doprovazeny poskytovanim jinych sluzeb. Rozdil mezi sluzbou a zbozim je
ve zpusobu jejich vzniku. Konkrétné se jedna o to, ze sluzba je nékym vykonana/provedena,
kdezto zbozi je n€kym vyrobeno. Vlastnosti sluzeb jsou nasledujici. Jsou nehmotné, nelze
je oddélit od poskytovatele sluzby, jsou heterogenni a zniitelné. Sluzba nemuze byt
vlastnéna (Jakubikova, 2013, s. 180; Vastikova, 2014, s. 16).

Nehmotnost je nejtypi¢téjsi vlastnosti sluzeb. Nehmotnost znamena, ze vétSinu
sluzeb nelze pfedem vyzkousSet. Nelze si na né sdhnout, ani je ochutnat. Vétsina vlastnosti
sluzeb je pro zékazniky skryta az do doby, kdy sluzba bude vykonana. Poskytovatel se proto
sluzbu ¢asto snazi zhmotnit pomoci marketingovych nastrojti jako napf. cenou, exteriérem,
interiérem, zaméstnanci nebo tisténymi materialy (Jakubikova, 2013, s. 180; Kotler, Keller,
2013, s. 396; Vastikova, 2014, s. 16).
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Neoddélitelnost sluzeb znamena, ze je nelze separovat od toho, kdo sluzbu
poskytuje. Aby mohlo dojit k poskytnuti sluzby zakaznikovi, musi se poskytovatel sluzby
a prijemce sluzby domluvit a poté se setkat na uréitém misté. Pfitomnost zakaznika nemusi
byt vzdy vyzadovana po celou dobu poskytovani sluzby. Piikladem je vafeni jidla
v restauraci. Z&kaznik nemusi byt u procesu vafeni a piipravy pokrmu. Zakaznik musi byt
vak ptitomen v ptipadg, Ze se jedné o osobni &i lékaikou sluzbu. Zada-li zakaznik konkrétni
osobu, je tato situace limitujici. Lze vSak tuto situaci vyfesit tim, ze si poskytovatel sluzby
bude za sluzbu uctovat vyssi cenu. Dale lze situaci feSit asovym omezenim nebo praci
s vétsimi skupinami zajemcu sluzby (Jakubikova, 2013, s. 180; Kotler, Keller, 2013, s. 397,
Vastikova, 2014, s. 17).

Heterogenita, nebo téz proménlivost ¢i variabilita sluzeb, Uzce souvisi s uréitou
urovni kvality sluzeb. Kazda sluzba, ktera je poskytovana, je svym zpisobem unikatni.
Nelze totiz zarucit, Ze zpisob poskytovani jedné sluzby bude vzdy totozny. Kvalita
poskytované sluzby muze zaviset na tom, kym je sluzba vykonavana, kde je vykonavana
a komu je poskytovana. Ur¢ity vliv ma napf. i nalada ¢i fyzické rozpolozeni poskytovatele
sluzby. Odpocaty clovek zcela jisté bude poskytovat kvalitn€jsi sluzbu zakaznikovi nez ten,
ktery je unaveny. Chce-li organizace zarucit ur¢itou kvalitu sluzeb, musi vynaloZit penize
do optimalizace a standardizace procesii poskytovanych sluzeb pro celou organizaci. Dale
je nutna spravna selekce a zauceni zaméstnancu a neustala kontrola zakaznické spokojenosti.
Za obtiznost patentovani sluzby je pravé zodpovédna nehmotnost a heterogenita sluzeb
(Jakubikovd, 2013, s.180; Kaotler, Keller, 2013, s. 398; Vastikova, 2014, s. 18).

Znicitelnost, nebo téZ pomijivost sluzby, znamena to, ze sluzby se nedaji nijak
uchovavat, nelze je ani opétovné pouzivat ¢i prodavat (Vastikova, 2014, s.19).

Jak uvadi ve své knize Vastikova (2014, s. 19), sluzby jsou ,,pro dany okamzik
ztracené, zniCené.* To rozhodné neznamena, ze V ptipadé nasi nespokojenosti sluzbu nelze
reklamovat. V piipadé stiznosti na kvalitu sluzby mutize poskytovatel sluzby navrhnout jeji
nahrazeni za sluzbu kvalitnéjsi. Tento zplisob reklamace je vSak omezen jen na nékteré
sluzby. Nejcastéji se Ize setkat s tim, ze je poskytnuta urcitd sleva z ceny sluzby, nékdy je
vracen i cely penézni obnos, jez zakaznik zaplatil poskytovateli sluzby.

Poskytovatel sluzby musi reagovat na pomijivost sluzby, aby zachoval soulad mezi
poptavkou a nabidkou v té dobé, kdy zac¢ne poptiavka po sluzbé fluktuovat. Poptavku
po sluzbé poskytovatel vétsinou fesi tak, ze urci cenu na zakladé toho, kdy a kde je sluzba

poskytovana nebo jak dlouha je doba vyuziti. Typickym ptikladem je uctovani riznych cen
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o vikendu a ve vSedni den. Déle se cena muze liSit podle ¢asového déleni dne. Aby
nedochézelo k vykyvu poptavky, poskytovatel sluzby muze ziidit rezervaéni systém, ¢i
muzZe nabizet doplitkové sluzby (Jakubikova, 2013, s. 180; Kotler, Keller, 2013, s. 399).

Absence vlastnictvi sluzby je spjato stim, Ze je sluzba nechmotna a pomijiva.
Zakaznik sluzbu vlastnit nemtize, ma k ni pfistup jen na omezenou dobu. Kvili této
vlastnosti je nezbytné, aby se zakaznici dokazali ztotoznit s danou znac¢kou a vytvorili si k ni
pozitivni vztah. Pokud lidé nebudou duvérovat znacce, tak dana spole¢nost nikdy nebude
své produkty prodavat uspésné (Kotler, 2007, s. 717; Spalton, 2010, s. 9; Vastikova, 2014,
s. 10).

3.3.1 Klasifikace sluzeb

Kategorizace sluzeb je velmi obtizna z diivodu jejich velkého mnozstvi. Nasledujici
rozdéleni sluzeb je podle typickych charakteristik (Bhasin, 2018; Vastikova, 2014, s.23).
Dle typu kupujiciho

Spotiebitelské sluzby neboli B2C? sluzby cili pfimo na koneéné spotiebitele. B2B*
sluzby jsou poskytovany organizacim a jedna se napt. o poradenské sluzby, reklamy atd.
(Bhasin, 2018; Parshukov, Aleksandrov, Fedorova, 2020).

Dle stupné specializace

Profesionalni sluzby mohou poskytovat pouze dostate¢né kvalifikovany personél. Do
téchto sluzeb se zahrnuji napt. pravni sluzby, zdravotni péce atd. Neprofesionalni sluzby
muze nabizet ¢lovék bez jakékoliv odborného vzdélani. Muze se jednat napt. 0 vymalbu
pokoju (Becker, Bottcher, Klingner, 2011; Bhasin, 2018).

Dle cile

Ziskové sluzby piedstavuji komeréni sluzby a jedna se napi. 0 finan¢ni sluzby.
Neziskové sluzby jsou socialni sluzby, které jsou poskytovany Siroké vefejnosti a maji ji
slouzit (Bhasin, 2021; Vastikova, 2014, s. 26).

Dle podilu lidské prace

Sluzby s nizkym podilem lidské prace piedstavuji takové sluzby, u kterych lidskou

praci nahrazuje urcité technické vybaveni. Mlze se jednat o bankomat ¢i hraci automat.

Sluzby s vysokym podilem lidské préace jsou takové sluzby, kde je nezbytné pro jejich

3 B2C (Business to Consumer) je obchodni vztah mezi prodejcem a koneénym zakaznikem.
4 B2B (Business to Business) je obchodni vztah mezi dvéma a vice spole¢nostmi.
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provedeni zapojit velké mnozstvi lidi. Jedna se naptf. o bezpecnostni sluzby (Becker,
Battcher, Klingner, 2011; Bhasin, 2018).
Dle odvétvi

Odvétvové tiidéni sluzeb se Cleni na tercialni, kvartérni a kvintérni sluzby. Mezi
tercialni sluzby fadime takové, které se diive poskytovali v domacim prostiedi. Jedna se
napf. o stravovaci a ubytovaci sluzby. Do kvartérnich sluzeb zahrnujeme ty, které zlepsuji
déleni prace. Jedna se o obchodni, finan¢ni ¢i komunika¢ni sluzby. Kvintérni sluzby, jako je
vzd¢lavani ¢i zdravotni sluzby, méni ¢i zlepSuji piijemce sluzby (Jakubikova, 2013, s. 199;
Vastikova, 2014, s.23).

3.4 Marketing sluzeb

Hlavni zdmér kazdé organizace je ziskani a udrZeni zdkaznické sit€. Marketing je
proces, pii kterém jsou zjistovany, Casto predvidany a napliovany lidské pozadavky
a potieby. Dnes podniky sazeji daleko vice na silu marketingu nez diive. Malé podniky
marketing povazovaly za ndkladny a nepotfebny. Rostouci konkurence a fakt, ze sluzby maji
velmi specificky charakter, piesvédg&il spole¢nosti, ze produktovy marketing® je netcinny.
U sluzeb je nejefektivnéjsi mit ptipraveny marketingovy pfistup na miru (Kotler, 2007,
s.719; Vastikovd, 2014, s. 20).

Zauspéchem spolecnosti stoji hlavné zdkaznicka a zaméstnanecka spokojenost. Pokud
chce organizace dosahovat zisku nesmi zapominat ani na spokojenost svych zaméstnancti
(Kotler, 2007, s. 719).

Pro spravné fungovani marketingu sluzeb je kromé externiho marketingu, ktery
pouziva koncept ,,4P*, také potieba vyuzivat interni a interaktivni marketing (Kotler, 2007,
s. 720).

Externi marketing

Externi marketing zahrnuje tzv. ,,4P*, tedy produkt, cenu, distribuci a komunikaci.
Externimu marketingu pfedchazi interni marketing (Kotler, Keller, 2013, s. 403; Kaotler,
2007, s. 720).

Interni marketing
Interni marketing se orientuje na spravné Skoleni, vzdélani, odménovani

a motivovani zaméstnancl. Spole¢nosti, které podnikaji v oblasti sluzeb, jsou povinné

% Produktovy marketing je orientovany na konkrétni produkt ¢i sluzbu.
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investovat do nejlepSich zaméstnanct, ktefi zvySuji vykon a kvalitu organizace. Spravné
zaskoleny personal, ktery je v neustalém kontaktu se zakazniky, prinese vice spokojenych
zakaznik (Kameshwari, Rajyalakshmi, 2013; Kotler, Keller, 2013, s. 403; Kaotler, 2007,
s. 720-721).
Interaktivni marketing

Interaktivni marketing souvisi s tim, jak dobie dokazou zaméstnanci obsluhovat
svoje zakazniky. Kvalita sluzeb je zavisla na kvalité vzajemné interakce mezi nakupujicim
a prodavajicim. Zakaznik u provedené sluzby hodnoti jak technickou kvalitu, tak i funk¢ni
kvalitu. Interakce zaméstnance se zakaznikem je pro poskytovatele sluzby velmi zasadni,
protoze zakaznik si na zakladé tohoto kontaktu se zaméstnancem déla obrazek o celé
spole¢nosti (Kameshwari, Rajyalakshmi, 2013; Kotler, Keller, 2013, s. 403; Kotler, 2007,
s. 720).

Schéma 2: Typy marketingu ve sluzbach
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Zdroj: Kotler, 2007, s. 720, vlastni zpracovani

3.4.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb je soubor nastroji, ktery kromé zakladnich étyt prvka,
kterymi jsou product (produkt), prize (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace),
zahrnuje také ti'i dalsi ,,P*“. Konkrétné se jedna o people (lidi), processes (procesy) a physical
evidence (materialni prostiedi) (Vastikova, 2014, s. 22).

Lidé jsou nedilnou soucasti marketingového mixu, protoze ptisobi ptimo na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Jelikoz zaméstnanci reprezentuji danou spolec¢nost, je velmi dlleZité,

aby nebylo podcenéno vybérové fizeni zaméstnancli. Zameéstnanci, kteti kvalitu prevadéji
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do sluzby, u zakaznika piedstavuji ,,tvai* dané firmy. Je nutné optimalizovat jejich znalosti
ohledn¢ vykonavanych sluzeb. I nekonzistentni zamé&stnanci, ktefi jsou spravné zasSkoleni,
pouceni a urcitym zptisobem dale rozvijeni danou firmou, mohou ptedstavovat prilezitost
motivaci zaméstnanct (Allen, 2022; Fisher, 2017; Vastikova, 2014, s. 22; Vliet, 2011).

Dle Kotlera a Keller (2013, s. 56) miuize byt marketing jen tak dobry, jak zaméstnanci
dané organizace.

Materialni prostiedi piedstavuje urCity hmatatelny dikaz o vlastnostech
poskytované sluzby a dodrzeni slibené kvality sluzeb. Ur¢ité potvrzeni, neboli hmotna
komodita, je velmi dulezité tehdy, pokud zakaznik u dané firmy nakupuje poprvé a nema
s ni zadné zkuSenosti. Jelikoz je sluzba nehmotnd, zdkaznik ji nemiize posoudit dfive, nez
mu bude sluzba poskytnuta. Pod materialnim prostiedim si lze piedstavit napt. okoli
restaurace nebo obecné misto, kde se sluzba odehrava. Dale do materialniho prostredi lze
zafadit jidelni listek ¢i brozuru, kde jsou vysvétleny rizné druhy sluzeb. Dress code uréitého
obchodniho fetézce je také dikaz kvality poskytované sluzby (Allen, 2022; Fisher, 2017;
Vastikova, 2014, s.23; Vliet, 2011).

Procesy jsou dle Kotlera a Kellera (2013, s. 56) ,,odrazem kreativity, discipliny
a struktury vstupujici do marketing managementu.

Jelikoz pti poskytovani sluzby dochazi ke vzajemnému kontaktu mezi zakaznikem
a poskytovatelem, je nezbytné se zaméfit na proces poskytovani sluzby. VSechny organizace
chtéji, aby zakaznik odchazel spokojeny a aby své pozitivni zkuSenosti s organizaci
rozsitoval dal mezi své okoli. Hladkou, efektivni a ptatelskou cestu pro zdkaznika nelze
uskute¢nit bez spravné nastavenych protokolt, postupl a internich procesu a dalSich
¢innosti. Pokud je proces poskytovani sluzby zdlouhavy, zakaznik odchazi nespokojen a je
dost pravdépodobné, ze piisté ptjde ke konkurenci. Je-li napt. obsluha v restauraci pfilis
pomald a nepiijemnd, zakaznik tutéz restauraci pristé nenavstivi. Procesy poskytovanych
sluzeb je proto nutné neustale analyzovat, klasifikovat a dil¢i kroky zjednodusovat (Allen,
2022; Fisher, 2017; Vastikova, 2014, s.23; Vliet, 2011).

3.5 Hodnoceni kvality sluzeb

Pied rokem 1989 kvalita sluzeb souvisela s momentalni ndladou prodavajiciho. To se
vSak zménilo s pfichodem kapitalismu, ktery zapficinil vysokou konkurenci na trhu. Sluzby

tak zacCaly odrazet skute¢né potieby a pozadavky zakaznikd (Vosoba, 2004, s. 58).
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Pozadavky spotiebiteltl se neustale zvySuji, S tim souvisi i rostouci dtraz na kvalitu
sluzeb. Jelikoz jsou sluzby nehmotné a heterogenni, kvalita sluzby je dulezity faktor, ktery
je vyznamny pro firmu z hlediska konkurenéni vyhody. Kvalita sluzeb se da hodnotit jak
po technické, tak i po funk¢ni strance (Vastikova, 2014, s.198).

Technicka kvalita piedstavuje vystup poskytované sluzby. Technicka kvalita sluzeb
se zamé&fuje na prvky, jez jsou méfitelné, ale kvili zachovani objektivity je nutné jejich
posouzeni od odbornikd. Piikladem méfitelné slozky muze byt Cistota obleceni
po vyzvednuti z cistirny (Jakubikova, 2012, s. 195; Rasovska, Ryglova, 2017, s. 40;
Vastikova, 2014, 5.198).

Funkéni kvalita je spiSe subjektivni vnimani zékaznika. Jedna se o uspokojeni
ocekavani zakaznika. Na funk¢ni kvalitu ma vliv nékolik faktort, jako je napf. prostredi,
zakaznicky servis a pristup samotného poskytovatele sluzby. Nékdy mohou velkou roli
sehrat drobnosti jako pozdrav personalu pii pfichodu, ¢i privétivost personalu a jeho
dochvilnost. Funkéni kvalita je zaméfena na vztah a vzajemnou interakci mezi zékaznikem
a poskytovatelem sluzby. Jelikoz oekavani kazdého zakaznika je jiné, nelze funkéni kvalitu
objektivné posoudit. Vnimani sluzby maze byt ovlivnéné selektivni Gvahou, selektivnim
vybérem informaci a selektivnim zapamatovanim (Aghamolaei, Eftekhaari, Rafati,
Kahnouji, Ahangari, Shahrzad, Kahnouji, Hoseini, 2014; Fiala, 2012; Jakubikova, 2012,
s. 195; Rasovska, Ryglova, 2017, s. 40; Vastikova, 2014, s. 198).

Kli¢em k uspéchu v soucasném konkurenénim prostredi je vysoka kvalita sluzeb,
spravna segmentace zdkaznikii a ptizplisobeni produktu pro stézejni segmenty (Vosoba,

2004, s. 58).

3.5.1 Z pohledu zdkaznika

Zjistovana kvalita sluzeb vnimand z&kaznikem je nejcastéji provadéna pomoci
primarnich marketingovych vyzkumt. V tomto pfipadé jsou data sbirana formou
dotazovani. Metoda dotazovdni mlze byt provedena formou osobni, telefonické,

elektronické ¢i pisemné komunikace (Vastikova, 2014, s. 199).

3.5.1.1 SERVQUAL

Metoda SERVQUAL je velmi popularni. Tato metoda vychazi z modelu rozpora
neboli z gap modelu. Predpokladem metody SERVQUAL je to, Zze zakaznicka spokojenost

je rozdil mezi o¢ekavanou a skute¢nou urovni poskytované sluzby. V hodnoceni kvality
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sluzeb je brana za samoziejmou. Metoda SERVQUAL se skladd z péti dimenzi, které
zakaznici identifikovali jako nejdiilezitéjsi z hlediska kvality sluzeb. Jsou to hmotné prvky,
spolehlivost, schopnost reakce, jistota a empatie. Hmotné prvky zahrnuji vybaveni, vzhled
budov, personalu a dalSich vécich, se kterymi zakaznik piijde do styku. Spolehlivost
ptredstavuje schopnost vykonavat sluzbu ptesné. Schopnost reakce je ochota, vstficnost
poskytnou rychly servis. Jistota je schopnost zaméstnance organizace vzbudit u zédkaznika
davéru Vv organizaci, a to za pomoci svych kvalifika¢nich, znalostnich a zdvoftilostnich
vlastnosti. Empatie je spravné porozumeéni zdkazniklim a bezbariérovy piistup ke sluzbé.
Zakaznik urcuje oc¢ekavanou trovei kvality sluzby na Skéle napt. 1-10. Po vykonané sluzbé
zakaznik znovu na skale 1-10 uvadi, na jaké Grovni mu byla sluzba realné poskytnuta. Je-li
skute¢né hodnoceni kvality sluzeb vyssi nez ocekavané, je to znak vysoké kvality sluzeb.
Kazdy zakaznik mize mit vSak odliSny nazor v tom, jakd vlastnost sluzby je u ngj
vyznamu (Emarald Group, 2003; Ryglova, Rasovska, 2017, 54; Sarathy, 2006, s. 121-122;
Vastikova, 2014, s. 199).

3.5.1.2 Technika kritickych ptipada

Technika kritickych piipadd, téz critical incident technique v anglickém jazyce, je
osvédéena metoda hodnoceni kvality sluzeb ze strany z&kaznika. Jedna se o kvalitativni
vyzkum, kdy dochazi ke sbéru rozhovori s respondenty, kterym byla poskytovana néjaka
sluzba. Respondenti popisuji pouze udalosti, které jim néjakym zplisobem uvizly v paméti.
Jedna se o studium kritickych incidentt. Poté nasleduje analyzovani a vyhodnocovani téchto
situaci. Proto, aby jednotlivé situace mohly byt n&jakym zptisobem hodnoceny, je nutné,
aby byly hodnoceny jako kritické. Z toho divodu za kritickou/kli¢ovou situaci Ize bréat jen
ty, které spliuji ur¢ité podminky. Musi se jednat o ucelenou udalost, ktera se jednici skuteéné
stala. V dané situaci dochazi ke vzajemné komunikaci mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzby. Dalsi podminkou je to, Ze situace vedla k jednoznaénym dusledkim. Bud’
Vv respondentovi vzbudila ur¢ité uspokojeni, nebo neuspokojeni. Tyto situace se musi liit od
vSedni kazdodenni praxe. Posledni podminkou je popséani situace takovym zptisobem, Ze si
jiinterviewer dokaze velmi dobfe predstavit (Flanagan, 1954, s. 1; Lipu, Williamson, Lloyd,
2007; Vastikova, 2014, s. 201-202).
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Technika kritickych/klicovych ptfipadii se objevila a zacala pouzivat béhem
2. svétové valky. Metoda byla vyvinuta pro program v oblasti letectvi ke studiu chovani

piloti bojovych letount (Flanagan, 1954, s. 4).

3.5.2 Z pohledu organizace

Diulezitym faktorem tspésného podnikani je zachovani nebo zlepSeni kvality
poskytovanych sluzeb. Mystery Shopping, neboli fiktivni ndkup, nam pomuze zlepsit
pfipadné odhalit nedostatky u poskytovanych sluzeb. Pro identifikaci slabych a silnych
stranek organizace a zlepSeni celkového vykonosti podniku slouzi metoda Benchmarking.
JelikoZ vnimani aktivit Corporate social responsibility roste u vefejnosti i1 organizaci
v poslednich letech, piedstavuje tento zavazek také jeden z dulezitych zptsobt hodnoceni

organizace.

3.5.2.1 Mystery shopping

Mystery shopping je jednou z technik vyzkumu trhu. Nejednd se o novodobou
zaleZitost. Mystery shopping, jak ho zname 1 dnes, se zacal pouZivat ve 40. letech. 20. stoleti.
Byl vyuzivam hlavné bankami a maloobchodem. Pfi¢inou, pro¢ vznikl Mystery shopping,
byla hlavné potieba méfeni integrity zaméstnancti. Pomoci tzv. Mystery Shopperi, coz je
nestranny ¢lovek, je hodnocena kvalita poskytovanych sluzeb. Mystery Shopper je vétSinou
zaméstnanec vyzkumnych agentur, ktery se Ui€astni vybranych projektii. Mystery Shopper
sleduje a hodnoti chovéani, vzhled a vzdé€lanost zaméstnanct, ale i celkovy prubéh
poskytovanych sluzeb. Mystery Shopper se zaméfuje na nékolik klicovych véci, jez by mél
zaméstnanec spolecnosti dodrZzovat. Zaméstnanec by mél zdkaznika pozdravit. Vyména
a vrceni zbozi by méla probéhnout hladce. Zaméstnanec by mél umét pomoci zakaznikovi
s vybérem urcitych produkti. Zakaznik by nemél dlouho cekat, obsluha by méla byt rychla.
Déle Mystery Shopper miize hodnotit i exteriér pobocky ¢i vybavenost a vzhled produktt na
prodejné. Urcity typ Mystery shoppingu provadi téméi kazdd spoleCnost. VéEtSina
spole¢nosti preferuje provadéni Mystery Shoppingu anonymné. Mystery shopping vyuzivaji
jak maloobchodni prodejny, drogistické fetézce, restauratni ftetézce, specializované
prodejny, automobilovy prodejci tak i subjekty v oblasti finanénich sluzeb (Bhatia, 2013;
Donahoo, 2011, s. 6; Paminca, 2009, s. 3-4; Vastikova, 2014, s. 202).

