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Nazev bakalarské prace:

Loajalita zakaznik k dm drogerii markt

Abstrakt:

Tato bakalarska prace se zabyva charakteristikou spotfebniho chovani a loajality. Loajalita
zakaznikl je zkoumdna na trhu s drogistickym zboZim, konkrétné u fetézce dm drogerie
markt. Pomoci marketingového vyzkumu provedeného dotaznikovym Setienim jsou zjistény
informace, na zaklad¢ kterych jsou vyvozena fakta o loajalité zdkazniki k dm drogerii markt.
Prace je rozdélena do né€kolika kapitol, dvé jsou ryze teoretické, jedna kapitola je vénovana
popisu vybraného fetézce — dm drogerie markt, a dale se prechdzi k vyzkumu, nejprve jsou
analyzovédna data sekundéarni a poté primdrni. ZastfeSujicim cilem této prace je zjiSténi, zda
jsou k této drogerii zédkaznici loajalni a pro¢. Avsak to s sebou nese n¢kolik podcilti - pro¢
zakaznici chodi pravé do této drogerie, zda chodi i jinam a proc, vliv vérnostniho programu na
jejich rozhodovéni, a predevS§im konkrétni informace o spokojenosti zdkaznikli s touto
drogerii.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Loyalty of customers to the dm drugstore

Abstract:

This thesis is about the characteristics of consumer behavior and loyalty. Loyalty of
customers is examined in the market with drugstore products concretely at the dm drugstore.
Using marketing research conducted by questionnaire survey are detected information,
whereby are deduced facts about customer loyalty to the dm drugstore. The thesis is divided
into several chapters, two of them are purely theoretical, one chapter is devoted to the
description of the selected chain - dm drugstore, after that follows research - secondary data
are analyzed at first and then primary data. The overarching goal of this work is to determine
whether customers are loyal to this drugstore and why. However, this entails several sub-goals
- why customers go shopping into this drugstore, if they go elsewhere and why, the influence
of a loyalty program for their decisions, and above all specific information about customer
satisfaction with the drugstore.

Key words:

loyalty, dm drugstore, marketing, consumer behavior



Podékovani

Réda bych podékovala vedouci mé bakalafské prace, Ing. Marcele Zamazalové, Ph.D, za
odborné konzultace, béhem kterych mi pfedavala cenné rady a usmérfiovala mne svymi
pfipominkami, a za celkovou pomoc pfi vypracovani této prace. Také bych chtéla

podékovat své matce za moralni podporu.



UUVOQ weeeuereeessreessseeessssssssssesssssesssessssseesssseesssasssasasssssessssssesasesesasesssssee s sase e s asen e e e ee s sasnness 1
1 Loajalita a SPOtFebitel. ... ———————— 2
1.1 Chovani SPotFebitelll. ..o ————————————— 4
1.1.1  Kulturni faktory . 4
1.1.2  Socialni faKtory . —a———— 5
1.1.3  Osobni individualni rySy . 7
1.2 Identifikace, nazorové viidcovstvi, WOM......covimmnmssmmssssmsssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 7
1.3 Spokojenost zikaznika a jeho udrzeni......omiinn———————— 8
14 Hodnota zakazniKa......smmssssssssssssssssssssssssssssssssns 10
1.5 Budovani VEIMOSti.msssssssssssssss s 12
1.6 Rizeni VZtahii $€ ZAKAZIIKY ..ceesueeesseeessmsesssmssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasens 13
1.7 Nastroje k ovlivnéni spotiebitele.......cmmmmmmnnssssn. 14
2 Marketingovy VYZKUM ..ucmimmmsimsissmssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssasassns 16
2.1 Proces marketingového VYZKUMU ..o 16
2.2 Prameny informaci pro vyzkum trhu ... 17
2.3 Kvalitativné ¢i kvantitativng ... 18
24 Metody sbéru informaci.....sssss——————— 18
3 Drogerie V CeSKE rePUDICE.umurrmsurresssseesssseessssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssassssssesssass 21
3.1 Situace drogerii N2 trht CR uuuceesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasnes 21
3.2 Predstaveni dm drogerie Markt .......cocmimmmnns————————n" 22
R 2028 B 5 ] 1) o 22
3.2.2  Rozmisténi prodejen V CRucressessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesses 25
3.2.3  FiloSOfie s 27
3.2.4  SOTtIMENt .. R RS 28
3.2.5  Privatni ZnAacKy . 28
3.2.6 Marketingova KomuniKace. ... 29
3.2.7  VErnoStNi Program .. sssasssssssssssssssssasssssssssanaes 29
3.2.8 Active beauty magazin.....commnmmssssssss————————————————— 31
R0 I O] . N L2 1 1 7. 31
33 Konkurenti dm drogerie marKkt......oummmmmmmsmmsssssssssssssssssns 32
3.3.1  Drogerie Teta. s 32