Zadavatel Mystery shoppingu mize urcit rizné scénare. Mystery Shopping muze

probéhnout tak, ze se Mystery Shopper na konci odhali. Mystery shopping se nemusi
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realizovat pouze v prodejnach dané spole¢nosti, ale mize byt pouzit i u konkurenta. Nékdy
zadavatel mize vyzadovat audio-video zdznam nebo fotografie z Mystery shoppingu
(Bhatia, 2013).

Mystery Shopper by mél byt ¢lovek, ktery dba na detaily a je vSimavy. Je nezbytné,
aby Mystery Shopper dodrzoval nékolik pravidel. Mystery shopping by mél byt vykonéan
vzdy ve stanoveném terminu. DalSim pravidlem je to, Ze Mystery Shopper by m¢l zapsat
vSechny pozadované informace do formulafe, Ktery dostal, pokud je mozné ihned
po provedeni Mystery shoppingu. Na otazky ve formulafi by mél odpovédét co nejpiesnéji
(Stucker, 2005, s. 178).

3.5.2.2 Benchmarking

Benchmarking je poméfovani organizace s nejlep§imi firmami v oboru nebo i
na svété. Nastroje benchmarkingu umozni malym a stfednim spole¢nostem ziskat cenné
informace, jak funguje jejich mezindrodni konkurent. Jedna se o mechanismus, ktery
umoziuje porovnavat a analyzovat procesy a postupy firmy. Benchmarking pomaha
identifikovat oblasti, jez by mély byt uptednostiiovany v procesu zlepSovani. Benchmarking
spolecnosti pomtiZze objektivne, ucinné a efektivné stanovit soucasnou situaci a trvale zlepsit
vykonost posuzovanych oblasti a sluzeb. Pomoci benchmarkingu lze zaznamenat urcité
pokroky, jez byly dosazeny Vv prubéhu let (Keegan, O’Kelly, 2004, s. 9, 11, 12, 15;
Vastikova, 2014, s. 204).

3.5.2.3 Corporate social responsibilita (CSR)

CSR je zkratka pro corporate social responsibility. V piekladu to znamena, Ze se
jedna o koncept spolecenské odpoveédnosti organizaci. Spolec¢nost by se tedy méla chovat
tak, aby jeji podnikatelskd ¢innost méla co nejmensi dopad na Zivotni prostiedi. Dale by
chovani spole¢nosti mélo byt v souladu s etickymi hodnotami a m¢lo by byt zadkonné.
Spolecnost by méla usilovat o zlepSovani svého okoli, o rozvoj spolecnosti, ziskévani
novych zakazniku a zaroven by spole¢nost méla byt ziskova. CSR je takeé jednou z metod
hodnoceni spole¢nosti (Kotler, Keller, 2013, s. 677; Kunz, 2018, s. 46; Vastikova, 2014,
s. 204;).
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Spolecensky odpovédna organizace by se méla snazit naplnit tyto cile (Vastikova,
2014, s. 205):
e Ekonomické cile souviseji s fizenim organizace. Do této oblasti lze zahrnout
dodrzovéani etickych kodexi.
e Socialni cile se tykaji zamé&stnanct. Spada sem vzdélani zaméstnanci, bezpeénost
a péce 0 zdravi atd.
e Enviromentalni cile cht&ji co nejvice snizit negativni dopady na Zivotni prostiedi.

Vyroba a produkce sluzeb se proto fidi ekologickymi Kritérii.

3.6 Péce o zakazniky

V soucasné dobé firmy neustale soustied’uji na to, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu a tim
se odlisit od konkurence. Philip Kotler konkuren¢ni vyhodu vidi ve vybudovani silné
znacky. Dle Kotlera, cozZ je své€tové uznavany odbornik v oblasti marketingu, konkuren¢ni
firmy mohou lehce okopirovat vyrobni postup, vzhled vyrobku. Nemohou vsak ukrast
zakaznikovu vérnost ke znacce, kterou si zakaznik ziskal dlouhodobymi zku$enostmi
s vyrobky a marketingem firmy (Kotler, Keller, 2013, s. 280).

Dle Vysekalové (2011, s. 137) je znatka nejdulezitéjsi v oblasti marketingové
komunikace. Znacka neni pouze logo, vzhled produktu a samotny produkt. Do znacky je
také nutné zahrnout sluzby a servis souvisejici s produktem. Dale image a komunikace
firmy.

Ales Spacil (2003, s. 9-10) vidi jasnou konkuren¢ni vyhodu v pé¢i o zakaznika. Je
nezbytné vytvofit strategii péce 0 zdkaznika. Z toho duvodu je nutné zvazit vizi organizace,
posoudit prostiedi trhu. Dale je nezbytné pochopit, co vlastn¢ zakaznici chtéji. Spole¢nost

by pro dosazeni konkurenéni vyhody méla usilovat 0 to byt lidrem v oblasti pé¢i o zakaznika.

Piestoze lze fict, ze jsme ekonomikou sluzeb, jen malo organizaci dokaze své
zakazniky uspokojit tak, Zze odchazeji skute¢né spokojeni. Uspokojit zdkaznika v soucasné
dobé je nékdy opravdu obtizené, protoze zdkaznici maji jista oéekavani. Zakaznici jsou stale
vzdélangjsi, sebevédoméjsi a informovanéjsi a kdykoliv se mohou podivat po jinych
alternativach. Na druhou stranu i spole¢nost miize pochybit, a tim si odradit potencionalniho
zékaznika. To i pfesto, Ze skoro kazda firma tvrdi, ze spokojeni zakaznici jsou pro né nejvetsi
prioritou a ze pro jejich spokojenost délaji maximum. V realité je to ¢asto odlisné. Zakaznik

se muze setkat smalo nebo vibec nevyskolenym zaméstnancem, nepiijemnym
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a neochotnym prodavac¢em (Cook, 2008, s. 1,3; Kotler, Keller, 2013, s. 160; Novy, Petzold,
2006, s.17).

Zakaznickou péci lze definovat jako urcity proces poskytovani vysoce kvalitnich
sluZeb internim i externim zakazniklim. Vysledkem zékaznické péce je vysoka spokojenost
zakaznikill, coz vede k dlouhodobym vztahiim mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby.
Spokojenost lze vysvétlit jako uroven naplnéni zakaznikova ocekavani. S pojmem
spokojenost vétSinou souvisi i loajalita zakaznika a retence zakaznika. Loajalitu lze
definovat jako pozitivni postoj zakaznika k urcité znacce, se kterou ma zakaznik vétSinou
dlouhodoby vztah. Retence zahrnuje aktivity, jez souvisi s navratem zé&kaznika
a opakovanym nakupem. Cilem vétSiny spole¢nosti je vytvoieni sité loajalnich zakazniki,
coz vyzaduje neustalé ziskavani znalosti o potfebach a tuzbach zakazniku. V praxi to funguje
tak, ze prestoze je zakaznik spokojeny, neni pravidlem, Ze se stane automaticky stalym
zakaznikem. Zakazniky lze rozdélit do ¢tyt skupin, a to na zaklad¢, zakaznické spokojenosti
a loajality (viz Obrazek ¢.2) (Atkinson, 2011, s. 6; Ryglova, 2017, s. 137,138; Zamazalova,
2009, s. 214).

Obrazek 2: Matice — zakaznici podle miry spokojenosti a loajality

SKOKANI
velka konkurenéni nabidka, homogenni
produkty, nejsou zatizeni stereotypy,
¢asto meni znacku nakupovanych
vyrobku/sluzeb

NEROZHODNI
ZAKAZNICI

BEZENCI
nespokojeni zakaznici, kteti
pravdépodobné vyuziji moznost piejit
ke konkurenci a stanou se z nich pro
firmu ztraceni zakaznici

VEZNOVE
i pies nespokojenost jsou vérni, nemaji
alternativu, vysoké naklady zmény
dodavatele, indiferentni, nerozhodni
zékaznici, nevyzpytatelni
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Zdroj: Zamazalova, 20009, s. 215, vlastni zpracovani
Spokojenost zékaznika zavisi na nékolika faktorech. Na spokojenost zakaznika mtize

mit vliv nakoupeny produkt, zaméstnanci, prostfedi a sama spolecnost. Zakaznik vétSinou
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do prodejny vstupuje s néjakym o¢ekavanim, které potom srovnava s realitou (Zamazalova,
2009, s. 215).

Schéma 3: Model zakaznické spokojenosti a loajality

Celkova

Prizpasobivost

Spolehlivost
Formalni
Zamgstnancum
A \ J
Cena pti
dané
kvalitg
—
Kvalita pfi
dané ceng
Spokojenost
v
Napln&ni/nenaplnéni o
Celkova ocekavani Opakovany nakup
Prizptisobivost Srovnani s idealem Tolerance k ceng

Spolehlivost

Zdroj: Zamazalova, 20009, s. 215, vlastni zpracovani

Neékteré spolecnosti stale spoléhaji na to, ze informace ohledné zakaznické
spokojenosti ziskaji prostfednictvim stiznosti. Studie vSak dokazuji, Ze pfestoze je 25 %
zakaznikd po nakupu nespokojeno, pouze 5 % z nich si jde skute¢né stézovat (Kotler, Keller,
2013, s. 167).

Je nutné dodrzovat nékolik principt hovotime-li 0 kvalitni pééi o zakazniky (Spacil,
2003, s. 18):

e Otevienost — zakaznik by si mél k poskytovali vybudovat takovy vztah, aby
byl knému otevieny. Poskytovatel sluzby tak mize lépe vyhovét jeho
potiebam.

e Proaktivita — je cenngjsi, nez kdyz poskytovatel pouze reaguje na popud
zakaznika. Zakaznik daleko vice oceni, pokud poskytovatel dokaze piedvidat,
co konkrétn€ zakaznika trapi.

e Férovost — poskytovatel sluzby by se k zakaznikovi mél chovat vzdy férové. Je

dobré mit na paméti, Ze neférové jednani mize sice dodavateli sluzby pfinést
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kratkodoby uzitek, ale zékaznik si to zapamatuje navzdy. Casem se to
dodavateli sluzby mtze vymstit.
e Znalost zdkaznika — je podstatné, aby dodavatel sluzby dobie védél, komu co

prodava/poskytuje. M¢l by proto vzdy provést segmentaci trhu.

V souvislosti s kvalitni pé¢i o zakazniky by organizace méla navic nabizet vysoky
standard poprodejniho servisu. Personal organizace by mél byt pratelsky, ochotny,
informovany a dobie vySkoleny. Hodnoceni kvality sluzeb by organizace méla provadét
pravideln¢ (Atkinson, 2011, s. 6).

3.6.1 Zakaznici

Dtlezité je, aby organizace védé€la, kdo je vlastné jejich zdkaznik. Firmy vétSinou
pracuji sdvéma pojmy, a to se spotiebitelem a firemnim zakaznikem. Spotiebitel je
zakaznik, ktery nakupuje produkt pro svoje osobni uspokojeni nebo pro potieby své rodiny.
Firemni zakaznik nakupuje produkt pro firemni ucely piedevsim proto, aby produkt mohl
prodavat, vyrabét nebo aby mohl poskytovat sluzbu, ktera je s produktem spojena (Spacil,
2003, s. 21).

Zakaznik by mél mit pted koupi pocit, Ze mu néco chybi a ze néco postrada. Pokud
se dodavateli sluzby podaii odhalit kupni motivy zakaznika, je na velmi slibné cesté.
Spokojeny zakaznik je vétSinou St’astny a nema pocit néjakého nedostatku. Také jeho kupni
motiv je uspokojen (Novy, 2006, s. 17).

Skoro kazdy ma urcité potieby. Potieba je rozdilem mezi souCasnym stavem
a pozadovanym stavem. Abraham Maslow, ktery byl americky psycholog, je autorem velmi
znam¢ hierarchie potieb, kterd stoji na dvou =zakladnich piedpokladech. Prvnim
predpokladem je to, Zze Clovék je stale nespokojeny. Uspokojené potieby jiz nejsou
pro ¢loveka stimulem. Dodavatel sluzeb tak musi neustale hledat a zlepSovat dal§i moznosti
uspokojeni potieb zakazniki. Dalsi predpoklad je ten, ze potieby lze rozdélit podle stupné
dulezitosti. Pokud je jedna potieba uspokojena neni jiz motivaci k ur¢itému jednani

a vétsinou se objevi jina potieba (Halek, 2016, s. 187-188; Novy, 2006, s. 18).
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Obréazek 3: Maslowova hierarchie potieb

MOTIVY POTREBY

Objev Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika, motivy

Prestiz rozvoje, vile ucit se, délat nové véci, poznavat ...

Prestiz .

Zisk Uznani, prestize, respekt, odménovani
Zisk/Pohodli ;
P:;//Jiostgg‘ Kontakt, laska, ptislusnost ke skuping,

prijeti ...

Pécellistota Ochrana, péce, osvobozeni od strachu,
Zisk/Pohodli jistota mista ...

Jistota Dychani, jidlo, piti, spanek, teplo,

Pohodli/Zdravi sexualita

Zdroj: Novy, 2006, s. 19, vlastni zpracovani

Kazdy ¢loveék uspokojuje své potieby od nejniz$i urovné Maslowovy pyramidy.
Jakmile jsou uspokojeny potifeby v ur€itém stupni pyramidy, ¢lovék zacind pocitovat
nedostatek o stupen vys (Halek, 2016, s. 188; Novy, 2006, s. 19).

Dle Halka (2016, s. 188) k dlouhodobé spokojenosti ¢asto lidem staci naplnit pouze
tii spodni stupné¢ Maslowovy pyramidy. Zajimavosti je, Ze ne kazdy ¢lovek pottebuje plné
uspokojit potfeby nizS§iho fadu pro naplnéni potieb vysSiho fadu. Nékdo miize potieby
vyssiho fadu uspokojit i bez pocitu lasky, hmotné jistoty atd.

Zakaznik vétSinou projde tfemi etapami pii rozhodovani o uzavieni obchodu. Prvni
etapou je hledani. V této fazi vznikne zékaznikovi ur€ita potieba, kterou se snazi uspokojit.
Zékaznik si vétSinou definuje potiebu, poté hledd mozné alternativy, jak potfebu uspokojit.
Velkou roli hraji vétSinou ptedchozi zkuSenosti, ¢i doporuceni. Druhd fize ma nézev
konzumace. Tuto fazi nelze ovlivnit marketingem a stézejni roli zde hraji nastroje v oblasti
péce o zdkaznika. Ve fazi konzumace si totiz zakaznik tvofi urcity dojem a rozhoduje se
0 tom, zda se pfisté vrati ¢i nikoliv. Tteti faze nese nazev hodnoceni. V této posledni fazi
zakaznik hodnoti, zda se rozhodl spravné. Posuzuje svoje ocekavani se svymi zkuSenostmi

(Spacil, 2003, s. 22).
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4 Vlastni prace

Obsah praktické casti diplomové prace souvisi s teoretickymi poznatky, jez jsou popsany
v kapitolach teoretické prace. V praktické casti je nejdiive predstavena spole¢nost dm
ashrnuty vysledky z vyzkumného Setfeni, které bylo realizovano pomoci dotazniku.
Vysledky z vyzkumného Setieni jsou vécné a struéné popsany a okomentovany. Pro lepsi
ptehlednost a tplnost jsou vysledky odpovédi z vyzkumneho Setieni zobrazeny v grafech
nebo v tabulkach. Nésledovalo statistické vyhodnoceni tfech stanovenych hypotéz. Dale
probéhly polostrukturované rozhovory, které byly zaméfeny na dualezité oblasti
z dotaznikového Setieni, jez potiebovaly byt dale rozvedeny, nebo jez autorku prace
prekvapily. Soucasti praktické ¢asti je i metoda Mystery shopping. Bylo absolvovano
nékolik ndhodnych navstév u nejvétsiho konkurenta spole¢nosti dm, drogerie Teta. Celkem
byly vybrany tfi prodejny v Praze, které byly navstévovany kazdy tyden po dobu jednoho

meésice.

4.1 Drogerie dm

Gotze Wener je zakladatel vté dobé ojedin¢lého konceptu prodejen drogerii
na némeckém trhu, které nazval dm drogerie markt. Misto klasické drogerie v roce 1973
oteviel samoobsluzné drogistické prodejny (brandsearch.superbrand.com, 1995-2022;
dm.cz, © 2022).

Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o. byla zaloZena v roce 1992 na uzemi Ceské
republiky a je dcefina spole¢nost rakouské spole¢nosti dm drogerie markt GmbH.
Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o. sidli v Ceskych Budgjovicich, kde byla také oteviena
prvni prodejna dm v Ceské republice v roce 1993 (brandsearch.superbrand.com, 1995-2022;
dm.cz, © 2022).

»Zde jsem Clov€kem, zde nakupuji* to je zndmé motto drogistického fetézce dm.
Drogerie dm v roce 2022 oslavila jubileum, a to 30 let na ¢eském trhu. V soucasné dobé
drogerie dm svym zakaznikim nabizi Siroky sortiment napf. z oblasti skin care, dekorativni
kosmetiky, télové kosmetiky, dale Uklidové prostiedky do domacnosti, ale i trvanlivé
potraviny spojené se zdravou vyzivou a dopliiky stravy. Prodejné dm se na ¢eském trhu dafi.
Jiz od samého zacatku drogerie dm méla vyhodu, ze zakaznikovi poskytovala §ir$i sortiment
nez ostatni konkurenti. Zakaznici si v prodejné mohli koupit i produkty uréené k péci o dité,

potieby pro domaci mazli¢ky a fotosluzby. Tento sortiment spole¢nosti dm zajistil stalou
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zékaznickou sit’. V soucasné dob¢ se zadkaznici stale vice zajimaji o produkty, které jsou
Setrné k zivotnimu prostiedi. Zakaznici hledaji trvale udrzitelné produkty, vegan produkty
a bio produkty (dm.cz, © 2022; retailnews.cz, 2022).

Spole¢nost dm nabizi svym zakaznikim vérnostni karticku. Clen vérnostniho
programu active beauty dostane za kazdych 25,-K¢ utracenych v drogerii dm 1 bod. Pokud
body dosahnout hranice 200 bodi, zakaznik dostava slevu. Drogerie dm umoziuje svym
zakaznikim nakupovat také online. V soucasné dobé spole¢nost dm nabizi dvé mobilni
aplikace. Star$i mobilni aplikace active beauty (PAYBACK) je urena pouze pro Cleny
vérnostniho programu. V této aplikaci mtze zakaznik pouze sbirat body a aktivovat si
eKupony, za které dostane body navic nebo vicenasobné body. Nova nékupni aplikace Moje
dm, kterd byla spusténa v dubnu roku 2022, je urcena pro vSechny zakazniky dm.
Pro pouzivani nékupni aplikace Moje dm proto neni nutné byt Clenem vérnostniho
programu. Pokud v8ak zakaznik neni ¢lenem vérnostniho programu, nemize sbirat body ani
si aktivovat eKupony. Nakupni aplikace Moje dm piinasi uzivateli vice funkci nez stara
aplikace active beauty (PAYBACK), ktera by ¢asem méla zaniknou. Pfes aplikaci Moje dm
lze uskuteénit online nakup nebo vyuzit moznost expresniho vyzvednuti na kterékoliv
prodejné dm. Déle aplikace Moje dm nabizi funkci skenovani EAN kodi a dmLIVE.
Zékaznik poté, co naskenuje EAN kod z obalu produktu do aplikace Moje dm, zjisti vice
informaci o daném produktu. V nékterych ptipadech tato funkce skenovani EAN k6da mize
nahradit i osobni poradenstvi s prodava¢em/-kou dm. Dalsi zajimavou funkci, kterou nabizi
nova aplikace Moje dm, je zivé vysilani dmLIVE v nakupni aplikaci Moje dm. Pro uZivatele
jsou pfipraveny v dmLIVE uzitecné rady a tipy na vybrané drogistické produkty i odborné
poradenstvi. Divaci se do zivého vysilani mohou zapojit skrze dotazy a komentare. Probirané

téma se pokazdé tykd jiné oblasti (dm.cz, © 2022, retailnews.cz, 2022).

4.1.1 Sluzby spolecnosti dm

Spole¢nost dm poskytuje svym zakaznikim ve svych prodejnach fadu sluzeb
a vyhod. Garance dlouhodobé ceny je jednou z nich. Spole¢nost ruci za to, ze pokud snizi
cenu vyrobkd, bude tato snizend cena platit minimalné ¢tyfi mésice. Dm mé svoji vlastni
fadu produktd, které pravidelné vyhravaji ocenéni v nejriznéjsich spotiebitelskych testech
a jsou cenové dostupné. Poskytuje tak svym zakaznikim kvalitni produkty za nizké ceny.
Spole¢nost dm garantuje svym zakaznikim spravné udaje na pokladnim dokladu. Pokud se

stane, Ze cena na Uctence je jina nez cena na regalu s timto zbozim, zakaznik dostane tento
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produkt zadarmo. Spole¢nost dm prodava pouze papirové ¢i bavinéné tasky. Jestlize se
zakaznikovi bavinéna taska opotitebuje, muize ji zanést na kteroukoliv prodejnu, kde mu bude
zdarma vyménéna za novou. V piipadé, ze zdkaznik nakoupi v prodejné¢ dm darky, ma
moznost si je zabalit zdarma na balicim pulté ptimo v prodejné. Na prodejny dm je mozné
zanést staré nepotiebné elektrozatizeni. Spole¢nost dm nabizi ve svych prodejnach pripojeni
zdarma k Wi-Fi (dm.cz, © 2022).

4.1.2 CSR aktivity dm

Spole¢nost dm je, nebo byla, soucasti mnoha aktivit, jez souvisi se spolecenskou
odpovédnosti firem. Mezi zakladni pilife spolecnosti dm zajist¢ patii zodpoveédné
a prikladné chovani vici svému okoli. Velkym tématem ve spolecnosti je trvale udrzitelné
chovéni, jehoz principy spole¢nost dm zohlediiuje. Zde je uvedeno nékolik aktualnich aktivit
spolecnosti dm v ramci spoleéenské odpovédnosti firem, ve kterych je spole¢nost dm
zainteresovana a které jsou viditelné i na prodejndch dm. Spole¢nost dm se snazi chovat
zodpovédné, a proto vétSina prodejen spolecnosti dm Cerpa energie z obnovitelnych zdroja.
Uttenky jsou tistény pouze jednostranné a neobsahuji fenol. V prodejnach dm Ize najit pInici
stanice pro ekologické Cistici prostfedky a praci prasky, ¢imz lze omezit spotiebu plastu.
V prodejnach dm Ize koupit pouze papirovou ¢i bavinénou taSku. Spolecnost dm je soucasti
Charty diverzity, kter4 souvisi s rozvojem a podporou zaméstnancu spole¢nosti dm a
srozvojem spolecnosti. Jelikoz je spole¢nost dm na Ceském trhu jiz 30 let, finanéné
podpotila 30 udrzitelnych projekti po celé Ceské republice (brandsearch.superbrand.com,
1995-2022; dm.cz, © 2022).

4.2 Poradenstvi a komunikace se zakaznikem v drogistickém Fetézci dm

V této kapitole je nejdiive proveden popis statistického souboru. Vyzkumné Setieni se
velmi vétvi. Z toho diivodu je rozdéleno na ¢tyti podkapitoly. Prvni podkapitola je vénovana
zakladnim demografickym udajim o respondentech. Druhd podkapitola se zabyva
respondenty, ktefi nenakupuji v prodejn¢ dm. Tieti podkapitola se zabyva poradenskym
servisem a komunikaci se zakazniky v prodejné dm. Ctvrta podkapitola je vénovana nové
nakupni aplikaci Moje dm, ktera poskytuje zakaznikim mnoho funkci a vyhod. Funkce
skenovani EAN kodu, ktera je k dispozici v aplikaci Moje dm, mtize v n¢kterych ptipadech
nahradit i poradensky servis v prodejné dm. Funkce dmLIVE je zptsobem, kterym lze
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poskytovat poradensky servis online. Na zavér této kapitoly jsou testovany statistické

hypotézy.

4.2.1 Zakladni demografické adaje

Pohlavi, vék, ekonomicka aktivita respondentii

Po vyhodnoceni odpovédi na zakladni demografické otdzky, lze tvrdit, Ze ziskana
data odpovidaji pfedem stanovenym pozadavkium. Vyzkumného Setfeni se zucastnilo
celkem 58 muzl a 256 zen. Zde patrné dominantni zastoupeni zen je z toho divodu, ze
v drogerii dm nakupuji Castéji nez muzi.

Respondenti byli rozitazeni do Sesti skupin na zakladé vékovych kategorii. V tomto
vyzkumném Setieni byli zastoupeny vSechny vékové kategorie, ale nejvice respondentt bylo
ve veéku 31-40 let, konkrétné 33 % respondentl ze vSech dotazovanych. Konkrétné tuto
vékovou kategorii reprezentuje 91 % zen (93 z 102 respondentil) a 9 % muzi
(9 2102 respondenttr). Celkem 52 % Zen (48 z93 respondenti) ve v&kové
kategorii 31- 40 let pracuje na plny tvazek a 26 % zen (24 z 93 respondentl) je
na matetské/rodi¢ovské dovolené. Druhou nejvice zastoupenou skupinou Vv ramci vékové
kategorie jsou respondenti ve véku 20-30 let, a to 32 % respondentt ze vSech dotazovanych.
Nejvice respondentli ve vékové kategorii 20-30 let pracuje na plny uvazek, konkrétné 32 %
respondentii (32 z 99 respondentl). Dals$i pocetné zastoupenou skupinou respondentil
ve vékové kategorii 20-30 let byli pracujici studenti. Celkem se tohoto vyzkumného Setieni
zaCastnilo 35 studenti ve veéku 20-30 let, z nichz 23 maji préci.

Z hlediska ekonomické aktivity je nejvice respondentll zaméstnano na plny tvazek,
ato celkem 44 % ze viech respondenttl. Cetné zastoupeni predstavuiji i studenti a respondenti
na matefské/rodi€ovské dovolené. Celkové se vyzkumného Setieni za€astnilo 18 % studentt
(58 z 314 respondentu), kteti pracuji nebo nepracuji. Dale se tohoto vyzkumného Setieni
zucastnilo 14 % respondentt (43 z 314 respondentil) na matetské/rodicovské dovolené.

Dle ziskanych dat z marketingového oddéleni dm, nejvice zakaznikt se zakaznickou
kartickou, o kterych ma spole¢nost povédomi, tvofi zeny ve véku 20-49 let. To odpovida
I nasbiranym datim, jelikoz nejvice zastoupend skupina jsou také zeny se zakaznickou
karti¢kou ve vékovém rozpéti 20-50 let. Dle dat dm, zakaznici, kteti nakupuji se zdkaznickou
kartickou, jsou v poméru muzi a zen - 5 % a 95 %. Dle vyzkumného Setieni respondenti
s kartiCkou byly v zastoupeni 7 % muzt (10 z 138 respondentt) a 93 % zen (128
z 138 respondentt).
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Tabulka 3: Zakladni demografické Udaje — celkem odpovédélo 314 respondentt

Pohlavi Muz 58 18 %
Zena 256 82 %

Vék Méné nez 20 let 25 8%
20 let - 30 let 99 32 %

31 let- 40 let 102 33 %

41 let - 50 let 39 12 %

51 let- 64 let 26 8%

Vice nez 64 let 23 7%

Ekonomicka Na matetské/rodicovské dovolené 43 14 %
aktivita Nezaméstnany 6 2%
osVvC 18 6 %

Student — nepracujici 28 9%

Student — pracujici 30 9%

V dachodu 26 8 %

Zamgstnany/a na plny uvazek 137 44 %

Zamgstnany/a na pul avazku 26 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bydlisté respondenti. kteri byli soué¢asti vvzkumného Setireni

Z grafu ¢. 1 je patrné, Ze nejvice respondenti, konkrétné 36 % respondenti (112
ze 314 respondentl), bydli v Praze a ve StfedoCeském kraji, a to 18 % (55
ze 314 respondentti). Duvodem je fakt, ze autorka prace pochazi z Prahy. Z tohoto divodu
byl sbér dat nejintenzivnéjsi v oblasti jejiho bydlisté a v blizkém okoli jejiho bydlisté.

| pfesto jsou respondenti zastoupeni v dotaznikovém Setfeni ze vsech 14 kraji Ceské

republiky.
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Graf 1: Bydlisté respondentt, ktefi se zucastnili vyzkumného $etieni (%) — celkem

odpovédélo 314 respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Frekvence nadkupu respondenti., ktefi byli sou¢asti vvzkumného Setieni

Nejvice respondenti (93 respondenti) z celkového poétu respondentd (314
respondentit), ktefi se zapojili do vyzkumného Setieni, uvadi, ze chodi nakupovat do drogerie
dm jednou za mésic. Celkem 23 % respondentit (73 z 314 respondentt) nejsou zcela
pravidelnymi zakazniky dm. Uvedli, ze do dm chodi nakupovat méné Castéji nez jednou za
mesic ale alespon 1x do roka. Celkem 20 % respondenti (64 z 314 respondenti) odpovédélo,
7e chodi nakupovat do drogerie dm jednou za 14 dni. Uhrnem 6 z 314 respondentii uvedlo,
7e v prodejné dm nikdy nebyli, z nichZ 5 respondentd spadd do vékové kategorie vice nez
64 let. Téchto 5 respondenti uvedlo, Ze nenakupuji v drogerii, protoze vSe sezenou
v maloobchodé pii nakupu potravin. Jeden respondent, ktery nikdy nebyl v drogerii dm, je
ve veékové kategorie 20-30 let. Uvedl, ze do drogerie dm nechodi, protoZe je pro né¢j hiie
dostupné (viz Ptiloha 1 a Graf ¢. 1). Na otazku ,,kde nakupujete drogistické zbozi* odpoveédél
tento respondent, ze nejcastéji drogistické zbozi nakupuje u konkurenta dm u drogistického
fetézce Rossmann (viz Piiloha 1 a Graf ¢. 2). Celkem 3 respondenti v kamenné prodejné
nikdy nebyli, ale nakupuji online. Jednalo se o dva muze ve vékové kategorii 20-30 let
a51- 64 let a jednu Zenu ve vékové kategorii 31-40 let. Muz ve vékové kategorii 20-30 let

a zena bydli v Praze. Muz ve vékové kategorii 51- 64let pochazi z Pardubického kraje a bydli
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v obci, ktera ma méné nez 1 000 obyvatel. Z tohoto divodu lze pfedpokladat, Ze prodejnu
dm nema v dosahu.
Graf 2: Frekvence nakupu respondentd, kteti se zac¢astnili vyzkumného Setfeni (%) —

celkem odpovédélo 314 respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Respondenti, kteFi nenakupuji v prodejné dm

Z 314 dotazovanych osob pouze 6 respondentii nikdy nenavstivilo drogisticky
fetézec dm. Jednalo se hlavné o star$i osoby (5 respondent) ve véku 64 let a vice, které
drogistické zbozi nakupuji v maloobchodnich fetézcich (Albert, Lidl, Globus, Tesco, Billa,
Penny, Kaufland, Coop) a o jednoho respondenta ve véku 20-30 let, ktery nakupuje
v drogerii Rossmann kvili lepsi dostupnosti.

Nésledujici otdzky se zamétrovaly na to, zda by respondenti zac¢ali nakupovat
v drogerii dm, pokud by védéli o funkcich, jez nabizi nova nakupni aplikace Moje dm.
Konkrétné se jedné o funkci dmLIVE a funkci skenovani EAN kodu.

Na otazku, zda respondenty zaujala funkce v nové nakupni aplikaci Moje dm, ktera
umoznuje svym uzivatelim skenovat EAN kody, 5 respondentii ve véku 64 a vice let
odpovédélo, ze ne. A jeden respondent ve veku 20-30 let, Ze spiSe ano (viz Pfiloha 1
a Graf ¢. 3). O funkci dmLIVE v aplikaci Moje dm, ktera divakiim poskytuje uzitecné rady
a tipy na vybrané produkty i odborné poradenstvi, neprojevil nikdo z dotazovanych zajem

(viz Ptiloha 1 a Graf ¢. 4). Na otdzku, jez je zobrazena v grafu ¢. 3, zda by ndkupni aplikace
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Moje dm a jeji vyhody a funkce mohly byt divodem, pro¢ by respondenti uvazovali
0 nakupovani v prodejné dm. Celkem 5 respondentl starSich 64 let odpovédélo, Zze by
neuvazovali. Jeden respondent ve véku 20-30 let zaujal v tomto ohledu neutralni postoj.
Graf 3: Néakupni aplikace Moje dm jako mozny zpusob piesvédéeni respondentt

0 nakupovani v prodejné dm (%) — celkem odpovédélo 6 respondentti

Neutralni
postoj
17%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Poradensky servis a komunikace se zdkazniky v prodejné dm

Nasledujici otazky jsou smétovany k zakaznikim dm. Graf ¢. 4 se tyka toho, kvuli
kterym sluzbam se respondenti radi vraci do prodejny dm. U této otdzky musel respondent
vybrat jednu nebo vice odpovédi. Z grafu €. 4 je patrné, ze respondenti se radi vraceji
do prodejny dm kvili produktim od zna¢ky dm. Znacky dm jsou speciélné vyvijeny pouze
pro dm a pravidelné ziskavaji ocenéni v riznych spotiebitelskych testech. Tuto odpoveéd
celkové zvolilo 261 respondentd. Druhym nejcastéj$im diuvodem je garance dlouhodobé
ceny, tuto odpovéd’ si vybralo celkem 94 respondenti. Spole¢nost dm ruci za to, ze pokud
snizi cenu produktu, tak tato snizeni ceny bude platit minimaln¢ 4 mésice. Poradensky servis

zaSkrtlo pouze 16 respondentd.
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Graf 4: Sluzby dm zajistuji retenci zakaznik (moznost vice odpovédi) — celkem

odpovédélo 305 respondenti
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Dle grafu ¢. 5 l1ze vidét, ze 60 % respondentti (183 z 305 dotazovanych) si pro radu
nikdy nepfislo k prodejci/-kyni dm nebo jeho/jeji radu odmitlo. Celkem 40 % respondentti
(122 z 305 dotazovanych) pomoc prodejce dm vyhledalo. Ze 40 % respondentt, kterym uz
n¢kdy pomohl/a prodavaé/-ka dm, je 34 % zen (104 z 305 respondenti) a 6 % muza (18
z 305 respondentt).

Graf 5: Vyuziti pomoci od prodavace/-ky dm s vybérem produktu (%) — celkem
odpovédélo 305 respondenti
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40%
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60%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na nasledujici otazky odpovidali pouze respondenti, ktefi chodi nakupovat
do drogerie dm a pfi navstéve jim byla poskytnuta pomoc od prodavace/-ky dm. Jedné se
celkem o 122 respondentt.

V nasledujicim grafu ¢. 6 1ze vidét, ze 99 % dotazovanych (121 z 122 respondenti)
souhlasi, ze prodavac/-ka byla ochotna, kdyz potiebovali pomoc s vybérem produktu. Jedna
respondentka vsak narazila na neochotného/-ou prodavace/-ku dm. Jedna se o respondentku
ve veéku 31-40 let, ktera bydli ve StiedoCeském kraji a v dm drogerii nakupuje méné casto
nez jednou za mésic, ale alespon 1x do roka. Respondentka dale uvadi, ze prodavac/-ka dm
se ji nezeptal/a na nékteré dopliujici informace o produktu jako je cena nebo preferovana
znacka produktu. Respondentka byla odvedena k pfislusnému regalu. Prodavac/-ka ji
nedokazal/a doporucit konkrétni produkt. Prodavac/-ka nemél/a v sobé prodejni drive, ani
se neujistila, zda respondentka ma vse, co potiebuje, pfipadné nenabidl/a dalsi pomoc.
Pti hodnoceni profesionality vystupovani prodavace/-ky dm respondentka zaSkrtla
u sémantické diferencidlu 2, coz jen potvrzuje vysokou nespokojenost respondentky, protoze
1= prodejce pusobil neprofesionalné. Pfistup zaméstnanclti dm oznacila jako jednoznacné

horsi, neZ u konkurenénich fetézct jako je Rossmann nebo Teta drogerie.

Graf 6 : Ochota prodavace/-ky pomoct zakaznikovi s vybérem produktu (%) — celkem

odpovédélo 122 respondenti

Ne [
1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf ¢. 7 potvrzuje dobrou vzdé¢lanost prodavacu/-ek dm. Celkem 118
respondentt ze 122 dotazovanych dokéazal/a prodavac¢/-ka dm doporuéit produkt dle jejich
pozadavki. Na otazku, zda prodava¢/-ka dokazala respondentovi doporucit konkrétni
produkt dle jeho pozadavki, odpovidala vétSina respondenttl, ze ano. Jejich odpoveédi jsou
znazornény v grafu €. 7. Odpoved’ ne zvolili pouze ti respondenti, jichZ se prodavacka vice

neptala na predstavu 0 produktu, jako je preferovanad znacka ¢i pfiblizna cena produktu.
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Celkem 39 % respondentti (47 z 122 respondentli) nebylo tazano na piedstavu, kolik by
produkt m¢l stat, kdyz jim prodavac/-ka dm poskytoval/a poradenskou sluzbu (viz Pfiloha 1
a Graf 5). Na otazku, zda se prodavac/-ka respondentt zeptal/a na preferovanou znacku, nez
jim zacal/a produkt nabizet, celkem 35 % respondentii (43 z 122 respondenttt) odpovédélo,
ze ne (viz Piiloha 1 a Graf 6). Orientace prodavact/-ek na prodejné je velmi dobra, jelikoz
ze 122 dotazovanych pouze 2 respondenti uvedli, Ze je prodavaé/-ka nedokazal/a zavést
Kk prislusnému regalu (viz Piiloha 1 a Graf 7).

Graf 7: Schopnost prodavace/-ky dm doporugéit zakaznikovi konkrétni produkt dle jeho

predstav (%) — celkem odpoveédélo 122 respondenta

Ne [Dn
4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku, zda prodavac¢/-ka dm dokazal/a zodpovédét vSechny dotazy ohledné
produktu, 57 % dotazovanych (70 ze 122 dotazovanych) odpovédélo ano. Celkem 33 %
respondentt (40 ze 122 respondentil) odpovédélo, Ze zadné dotazy neméli. Zbylych 10 %
respondentt (12 ze 122 respondentl) odpovédélo, ze jim prodavacé/-ka nedokézal/a
zodpovédét vSechny dotazy ohledné produktu. Celkem 8 % respondentim (9 ze 118
respondentti) prodava¢/-ka dokazal/a doporucit konkrétni produkt, ale uz nedokazal/a
zodpoveédét vSechny dotazy ohledné produktu. Zaméstnanci prodejen dm jsou od jara roku
2018 vybaveni smartphony, které maji zlepsit ptistup k informacim o produktech v prodejné.
Chytré telefony by mély podpofit hladky a rychly prabéh komunikace a poradenstvi se
zékaznikem. Chytrymi telefony disponuji vSichni zaméstnanci dm, ktefi pfichazeji do styku

se zakaznikem na denni bazi (mediar.cz, 2018; zboziaprodej.cz, 2018).
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Graf 8: Schopnost prodavace/-ky dm zodpovédét respondentiim v§echny dotazy ohledné
produktu (%) — celkem odpovédélo 122 respondentit

Zadné dotazy
jsem nemél/a

33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda prodava¢/-ka dm v sobé mél/a prodejni drive, celkem 71 %
respondentt (85 z 122 respondentil) uvedlo, Ze prodavaé/-ka v sobé mél/a prodejni drive.
Zbylych 29 % respondentt (37 z 122 respondentll) odpovédelo ve vyzkumném Setfeni, ze
prodavac¢/-ka neméla prodejni drive. Prodejni drive znamend, Ze prodejce vyvijel usili
produkt prodat. Prodejce byl vstiicny, ochotny a byla na ném patrné snaha uspokojit potiebu
respondentl a zaroven UspéSné s respondentem uzaviit obchod.

Graf 9: Prodejni drive (%) — celkem odpovédélo 122 respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujici grafu ¢. 10 je patrné, ze prodejce/-kyné dm dokazal/a svym zakazniktim
poradit s vybérem produktu, protoze 76 % dotazovanych (92 ze 122 respondentit) si produkt
na zakladé doporuceni prodavacem/-kou dm koupili. Celkem 21 % respondentt (26 ze 122
respondenttl) uvedlo, ze si produkt nekoupili na zakladé doporuceni prodava¢em/-kou dm.
Zbylym 3 % respondenti (4 ze 122 respondenttii) nebyl Zadny produkt pfimo doporucen,
a proto nakup neuskutecnili. Graf ¢. 10 potvrzuje, Ze je velmi dalezité, aby prodavac/-ka

meél/a piehled o sortimentu nabizeného zbozi v prodejnach. Z grafu ¢. 7 je vidét, ze celkem
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96 % respondentt (118 ze 122 respondentiim) dokazal/a prodavaé/-ka doporuéit konkrétni
produkt. Z téchto 118 respondentt jich 78 % (92 respondenttt) produkt koupili na zakladé
doporuceni prodavacem/-kou.

Graf 10: Nakup produktu na zakladé doporuceni prodavace/-ky dm (%) — celkem
odpovédeélo 122 respondentil

Ne, protoze
zadny produkt
mi nebyl pfimo
doporucen od Ne
prodavace/-ky 21%
3%

Ano
76%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda respondentim byl prodavacem/-kou dm doporucen néjaky vhodny
dopliikovy produkt, 54 % respondentli (66 ze 122 respondentti) uvedlo, Ze nebyl. Ze 118
respondenttim, kterym prodavaé/-ka dokazal/a doporu¢it konkrétni produkt viz graf ¢. 7,
62 respondenttim prodavaé/-ka nedoporuéil/a jiz zadny doplikovy produkt. V piipadé Ze byl
respondentim nabidnut vhodny doplikovy produkt, tak polovina respondentii nakup
doplnikového produktu uskutecnila a polovina neuskutecnila (viz Piiloha 1 a Graf 8).
Graf 11: Doporuceni vhodného doplinkového produktu prodavacem/-kou dm (%) —

celkem odpovédélo 122 respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z nasledujici tabulky €. 4 je patrné, Ze prodejci dm pisobi na respondenty spise
profesionalné. Respondenti byli pozadani, zda mohou zhodnotit profesionalitu vystupovani

prodavace/-ky dm na Skale 1-5. Celkem 57 % dotazovanych (69 ze 122 respondenttt) zvolilo
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na Skale 1 az 5 Cislo 5= prodejce pusobil profesionalné. Celkem 29 % respondentt (35 ze
122 respondenttt) zvolilo na skale ¢islo 4, celkem 11 % respondentti (14 ze 122 respondenttt)
zvolilo ¢islo 3, dale 2 % respondent (3 ze 122 respondent) ¢islo 2 a 1 % respondentt (jeden
respondent ze 122 respondentti) zvolil ¢islo 1. U toho sémantického diferencialu ¢islo 1
znamena, ze prodejce pusobil neprofesionalne. Vazeny pramér je 4,377.

Tabulka 4: Zhodnoceni profesionality prodejce/-kyn¢ dm — celkem odpovédelo 122

respondentt

Kritérium Skala Pramér Rozptyl
Prodejce pusobil neprofesionalné vs. 1-2-3-4-5 4,377 0.710
Prodejce pisobil profesionalné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na otazku, kterd byla zaméfena na zhodnoceni celkového piistupu
zaméstnanct dm, ktery jim poskytoval poradenskou sluzbu, lze vidét v grafu ¢. 12. Celkem
70 % respondentt (85 ze 122 dotazovanych) bylo spokojeno s pfistupem prodavacée/-ky dm.
Déle 24 % respondenti (29 ze 122 respondentll) bylo spiSe spokojeno s pfistupem
prodavacl/-ek dm. Nikdo nebyl vylozené nespokojeny s poradenskou sluzbou, jez
zaméstnanci dm poskytli zdkaznikovi.

Graf 12: Zhodnoceni celkového piistupu (ochota, vzdélanost, piivétivost, komunikace)

prodavace/-ky pii poskytovani poradenské sluzby v prodejné dm — celkem odpovédélo 122

respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 5 znazoriiuje odpovédi, kde respondenti méli ohodnotit na Skéle 1-5
ptistup (ochotu, vzdélanost, privétivost, komunikaci) prodavace/-ky dm vzhledem

k ostatnim drogistickym fetézcum jako je Teta drogerie ¢i Rossmann. Pistup prodavaci/-ek
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drogerie dm je respondenty vniman spise jako leps$i nez ptistup prodavaci/-ek u konkurentd
dm. Celkem 48 % respondenttii (58 ze 122 respondentil) zvolilo na Skale 1-5 ¢islo 5 neboli,
7e je dm lepsi neZ ostatni drogistické fetézce. Celkem 25 % dotazovanych (30 ze 122
respondentt) zvolilo na $kale 1-5 ¢islo 4, dale 26 % dotazovanych (32 ze 122 respondenti)
zvolilo &islo 3 a dva dotazovani zvolili &islo 1. Cislo jedna znamené4, e p¥istup prodavaéty/-
ek dm respondenti hodnoti jako hor$i nez piistup prodavacl/-ek u konkurencnich
drogistickych fetézcti. Vazeny prumér je 4,164.

Tabulka 5: Hodnoceni piistupu prodavace/-ky dm vzhledem ke konkurentim dm (Teta

drogerie, Rossmann) — celkem odpovédélo 122 respondentt

Kritérium Skala Pramér Rozptyl
Horsi vs. Lepsi 1-2-3-4-5 4,164 0.858

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.4 Nakupni aplikace Moje dm

Odpovédi na otazku, kterou mobilni aplikaci od spolecnosti dm pouzivate, 1ze vidét
v grafu ¢. 13. Z nasledujiciho grafu ¢. 13 lze vidét, ze 55 % dotazovanych (170 ze 308
respondentll) nepouziva Zadnou aplikaci. Celkem 20 % dotazovanych (60 ze 308
respondenti) pouziva novou nakupni aplikaci Moje dm. Déle 10 % dotazovanych (31 z 308
respondentli) pouziva novou nakupni aplikaci Moje dm a aplikaci dm active beauty
(PAYBACK). Stéle 9 % dotazovanych (28 z 308 respondentti) m& pouze aplikaci dm active
beuty (PAYBACK). Celkem 6 % dotazovanych (19 z 308 respondentil) nevéd¢€li piesné,
kterou aplikaci maji v telefonu. V navazujici otdzce, kde byly zobrazeny ikony jednotlivych
aplikaci, 84 % respondenti (16 z 19 respondenttt), ktefi nevédéli, kterou presné aplikaci
pouzivaji, uvedlo dle obrazku, Ze pouZzivaji novou nakupni aplikaci Moje dm. Zbylych 16 %
respondentl (3 z 19 respondentil) si na zdkladé ikony vzpomnélo, Ze pouZzivaji aplikaci dm
active beauty (PAYBACK). V soucasné dob¢é ma drogerie dm dvé aplikace. V dubnu 2022
spole¢nost dm spustila novou nakupni aplikaci Moje dm. V rdmci pilotniho testovani
dotazniku bylo zjiSténo, Ze respondenti jsou z mnozstvi aplikaci zmateni. Z tohoto diivodu
byla do dotazniku zatazena i otazka na rozpoznani ikony aplikace v ptipad¢, ze respondent
vi, ze n&jakou aplikaci od dm pouziva, ale stale si neni z popisu jisty, kterou aplikaci pouziva
(viz Ptiloha 1 a Graf 9).