T8 T80 2 Y 11 <Y L) 33



R 700 00 T 2177 11 ) 1 T 33

4 Sekundarni VYZKUIM ... 34
4.1 Databaze projektu Market & Media & Lifestyle ..., 34
4.2 Drogerie - Incoma GfK ... 38

S5 Viastni VYZKUM ..o 41
5.1 Metodika SetFeni ..o —————————————— 41
5.2 Vysledky jednotlivych otazeK......ummmmmmmmmssssssssssssssssssn 42
53 SHrnuUti VYSIEAKU v s ssssases 60
5.4 Doporuceni pro dm drogerii Markt.....ummnnssss—————. 61

7 . 63

/71 ) 1) 66

Seznam tabuleK......mnsss s ——————————_————_— 68

T4 E 0 11 0] 1) 4 L, 68

SezZam PIION cccvviicscsrrr s —————————————— 68

31 ) A 69



Uvod

Zakaznik je stiedem celého businessu. Klicova je jeho spokojenost, jelikoz prave ta
ovliviluje celkovou prosperitu podniku. Usilovani o dosaZzeni spokojenosti zékaznikl je
v dnesni dob¢ zakladem uspésného podniku, proto se jejich misto na zebticku dilezitosti
pomalu posouva na nejvyssi pozici. Snahou je ziskat zakaznika, ktery bude spokojeny, a
tak zlistane firm¢ vérny, vytvoii si k ni vztah a stane se loajalnim, jelikoz pravé loajalni
zdkaznik muize spolecnosti pfinést tolik prospéchu, ve srovnani se ziskdnim nového
zakaznika daleko vice — dlouhodobé a stabilni zisky, doporuceni dal§im potencialnim

zakazniklim, nizs$i ndklady na propagaci a dalsi.

Drogistické zbozi potfebuje cloveék kazdy den. Jeho nakupovéni je tak pomérné casté,
frekventovanéji se nakupuji pouze potraviny. Pokud drogisticky fetézec ziska “svého*
zakaznika, tedy zakaznika vérného a loajalniho, opatii si tak to nejcennéjsi, co jen miZze
ziskat, jelikoz je jisté, ze bude kupovat i nadale mnozstvi drogistického zbozi a kosmetiky

pravé u n¢j, a pokud bude opravdu spokojeny, ujde s podnikem dlouhou cestu.

Tato prace je zaméfena na konkrétni drogisticky fetézec - dm drogerii markt. Zastfesujicim
cilem je zji$téni, zda jsou k této drogerii zékaznici loajalni a proc. Avsak to s sebou nese
n¢kolik podcilil - pro¢ zakaznici chodi pravé do této drogerie, co je vedlo k jejimu vybéru,
zda chodi nakupovat i jinam a pro¢, vliv vérnostniho programu na jejich rozhodovani, a
pfedevsim konkrétni informace o spokojenosti zdkazniki s touto drogerii. Jako vyzkumna

metoda, pomoci které budou tyto informace zjistény, bylo zvoleno dotaznikové Setfeni.