51



Graf 13: Typ mobilni aplikaci od spole¢nosti dm pouzivany respondenty (%) — celkem

odpovédelo 308 respondentl

aplikaci dm
active beauty
(PAYBACK)

9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktef'i nepouzivaji Zadnou aplikaci nebo pouzivaji aplikaci PAYBACK

Nasledujici tabulka ¢. 6 zobrazuje divody, pro¢ zakaznici nepouzivaji novou ndkupni
aplikaci Moje dm. Tato odpovéd’ se zobrazovala pouze respondentim, kteti nepouzivaji
zadnou aplikaci nebo pouzivaji aplikaci dm active beauty (PAYBACK). Diivody jsou
sefazeny dle ¢etnosti volenych odpovédi. Respondent u této otazky mél moznost napsat svoji
vlastni odpovéd’. Prvni téi odpovédi ztabulky ¢. 6 byly na vybér, zbytek jsou vlastni
odpovédi respondenti. Nejvice respondentd, 47 % z 201, vybralo odpovéd’, Ze nakupni
aplikaci Moje dm necht&ji pouzivat ani nezaznamenali jeji spusténi. Nakupni aplikace Moje
dm se spustila v dubnu roku 2022. V té dob¢ prodavaci/-ky dm upozoriovali zadkazniky na
moznost stazeni této nakupni aplikace do mobilniho telefonu. Instalaci a propojenim kont,
ptipadné zaregistrovanim se do programu dm active beuty, ziska zakaznik eKupon
na 400 extra bodu. Dale 25 % z 201 respondentl aplikaci Moje dm nechce pouzivat, piestoze
veédéli, ze spole¢nost dm spustilo novou nakupni aplikaci. Celkem 14 % z 201 respondentii
uvedlo, ze by o aplikaci m¢li zajem, ale dozvidaji se o ni poprvé. Je tieba zminit, Ze
respondenti si nestahli aplikaci Moje dm také proto, Ze méli potiZe s ptihlasenim do aplikace

Moje dm nebo méli problém s propojenim kont.
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Tabulka 6: Duvody, pro¢ zakaznici nepouzivaji nakupni aplikace Moje dm (%) — celkem

odpovédelo 201 respondent

Nechci ji pouzivat ani jsem nezaznamenal/a, ze dm spustilo novou aplikaci Moje dm
Nechci ji pouzivat, ale védél/a jsem, Ze dm spustilo novou aplikaci Moje dm
Chtél/a bych ji pouzivat, ale o aplikaci Moje dm slySim poprvé
Nepotiebuji
"Novy" systém slev mi nevyhovuje, mnohem lepsi byl stary systém s pocitaci na prodejnach. A chybi mi
poukézky ve stylu sleva 10 %
DM pro mé neni tak dtlezita, abych si od ni stahovala aplikace do mobilniho telefonu
Chci ji pouzivat, ale jesté jsem se nedostala k instalaci
Chci si udrzet soukromi
Mam aplikaci dm active beauty (PAYBACK)
Mam zékaznickou plastovou kartu
Méla jsem aplikaci Moje dm, ale odinstalovala jsem ji, protoze po mé chtéla propojit konta a nedokézala
jsem si s tim poradit
M¢la jsem problémy s piihlaSenim
Nechci ji pouzivat
Nenakupuji na internetu
Nepouzivam zadné aplikace v telefonu, nechci je obecné, ne kvuli DM
Nepfisla mi v niGem pro mé uZite¢na
Nevim o ni, zda ji budu chtit se rozhodnu, az se o ni néco dozvim.
Nevlastnim chytry telefon.
Slozité, ztrata Casu
Vzhledem k malé Cetnosti nakupti to nepovazuji za potiebné
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu ¢. 14 lze vidét, Ze respondenti, ktefi nemaji nainstalovanou nakupni aplikaci

Moje dm o jeji funkce a vyhody ani nejevi velky zajem. Celkem 26 % respondenti (53 z 201

respondenttl) uvedlo, Ze o funkci skenovani EAN koda nemé zajem. Dale 23 % respondentt

(46 z 201 respondentt) maji k funkci skenovani EAN kddu neutralni postoj. Celkem 20 %

respondentti (41 z 201 respondentt) uvedlo, Ze by o funkci skenovani EAN kodu spiSe zajem

mélo. Funkce skenovani EAN kodt muze v nékterych ptipadé nahradit i osobni poradenstvi

s prodavac¢em/-kou dm. Po naskenovani EAN kddu do aplikace Moje dm se z&kaznikovi

zobrazi vice informaci o produktu. Za benefit této funkce 1ze povazovat predevsim to, ze

po naskenovan EAN kodu do mobilni aplikace se zakaznikovi nejen zobrazi dodate¢né

informace o produktu, ale také si uZivatel této aplikace muze rozkliknout recenze na dany

produkt od zakaznikd, ktery tento produkt jiz vyzkouseli.
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Graf 14: Zajem o funkci skenovani EAN kodua — respondenti, kteti nakupuji v dm (%) —

celkem odpovédélo 201 respondentil

Ano
Ne 14%
26%

Spise ano
20%

Neutralni
postoj
23%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aplikace Moje dm nabizi od zafi 2022 novou funkci, a to konkrétn¢ livestream
shopping. Drogerie dm tento koncept zivého vysilani zavadi jako jedna z prvnich spole¢nosti
na Ceském trhu. DmLIVE je interaktivni zpisob nakupovani. Zakaznik se do dmLIVE
pfipoji prostfednictvim nakupni aplikace Moje dm. Na sledujici ¢eka spoustu rad, tipt
a podrobné informace o danych produktech. Jedna se o sérii zivého vysilani, takze pokazdé
se zdkaznik miiZe t&Sit na jinou oblast produkt ze sortimentu dm nebo si naopak mulze
vytipovat pouze to vysilani, které ho zajima. Zakaznik si mize béhem vysilani vybrany
produkt vlozit ptimo do kosiku. Jako bonus za sledovani dostane navic mimofadny eKupon
(dm.cz, © 2022, mam.cz, 2022).

O tuto funkci 45 % respondentl (90 z 201 respondenttt), ktefi nepouzivaji aplikaci
Moje dm, neprojevilo zajem. Celkem 23 % respondentt (46 z 201 respondentil) odpovédélo
na otazku, zda je funkce dmLIVE zaujala, spiSe ne.

Graf 15: Zajem o funkci dmLIVE — respondenti, kteti nakupuji v dm (%) — celkem
odpovédélo 201 respondentti

Spise ano
8%

Ne
45%

Neutralni
postoj
19%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhody ani funkce aplikace Moje dm oslovily malo respondentt, ktefi nepouzivaji
zadnou aplikaci od spole¢nosti dm nebo maji stazenou pouze aplikaci dm active beauty
(PAYBACK). Pouze 4 % respondentti (8 z 201 respondentl) odpovédéla na otazku, zda je
zaujala aplikace Moje dm natolik, Ze budou ochotni si ji stahnout do svého mobilniho
telefonu, ano. Celkem 36 % respondentii (72 z 201 respondentit) nezaujaly funkce a vyhody
aplikace Moje dm natolik, aby si ji stahli do svého mobilniho telefonu. Déle 25 %
respondentt (50 z 201 respondentii) odpovédélo, ze nevi, zda si stahnou aplikaci Moje dm
do svého mobilniho telefonu.

Graf 16: Zajem o stazeni aplikace Moje dm na zakladé ziskanych informaci (%) — celkem

odpovédélo 201 respondentt

Ano

. J

Respondenti, ktef'i pouZivaji bud’ pouze aplikaci Moje dm nebo pouZivaji i aplikaci
PAYBACK
U otazky ,,na co nakupni aplikaci Moje dm pouzivate* méli respondenti moznost

Zdroj: Vlastni zpracovani

vybéru vice odpovédi. Respondenti, kteti maji nainstalovanou aplikaci Moje dm, si v ni
nejcast&ji aktivuji eKupony. Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 85 respondenti. Dalsi Casto
volena odpovéd’ je sbirani bodl, tuto odpovéd zvolilo 75 respondenti. Celkem 41
respondentt zvolilo i odpovéd’, ze aplikaci Moje dm pouzivaji pro zjistovani produkti na

preferované prodejné.
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Graf 17: Na co nékupni aplikaci Moje dm respondenti pouzivaji (moznost vice odpovédi)

— celkem odpovédélo 107 respondentii

Vyuzivam moznost expresniho vyzvednuti na : 16
prodejné dm

Nékupni seznam sdilim s rodinou a prateli D 4

Zjistuji dostupnost produktti na preferované l 41

prodejné

Nakupuji pres ndkupni aplikaci Moje dm online : 21

Predkladam nakupni aplikaci Moje dm na pokladé ' 75

pro naskenovani QR kédu - sbirani bodi (pouze...

Aktivuju si v ndkupni aplikaci e-kupény (pouze po l 85

propojeni s vérnostni kartiCkou active beauty)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naésledujici otazka se tyka toho, zda respondenti, kteti maji nainstalovanou aplikaci
Moje dm v mobilnim telefonu, védéli o funkci skenovani EAN kodu. Dle grafu ¢. 18 celkem
53 % respondentti (57 z 107 respondentll) o této funkci neveédélo. DalSich 34 % respondenth
(36 z 107 respondentt) o této funkci védelo, ale nepouzivaji ji. Zbylych 13 % respondentt
(14 z 107 respondentit) funkci skenovani EAN kodt pouziva.

Dalsi otazky se vétvily dle odpovédi na otazku, zda respondenti védeli o funkei skenovani
EAN kodu.

Respondentim, kteti odpovédéli, ze skenovani EAN kodu pouzivaji, byla poloZena
otazka, zda je pro né skenovani EAN kddu ptinosné. Celkem 79 % respondenti (11 ze 14
respondentlt), ktefi pouzivaji skenovani EAN kodu, odpovédéli, ze je tato funkce pro ne
pfinosna. Dale 14 % respondentiim (2 ze 14 respondentll) si mysli o funkci skenovani EAN
kodu, Ze je spiSe pfinosna. Jeden respondent ma na tuto funkci neutrélni nazor (viz Ptiloha
1 a Graf 10).

Respondentiim, kteti odpovédéli, Ze nevédeli o skenovani EAN kodt, byla polozena
otazka, zda by tuto funkci vyuzivali, pokud by o ni véd¢li. Procentudlni rozdil mezi obéma
odpovédmi bylo pouze 6 procentnich bodi. Celkem 53 % respondenti (30 z 57
respondenttl) odpovédelo, ze by funkci skenovani EAN kodu pouzivali. Zbylych 47 % (27

z 57 respondent), odpovédé€lo, Ze by ji nepouzivali (viz Piiloha 1 a Graf 11).
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Nakonec byla polozena posledni otazka, na kterou odpovidali pouze respondenti, ktefi
o funkci skenovani EAN kodu védeli, ale nepouzivaji ji. Dale také na tuto otazku odpovidali
ti, ktefi o této funkci nevédéli, ale nezaujala je, takze skenovani EAN kodu by nevyuzivali.
Otazka méla zodpovédét davody, pro¢ respondenti nevyuzivaji nebo by nevyuzivali
skenovani EAN kddu v aplikace Moje dm. Celkem 83 % respondentt (52 z 63 respondentt)
uvedlo, Ze by tuto funkci nevyuzivali, protoze jim sta¢i informace napsané na produktu
(Ptiloha 1 a Graf 12).

Graf 18: Znalost respondentti ohledn¢ skenovani EAN kodu (%) — celkem odpovédélo
107 respondentli

Ano a
pouzivam to [
13%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 19 Ize vidét odpovédi na otazku, zda se respondenti, kteti maji aplikaci
Moje dm ve svém mobilnim telefonu, zacastnili vysilani dmLIVE. Polovina respondent
(53 z 107 respondenttt) odpovédéla, Ze se nezucastnila, piestoze o Zivém vysilani védéla.
Celkem 21 % dotazovanych (23 ze 107 respondentl) odpovédélo, Ze se nezucastnili, protoze
0 dmLIVE nevédéli. Dale 29 % (31 ze 107 respondentll) uvedlo, Ze livestream shoppingu
v aplikaci Moje dm zGcastnili. Z té€chto 31 dotazovanych, ktefi se zacastlili dMLIVE, si 20
z nich koupilo pfedstavovany produkt ¢i produkty, coz je 65 % respondentd (viz Ptiloha 1 a
Graf 13).
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Graf 19: Ucast na dmLIVE (%) — celkem odpovédélo 107 respondenti

Ne, protoze
jsem o této
funkci
neveédél/a
21%

Ne, ale o
této funkci
jsem
vedél/a
50%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se tyka pouze respondentu, ktetfi se zacastnili Zivého vysilani.
DmLIVE se zucastnilo celkem 31 respondentt. Otazka se tykala toho, zda je pro n¢ dmLIVE
prinosna. Celkem 58 % respondent( (18 z 31 respondentd) uvedlo, ze je pro né ptinosna.
Dale 26 % respondentt (8 z 31 respondentil) na tuto otazku odpovédélo spise ano.

Graf 20: Nazor na dmLIVE (%) — celkem odpovédé€lo 31 respondenti

postoj
13%

Spise ano
26%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.5 Hlavni zjiSténi zZ provedeného vyzkumného Setieni

Zde jsou shrnuta hlavni zjisténi z dotaznikového Setfeni. Vyzkumného Setieni se
zacastnilo celkem 314 respondentt, z nich 82 % tvoftily Zeny a 18 % tvofili muzi. Nejvice
zastoupenou vékovou skupinou byli respondenti ve véku 31-40 let. Celkem 44 % ze 314
respondentll pracuje na plny uvazek. Nejvice respondenti zije v Praze (36 %)
a ve Stiedoceském kraji (18 %). Vyzkumného Setieni se vSak zucastnili respondenti ze vSech

14 kraji Ceské republiky. Respondenti chodi nakupovat do dm pievazné jednou do mésice
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a vraceji se do prodejny dm piedevsim kvili znackdm dm (napf. alverde, babylove, Balea,
Denkmit, dmBio, SEINZ atd.)

Uhrnem 6 respondentti uvedlo, Ze v prodejné dm nikdy nebyli. Celkem 5 z 6
respondentl je ve vékové kategorii 64 a vice a do dm nechodi, protoze vSe sezenou pii
nakupu potravin v maloobchodnich fetézcich. Funkce skenovani EAN kodu a dmLIVE
u téchto respondentti nevzbudil velky zajem a ani neuvazuji, Zze by kvuli t¢émto vyhodam
zacali chodit do prodejny dm.

Co se tycCe poradenského servisu a komunikace se zdkazniky na prodejnadch dm,
celkem 60 % ze 305 respondentti si nikdy nepfislo k prodavaci/-ce dm pro radu nebo jeho/jeji
radu odmitlo.

Vétsina respondentt, kterd si nékdy v prodejné dm od prodavace/-ky nechala poradit,
se shodla na tom, Ze prodavac/-ky dm byl/a ochotné a Ze jim dokézal/a doporucit produkt
dle jejich pozadavki. Vice nez polovina respondenti odpovédéla, ze jim prodavac/-ka dm
dokazal/a zodpovédét vSechny dotazy ohledné produktu. Celkem 71 % z 122 respondentt
uvedlo, ze prodavac/-ka dm, ktery/a se respondentovi vénoval/a, v sobé mél/a prodejni drive.
Celkem 76 % 2z 122 dotazovanych si koupilo produkt na zakladé doporuceni
prodava¢em/- kou dm. Doplitkovy prodej, coz je schopnost prodavaci/-ek dm nabidnout
zékaznikovi dalsi vhodny produkty nez ten, pro ktery si zakaznik piivodné ptiSel, neni zcela
automatickou zalezitosti. Celkem 54 % ze 122 respondentti uvedlo, ze jim zadny doplikovy
produkt prodava¢em/-kou dm nebyl nabidnut. V piipadé, Ze byl respondentim nabidnut
vhodny dopliikkovy produkt, tak polovina respondenti nakup dopliikového produktu
uskutecnila a polovina neuskutecnila.

Pii pohledu na zhodnoceni profesionality prodavaci/-ek dm, prodavaci/-ky dm
pusobili’ly na respondenty spiSe profesionalné. Z celkového hodnoceni vysla mira
profesionality prodavact/-ek dm na 4,377/5. Celkem 70 % z 122 dotazovanych bylo
spokojeno s ptistupem prodavace/-ky dm. Pristup prodavaci/-ek drogerie dm je respondenty
vniman spise jako lepsi nez piistup prodavact/ek u konkurenta dm. Vazeny pramér je 4,164.
Cislo 5 na 8kéle 1-5 znamena, Ze piistup (ochota, vzd&lanost, piivétivost, komunikace)
prodavace/-ky dm je lepsi nez u konkurencnich fetézcii (Teta drogerie, Rossmann).

Celkem 55 % z 308 dotazovanych nepouziva zadnou aplikaci od spole¢nosti dm. Celkem
20 % ze 308 respondentli pouziva novou nakupni aplikaci Moje dm a dale 10 % z 308
respondentll pouzivd novou ndkupni aplikaci Moje dm a aplikaci dm active beauty

(PAYBACK).
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Celkem 47 %z 201 respondenttl, jez nepouzivaji zadnou aplikaci nebo pouzivaji aplikaci
dm active beauty (PAYBACK), uvedlo, Ze ndkupni aplikaci Moje dm nechtéji pouzivat a ani
nezaznamenali jeji spusténi. Celkem 43 % z 201 respondentti, jez nepouzivaji novou
nakupni aplikaci Moje dm, na otazku, zda je zaujala funkce skenovani EAN kodu v nové
aplikaci Moje dm, Ze je spiSe nezaujala a viibec nezaujala. Celkem 45 % z 201 respondentt,
ktefi nepouzivaji aplikaci Moje dm, o funkci dmLIVE neprojevilo zajem. Pouze 4 % z 201
respondentl, kteti nepouzivaji aplikaci Moje dm, odpoveédéli na otazku, zda je zaujala
aplikace Moje dm natolik, ze budou ochotni si ji stdhnout do svého mobilniho telefonu, ano.

Respondenti nejcastéji pouzivaji nakupni aplikaci Moje dm na aktivaci eKuponil
a sbirani bodu pii nakupu. Celkem 53 % z 107 respondentt, kteti maji nainstalovanou
a pouzivaji aplikaci Moje dm, o funkci skenovani EAN kodu nevédélo. Celkem 79 % ze 14
respondentll, ktefi pouZzivaji aplikaci Moje dm a pouzivaji funkci skenovani EAN kodu,
odpovédelo, ze je tato funkce pro né prinosna. Celkem 53 % z 57 respondentt, ktefi
pouzivaji aplikaci Moje dm, ale o funkci skenovani EAN kodu nevédéli, odpovédélo, ze by
funkci skenovani EAN koda pouzivali. Zbylych 47 % z 57 respondenti, ktefi nevédéli
0 skenovani EAN kodu v jejich nainstalované aplikaci Moje dm, odpovédélo, Ze by ji
nepouzivali.

Celkem 83 % z 63 respondentii jako divod pro¢ by funkci skenovani EAN kodu
nevyuzivali uvedli, Ze jim sta¢i informaci napsané na produkt. Jednalo se o respondenty,
kteti pouzivaji aplikaci Moje dm a o funkci skenovani EAN kodi védéli, ale nepouzivaji ji.
Také se jednalo o respondenty, ktef'i pouzivaji aplikaci Moje dm a o funkci skenovani EAN
kodu neveédéli, ale nezaujala je, takze by tuto funkci nevyuzivali.

Mobilni aplikace Moje dm nabizi i livestream shopping, kterého se zucastnilo pouze 29
% respondentid (31 z 107 respondenti). Z téchto 31 dotazovanych, ktefi se zucastnili

dmLIVE, si 20 z nich koupilo pfedstavovany produkt ¢i produkty, coZ je 65 % respondenti.

4.3 Testovani zavislosti mezi stanovenymi jevy

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na testovani nulove hypotézy HO o nezavislosti.
Bylo pocitano s hladinou vyznamnosti a = 0,05 (5 %), coz je pravdépodobnostni hranice,
pod kterou se zamita nulova hypotéza HO, ve prospéch alternativni hypotézy H1 (Janacek,
2022, 5.43).
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Testovani nulové hypotézy HO,

HO;. V&k respondenta nema na pouzivani aplikace Moje dm vyznamny vliv

H11. VEk respondenta ma na pouZzivani aplikace Moje dm vyznamny vliv

Tabulka 7: Kontingen¢ni tabulka pro HO;

Vék
Méné 20 | 31let | 41 let Vice
nez20 | let- -40 | -50 |51let| nez 64
Aplikace let 30 let | let let | 641let| let |Celkem
aplikaci dm active beauty (PAYBACK) 0 7 16 3 2 0 28
nakupni aplikaci Moje dm 1 21 22 9 7 0 60
nakupni aplikaci Moje dm a aplikaci
dm active beauty (PAYBACK) 2 12 12 S 0 0 31
nepouzivam zadnou aplikaci 20 55 44 20 13 18 170
pouzivam ap}1ka<51 od dm, ale nevim 2 3 8 2 4 0 19
presné kterou
Celkem 25 98 102 39 26 18 308

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem ktomu, ze vice jak 20

% teoretickych cetnosti je menSich nez 5

(viz Ptiloha 1 a Tabulka 1), muselo dojit ke slouc¢eni sloupcti. Doslo ke slouceni 1. — 2.

sloupce, 3. — 4. sloupce a 5. — 6. sloupce. Vznikla tak nova kontingen¢ni tabulka o tfech

proménnych ve sloupci viz tabulka ¢. 8. Vypoctend tabulka teoretickych cetnostni po

slouceni je dostupna v Piiloze 1 oznacena jako Tabulka 2.

Tabulka 8: Kontingen¢ni tabulka po slou¢eni pro HO;

Vék
Aplikace Ménénez31let | 31-501let | Vice nez 50 let | Celkem

aplikaci dm active beauty (PAYBACK) 7 19 2 28

nakupni aplikaci Moje dm 22 31 7 60
nakupni aplikaci Moje dm a aplikaci dm

active beauty (PAYBACK) 14 17 0 31

nepouzivdm zadnou aplikaci 75 64 31 170

pouzivam aplikaci od dm, ale nevim presné 5 10 4 19

kterou
Celkem 123 141 44 308

Zdroj: Vlastni zpracovani

a=0,05

p = 0,01850
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x>=18,38768
p <o => zamitame HO;

Vypoctena p-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti (o = 0,05). Z tohoto divodu
zamitame HO; ve prospéch alternativni hypotézy H1i. VEk respondenta ma na pouzivani

aplikace Moje dm vyznamny vliv.
Cramérovo V = 0,1727719

Dle Cramerova kontingen¢niho koeficientu (V) je prokazana slaba zavislost mezi

pouzivanim aplikace Moje dm a vékem respondenta.

Testovani nulové hypotézy HO,

HO2: Schopnost prodavace/-ky dm zodpovédét respondentovi vSechny dotazy ohledné

produktu nema vyznamny vliv na nakup uskute¢nény respondentem v prodejné dm

H12: Schopnost prodavace/-ky dm zodpovédét respondentovi vSechny dotazy ohledné

produktu ma vyznamny vliv na ndkup uskutecnény respondentem v prodejné dm

Tabulka 9: Kontingen¢ni tabulka pro H02

Uskute¢nény nakup
Schopnost — - o <
zodpovédét dotazy | Ano | Ne Ne, protoze zadny produkt mi nebyl pfimo doporuéen Celkem
od prodavace/-ky

Ano 62 | 8 0 70

Ne 2 |7 3 12

Zadné dot?zy jsem 28 |11 1 40

nemél/a
Celkem 92 | 26 4 122

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice jak 20 % ocekavanych Cetnosti je mensich nez 5 (viz Pfiloha 1 a Tabulka 3). Je
nutné¢ sloucit ,ne“ a ,ne, protoze zadny produkt mi nebyl piimo doporucen
od prodavace/- ky* do jednoho sloupce. Vznikla tak nova kontingenéni tabulka ¢. 10.

Po slouceni sloupct je nutné opét vypocitat o¢ekavané Cetnosti (viz Piloha 1 a Tabulka 4).
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Tabulka 10: Kontingenéni tabulka po slouc¢eni pro HO2

Uskutecnény nakup
Schopnost zodpovédét dotazy
Ano Ne Celkem
Ne 2 10 12
Zadné dotazy jsem nemél/a 28 12 40

Zdroj: Vlastni zpracovani

o=10,05
p = 0,00000
27°=29,50144

p <o => zamitame HO02

Vypoctena p-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti (o= 0,05). Z tohoto divodu
zamitame HO2 ve prospéch alternativni hypotézy H1z. Lze konstatovat, Ze schopnost
prodavace/-ky dm zodpovédét respondentovi vSechny dotazy ohledné produktu ma

vyznamny vliv na nakup uskute¢nény respondentem v prodejné dm.

Cramerovo V =0, 4917469

Dle Cramerova kontingenc¢niho koeficientu (V) je prokazana stiedni zavislost mezi
schopnosti prodavace/-ky dm zodpovédét respondentovi vSechny dotazy ohledné produktu

a ndkupem uskute¢nénym respondentem v prodejné dm.

Testovani nulové hypotézy HO;

HOs: Neexistuje vyznamny rozdil v postojich k funkci skenovani EAN kodu mezi riznymi

vékovymi kategoriemi respondentu, ktefi nakupuji v dm, ale nepouzivaji aplikaci Moje dm

H1s: Existuje vyznamny rozdil v postojich k funkci skenovani EAN kddu mezi riznymi

vékovymi kategoriemi respondentti, ktefi nakupuji v dm, ale nepouzivaji aplikaci Moje dm
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Tabulka 11: Kontingen¢ni tabulka pro HO3

Vék
Postoj Méné nez 20 | 20 let-30 | 31 let-40 | 41 let-50 | 51 let 64 | Vice nez 64
Celkem
let let let let let let
Ano 12 5 8 1 2 0 28
Spise ano 17 5 14 3 2 0 41
Neutralni 14 7 16 5 4 0 46
postoj

Spise ne 11 2 12 3 2 3 33
Ne 8 1 13 11 5 15 53
Celkem 62 20 63 23 15 18 201

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice jak 20 % teoretickych ¢etnosti je mensich nez 5 (viz Pfiloha 1 a Tabulka 5). Je

nutné sloucit 1.-2. sloupec, 3.-4. sloupce a 5.-6, sloupce. Vznikla tak nova kontingenéni

tabulka o tfech proménnych ve sloupci viz tabulka ¢. 12. Po slouceni sloupcii je nutné opét

vypocitat ocekavané Cetnosti (viz Ptiloha 1 a Tabulka 6).

Tabulka 12: Kontingen¢ni tabulka po slouc¢eni pro HO3

Vék

Postoj Méng nez 31 let 31-50 let Vice nez 50 let Celkem
Ano 17 9 2 28
Spise ano 22 17 2 41
Neutrdlni postoj 21 21 4 46
Spise ne 13 15 5 33
Ne 9 24 20 53
Celkem 82 86 33 201

Zdroj: Vlastni zpracovani

o=0,05
p=0,00004
> = 34,18052

p <o => zamitame HO3

64



Vypoctena p-hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti (o = 0,05). Z tohoto divodu
zamitame HO3 ve prospéch alternativni hypotézy H1s. Existuje vyznamny rozdil v postojich
k funkci skenovani EAN kodu mezi riznymi vékovymi kategoriemi respondentd, ktefi

nakupuji v dm, ale nepouzivaji aplikaci Moje dm.
Cramerovo V = 0,2915925

Dle Cramerova kontingen¢niho koeficientu (V) je prokédzana slaba zavislost mezi
postojem k funkci skenovani EAN koédu a vékem respondentt, ktefi nakupuji v dm, ale

nepouzivaji aplikaci Moje dm.

4.4 Reflektovani nazori a pozadavki zakaznikii dm na personal dm

Respondenti byli vybrani na zakladé stanovenych podminek, jez jsou uvedeny
v metodice prace. Celé znéni otazek je dostupné v Priloze 3. Zakladni charakteristika

respondenttl, jeZ byli soucasti polostrukturovanych rozhovort, je uvedena v Piiloze 4.

Znalost sortimentu prodavaci dm, poradensky servis a dopliikovy prodej v dm

Celkem c¢tyfi respondenti odpovédéli, Ze nikdy nevyhledali pomoc prodavace/-ky
dm. Tito respondenti maximalné ptipustili, Ze se zeptali prodavacky, kde dany produkt na
prodejné najdou. Nikdy vSak nepotiebovali pomoct s vybérem produktu. Diavodem je, Ze
vzdy védeéli, co chtéji koupit. VétSina respondentl, kteti nikdy nevyhledali pomoc
u prodavacky, uvedlo, Ze pokud si potfebuji najit informace o produktu, podivaji se
narecenze na internetu. Na otazku, zda je prodavacka dokazala vzdy dovést k danému
produktu odpovédéli, ze ano. Nikdy se jim pry nestalo, Ze by je prodavacka nedokazala
zavést K pfislusnému regalu. Respondentka ¢. 4 si vybavila, Zze jednou se ji stalo, ze
prodavacka dm si byla nejista, kde dany produkt najit na prodejné, ale obratné zareagovala
a zeptala se jiné kolegyné, ktera v tu chvili byla za pokladnou.

Devét respondentt bylo spokojeno se znalostmi prodavaci/-ek ohledné sortimentu,
ktery spole¢nost dm ve svych prodejnach nabizi. Prodavaé/-ka jim dokézala poradit
s vybérem produktu. Tii z téchto deviti dotazovanych si nevybavuji, jestli jim byl nabidnut
né&jaky doplitkovy produkt. Ctyfem z deviti dotazovanych nebyl nabidnut zadny doplitkovy
produkt. Dvéma respondentim byl nabidnut né&jaky vhodny doplikovy produkt.

Respondentka ¢. 12 uvedla, ze naposled si vybavuje, Ze hledala Sampon proti vypadavani
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vlasi. Prodavacka ji nejdiiv doporuc¢ila Sampdény s obsahem kofeinu, které vsak
respondentka ¢. 12 nechtéla. Nakonec ji prodavacka dm doporucila Sampon od znacky
Garnier, ktery v sobé nema kofein. Prodavacka navic respondentce ¢. 12 doporucila, at’
Sampoén doplni sérem proti vypadavani vlast od stejné znacky, ptipadné miaze v dm zakoupit
doplnék stravy pii vypadavani vlasi. Respondentka ¢. 7 si vybavila, ze zde nakupovala darek
k Vanoctim své dospé¢lé dcefi. Respondentka ¢. 7 se prodavacky dm ptala na jeji nazor.
Respondentka ¢. 7 uvedla, ze prodavacka ji s vybérem pomohla a doporucila ji rovnou
zakoupit 1 darkovou tasticku, ke které ji prodavacka dm zavedla.

Respondentka ¢. 6 nebyla spokojena s poradenskym servisem. Chtéla krém, ktery by
byl vhodny na akné, které trapilo jeji 15letou dceru. Prodavacka dm viibec nevédé€la, kde
krémy hledat a poté respondentku ¢. 6 odvedla k regalu s krémy a zde ji ukazala urcité
spektrum krémd, kde byly i krémy na problematickou plet. Prodavacka dm ji vSak
nedokézala vice poradit. Respondentka ¢. 6 uvadi, Ze si nakonec zadny krém nekoupila,
pouze nakoupila véci na osobni hygienu a do domacnosti, pro které puvodné piisla. Déle
uvedla, ze ji tato zkuSenost byla neptijemna, jelikoz se prodavackou dm citila odbyta, ale
neodradila ji od pfisti navstévy ¢i online nakupu v dm. Také vSak uvedla, Ze uz pristé nebude
vyhledavat osobni poradenstvi v dm, Ze si potiebné informace o produktech radsi dohleda

Sama.

Vnimani situace respondenty v pripadé, Ze si prodavaé/-ka dohledava informace

k produktu ve Smartphonu ¢ ¢tenim etiket na vyrobku

Pét respondentll na tuto otdzku reagovalo, Ze jim nevadi, pokud si prodavacka
dohleda potiebné informace v chytrém telefonu nebo na etiketé produktu. Neberou to jako
horsi Groven poradenského servisu, ani neoCekavaji, ze prodavaci/-ky budou vsechny
informace o produktech znat, vzhledem k tomu, jak je sortiment v dm $iroky. Naopak jsou
radi, ze dostanou ovéfené a ucelené informace o produktu. Ocenili ochotu prodavacek.

Devét respondentt uvedlo, Ze tuto situaci vnimaji spiSe negativné, protoze nechtéji
¢ekat na to, nez si prodavacka odpovéd dohleda. Na druhou stranu se shodli v tom, ze
sortiment dm obsahuje mnoho poloZek a Ze neni mozné, aby prodavac/-ka o nich védél/a
vSechno. N¢ktefi respondenti navic dodali, Ze to né piisobi neprofesionalné a v takové situaci

neciti davéru k doporu¢ovanym produktim.
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PoZzadavky respondentu na personal drogerie pri poskytovani poradenského servisu

Vsech ¢étrnact respondentd se shodlo na tom, ze dobra poradenska sluzba v dm drogerii by
méla byt informativni a profesionéalni. Domnivaji se, Ze prodavaci/-ky dm by méli/y byt
schopni/y odpovéd’ na vSechny otazky tykajici se sortimentu. Pét respondentii navic dodalo,
Zze jim nevadi, pokud si informace prodavaci/-ky dm dohledévaji. Vnimani situace
respondenty v ptipad¢, Ze si prodavac/-ka dohledava informace k produktu ve Smartphonu
¢i ¢tenim etiket na vyrobku. Dle respondenti by zaméstnanci dm drogerie méli byt ochotni
a schopni vyhledat veskeré informace, které nevédi nebo si jimi nejsou jisti.

Respondenti navic uvadéji, ze by se méli prodejci/-kyné vice ptat na jejich
pozadavky, aby jim dokazali lépe poradit. Respondenti by si ptali, aby se jich prodavacka
zeptala pfed nabizenim produktl na konkrétni potieby napt. u pletového krému na typ pleti.
Jedna respondentka uvedla, Ze by uvitala, kdyby se ji prodavacka nejdiive zeptala, kolik je
ochotnéd za produkt zaplatit. Respondentka si nevybavuje, Ze by se ji prodavacka na tuto
informaci nékdy zeptala a mysli si, Ze ji prodavaé/-ka vzdy doporuci jeden z nejdrazsich
produkti. Dale respondenti uvadéji, ze nejhorsi situace nastane tehdy, kdyz jim
prodavaé/- ka odpovi, aniz by si spravnosti odpovédi byla jistd. Tento zptsob ,,odbyti
zédkaznika by jim velmi vadil a nemé¢l by k nému dochazet u kvalitniho poradenského
servisu.

Déle by si respondenti piedstavovali, ze by zaméstnanci dm méli byt pratelsky,

dosazitelny a méli by zakaznikiim dm poskytnou pfijemny zazitek z nakupovani.

Rozdil mezi prodavaci/-kami dm a ostatnich drogistickvch Fetézcu v ramci poradenstvi

a zhodnoceni pristupu prodavade/-ky dm vzhledem ke konkurentim dm (Teta

drogerie, Rossmann)

Néktefi respondenti nebyli schopni zhodnotit rozdily mezi prodavaci/-kami dm
a ostatnich drogistickych fetézcii. Zduvodnili to tak, ze nevnimaji rozdil u poradenského
servisu u riaznych drogistickych fetézct. Jedna respondentka uvedla, ze v prodejné dm méla
zkuSenost se Spatnym poradenskym servisem, ktery nespliovali jeji ocekévani. Obcas
nakupuje i v drogerii Rossmann a tam ji prodavacky vzdycky dokazaly pomoci. Nevzpomina
si, Ze by v drogerii Rossmann méla néjakou $patnou zkuSenost s poradenskym servisem.
Respondentka tekla: ,,Prodavacka dm mé¢ tak trochu odbyla. Vidéla jsem, Ze je u pokladny
hodné zakaznik{, ziejmé se potfebovala vratit za pokladnu a pomoci kolegyni. Situace mi

byla velmi nepfijemnd, prodavacka dm se chovala jako bych ji dotazem obt&zovala.
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K regalu mé zavedla, ale s vybérem produktu mi nedokazala pomoct. Pfislo mi, Ze se mé
snazi, co nejdiiv zbavit. Pfist¢ si rozmyslim, jestli si pfijdu fict jesté néjaké prodavacce v dm
0 pomoc. Tohle nemam zapotiebi. Do dm ale chodim, protoze m&dm rada produkty od znacky
Alverde.”

Vétsina respondentt shledala, Ze prodavaci v dm jsou ochotnéjsi a dosazitelnéjsi nez
prodavaci v jinych drogistickych fetézcich. Ocenovali, Ze jim prodavaci/-ky dm vétSinou
vzdy dokézalily poskytnou piijemny zazitek z nakupovani.

Dale ¢ast respondentti uvadi, Ze si v§imli, Ze na pokladné se jich prodavaci/ky v dm castéji

ptaji na zakaznickou karticku nez u jinych fetézci.

Aplikace od dm

Dvanéct respondentt je ¢leny programu active beauty. Z nich osm ma novou nakupni
aplikaci Moje dm. Zbyli respondenti bud’ maji klasickou plastovou kartiCku nebo maji
aplikaci active beauty (PAYBACK).

Dva respondenti nejsou ¢leny programu, ani nepouzivaji novou nakupni aplikaci Moje
dm, ktera je i pro ne¢leny programu active beuty. Pokud vSak nejsou ¢leny programu active

beauty nemuzou si v aplikaci Moje dm aktivovat eKupony a shirat body za nakupy.

Funkce skenovani EAN kédu v aplikaci Moje dm

Pted polozenim této otazky, bylo respondentim nézorné ukazano a vysvétleno, jak
funkce skenovani EAN kodt funguje a jaké vyhody funkce skenovani EAN kodu
respondentim piinese, pokud tuto funkci budou pouzivat. Celkovy ohlas respondentti byl
spise pozitivni.

O skenovani EAN kodu mnoho respondenti, ktefi pouZivaji aplikaci Moje dm, nevédélo.
Vétsina respondentll uvedla, Ze nakupni aplikaci Moje dm pouzivaji hlavné na sbirdni bod
a aktivaci eKupont. Tii respondenti skenovani EAN kédu pouZzivaji a je pro né€ ptinosné,
7ze u naskenovanych produktd jsou, krom¢ podrobnéjsiho popisu, i zkuSenosti jinych
zakaznik.

Zaznély ale i takové odpovédi, ze funkci skenovani EAN kodu respondenti nepouzivaji
proto, ze je to pro né¢ moc komplikované a Ze jim to zabere vice Casu, nez kdyz se dojdou

zeptat prodavacky.
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Funkce dmLIVE v aplikaci Moje dm a postoj k livestream shoppingu

Opét pied polozenim této otazky, bylo respondentim nazorné ukazano a vysvétleno, jak
dmLIVE funguje e a co uzivatelim livestream shopping umozni a ptinese. Zde zaznéli velmi
rozporuplné nazory na tuto funkci. Nékteti z respondenti povazuji tuto funkci za naprosto
zbytecnou a nékteti tuto funkci ocenuji. Respondenti, kteti na tuto otazku reagovali pozitivné
a fekli, ze ji urcit¢ vyzkousi, byli zeny mladsiho véku. Jako divod, pro¢ by tuto funkci
nevyuzili vétsina respondentii uvedla ¢asovou naro¢nost. Jeden respondent dodal, ze se
radé&ji diva na videa na YouTube, kdyZ si potiebuje zjistit informace o produktech. Divodem
je to, Ze ho nemusi zajimat zrovna vysilany obsah.

Dalsi respondentka uvedla, Ze se zucastnila Zivého vysilani, kde se probirala péce o plet
v zim¢. Respondentka hledala n&jakou vhodny pletovy krém na zimu, protoze ma velmi
suchou plet. DmLIVE ji pfiSlo vhod. Respondentka ma velmi rada produkty od znacky
Mixa, proto byla velmi mile piekvapena, kdyz ji byl doporucen pletovy krém s kyselinou
hyaluronovou od znacky Mixa. S vybérem produktu je respondentka velmi spokojena, krém
si oblibila. Do kosiku navic respondentka vlozila i krém na ruce od znacky Balea, u kterého

mohla uplatnit eKupon na 50x vice bodu.

Respondenty preferovany zpusob ziskavani informaci o produktech a divod jejich

rozhodnuti o zakoupeni daného produktu

Z odpovédi jednotlivych respondenti vyplyva, Zze vétSina respondenti
(11 respondenttl) davéa prednost ziskavani informace z recenzich o daném produktu. Sest
respondentt navic dodalo, ze radi obcas vyuziji i poradensky servis, ktery poskytuji
zaméstnanci prodejny. Zbyli tii respondenti odpovédéli, Ze preferuji ziskavani informaci od
zamgstnance spolecnosti. Jednalo se o respondenty ve vékové kategorii 40-49 let a Zenu
mimo toto vékovou kategorii, ktera rada navstévuje jednu prodejnu nedaleko jejiho bydliste,
kde ji prodavacky vzdy dokazou s vybérem produktu pomoci.

Pfi rozhodovani, zda dany produkt koupi, berou v Uvahu respondenti nasledujici
faktory. Nejcastéji se rozhoduji na zakladé ceny a vlastnosti produktia. Daéle je u nékterych
rozhodujici i pfedchozi zkusenosti se znackou, doporuéeni od znamych, recenze a hodnoceni

a vV neposledni fad¢ i pfipadné doporuceni od prodavace/-ky.
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Pripadné dalSi pripominky respondentu ohledné poradenské ¢innosti a komunikace

v drogeriich
Vétsina respondentt si nedokazala nic vybavit. Celkové respondenti byli spokojeni

s Urovni zakaznickeho servisu a komunikace, kterou dm drogerie nabizi.
Jedna respondentka uvedla, Ze se ji prodavacka ptala na produkt, ktery respondentka
kupovala s tim, Ze by ho prodavacka rada vyzkousela. Dale uvedla, Ze to na ni ptsobilo

velmi neprofesionalné, ale na druhou stranu ocenila zvidavost prodavacky.

4.5 Realizovani fiktivnich nakupi v Teta drogerii

Mystery shopping byl proveden v konkuren¢nim drogistickém fetézci v Teta drogerii.
Na rozdil od drogerie dm, Teta drogerie je vlastnéna ¢eskou firmou PK Solvent. Historie
provozovatele znaCky Teta drogerie p.k. Solvent sahd az do roku 1992. Spolecnost
p.k.Solvent zalozilo $est vysokoskolskych studentii ze Zamberka. V soucasné dobé je
na izemi Ceské republiky vice jak 500 prodejen (tetadrogerie.cz, © 2023).

V kazdé prodejné byly celkové realizovany 4 navstévy béhem mésice fijna. Kazda
prodejna byla navstivena kazdy tyden jednou a navstéva prodejen byla realizovana vzdy
ve stejny den. Odstup mezi prvni a posledni prodejnou byl nejvice 2 hodiny. Jelikoz Mystery
Shopper mél za tkol pii pfichodu do obchodu spocitat pocet zakaznikti a prodavaci
na prodejné, Ize tak urcit prodejnu s nejvyssi navstévnosti. Nejvice vytizena je prodejna
na And¢€lu, poté prodejna ve vestibulu stanice metra A — Nadrazi Veleslavin, a nakonec
prodejna v obchodnim centru Atrium na Karlové namésti.

Hodnoceni jednotlivych otazek:

4 = splnéno

3 = spiSe spln€no

2 = CasteCné splnéno
1 = spiSe nesplnéno
0 = nesplnéno

4.5.1 Interiér, vstup do prodejny

Z grafu €. 21 lze vidét bodové hodnoceni Mystery shoppera z jednotlivych navstév
ve vybranych Teta drogerii v hlavnim mésté Praha. Konkrétné se hodnotilo to, jak
na Mystery shoppera piisobi vstup do prodejny a celkovy interiér prodejny. Osa x zndzoriuje
pocet bodu. V této oblasti bylo mozné maximalng¢ nasbirat 40 bodl. Osa y znazoriiuje pocet

realizovanych navstév. Celkem byly realizovany Ctyfi navstévy.
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Z grafu ¢. 21 je patrné, Ze pouze pti jedné, a to pfi tieti navstéve, bylo vse v poradku.
Jednalo se o navstévu prodejny ve vestibulu metra A — Nadrazi Veleslavin. Prodejna byla
dobfte osvétlena, zbozi v regalech bylo doplnéné a bylo vystavené tak, ze lakalo ke koupi.
U zbozi byla citelnd cenovka. Nebyl zpozorovan zadny zapach, prodejna hezky vonéla.
Kosiky byly v dosahu, ihned u vstupu. Prodejna pusobila uklizené. V regélech nebyl prach,
nebylo nic rozlitého na zemi. Na prodejné ve vestibulu metra A — Nadrazi Veleslavin vladla
pifijemna atmosféra. Mystery shoppera pii nakupu nic vyrazné¢ nevyruSovalo. Z tohoto
divodu byl celkovy dojem z prodejny hodnocen kladné. Prvni navstéva stejné prodejny
vSak dopadla o dost hif. Dokonce tento Mystery shopping dopadl nejhiif ze vSech
provedenych Mystery shoppingti. Pfi této navstéveé se prodavacky mezi sebou velmi hlasité
bavily. Dvefe do zadni ¢asti prodejny, kde maji zazemi, byly oteviené a byl slySet jejich
rozhovor. V nékterych regalech zbozi chybé¢lo a na nékterych produktech byl vidét usazeny
prach. U nékolika produktti chybéla cenovka.

V prodejné Teta drogerie na And¢lu bylo ve vSech ptipadech navstévy relativné vSe
v pofadku. Zbozi bylo doplnéno. Pouze jednou zde hrila velmi nahlas hudba, coZ byl
relativné ruSivy element navstévy.

V prodejné Teta drogerie v Atriu na Karlové namésti pti kazdé navstéve hrala velmi
hlasit¢ a opakované upoutavka ze seridlu ZOO. Kosiky nikdy nebyly umisténé hned
u vchodu, takze se da predpokladat, ze zdkaznik, ktery prodejnu navstivi poprvé, kosiky
bude chvili hledat.