Prace je rozdélena do n€kolika kapitol, dvé jsou ryze teoretické, jedna kapitola je vénovana
popisu vybraného fetézce - dm drogerie markt, a dale se pfechazi k vyzkumu, nejprve jsou
analyzovédna data sekundarni a poté primarni. Podrobnéji tedy prvni z péti kapitol uvadi
zakladni teoretickd vychodiska tykajici se loajality zdkazniki, jejich spokojenosti,
spotiebniho chovani atd., pozornost je vénovana ptredevsim vysvétleni pojmt dilezitych
pro tuto praci. Dalsi kapitola popisuje jednotlivé druhy a moznosti marketingového
vyzkumu, kde jsou uzce popsdny pouze metody a ostatni podstatné momenty vyznamné
pro tuto praci. Nasledujici kapitola se plné vénuje detailnimu popisu dm drogerie markt.
Zbylou cast prace predstavuji dvé kapitoly zabyvajici se jiz analyzovanim dat, prvni,
respektive Ctvrta kapitola ptfedstavuje data sekundarnich vyzkumi, pata kapitola je pak
samotnou tvlrci ¢asti, pfedstavuje vlastni vyzkum provadény pro tuto praci z primarnich

dat dotaznikovym Setfenim.



1 Loajalita a spotiebitel

24

pojmy, informace a fakta spojend se zkoumanou problematikou — loajalitou zakaznikd.
Nejdiive je pozornost vénovana samotnému pojmu loajalita, jeho vyznamu, definicim a
vyli€eny jsou také vyhody, které firmé loajalni zdkaznik piindsi. Poté je popsano chovani
spotiebitell, predevsim jaké faktory na spotiebitele plisobi a ovliviiuji tak jejich chovani.
Jedna podkapitola je vénovana spokojenosti zédkaznikt, jejich udrzeni a zminéna je také
jejich hodnota. V neposledni fadé jsou uvadény moznosti budovani vérnosti a zékladni

informace tykajici se marketingovych néstroj.

Loajalita pfedstavuje formu vérnosti, t¢éméf az oddanosti néjaké osobé&, organizaci nebo
néjakému presvédCeni. Loajalita zékaznikl vyjadiuje jejich “pfimknuti” k danému podniku
nebo znacce. Loajalni zdkaznik je “svému” podniku nebo znacce vérny, a to dobrovolng¢,
z vlastniho rozhodnuti. Jeho ndkupy nejsou ndhodné a jednordzové, ale naopak, loajalni
zakaznik nakupuje dlouhodobé¢ a cilené od “své” firmy, protoze je s ni spokojeny a tudiz
jsou tyto nakupy pro néj radosti. Tim v§im si tvoii k podniku silné pouto, radd se sem vraci,
a tak mezi zdkaznikem a firmou vznika emocionalni vztah. AvSak na tomto vztahu se musi
tvrde pracovat, a to soubézné béhem jeho neustalého vyvoje, a musi se davat pozor, aby se

duvéra zdkaznika neztratila.

Loajalni zédkaznik se nenarodi ptfes noc. Je to stejné jako se vztahy mezi lidmi, které se
utvaii po dlouhd obdobi a z kterych se 1ze poucit a pouzit je jako model pro vztah mezi
zakaznikem a firmou nebo znackou. Pfirovnani lze aplikovat na moudrost - citat od Leo
Buscaglia:' ,,Loajalita ve vztahu mezi dvéma lidmi se zakldda na divére a iicté. Lze ji
pouze nabidnout, nikdy vymahat. Jejim zdkladem je dobrovolna, oddand, nesobecka

laska.*

Pokud se podafi firmé takovyto vztah se zdkaznikem vybudovat, je to vyhra, protoze
zakaznik se do jisté miry stane odolnym proti konkurenci a firma tudiz nemusi vynakladat
vysoké naklady na upoutani jeho pozornosti mezi obrovskym mnozstvim lakavych nabidek
jinych firem, ale pouze na jeho udrzeni. VéEtSina firem to vSak dnes €ini piesné naopak,
investuji stale vice a vice pro ziskani velkého mnozstvi novych zakaznikd, ktefi vSak firme

nepiinesou tolik prospéchu, jaky by mély ze zdkaznikl loajalnich. Loajalni zdkaznici jsou

! Felice Leonardo "Leo" Buscaglia znamy také jako “Doktor laska” (1924-1998), americky spisovatel,
profesor a motivacni feénik



dlouhodobymi zdkazniky a pfinasSeji vétSinu stabilniho pravidelného zisku. A déle oni
sami, pokud jsou opravdu spokojeni a emocionalné spojeni s firmou, mohou ji doporucit
dal$im potenciondlnim zakaznikiim. Loajalita je tedy to nejcennéjsi, co mohou firmy od

zakazniku ziskat.