Graf 21: exteriér, interiér prodejen Teta drogerie

1 38
27
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mOKarlovo namésti M Andél B Nadrazi Veleslavin

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5.2 Persondl prodejny a kontakt s personalem

Graf ¢. 22 zndzoriiuje bodové hodnoceni jednotlivych navstév ve vybranych
prodejnach Teta drogerie v Praze. Konkrétné Mystery shopper hodnotil personal prodejny
a prvni kontakt s nim. Osa x pfedstavuje pocet nasbiranych bodl a osa y pocet navstév.
Celkem ve vSech tfech prodejnach byly provedeny ¢tyfi navstévy. Maximalni pocet bodu,
které v této oblasti bylo mozné ziskat, je 16 bodt. PIny pocet bodii v oblasti, kde se hodnatil
persondl a prvni kontakt s nim, se podatilo nasbirat pouze jedné prodejné pii prvni navstéve,
a to konkrétné prodejné Teta drogerie ve vestibulu metra A-Nadrazi Veleslavin. Konkrétné
zde Mystery shopper hodnotil, zda prodavaci/-ky na sob&é méli/ly dresscode a pusobili/y
upraven¢é. Dale zda na sobé méli/y prodavaci/-ky jmenovku, ktera byla Citelnd a nebyla
zakrytd Zadnou casti obleceni ¢i vlasy. Zda prodavac/-ka byla dosazitelnd na prodejné.
V neposledni fad¢ se hodnotil i pozdrav prodavace/-Ky. V idealnim piipadé by méla pfi
prvnim kontaktu pozdravit jako prvni. Celkové nejvice bodu v této oblasti dostala prodejna
ve vestibulu metra A-Nadrazi Veleslavin. Po této prodejné nasledovala prodejna na Andélu
a nejhiife dopadla prodejna na Karlové ndmeésti.

V grafu €. 22 1ze vidét, Ze druhd a tieti navstéva prodejny Teta drogerie ve vestibulu
metra A — Nadrazi Veleslavin dopadla hlfe nez ostatni navstévy této stejné prodejny.
Duvodem bylo to, Ze pti druhé navstéveé prodavacka Mystery shoppera nepozdravila. Navic
na prodejnu zrovna piiSlo zbozi. Na prodejné celkem byly tfi prodavacky. Jedna byla
za pokladnou a dv¢ vybalovaly zbozi. Dvé prodavacky, které¢ vybalovaly zbozi, nevnimaly
nic jiného. Nevédely, co se na prodejné déje. Prodavackam nevadilo, Ze se na pokladné tvoii
fronta. Nikdo neSel ke druhé pokladné. Pfi tfeti navstévé prodavacka, ktera se vénovala
Mystery shopperovi, nemé¢la jmenovku.

Jelikoz se prodejna Teta drogerie na Andélu nachazi na velmi rusné ulici, v prodejné
je Casto hodné zakazniki. Z tohoto divodu je nékdy velmi obtizné si nechat poradit
prodavackou.

V drogerii Teta v Atrium na Karlové namésti prodavacky byly vzdy tézko
dosazitelné. Pti prvni ndvstéve prodavacka stala za pokladnou, od které se nehnula, piestoze
nikdo nechtél platit. Navic prodavacka méla zakrytou jmenovku tak, Ze nebyla Citelna.
Pfi druhé navstévé této prodejny byl Mystery shopper obsluhovan prodavackou, ktera
pusobila velmi neupravené. M¢la na sobé¢ leginy, které ptisobily spis jako domaci obleceni.

Rozhodné se nejednalo o reprezentativni druh kalhot.
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Graf 22: personal prodejny Teta drogerie a kontakt s nim
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Zdroj: Vlastni zpracovani
45.3 Poradenstvi a komunikace

V nasledujicim grafu ¢. 23 lze vidét bodové hodnoceni Mystery shoppera, které se
tyké poradenské ¢innost a komunikace prodavacek Teta drogerie. Maximalni pocet bodu,
které bylo mozné ziskat pro oblast poradenstvi a komunikace na prodejné Teta drogerie, je
60 bodu. Osa x zobrazuje pocet bodii, osa y po¢et uskuteénénych navstév. Na grafu ¢. 23 je
patrné, ze nejlépe dopadla prvni navstéva drogerie Teta ve vestibulu metra A — nadrazi
Veleslavin. Mystery shopper pozadal prodavacku o radu s vybérem noc¢niho krému.
Prodavacka Mystery shoppera zavedla k ptislusnému regdlu a doporucila mu celkem tii
produkty. Z toho jeden vybrala jako jeji oblibeny, se kterym ma zkuSenosti. K no¢nimu
krému Mystery shopperovi navic doporucila pouzivat i denni krém od stejné znacky.
Na dotaz, pro¢ by si Mystery shopper mél zakoupit oba produkty, prodavacka dokézala
obratné odpovédét a presvédcit Mystery shoppera ke koupi obou produkti. P#i druhé
navstéve se Mystery shopperovi vSak vénovala prodavacka, kterd mu nedokazala s vybérem
produktu pomoci. Nakonec si musela pro pomoc zavolat kolegyni. Mystery shopping byl
z toho duvodu délan na druhou prodavacku, jelikoz prvni prodavacka byla sice ochotna, ale
nedokézala Mystery shopperovi viibec pomoci.

V drogerii Teta na And€lu bylo pfi kazdé navstéve relativné vse v potradku. Pouze
pii tieti navstéve Mystery shopper chtél produkt na zni¢ené vlasy. Prodavacka sama Mystery
shoppera zavedla k regalu s vlasovou kosmetikou a doporucila mu $ampén a masku na vlasy.

Nevédéla vsak ktery Sampon a maska je na zni¢ené vlasy, a proto musela potfebné informace
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zjist'ovat z etikety produktu. Proces nalezeni spravného produktu byl velmi zdlouhavy, trval
6 minut. Skonc¢il doporuc¢enim nevhodného produktu.

Drogerie Teta v obchodnim centru Atrium na Karlové namésti byla nejhorsi
v poradenstvi a komunikace ze vSech hodnocenych prodejen. Prodavacky byly velmi
neprofesionalni. Mystery shopper mél pokazdé pocit, ze prodavacky svym dotazem
obtézuje. Prodavacky na prodejné vubec nebyly k dispozici. Mystery shopper musel
po prodejné chodit nékolik minut, nez si nékomu mohl fict o pomoc. Poradenska ¢innost
v prodejné Teta drogerie v obchodnim centru Atrium na Karlové namésti spocivala vétSinou
pouze Vv tom, ze prodavacka zavedla Mystery shoppera k ptisluSnému regélu a poté odesla.
Pii jedné navstéveé se vSak ani to nestalo a Mystery shopper byl pouze nasmérovan
na pfislusny regal. Jednou vSak prodavacka dokazala Mystery shoppera zavést
Kk pfislusenému regalu a ukazat mu nékolik produktt, které by mohly odpovidat jeho
predstaveé. Vybér nechala zcela na ném, jelikoZ po par vtefinach beze slov odesla.

Mystery shopperovi byl doplikovy produkt nabidnut pouze tiikrat. Dvakrat
Vv prodejné ve vestibulu metra A — Nadrazi Veleslavin a jednou v prodejné na Andélu.
Poznatky

Novi zaméstnanci Teta drogerie na prodejné maji na jmenovce pod jménem napsano
»zauCuji se“. To muze u zdkaznikti vést k urCité toleranci drobnych nedostatkdl pfti
poskytovani poradenského servisu zaméstnancem.

Graf 23: poradensky servis a komunikace v Teta drogerii

0 10 20 30 40 50 60
B Karlovo namésti B And€l B Nadrazi Veleslavin

Zdroj: Vlastni zpracovani
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45.4 Pokladna

Pti vSech navstévach prodavacky dokéazaly pokladnu obsluhovat bez potizi a rychle.
JelikoZ navstévy byly realizované vzdy v jeden den, stalo se pfi jednom Mystery shoppingu,
ze ani na jedné prodejné nesla zalozit zakaznicka karta, diky niz zakaznik ziskava vyhody
¢lena Teta clubu. Na prodejné ve vestibulu metra A — Nadrazi Veleslavin Mystery shopper
dostal letacek s informaci, ze bude zakaznicka karta k dispozici pfisti tyden. Na ostatnich
prodejnach Mystery shopper byl pouze informovan, ze zdkaznickou kartu nemaji. Stacilo
ale pouze Mystery shoppera odkazat na stazeni aplikace Teta drogerie, kde se zakaznik mutize
zaregistrovat a zakaznicka karta mu bude zaslana na adresu bydliste.

Ve vétsiné piipadech se prodavacky neptaly na zakaznickou kartu ani nenabizely
taSku. Mimo to na prodejné v Atriu na Karlové namésti prodavacka na pokladné
neodpovédéla Mystery shopperovi na pozdrav.

Na otazku, jak funguje zakaznicka karta Teta drogerie, prodavacky vétSinou odpovidaly
vzdy velmi stroze. Pouze jednou prodavacka na prodejné¢ ve vestibulu metra A — Nadrazi
Veleslavin dokazala zodpovédét vSechny dotazy Mystery shoppera a déle vysvétlila vyhody

Teta klubu, coz bylo velmi informativni a pfinosné.
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5 Zhodnoceni urovné poskytované péce o zakazniky ze strany

zaméstnancu spoleCnosti dm

Prakticka cast diplomové prace je rozd€lena na dva dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem bylo
zjisténi dilezitych faktort, které zakaznik ocekava od zaméstnanct v drogistickém fetézci.
Byl veden polostrukturovany rozhovor se ¢trnacti respondenty. Na otazku, jak by si
respondenti piedstavovali kvalitni poradensky servis v drogerii, se vSech ¢trnact
respondentti shodlo na tom, Ze dobra poradenska sluzba v dm drogerii by méla byt
informativni a profesionalni. Dale uvedli, ze by prodavaci/-ky dm méli/y byt schopnily
odpovédéet na vSechny otazky tykajici se sortimentu. Pét respondentl navic dodalo, Ze jim
nevadi, pokud si prodavacka dohleda potiebné informace v chytrém telefonu nebo na etiketé
produktu. Neberou to jako horsi Groven poradenského servisu vzhledem k tomu, jak je
sortiment produkti v dm Siroky. Naopak jsou radi, ze dostanou ovéfené a ucelené informace
0 produktu. Ocenili ochotu prodavacek na prodejnadch dm. Devét respondentii uvedlo, Ze tuto
situaci vnimaji negativnég, protoze nechtéji ¢ekat na to, nez si prodavacka odpovéd’ dohleda.
Navic v takové situaci neciti dtvéru k doporu¢ovanym produktim a piasobi to na né
neprofesionalné. Zaznél také pozadavek, aby se prodavaé/-ka nejdiive zeptal/a zakaznika
naroky na kvalitu odborného poradenstvi zamé&stnancu roste. Z tohoto divodu by mél byt
kladen zvySeny diraz na systém vzdéldvani a spravny vybér zaméstnancu.
Ve spolecnosti dm je systém vzdélavani zaméstnanci zaméfen na interni vzdélavani.
Spole¢nost potada seminafe a workshopy S cilem rozvijet a zlepSovat znalosti zaméstnanct
dm, které souviseji s drogistickym zbozim. Prodavaci/-ky dm jsou vzd€lavanily v oblasti
drogistickeho sortimentu formou e-learningovych programi a odbornych seminaiti.
Spole¢nost dm iniciovala znovuobnoveni oboru drogista a vratila tak tento obor na cesky
vzdélavaci a pracovni trh. Od roku 2016 ma spolecnost dm opravnéni ke konani zkousek
profesni kvalifikace Drogista. Prodava¢/-ka dm by mél/a byt vzdélany/a, vstiicny/a,
ochotny/a a mél/a by projevovat zajem o potieby zakaznika. Je dulezité, aby spolecnost
vytvarela prostiedi, kde jsou zaméstnanci spokojeni. Tato skute¢nost se pak odrazi
na poradenském servisu, ktery poskytuji prodavaci/-ky dm. Spole¢nost dm se stala nejlep$im
zaméstnavatelem v oblasti retailu (Zkousky profesni kvalifikace drogista, dm.cz, © 2023;
randstad.cz, 2022; retailnews.cz, 2017).
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Druhy dil¢i cil spoc¢ival v definovani toho, jak respondenti vnimaji uroven kvality
a profesionality zaméstnancu v oblasti komunikace a poradenstvi vzhledem ke konkurenci
spole¢nosti dm. Ve vyzkumném Setfeni, které bylo realizovano pomoci dotazniku, byla
respondentim poloZena otazka na hodnoceni pfistupu prodavace/-ky dm vzhledem
ke konkurentim dm (Teta drogerie, Rossmann). Na tuto otazku celkem odpovédélo 122
dotazovanych. Respondenti m¢li ohodnotit na Skale 1-5 ochotu, vzdélanost, privétivost
a komunikaci prodavace/-ky dm vici ostatnim drogistickym fetézcim na ¢eském trhu.
Piistup prodavacu/-ek drogerie dm byl respondenty hodnocen jako spiSe lepsi nez piistup
prodavaci/-ek u konkurentii dm, jelikoz vazeny primér byl 4,164. Celkem 48 % respondenti
(58 ze 122 respondentil) zvolilo na skdle 1-5 Cislo 5 neboli, Ze je dm lepsi nez ostatni
drogistické tetézce. Dale celkem 25 % dotazovanych (30 ze 122 respondentll) zvolilo
na skale 1-5 ¢islo 4. Celkem 26 % dotazovanych (32 ze 122 respondentil) zvolilo ¢islo 3
a dva dotazovani zvolili ¢islo 1. To znamena, Ze pfistup prodavaci/-ek dm respondenti
hodnoti jako horsi nez piistup prodavaci/-ek u konkurenénich drogistickych fetézcu. Déle
v ramci polostrukturovaného rozhovoru bylo dotazovano 14 respondenti na vnimani tirovné
kvality poradenského servisu v prodejndch dm a na rozdily v ptistupu mezi prodavaci/-kami
dm a prodavaci/-kami konkurenti dm (Teta drogerie, Rossmann) v rdmci poradenstvi.
Nekteti respondenti na tuto otdzku nedok&zali odpovédét, jelikoz nevnimaji rozdily
u poradenskeho servisu jednotlivych drogistickych fetézcti. VéEtSina respondentd vSak
shledala, Ze prodava¢i vdm jsou ochotnéjsi a dosazitelné&j$i nez prodavaci v jinych
drogistickych fetézcich. U otazky, ktera se tykala spokojenosti se znalostmi sortimentu,
poradenskeho servisu a doplitkového prodeje v dm, osm respondentt z deviti, ktef'i vyhledali
pomoc prodavace/-Ky, bylo spokojeno se znalostmi prodavac¢i/-ek ohledné sortimentd.
Jedna respondentka nebyla spokojena s poradenskym servisem. Prodavacka dm zavedla
respondentku Kk pfislusnému regalu s produkty, ale nebyla schopna, ani ochotna
respondentce vice poradit. Nastésti tato zkuSenost respondentku od pfisti navstévy
neodradila, jelikoZ prodejnu dm rada navstévuje kvuli znatkam dm a nabidce produktd
v sortimentu. Respondentku to vSak odradilo od toho, aby pfisté vyhledala pomoc
prodavace/-ky dm. Z polostrukturovanych rozhovort i z vyzkumného Setfeni, které bylo
provadéno pomoci dotazniku, vyplyvda, Ze nabizeni dopliikkového produktu pro
prodavace/- Ky dm neni automatické. Na otazku, ktera se tykala doporu¢ovani vhodného
dopliikového produktu prodavacem/-kou dm, odpovédélo celkem 122 respondentli. Celkem
54 % respondentl (66 ze 122 respondentti) uvedlo, Ze jim nebyl nabidnut Zadny doplitkkovy
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produkt. V piipad¢ ze byl respondentim nabidnut vhodny dopliikkovy produkt, polovina
respondenti  nakup doplikového produktu uskutec¢nila a polovina neuskutecnila.
Z rozhovoru vyplynulo, Ze tii z deviti respondentd, kteti vyhledali pomoc prodavace/-ky dm
a byli spokojeni, si nevybavuji, jestli jim byl nabidnut n&jaky doplitkovy produkt. Ctyfem
z deviti dotazovanych nebyl nabidnut zadny doplikovy produkt. Zbylym dvéma z deviti
respondentt byl nabidnut vhodny dopliikovy produkt. Na to navazuje vyzkum trhu, ktery
byl provadén metodou Mystery shopping, u konkurenéniho fetézce Teta drogerie. Mystery
shopperovi byl nabidnut dopliikovy produkt z celkovych Sestnacti nav§tév pouze tiikrat.
Z toho vyplyva, Ze doplikovy prodej v drogistickych fetézcich neni zrovna automatickou
zalezitosti. Pokud je prodavacka erudovand a zna dobfe sortiment zbozi na svém pracovisti,
muze spole¢nosti zvysit trzby. Ziskané finanéni prostiedky 1ze dale investovat do rozvoje
spolecnosti a zlepSit tim napf. prostiedi pro zaméstnance. Je nutné, aby prodavac/-ka
vybral/a vhodny doplitkovy produkt, ktery zakaznik oceni. V soucasné dobé se obchody
mohou zacastnit patého ro¢niku prestizni soutéZe, kde se hodnoti a nasledné ocefiuji
ptihlasené provozovny v oblasti poskytovanych sluzeb. Tato soutéz, kterou porada Svaz
obchodu a cestovniho ruchu CR a Ministerstvo priimyslu a obchodu, nese nazev Diamantova
liga. Tato soutéz byla roku 2015 zatazena do Programu Ceska kvalita a je soucasti Narodni
politiky kvality. Garantem je Ceska spole&nost pro jakost. Hodnoceni prodejny se sklada
z nékolika casti, ale zakladem je metoda Mystery shopping, kdy anonymni hodnotitelé
posuzuji téi zakladni kritéria, coz je interiér a exteriér prodejny, kvalita zbozi a uroven
poskytované sluzby zakaznikovi. Anonymni hodnotitelé v pozici skrytého zakaznika
posuzuji napt. zda je doplnéné zbozi v regélech, schopnost prodavacée/-ky obsluhovat
prodejnu a schopnost a ochotu prodavace/-ky poradit zakaznikovi. Prodejny dm v roce 2018
i 2019 ziskali zvlastni cenu prezidenta SOCR CR v segmentu NON-FOOD. Tyto prodejny
maji opravnéni dva roky uzivat ochrannou znamku Diamantové ligy kvality. Prodejny
Rossmann se ucastnily také této soutéze, ale v obou letech dopadly hlife nez prodejny dm
(socr.cz, © 2021).
Péce o zakazniky ze strany zaméstnancu v drogerii dm lze oznadit za adekvatni a
v jistych ohledech za lepsi, nez je péce o zakazniky, kterou poskytuji jiné drogistickée
retézce na ¢eském trhu a to, z nékolika duvodi:
Prvnim divodem je, Ze spolecnost dm poskytuje svym zékaznikiim tadu sluzeb
a vyhod ve svych prodejnach. Spole¢nost dm se aktivné zapojuje do nejriznéjSich aktivit,

které souviseji se spole¢enskou odpoveédnosti firem.
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Druhym divodem je, Ze jejich nova nakupni aplikace Moje dm je velmi inovativni
a poskytuje mnoho funkci a vyhod, které konkurencni fetézce nemaji. Funkce nové ndkupni
aplikace Moje dm mohou Vv nékterych piipadech nahradit osobni poradenstvi
s prodavac¢em/- kou dm. Tato diplomova prace se hlavn¢ zabyva funkci skenovani EAN
kodu a dmLIVE. Po naskenovani EAN kodu z obalu produktu ze sortimentu dm do aplikace
Moje dm se zakaznikovi zobrazi vice informaci o produktu. Za benefit této funkce lze
povazovat piedev§im to, ze po naskenovani EAN kddu do mobilni aplikace se zdkaznikovi
nejen zobrazi dodate¢né informace o produktu, ale také si uzivatel této aplikace miize
rozkliknout recenze na dany produkt od zakaznikl, ktery tento produkt jiz vyzkousSeli.
Aplikace Moje dm nabizi od zafi 2022 novou funkeci, a to konkrétné livestream shopping.
Drogerie dm tento koncept zivého vysilani zavadi jako jedna z prvnich spolecnosti
na ¢eském trhu. DmLIVE je interaktivni zptisob nakupovani. Zakaznik se do dmLIVE
pfipoji prostfednictvim ndkupni aplikace Moje dm. Na sledujici ¢ekd spousta rad, tipt
a podrobné informace o danych produktech. Jedna se o sérii zivého vysilani, takze pokazdé
se zakaznik mlZe t&Sit na jinou oblast produkti ze sortimentu dm nebo si naopak muze
vytipovat pouze to vysilani, které ho zajima. Zakaznik si mize béhem vysilani vybrany
produkt vloZit ptimo do kosiku. Jako bonus navic dostane za sledovani mimotadny eKupon.
Z vyzkumného Setieni vyplyva, ze o funkci skenovani EAN kodt a o dmLIVE respondenti
neprojevili velky zajem. Celkem 43 % z 201 respondentt, ktefi nepouzivaji aplikaci Moje
dm, ale v dm nakupuji, k pouzivani skenovani EAN kodu zaujalo negativni postoj. Zajem
0 funkci dmLIVE u respondentu, kteti nakupuji v dm, ale nepouzivaji aplikaci Moje dm,
projevilo jest¢ méné respondenti nez u skenovani EAN kodi. Celkem 68 % z 201
respondentt K tcasti v livestream shopping v aplikaci Moje dm zaujalo negativni postoj.
Celkem 53 % ze 107 respondenti, ktefi nakupuji v dm a pouzivaji aplikaci Moje dm, uvedlo,
ze o funkci skenovani EAN kodu nevédéli. Polovina ze 107 respondentd, ktefi nakupuji v dm
a pouzivaji aplikaci Moje dm se neztcastnila dmLIVE, pfestoZe o zivém vysilani védéla.
Déle 20 z 31 dotazovanych, kteti pouzivaji aplikaci Moje dm a zucastnili se dmLIVE, si
koupili ptfedstavovany produkt ¢i produkty. Z toho vyplyva, ze ptestoze aplikace od dm je
propracovan¢jsi a nabizi mnohem vice funkci nez aplikace od konkuren¢nich drogistickych
fetézcl, zdkaznici o funkcich aplikace Moje dm ve Vvétsi mife nevédi.
Pii polostrukturovaném rozhovoru respondenti byli nejdiive sezndmeni s funkci skenovani
EAN koda a dmLIVE a byli jim vysvétleny jejich vyhody. Reakce a nazory respondentt

byly zcela jisté pozitivnéjsi nez nazory, které reflektovalo vyzkumné Setieni.
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Tretim divodem je, ze zakaznickd zkuSenost je v dm mnohem pfijemnéjSi nez
Vv pobockach drogerii Teta, kde probihal Mystery shopping. Prodavacky jsou ochotnéjsi
a dosazitelnéjsi. V drogerii dm se pouze jeden respondent (ze 122 dotazovanych)
z vyzkumného Setieni setkal s neochotnym/-ou prodavac¢em/-kou dm. Naopak Mystery
shopper v drogerii Teta, konkrétné v prodejné Atriu na Karlové namésti, se zde Casto setkal
s neochotnou a neprofesionalni prodavackou. Z provedenych navstév vyplyva, zZe
prodavacky na této prodejné na Karlové namésti ¢asto nebyly k dispozici a poradenska
¢innost zde spocivala pouze v tom, ze prodavacka zavedla Mystery shoppera k ptislusnému

regélu a poté odesla.
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6 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti

Na zékladé ziskanych informaci od respondentii a z poznatkh Mystery shoppingu

provedeného u konkurenta Teta drogerie 1ze spole¢nosti dm doporudit nasledujici:

o Rozsireni Skoleni zaméstnanci a zaméreni se na oblast dopliikového prodeje

Prodejci/-kyn¢ dm by mélily vice pokladat otazky zakaznikiim, aby Iépe
identifikovali/y jejich potieby. Z polostrukturovanych rozhovort vyplynulo, Ze respondenti
by si prali, aby se jich prodavac/-ka dm zeptal/a pfed nabizenim produkti na konkrétni
potieby napft. u pletového krému na typ pleti a dale také na cenovou hladinu nabizeného
produktu. Kladeni otdzek pii poskytovani poradenského servisu navic ukazuje, Ze ma
prodavac/-ka zajem zakaznikovi skutecné pomoci, coz mize u zakaznika vytvofit pocit
davéry. Je vSeobecné znamé, Zze kdyz zdkaznik citi, Ze mu je naslouchéno, je
pravdépodobnéjsi, ze se pii ndkupu bude citit pohodlné. Spravné identifikovani potieb
zakaznikd navic muze vést k nalezeni feSeni ptizptisobené konkrétni potiebé. Jedna se také
o zpusob zvyseni konkuren¢ni vyhody, jelikoz z Mystery shoppingti v Teta drogerii bylo
zjisténo, ze se prodavacky Teta drogerie skoro vibec nesnazily identifikovat potieby
Mystery shoppera. Zvys$ena spokojenost zakaznika je spojena i s jeho vérnosti.

Pti poradenské Cinnosti by prodavaci/-ky méli/y pouzivat smartphony jen, kdyZ je to
nezbytné¢ nutné. Dle vétSiny respondentl, se kterymi byly vedeny polostrukturované
rozhovory, vyhledavani informaci prodavacem/-kou dm jim vadi, protoze nechtéji ¢ekat nez
si prodavac/-ka potiebné informace dohleda. Nektetfi respondenti navic dodali, Ze to na né
pusobi neprofesionalné¢ a v takové situaci neciti divéru k doporucovanym produktim.
Komplexni znalost sortimentu je kli¢ova, jelikoz je pravdépodobn&jsi, ze zakaznici
uskute¢ni ndkup, budou-li jim poskytnuty dostate¢né a ptfesné informace o produktu.
Pii testovani zavislost mezi stanovenymi jevy doslo k ovéfeni, Ze schopnost prodavace/-ky
dm zodpovédét vSechny dotazy ohledné produktu ma vyznamny vliv na uskute¢nény nakup.
Nedostatecna znalost sortimentu by mohla vést k promarnéni prodejni ptilezitosti.

Dale by se spolecnost dm méla vice zam¢étit na oblast doplitkového prodeje. Je nutné,
aby doslo ke zlepSeni znalosti zamé&stnanci dm v oblasti dopliikového prodeje tak, aby
pro prodavace/-ky dm bylo nabizeni dopliikového zbozi automatické.

Pfi osobnim $koleni se vice zamé&fit na zvySovani znalosti $koleného 0 doplitkovych

produktech. Tak nového zaméstnance zaskolit na oblast dopliikového prodeje. Tento zptsob
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Skoleni pomiize prodavac¢iim/-kam rozvijet a ukotvit jejich dovednosti v ramci poradenského
servisu a pomize jim zautomatizovat nabizeni dopliikovych produktii.

Zaméteni Mystery shoppingu ¢ist€ na dopliikkovy prodej. Mystery shopper by
s neomezenym rozpoc¢tem na prodejné nakoupil podle toho, jak by byl/a prodavac/-ka dm
Sikovny/a a kolik dopliikovych produktd by dokéazal/a Mystery shopperovi s dobrym
odtivodnénim nabidnout. Dana prodejna by byla na zakladé navstévy Mystery shoppera
zhodnocena a porovnana s ostatnimi prodejnami po Ceské republice. Spoleénost Market
Vision s.r.0. nabizi svym klientim Mystery shopping zaméfeny pouze na dopliikovy prodej,
ktery nese nazev ,,Mystery Milionai“. Cena tohoto typu Mystery shoppingu od spole¢nosti
Market Vision s.r.o. je zavisla na nékolika faktorech. Z tohoto diivodu zde neni mozné uvést
konkrétni ¢astku (marketvision.cz, © 2023).

e Zpresnéni informaci na jmenovkach zaméstnancu dm

Je-li na jmenovce pod jménem zaméstnance napsano ,,zaucuji se* nebo ,,8kolim se*
miiZe to byt piinosné hned v n¢kolika ohledech.

Spole¢nost tim dava najevo, Ze dba na spravné zaskoleni zamé&stnanci a ze investuje
do rozvoje zameéstnancu. Jelikoz spole¢nost dm ve svych prodejnach nabizi Sirokou Skalu
drogistického zbozi, je dulezité, aby novi zaméstnanci byli fadné zaskoleni, aby mohli
zakazniktim poskytovat spravny poradensky servis.

Zakaznikiim napis ,,zaucuji se“ nebo ,,skolim se“ dava jasny signal, Ze zaméstnanec
do préace nedavno nastoupil a Ze se teprve se v§im seznamuje. Zakaznik v takovéto situaci
muze byt o néco trpéliveéjsi v pripade, ze zaméstnanec udéla chybu ¢i mu bude néco trvat
déle. Piipadné zakaznik mlize zamé&stnance poprosit, zda by mu nebyl zavolan néjaky jiny
prodavac/-ka, ktery/a je zkuSené&jsi.

Lze ptedpokladat, ze toto opatieni nebude moc nakladné, jelikoZz se jedna pouze
0 ptidani vice textu na jmenovku nového zaméstnance, kterému je jmenovka Stejné pred

nastupem na pracovisté vyrobena na miru.

e VEtsi propagace nové nakupni aplikace Moje dm (jejich funkci a vyhod) a zlep$eni

pristupnosti funkci v aplikaci Moje dm pro uzivatele viech vékovych kategorii

Propagace vyhod a funkci aplikace Moje dm je nedostacujici. Zakaznici, ptestoze
jsou uzivatelé aplikace, neznaji vSechny funkce aplikace Moje dm. Navic

Z polostrukturovaného rozhovoru vyplynulo, ze nékteii respondenti nechtéji pouzivat funkce
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skenovani EAN kédu v aplikace Moje dm, protoze povazuji pouzivani aplikace za prili$
komplikované.

Pro nové uzivatele aplikace Moje dm by mohl byt ptipraven interaktivni ndvod, jak
aplikaci Moje dm pouzivat a jaké funkce aplikace Moje dm obsahuje.

Propagace aplikace Moje dm a jejich funkci pfimo na prodejnach dm. Na prodejnéach
dm by mohly byt nainstalované zobrazovace, kde by byla propagovana nova aplikace Moje
dm a funkce, které aplikace nabizi. Na zobrazovacich by mohlo byt mimo jiné uvedeno
i nejblizsi chystané téma dmLIVE. V nékterych regalech s produkty by mohlo byt umisténo
poutavé znaceni, které by zékaznika vyzivalo k vyzkouseni skenovani EAN kodu v aplikaci
Moje dm. Témito zplisoby by zakaznici ziskali lepsi povédomi o funkcich aplikace Moje
dm.

Zptehlednéni a lepsi usporadani funkci v aplikaci Moje dm. Vytvofeni samostatné
sekce pro jednotlivé funkce, jeZ nabizi ndkupni aplikace Moje dm. Tim by se mohla zlepSit
pfistupnost této aplikace pro uzivatele vSech vékovych kategorii. Pii ovéfovani zavislosti
mezi stanovenymi jevy totiz doslo ke zjisténi, ze v€k ma vyznamny vliv na pouzivani
aplikace Moje dm.

Tato doporuceni pro aplikaci Moje dm mohou zlepsit piistup k funkci skenovani
EAN kodu a funkci dmLIVE, a tim zvysit pouzivani téchto funkci zakazniky. Celkové

mohou zlepsit uzivatelsky zazitek z aplikace Moje dm.

e Zavedeni samoobsluznych pokladen na prodejnach

Samoobsluzné pokladny by mohly zkréatit ¢ekaci dobu u pokladny a zrychlit tak
proces odbaveni zakaznika pti placeni. Samoobsluzné poklady urychli proces odbaveni t¢ém
zakazniktim, kteti spéchaji nebo maji k nakupu jen par polozek. V piipadé nakupu osobnich
¢i citlivych produktd jako jsou napi. produkty pro osobni damskou hygienu ¢i produktt
ze sekce erotika a ochrana, mohou néktefi zakaznici preferovat vice soukromi, coz umoznuji
pravé samoobsluzné pokladny. Zaroven se tim snizi potfeba pocétu prodavacu/-ek
u pokladen. Tito zaméstnanci mohou vykondvat na pracovisti jiné ukoly.

Zavedenim samoobsluznych pokladen na prodejnach dm by mohlo dojit ke zlepSeni
zakaznické zkuSenosti tim, Ze samoobsluzné pokladny poskytuji vétsi pohodli, soukromi
zakazniklim a v nékterych ptipadech jsou rychlejsi nez klasické pokladny s prodavackou.
Zéaroven by samoobsluzné prodejny umoznily ¢ast zaméstnanciim dm soustiedit se i na jiné

oblasti v provozu prodejny.
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Modelovy priklad — samoobsluzna pokladna vs klasické pokladna

V modelovém piikladu jsou komparovany celkové ndklady na odbaveni nékupu
jednoho zékaznika u samoobsluzné pokladny a klasické pokladny.

Primérna hruba mzda prodavace/-ky u zaméstnavatele dm drogerie markt je
19 295 K¢ (indeed.com, © 2023).

Pro vypocet celkovych nakladii na pokladni je nutné vypocitat socialni pojisténi,
které plati zaméstnavatel, coz je 24,8 % z hrubé mzdy. Déle je také nutné vypocitat zdravotni
pojisténi placené zaméstnavatelem, které je 9 % z hrubé mzdy. Po secteni primérné hrubé
mzdy prodavace/-ky dm, socialniho a zdravotniho pojisténi, jez plati zaméstnavatel, lze
zjistit celkové primérné mzdové naklady zaméstnavatele v korundch. Predpoklada se, ze
prodejna ma otevieno od 9:00 do 21:00. Pocet zakaznikd za hodinu vychazi z odhadu, ze
jeden zakaznik je v priméru na pokladné odbaven za 4 minuty. Ro¢ni naklady na udrzbu
pokladen jsou odhadované a zahrnuji vydaje na provoz, pravidelny zakladni servis
a spotiebni material. V ro¢nich nakladech na udrzbu nejsou zahrnuty mimotadné naklady.

Cas, ktery pokladni stravi u klasické pokladny a asistovanim u samoobsluzné
pokladny, vychazi z pfedpokladu, ze samoobsluzna pokladna by se v prodejné nachazela
v blizkosti klasické pokladny. Pokladni by ptevaznou dobu odbavovala zdkazniky u klasické
pokladny, v pfipadné potieby by se piesunula k samoobsluzné pokladné, aby vyfesila

vznikly problém.

Tabulka 13: Zadani modelového ptikladu

Primérna hruba mzda prodavace/-ky u zaméstnavatele dm drogerie markt (K¢) 19 295 K¢
Socialni pojisténi placené zaméstnavatelem (K¢) 4785 K¢
Zdravotni pojisténi placené zaméstnavatelem (K¢) 1737 K¢
Celkové prumérné mzdové naklady zaméstnavatele (K¢) 25817 K¢
Naklady na pokladni (K¢&/h) 161 K¢/h
Pocet zakaznikid za hodinu 15
Denné¢ otevieno (h) 12h
Rocni naklady na udrzbu samoobsluzné pokladny (K<) 25000 K¢
Roc¢ni naklady na udrzbu klasické poklady (K¢) 8 000 K¢
Cas pokladni straveny asistenci u samoobsluzné pokladny za hodinu (%) 10 %
Cas pokladni straveny u klasické pokladny za hodinu (%) 90 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zaklad¢é vypoctu modelové piikladu lze vidét, ze celkové naklady na odbaveni
nakupu jednoho zakaznika jsou nizsi u samoobsluzné pokladny. Spole¢nost dm by méla
zvazit zafazeni samoobsluznych pokladen do svych prodejen.

Jelikoz naroky zakazniki na rychlou a pohodlnou obsluhu u pokladny rostou,
samoobsluzné pokladny se staly velmi uzitenym, G¢innym a oblibenym feSenim.
To potvrzuje 1 drogisticky fetézec Rossmann, ktery do svych prodejen uspésné zavedl

samoobsluzné poklady.

Tabulka 14: Vypocet modelového piikladu

Samoobsluzna Klasicka
Pocet hodin stravenych u pokladny za rok (h) 432h 3888h
Ro¢ni néklady na pokladni u pokladny (K¢) 69 706 K¢ 627 353 K&
Roéni ndklady na udrzbu pokladny (K&) 25000 K¢ 8 000 K¢
Celkové ro¢ni néklady vynalozené na odbaveni zdkaznikti (K¢) 94 706 K¢ 635353 K¢
Pocet zdkazniki za rok 64 800 64 800
Celkové néklady na odbaveni nakupu jednoho zékaznika (K&) 146 K& 9.80 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poznatek pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti na prodejné dm

Snazit se co nejvice omezit jakykoliv akusticky rusivy element, pfipadné ho odstranit.
To se projevilo pti realizovani Mystery shoppingu v prodejné Teta drogerie v obchodnim
centru Atrium na Karlové namésti. Pfi kazdé navstéveé, bylo do zaznamového archu
poznamenano, ze zde hrala velmi hlasité upoutavka ze serialu Zoo, coz bylo rusivé. Jako
ptiklad prodejny spole¢nosti dm, kde také dochazi k vyrusovani zakaznika pii nakupovani,
je dm prodejna v OC Novy Smichov. Vedle prodejny dm se nachazi prodejna spole¢nosti
Datart, kde je moznost osobniho odbéru zbozi. Jelikoz obé prodejny jsou vedle sebe, je na
prodejné dm kazdou chvili velmi hlasité slySet vyvolavajici zvuk vyzyvajici zakaznika

prodejny Datart k odbéru zbozi. Zde ziejmée selhalo pocatecni koncipovani prodejny.
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[ Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni trovné poskytované péée o zakazniky
ze strany zaméstnancii spole¢nosti dm.

V teoretické Casti prace byly nejdiive vymezeny pojmy souvisejici s marketingem,
se sluzbami a péCi o zakazniky. Pozornost byla vénovana ptedev§im charakteristice
a vyznamu sluzeb. Dale se teoreticka ¢ast zaméfovala na zplisoby hodnoceni kvality sluZeb.
V neposledni fadé byly v této praci vymezeny pojmy souvisejici s pé¢i o zakazniky.
Na zakladé zmapovani zdkaznickych zkusenosti v prodejnach dm i u konkuren¢niho fetézce,
vymezeni nabizenych sluzeb a vyhod, jez poskytuje spoleénost dm ve svych prodejnéch,
a prozkoumani aktivit souvisejicich se spolec¢enskou odpovédnosti firem byla zhodnocena
uroven poskytované péce o zdkazniky ze strany zaméstnancti spolec¢nosti dm.

Péce o zakazniky je jeden z hlavnich divodu pro¢ se lidé radi vraceji do prodejny.
Drogerie dm je silny hra¢ na ¢eském trhu s drogistickym zbozim, ktery obstojné¢ odolava
¢eskému konkurenénimu trhu. Nicméné, zakaznici jsou stale ndro¢néjsi, a proto je dilezité
stale zlepSovat poskytovanou péci o zdkazniky.

Na zakladé zhodnoceni poradenstvi a komunikace se zakaznikem ze strany zamé&stnanct
dm Ize konstatovat, ze prodejci dm jsou obecné znali a vstficni pti poskytovani
poradenského servisu. Prodejci dm jsou pratelsti, dostupni, ¢imz vytvareji pro zakazniky
pfijemné prostiedi.

Existuji v8ak oblasti, v nichz by se spole¢nost dm mohla zlepsit. Pro oblast poradenstvi
a komunikace byla navrzena tato doporuceni. Prvnim doporucenim v oblasti zlepSeni
poradenského servisu spole¢nosti dm je zdtraziovat pfi Skoleni zaméstnanci, Ze je dulezité
klast takové otazky, aby byly dobie identifikovany potfeby zakaznika. Druhy doporuc¢enim
je upozornit prodavace/-ky, ze smartphone by méli/ly pouzivat pouze v nezbytné nutnych
situacich v ramci poradenského servisu. Duvodem je predevSsim to, Zze z rozhovorl
vyplynulo, ze zakazniktim vadi, ze vyhledavani informaci prodavac¢em/-kou mize zpusobit
Casovou prodlevu pii poradenském servisu a také to pisobi neprofesionalné. Tretim
doporucenim je, se pii Skoleni zaméstnancti dm zaméfit vice na dopliikovy prodej, tak aby
se stal doplitkovy prodej automatickou zaleZitosti. Ctvrté doporueni pro zlepseni
poradenské ¢innosti a komunikace je zpfesnéni jmenovek u novych zaméstnancu dm.
Konkrétné pod jménem prodavacée/-ky dm by se nachazel text ,,zaucuji se*“. Zakaznikovi to

signalizuje, Ze zaméstnanec mozna nema tolik zkuSenosti jako ostatni zaméstnanci. To mize
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u zakaznika vyvolat pocit empatie, a proto mize byt trpélivéjsi. Paté doporuceni souvisi
s nakupni aplikaci Moje dm. Propagace vyhod a funkci aplikace Moje dm je nedostacujici.
Zakaznici, prestoze jsou uzivatelé aplikace, neznaji vSechny funkce aplikace Moje dm.
Navic z polostrukturovaného rozhovoru vyplynulo, ze n€ktefi respondenti nechtéji pouzivat
funkce skenovani EAN kddu v aplikace Moje dm, protoZze jim to piijde moc komplikované.
Aplikace Moje dm a jeji funkce by mély byt snadno pouzitelné pro uzivatele v§ech vékovych
kategorii.

Pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti na prodejnach dm bylo dale doporuceno zavedeni
samoobsluznych prodejen, které pomohou zkratit dobu ¢ekani a zvysit tak zakaznickou
spokojenost, jez je spojovana s pohodInéj$im nakupovanim.

S pokracujicimi investicemi do rozvoje zaméstnancu a technologii muze spole¢nost dm
dale zlepSovat své sluzby zakaznikiim, coz vede k optimalizaci vzajemné interakce mezi
prodavajicim a zadkaznikem, optimalizaci mobilni aplikace a flexibilngjsich moznosti

placeni.
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Piilohy
Priloha 1: Zpracované grafy z vyzkumného Seti‘eni

Graf 1: dtivod pro¢ respondenti nekupuji drogistické zbozi jinde nez v drogerii dm
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2: kde respondenti, ktefi nenakupuji v dm, nakupuji drogistické zbozi
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Graf 3: Zajem o funkci skenovani EAN kodu — respondenti, kteti nenakupuji v dm
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17%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 4: Zajem o funkci dmLIVE — respondenti, ktefi nenakupuji v dm

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Ptiblizna cena produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6: Preferovana znacka produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 7: Orientace prodavact/-ek na prodejné dm

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8: Nakup doplitkového produktu na zakladé doporuceni prodavace/-ky dm

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9: Jak vypada ikonka aplikace, kterou ma respondent ve svém mobilnim telefonu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 10: Respondenty vnimany piinos skenovani EAN kodi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 11: Pouzivani funkce skenovani EAN kodu respondenty, ktefi nevédéli o této funkci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12: Duvod pro¢ by respondenti nevyuzivaji nebo by nevyuzili skenovani EAN kodu
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Graf 13: Nakup piedstavovaného produktu na dmLIVE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1: Tabulka o¢ekavanych Cetnosti pied slou¢enim pro HO;

Vék
Ménénez | 20 let-30 | 31let- | 41 let- Vice nez
Aplikace 20 let let 40let | 501let [51let64let| 64let | Celkem
aplikaci dm active beauty
(PAYBACK) 2,273 8,909 9,273 3,545 2,364 1,636 28,000
nékupm’ ap||kac| Moje dm 4,870 19,091 19,870 7,597 5,065 3,506 60,000
nakupni aplikaci Moje dm a aplikaci
dm active beauty (PAYBACK) 2,516 9,864 10,266 | 3,925 2,617 1,812 31,000
nepouivim Fadnou aplikaci 13,799 | 54,091 | 56,299 | 21526 | 14,351 | 9,935 | 170,000
pouzivim aplikaci od dm, alenevim |y 545 | 045 | 6202 | 2406 | 1604 | 1,110 | 19,000
presné kterou
Celkem 25000 | 98,000 | 102,000 | 39,000 | 26,000 | 18,000 | 308,000
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 2: Slou¢ena tabulka o¢ekavanych ¢etnosti pro HO;
Vék
Aplikace Meéné nez 31 let 31-50 let Vice nez 50 let | Celkem
aplikaci dm active beauty (PAYBACK) 11,182 12,818 4,000 28,000
nékupni aplikaci Moje dm 23,961 27,468 8,571 60,000
nakupni aplikaci Moje dm a aplikaci dm
active beauty (PAYBACK) 12,380 14,192 4,429 31,000
nepouzivam zadnou aplikaci 67,890 77,825 24,286 170,000
pouzivam apllkacvl od dm, ale nevim 7,588 8,698 2714 19,000
ptesné kterou
Celkem 123,000 141,000 44,000 308,000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Tabulka o¢ekavanych Cetnosti pied slou¢enim pro H02

Schopnost Uskutecnény nakup
zodpovédét Ne, protoze zadny produkt mi nebyl piimo
dotazy Ano Ne doporuéen od prodavace/-ky Celkem
52,78689 | 14,91803 2,295082 70,0000
Ano
Ne 9,04918 2,55738 0,393443 12,0000
Zadné dotazy | 3016393 | 852459 1,311475 40,0000
jsem nemél/a
92,00000 | 26,00000 4,000000 122,0000
Celkem
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 4: Sloucena tabulka o¢ekavanych Cetnosti pro H02
Uskute¢nény nakup
Schopnost zodpovédét dotazy
Ano Ne Celkem
ANo 52,78689 17,21311 70,0000
Ne 9,04918 2,95082 12,0000
Z4dné dotazy jsem nemél/a 30,16393 9,83607 40,0000
Celkem 92,00000 30,00000 122,0000
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5: Tabulka o¢ekavanych Cetnosti pied slou¢enim pro HO3
Vék
Ménénez20 | 20let-30 | 31let-40 | 41let-50 | 51let64 | Vice nez 64
Postoj let let let let let let Celkem
Ano 8,63682 2,78607 8,77612 3,20398 2,08955 2,50746 28,0000
. 12,64677 4,07960 12,85075 | 4,69154 3,05970 3,67164 41,0000
SpiSe ano
Neutralni
postoj 14,18905 457711 14,41791 5,26368 3,43284 4,11940 46,0000
o 10,17910 3,28358 10,34328 3,77612 2,46269 2,95522 33,0000
Spise ne
Ne 16,34826 5,27363 16,61194 | 6,06468 3,95522 4,74627 53,0000
Celkem 62,00000 20,00000 | 63,00000 | 23,00000 | 15,00000 18,00000 201,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Sloucené tabulka ocekavanych cetnosti pro HO3

Vék
Postoj Méné nez 31 let 31-50 let Vice nez 50 let Celkem
Ano 11,42289 11,98010 4,59701 28,0000
Spise ano 16,72637 17,54229 6,73134 41,0000
Neutralni postoj 18,76617 19,68159 7,55224 46,0000
Spise ne 13,46269 14,11940 5,41791 33,0000
Ne 21,62189 22,67662 8,70149 53,0000
Celkem 82,00000 86,00000 33,00000 201,0000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 2: Poznatky z Mystery shoppingu

Jednotlivé navstévy v Teta drogerii jsou v archivu autorky prace. Veskeré podklady jsou

k dispozici na vyzadani. Emailova adresa autorky prace je Xxrysv0O5@studenti.czu.cz.

Podklady nemohou byt soucasti této diplomové prace, jelikoZ zahrnuji citlivé interni udaje

spolecnosti.
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Priloha 3: Okruhy otazek pro polostrukturovany rozhovor

1.

10.

Jak chodite ¢asto nakupovat do drogerie dm? Co piesné vétSinou chodite nakoupit
do drogerie dm? (jdu se podivat co maji nového, koupit béznou drogerii, produkty
pro déti, produkty pro doméci mazlicky atd.)