Definice z knihy o marketingovém vyzkumu vysvétluje pojem loajalita takto: ,,Loajalita
(vérnost) zakaznika se vytvari pozitivni nerovnovihou vykonu a ocekavani. Projevuje se
opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinych

2 7 této definice tedy vyplyva, Ze pokud vykon uréitého produktu, podniku

zakaznikum.
nebo znacky pred¢i zdkaznikovo ocekavani, tak mira spokojenosti zdkaznika bude velmi
vysoka, natolik vysoka, Ze uz zdkaznik pfestane mit touhu zkouset jiné produkty, podniky
nebo zbozi od jinych znafek a zlstane vérny, i za cenového kolisani nebo lakavych
nabidek od konkurence, té ,,své*“ znacce, vyrobku nebo podniku, ktery mu pfinasi tak

vysokou miru vykonu, pro n¢j dilezitého, a tedy i naprostou spokojenost.

Jiné vyjadieni pojmi “loajalita zakaznikd* pouziva v jedné ze svych publikaci® Philip
Kotler. Samotné slovo loajalita popisuje jako ,,staromodni slovo vyjadiujici hlubokou

‘

oddanost... “. Dale zde popisuje loajalni zdkazniky a méfitelnost celkové loajality.
Vysvétluje, ze mira loajality se da zhruba odvodit, a to z poctu zdkazniki, ktefi od firmy
odchazeji. Firmy s vysokou loajalitou vici své znacce nebo jinému faktoru by tedy mély
ztracet niz8i procento svych zakaznikl oproti ostatnim firmam, které maji niz8i loajalitu a
tedy méné loajalnich zakaznikd. Podle Kotlera musi podniky k ziskdni loajalnich
zakazniki zalit diskriminovat, a to zhlediska zdkaznikd ziskovych a neziskovych.
Dutlezité je zaméfit se na piedem jasné vymezené typy zékaznikd, kteti budou mit poté
z nabidky také nejveétsi uzitek, a tedy lze predevsim od nich ocekévat, ze zlstanou loajalni
— ¢imZ se vracim opét k predeslé definici loajality zédkaznikli z knihy o marketingovém

vyzkumu od Romana Kozla.

Loajalita tedy velmi siln¢ souvisi se spokojenosti zakazniki, kterd se odviji od jejich
ocekavani. ,, Spokojenost zakaznika vyjadruje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku a
sluzeb vzhledem ke svému ocekdvani.” Spokojenosti zakazniki bude dale vénovana

samostatna kapitola.

* KOZEL, Roman, a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 191

> KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 52

4 SHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Ndkupni chovani : Velkd kniha k tématu Consumer
Behavior, s. 20



1.1 Chovani spotrebiteli

Kazdy c¢lovek je jedineCny, kazdy se chova v riznych situacich odlisné, a kazdy ma sva
presvédceni a navyky. Toto plati jak pro obecné chovani lidi, tak pro chovani spotiebiteld,
pfedevsim pro jejich nadkupni chovani. Ve spotfebnim chovani se mohou projevit rtizna
podminéni, z hlediska marketingu je Gcelné sledovat raciondlni, socidlni, psychickou a
ptfipadné dal$i podminovaci rovinu, nezli pouze jednu. Tento komplexni pfistup, ktery je

predstaven v knize Marketing’, je jesté 1épe znatelny z nasledujiciho schématu na obr. 1.