Pfijde Vam, ze prodavacky v dm znaji dobie sortiment? Umél/a Vam nckdy
prodavac/-ka dm doporucit né&jaky produkt, piipadné nabidnout také néco navic
(napt. k poptdvanému Samponu kondicionér nebo masku, k dennimu pletovému
krému no¢ni krém/sérum atd.?). Co to bylo za produkt a koupil/a jste si poté produkt?
Dokézete n&jak zdtivodnit pro¢ Vam prodavac/-ka nedokézal/a zodpovédét vSechny
Vase dotazy ohledné¢ produktu? Byla ochotna dohledat napi. pomoci
Smartphonu/ptivolanim kolegyné odpovédi, které nedokdzala sama zodpovédét?
Piipadn¢ pro¢ jste si produkt doporuceny prodavacem/-kou nekoupil/a? Jaky jste
Z toho méla celkovy dojem? Byl rozhovor s prodava¢em/-kou piijemny? Byl/a jste
potom spokojena s nakupem produktu?

Jak vnimate situace, pokud prodava¢/-ka vyhledava informace k produktu pomoci
Smartphonu/Cteni etiket na vyrobku?

Jak si pfestavujete, ze by mél vypadat kvalitni poradensky servis v drogerii?
Co ocekavate od zaméstnanct drogistického fetézce?

Jaké rozdily vnimate mezi prodavaci/-kami dm a ostatnich drogistickych fetézcti
vramci poradenstvi? Dokazete svoje hodnoceni pfistupu prodavace/-ky dm
vzhledem ke konkurentim dm (Teta drogerie, Rossmann) zdivodnit?

Mate aplikaci od dm, ptipadné jakou?

Co si myslite o skenovani EAN kodu? Vyuzivéte tuto moZnost? Pfipadné proc byste
danou funkci nevyuzival/a, ptestoze o ni jiz vite?

Co si myslite o funkci dmLIVE? Jaky je V&S postoj ke livestream shoppingu?

Ve smyslu poradenské Cinnosti, jaky zpusob ziskavani informaci o produktech
preferujete? Na zaklad¢ ¢eho se rozhodujete, zda dany produkt koupit?

Je néco, co Vas prekvapilo nebo co byste chtél/a zminit, kdyZz se bavime o poradenské

¢innosti a komunikaci v drogeriich?
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Priloha 4: Otazka ¢. 1 - Frekvence niakupii v drogerii dm a nejcastéji respondenty

nakupované zbozi v drogerii dm

Respondent ¢. 1 (Zena, matetska/rodi¢ovska dovolena, 20-30 let): ,,Do dm drogerie chodim
tak jednou za tri tydny. Vetsinou jdu nakoupit béznou drogerii jako je Sampon, kondicionér,
zubni pasta, ustni voda a dalsi hygienické potieby. Mam velmi rada produkty od znacky
alverde. Dale zde nakupuji pleny a détske vihcené ubrousky. Rada zavitam i mezi regaly, kde
Jjsou svacinky pro deti.

Respondent ¢. 2 (Zena, student, 20-30 let): ,,Do dm drogerie chodim nakupovat alespoi
Jjednou tydné. Casto si v drogerii zkracuji ¢as pii cekani na viak, kdyz se vracim ze skoly
nebo z brigddy domu. Drogerie dm je naproti vlakovému nddrazi. Rada si delam drobné
radosti dekorativni kosmetikou. Dale si rada kupuji v dm skincare, viasové produkty a dalsi
kosmetické vyrobky. Hledam produkty, které jsou netestované na zviratech. Nejcastéji beru
produkty od znacky Alverde, Balea, s-he, Dermacol a obcas produkty od znacky Weleda,
Bourjois, ale ty jsou uz drazsi. Jsem rdda, Ze v drogerii dm je z ceho vybirat. Do dm chodim
opravdu rada kviili jejich produktum, které jsou cenove dostupné. “

Respondent €. 3 (Zena, zaméstnana na plny tvazek, 20-30 let): ,,Do dm chodim obvykle
jednou az dvakrat za mésic. Nejcastéji zde nakupuji kapsicky pro moji kocku. Pri té
prilezitosti obvykle dokoupim i to, co mi zrovna chybi z moji bézné kosmetiky, pripadné
kouknu na dekorativni kosmetiku.

Respondent ¢. 4 (zena, zaméstnana na plny Uvazek, 40-49 let): , Dm drogerii navstivim
priblizné jednou do mésice. Nakupuji predevsim produkty do domacnosti, jako jsou Cistici
prostiredky a praci prasky. Mam rada znacku denkmit. Obvykle od této znacky kupuji tablety
do mycky, dezinfekcni ubrousky, ubrousky proti zabarveni pradla a wc cistice. Dale zde také
nakupuji véci pro osobni hygienu jako je télové mydlo, télové mléko a deodorant. ,,

Respondent ¢. 5 (muz, zaméstnany na plny uvazek, 20-30 let): ,,Nevim, jak casto se vyskytuji
vdrogerie dm, ale asi jednou do mésice do prodejny zavitam. Vétsinou doprovazim
pritelkyni nebo jdu vyzvednou produkty na prodejnu, které objednala (tim respondent mysli
expresni vyzvednuti). Pri té prileZitosti si zde koupim béznou kosmetiku a bézné véci
na osobni hygienu, které mi chybi v tu chvili jako napr. Sampon, télové mydlo, deodorant,
Ziletky, gel na holeni atd.

Respondent ¢. 6 (zena, zaméstnana na plny Uvazek, 40-49 let): ,,Do dm drogerie zajdu
zhruba tak jednou az dvakrdt za ctvrt roku. V posledni dobé si casto drogerii od dm
objednavam domui. S dcerou vétsinou udélame vetsi nakup. Zacala jsem si objednadvat zbozi
domit v dobé covidu a vyhovuje mi to, a proto v tom pokracuji. V dm Kupuji nejriznéejsi zbozi,
od kosmetickych pripravkii az po Ccistici prostredky do domdcnosti. Mam rada znacku
Alverde, predevsim jejich levandulové mydlo. Dale mam rada znacku Weleda a nékteré
produkty od znacky Purity Vision. \V dm vétsinou deélam vetsinou vétsi nakupy a pokud mi
néco shazi, tak vétsinou sko¢im do Rossmanna, protoze ho mam pies ulici u své prace.
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Respondent €. 7 (zena, zamé&stnana na plny uvazek, 40-49 let): ,, Do dm chodim nakupovat
Jjednou za dva az tii mésice. V drogerii dm nakupuji rdda. Chodim do drogerie dm mnohem
radéji nez do drogerie Teta, kterou mam bliz. Veétsinou ale véci na osobni hygienu a na uklid
domacnosti nakupuji v maloobchodé. Chodim se spis kouknout do dm, co tam maiji.
Do kosiku samozrejmé prihodim i produkty, které mi zrovna schazi jako Sampon, mydio,
odlicovac, pletovy krém ¢i make-up. Veétsinou saham po osvédcenych produktech.
Mnohokrét jsem v drogerii dm vyresila i darek pro svoje blizké okoli. **

Respondent ¢. 8 (muz, zaméstnany na plny uvazek, 40-49 let): ,,Do prodejny dm zajdu, kdyz
mi dojde néjaka kosmetika. Prodejnu mam pobliz prace, takze neni problém tam po praci
skocit. Vetsinou do dm chodim tak jednou az dvakrat do mésice. Nekdy je to samoziejmé
casteji, kdyz clovek na néco zapomene a musi tam skocit pro jednu véc. V prodejné vétsinou
kupuji Sampon, gel na holeni nebo néjaké produkty, o které mé pozada zena. *

Respondent €. 9 (Zena, studentka, 20- 30let): ,,Do prodejny chodim zhruba tak jednou
za 14 dni. Vetsinou zde kupuji néjaké zdravé tycinky, rostlinné mléko a spaldové viocky.
Samoziejmé kouknu obcas i po néjakych jinych potravinach, které potiebuji nebo mé néjak
zaujali. Nakupuji tady i make-up a ostatni véci na osobni hygienu. *

Respondent ¢. 10 (Zena, zamé&stnana na plny tvazek, 30-40 let): ,,Do prodejny chodim
nakupovat zhruba jednou za méesic. Obvykle zde kupuji béznou drogerii na osobni hygienu
napr. teélové mléko, sampon, viasovou masku, intimni hygienu, zubni pastu atd. Kupuji zde
| dekorativni kosmetiku a produkty pro péci o plet.

Respondent ¢. 11 (muz, zaméstnany na plny Gvazek — studuje dalkové, 30-40 let): ,,V dm
nakupuji asi jednou za mésic. Casto nakupuji online, ale obcas to stiidam s osobni
navstevou, kdyz jsem pobliz prodejny a je potieba néco koupit. Oblibil jsem si zde znacku
SEINZ. Obvykle délame vetsi objednavku s pritelkyni. Ta si do kosiku prida néjaké svoje véci
na osobni hygienu. V posiledni dobé jsem zacal vyuZivat i moznost expresniho vyzvednuti
na prodejné. “

Respondent ¢. 12 (Zena, zaméstnanad na polovi¢ni uvazek, 30-40 let): ,,Do drogerii dm
chodim jednou az dvakrat do mésice. Mam rada znacku Balea a Alverde. Rada zde kupuji
| detskou kosmetiku a ovocné kapsicky pro deéti. Mam doma ctyrletou dceru. ,,

Respondent ¢&. 13 (Zena, zaméstnana na plny uvazek, 30-40 let): ,,Do drogerie dm chodim
tak jednou za mésic. Casto to stiidam s ndkupem v Rossmannu. Mdam obé tyto drogerie
pobliz svého bydliste. V drogerii vétsinou nakupuji béznou drogerii, Cistici prostredky
do domdcnosti a kouknu po néjakych novinkach u licidel.

Respondent ¢. 14 (Zena, studentka, 20-30 let): ,,V dm nakupuji tak jednou za i az ctyri
tydny. Asi nejvic tam nakupuji véci na osobni hygienu. Mam bezlepkovou dietu. Casto v dm
saham po bezlepkovych téstovindch, které mi chutnaji. Dale tam nakupuji Cistici prostredky
a veci do domdcnosti jako kapesniky, toaletni papiry, kuchynské uterky, svicky. Velmi jsem
si oblibila znacky dm. *
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Priloha 5: Dotaznik

Vyzkumné Setieni bylo realizované formou kvantitativniho Setfeni (dotazniku), ktery

byl vytvofena na webové strance vyplnto.cz.

Uvodni informace

Dobry den, Vazeni respondenti,

jmenuji se Vendula Rysava a jsem studentka Provozn& ekonomické fakulty na Ceské
zemédé€lske univerzité v Praze. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery
je zcela anonymni aslouzi ke sbéru dat k mé diplomové praci na téma "Zhodnoceni
spole¢nosti dm z hlediska poradenstvi a komunikace se zakaznikem". Cilem tohoto
vyzkumného Setieni je zmapovani ndzorli respondentl v oblasti poradenstvi a komunikaci
se zakaznikem. Vypliiovani dotazniku by Vam mélo zabrat maximalné
10 minut. Dotaznik se uzavira 11.11.2022. Dotaznik se zamé&fuje na dvé hlavni oblasti.
Prvni oblast se zaméfuje na zakaznickou spokojenost a zkuSenostS poradenstvim
a komunikaci v prodejné dm. Druha oblast se zam¢tuje na novou nakupni aplikaci Moje dm.
Ta nabizi funkce, které v né¢kterych piipadech mohou nahradit osobni poradenstvi

s prodavacem/prodavackou dm.

Pokud by Vam bylo ohledn¢ dotazniku cokoliv nejasné ¢i byste se potifeboval/a na néco

doptat, nevahejte me¢ kontaktovat na e-mailovou adresu: vendularysava@outlook.cz.
Pfedem Vam dékuji za zdjem podilet se na tomto vyzkumném Setfeni a za Vas Cas!

Vendula Rysava
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1) Jakého jste pohlavi?
a) Muz
b) Zena
2) Do jaké vékové kategorie spadate?

a) Méneé nez 20 let

b) 20 let - 30 let

c) 31 let- 40 let

d) 41 let - 50 let

e) 51 let- 64 let
f) Vice nez 64 let
3) Jaky je Va§ soucasny status?
a) Zaméstnany/a na plny Gvazek
b) Zaméstnany/a na pul uvazku
¢) Nezaméstnany
d) 0SvVC
e) Student — nepracujici
0 Student — pracujici
g) V dichodu
h) Na materské/rodicovské dovolené
4) V jakém kraji bydlite?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky
¢) Karlovarsky
d) Plzensky
¢) Ustecky
f) Jihocesky
g) Liberecky
h) Kralovéhradecky
i) Pardubicky
j) Kraj Vysocina
k) Jihomoravsky
1) Olomoucky
m) Moravskoslezsky
n) Zlinsky
5) Kolik obyvatel ma obec/mésto VaSeho bydlisté?
a) Méné nez 1 000 obyvatel
b) 1 000 - 5000 obyvatel
¢) 5001 - 20 000 obyvatel
d) 20 001 - 50 000 obyvatel
€) 50 001 - 100 000 obyvatel
f) Vice nez 100 000 obyvatel

6) Jak casto chodite nakupovat do drogerie dm?
a) Nékolikrat do tydne
b) Jednou za tyden
¢) Jednou za 14 dni
d) Jednou za mésic
e) Méné castéji nez jednou za mésic, ale alespon
1x do roka
f) Méné ¢astéji nez 1x do roka
g) V prodejné dm jsem nikdy nebyl/a
h) Nakupuji pouze on-line
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7) Divod, pro¢ nakupujete drogistické zbozi v jiné
drogerii?

a) Kvili lepsi dostupnosti

b) Kviili nabizenému sortimentu

¢) Kvili pfistupu zaméstnanc

d)Nenakupuji v drogerii, ve sezenu v maloobchodé pii
nakupu potravin

e) Vlastni odpoveéd:

8) Kde nakupujete drogistické zboZi?

a) V drogerii Teta

b) V drogerii Rossmann

¢) V lokalni drogerii

d) V maloobchodnim fetézci (Albert, Lidl, Globus,
Tesco, Billa, Penny, Koufland, Coop)

e) Vlastni odpoved:

9) Novia nikupni aplikace Moje dm umoZiiuje svym

uzivatelim skenovat EAN kody z obali produkti

pro zobrazeni dalSich informaci o

produktech. Zaujala Vis tato funkce?

a) Ano

b) Spise ano

¢) Neutralni postoj

d) Spise ne

e) Ne

10) Nakupni aplikace Moje dm poskytuje Zivé
vysilani dmLIVE, kde na divaky ¢ekaji uZiteéné rady
a tipy na vybrané produkty i odborné poradenstvi.
Divaci se mohou do Zivého vysilani zapojit
prostiednictvim otizek a komentaii. Zaujala Vis
tato funkce?

a) Ano

b) Spise ano

¢) Neutralni postoj

d Spise ne

e) Ne

11) Mohla by byt nakupni aplikace Moje dm a jeji
vvhody a funkce (skenovani EAN kodiu, dmLIVE,
kontrola dostupnosti drogistického zboZi na prodejné,
nakupovani v e-shopu, prohliZzeni historie nakupia,
sdileni nakupniho sezmamu s rodinou, moZnost
propojeni aplikace Moje dm s vérnostni kartickou
active beauty) divodem, pro¢ byste uvaZovalla o
nakupovani v prodejné dm?

a) Ano

b) Spise ano

¢) Neutralni postoj

d Spise ne

e) Ne



12) Kviili kterym sluzbam se radi vracite do prodejny
dm?

a) Garance dlouhodobé ceny

b) Zaruka vraceni penéz

¢) Zaruka spravnosti (idajl na pokladni stvrzence

d) Wi-Fi zdarma v kazdé prodejné

e) Moznost vymény dm bavlnéné tasky

f) Bezhotovostni platby

g) Pfijimani poukazky spole¢nosti Edenred, Sodexo a UP
h) Zdarma baleni darkii zakoupenych v prodejné dm

i) Likvidace starého elektrozafizeni

j) Poradensky servis

k) dm darkova karta

1) dm znacky (napf. alverde, babylove, Balea, Denkmit,

dmBio, Dontodent, Jessa, Mivolis, s-he, SEINZ, sun dance,
@F =P8 =
oM@ /i @ - me
HE ik & 2 s = s %o

trend it up, ebelin)

13) Pomohl/a Vam nékdy prodavaé/-ka dm s
vybérem produktu?
a) Ano

b) Ne, nikdy jsem si pro radu nepfisel/a k prodavaéi/prodavacce
dm nebo jsem jeho/jeji pomoc odmitl/a

14) Byl/a prodavaé/-ka dm ochotna, kdyz jste
potieboval/a poradit s vybérem produktu?

a) Ano

b) Ne

15) Ptal/la se Vas prodava¢/-ka dm na nékteré z téchto
informaci, nez Vam produkt zac¢al/a nabizet?

preferovana znacka
produktu
a) Ano a) Ano
b) Ne b) Ne
¢) Nevim, neumim si vybavit  ¢) Nevim, neumim si vybavit

pfiblizna cena produktu

16) Dovedl/a Vas prodavad/-ka dm k pFisluSnému regalu?

a) Ano

b) Ne

17) Dokazal/a Vam prodava¢/-ka doporucit konkrétni
produkt odpovidajici Vasim pozadavkiam?

a) Ano

b) Ne

18) Dokazal/a prodava¢/-ka dm zodpovédét viechny VaSe
dotazy ohledné produktu?

a) Ano

b) Ne

¢) Zadné dotazy jsem nemél/a
19) Mél/a v sobé prodavac/-ka dm prodejni drive?

a) Ano
b) Ne
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20) Koupil/a jste si poté produkt, na zikladé
doporuceni prodavace/-ky dm?
a) Ano
b) Ne
¢) Ne, protoze zadny produkt mi nebyl pfimo
doporucen od prodavace/-ky
21) Doporucil/a Vam prodavac/-ka dm néjaky
vhodny dopliikovy produkt?
a) Ano
b) Ne
22) Koupil/a jste si pak doplikovy produkt na
zakladé doporuceni prodavace/-ky?
a) Ano
b) Ne
23) Ujistil/a se prodavad/-ka, zda mate vSe, co jste
potireboval/a, popfipadé nabidla Vam, jestli Vam
jesté s né¢im miiZe pomoci?
a) Ano
b) Ne
24) Ohodnofte profesionalitu vystupovani
prodavade/-ky dm? (1= prodejce piisobil
neprofesionilng; 5= prodejce piisobil
profesionalné)
123 45
25) Miuzete zhodnotit celkovy pristup (ochotu,
vzdélanost, privétivost, komunikaci) prodavace/-
ky, kdyZz Vam poskytoval/a poradenskou sluzbu?
a) Spokojen
b) Spise spokojen
¢) Neutralni postoj (ani spokojen, ani nespokojen)
d) Spis nespokojen
e) Nespokojen

26) Ohodnotte prosim to, jak vnimate pFistup
(ochotu, vzdélanost, pFivétivost, komunikaci)
prodavace/-ky dm, vzhledem k ostatnim
drogistickym fetézcim, které znate (Teta drogerie,
Rossmann)? (1= horsi; 5=lepsi)

12 3 45

27) Kterou mobilni aplikaci od spole¢nosti dm
pouZivite? S E
=

a) Nakupni aplikaci Moje dm
b) Nepouzivam Zzadnou aplikaci
¢) Aplikaci dm active beauty (PAYBACK)

d) Nakupni aplikaci Moje dm a aplikaci dm active

beauty (PAYBACK)
e) Pouzivam aplikaci od dm, ale nevim pfesn¢ kterou



28) Jakou ikonku ma aplikace ve Vasem mobilnim telefonu?

a) Moje dm 4
b) dm active beauty (PAYBACK)

29) Z jakého diivodu nepouzivate nakupni aplikaci Moje dm?
a) Nechci ji pouzivat, ale védél/a jsem, ze dm spustilo novou
aplikaci Moje dm
b) Nechei ji pouzivat ani jsem nezaznamenal/a, Ze dm spustilo
novou aplikaci
¢) Chtél/a bych ji pouzivat, ale o aplikaci Moje dm sly$im poprvé
d) Vlastni odpoveéd:
30) Nova nakupni aplikace Moje dm umoziiuje svym uZivatelim
skenovat EAN kody z obali produkti pro zobrazeni dalSich
informaci o produktech. Zaujala Vis tato funkce?
a) Ano
b) Spise ano
¢) Neutralni postoj
d) Spise ne
e) Ne

31) Nakupni aplikace Moje dm poskytuje Zivé vysilani
dmLIVE, kde na divaky cekaji uzitecné rady a tipy na
vybrané produkty i odborné poradenstvi. Divaci se mohou do
Zivého vysilani zapojit prostfednictvim otazek a komentafii.
Zaujala Vas tato funkce?

a) Ano

b) Spise ano

¢) Neutralni postoj

d) Spise ne

e) Ne
32) Zaujala Vas aplikace Moje dm a jeji vyhody a funkce
(skenovani EAN koda, dmLIVE, Kkontrola dostupnosti
drogistického zboZi na prodejné, nakupovani v e-shopu,
prohliZzeni historie nakupi, sdileni nakupniho seznamu s
rodinou, moznost propojeni aplikace Moje dm s vérnostni
karticku active beauty) natolik, Ze si ji stahnete do svého
mobilniho telefonu

a) Ano

b) Spise ano
¢) Nevim

d) Spise ne
e) Ne

33) Na co nakupni aplikaci Moje dm pouzivate?

a) Aktivuji si v nakupni aplikaci e-kupony (pouze po propojeni
s vérnostni kartickou active beauty)

b) Predkladam nakupni aplikaci Moje dm na pokladé pro
naskenovani QR kodu - sbirani bodi (pouze po propojeni s
vérnostni kartickou active beauty)

¢) Nakupuji pres nakupni aplikaci Moje dm online

d) Zjistuji dostupnost produkti na preferované prodejné

¢) Nakupni seznam sdilim s rodinou a prateli

f) Vyuzivam moznost expresniho vyzvednuti na prodejné dm
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34) Védél/a jste o tom, Ze po naskenovani EAN
kodu v nakupni aplikaci Moje dm se Vam
zobrazi dalsi informace o produktech a jejich
dostupnosti ve vybranych prodejnach?

a) Ano, ale nepouzivam to
b) Ano a pouzivam to
¢) Ne

35) Pokud byste o této funkci védél/a, pouzival/a
byste skenovani EAN kodu v aplikaci Moje dm?

a) Ano
b) Ne

36) Diivod pro¢ skenovani EAN kédu v nakupni
aplikaci Moje dm nevyuZivim nebo bych
nevyuzival/a?

a) Staci mi informace, které jsou napsané na
produktu
b) Preferuji pomoc od prodavace/-ky dm
¢) Préace s aplikacemi mi neni blizka
d) Chtél/a bych vice informaci, ale nechci tomu
vénovat piili§ Casu
e) Vlastni odpoved:
37) Prijde Vam skenovani EAN kodu pro
zjisténi informaci o produktech a jejich
dostupnosti na vybrané prodejné pfinosné?
a) Ano
b) Spise ano
¢) Neutralni postoj
d) Spise ne
e) Ne
38) Nakupni aplikace Moje dm poskytuje Zivé
vysilani dmLIVE, kde na divaky cekaji uZitecné
rady a tipy na vybrané drogistické produkty i
odborné poradenstvi. Divaci se mohou do Zivého
vysilani zapojit prostfednictvim otazek a
komentari. Zacastnil/a jste se dmLIVE?

a) Ano
b) Ne, protoze jsem o této funkci nevédél/a
¢) Ne, ale o této funkci jsem védél/a

39) Koupil/a jste si pfedstavovany produkt v
dmLIVE?

a) Ano
b) Ne

40) Prijde Vam dmLIVE p¥inosna?

a) Ano

b) Spise ano

¢) Neutralni postoj
d) Spise ne

e) Ne
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