Marketingové
podnéty, podnéty
prostiedi

- Predispozice

Kupni rozhodovani spotfebitele

Vysledna reakce

(ndkup/odmitnuti) gl

Obr. 1 Schéma komplexniho p¥istupu ke sledovani spotfebniho chovani®

Chovani spotrebiteli se utvaii a vyviji pfedev§im podle toho, jaké faktory na spotiebitele
plsobi. Mezi tyto faktory lze zatadit pisobeni kulturniho prostfedi, socialniho prostiedi a

osobni individudlni rysy.

1.1.1 Kulturni faktory

., Kultura, subkultura a spolecenskad tiida maji obzvlaste znacny vliv na kupni chovani

spotiebitelii.””

Kultura jako prostiedi, které je vytvotfené clovékem, tedy uméle, tvoii
zakladni ramec spotfebniho chovani. Velky vyznam zde hraje ptredev§im rodina, protoze
kultura je jak ucena, tak se také pfendsi z generace na generaci a to mimo jiné pfedevsim

prostiednictvi rodiny. Dal$imi institucemi, které nas ovliviiuji, jsou Skoly, cirkev ale také

> ZAMAZALOVA, Marcela, a kol. Marketing, s. 117
% tamtéz
" KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 212



média, jelikoz kultura je také sdilend, velké skupiny spotiebitell sdili své spotiebni projevy

a ma je podobné.

Mezi marketingové vyznamné skupiny kulturnich prvka patii kulturni artefakty - hmotné
prvky kultury, které predstavuji vlastné veskeré spottebni produkty, i odpad. Déle socialni
normy, zvyky, ideje a poznatky, kulturni hodnoty, postaveni Zeny a muze v daném
kulturnim prostfedi, jazyk, neverbalni komunikace, symboly, ritudly, tabu, myty, body

image, vnimani ¢asu a prostoru, nabozenstvi, umeéni, atd.

Vyznamnou roli zde také hraji subkultury, které mohou byt ndrodnostni, rasové,
geografické, ale také naboZenské. Tyto subkultury vice identifikuji danou skupinu, jeji

specifické rysy a socializaci jejich ¢lent.

Lidské spolecnosti se také vykazuji socidlni stratifikaci, kterd je nejCastéji v podobé
riznych socidlnich tfid, které maji své charakteristické rysy a rozdilné preference pfi

vybéru vyrobkl a sluzeb v mnoha oblastech.

1.1.2 Socialni faktory

., Osvojovani si spotrebniho chovani probiha v ramci procesu socializace. Ta je podminéena
z velké miry viivem socidlnich skupin ve viastnim smyslu.”® Tyto socialni skupiny viak
nejsou pouhym prostorovym spojenim lidi, jako jsou davy nebo ndhodné socialni agregaty.
Nejedna se ani o n¢jaky soubor lidi, které spojuje urcity spoleény znak - tyto skupiny se
odborné nazyvaji socidlni kategorie. Jde pouze o skupiny lidi, ktefi spliuji urcité znaky a
predevsim na sebe vzajemné plisobi. Piesna definice zni: ,,Socidalni skupiny ve vlastnim
smyslu jsou takové skupiny, které sdileji spolecné cile, které sdileji urcité soubory

.y , ’ e e vov A . v v o9
socidlnich norem, roli a mezi jejichz cleny probiha interakce, jez v case trva.

Socialni skupiny se rozd¢luji na skupiny primarni a sekundarni, toto rozdéleni je z hlediska
osobniho kontaktu tvari v tvaf, ktery je bud’ casty, nebo pouze piilezitostni. Stézejni
primarni skupinou je rodina, kterd byla zminéna jiz v oblasti kulturnich faktori, jelikoz
rodina je opravdu jednim z nejvice ovliviijicich faktor chovani spotfebitelti. Dalsi
zastupci z primarni skupiny jsou pratelé, zajmové skupiny ¢i také nakupni skupiny, ¢imz se

rozumi lidé, kteti spolu jdou nakupovat. Sekundarni skupiny jsou zastoupeny socialnimi

¥ ZAMAZALOVA, Marcela, a kol. Marketing, s. 124
® tamtéz



tiidami, nebo také ndbozenskymi, profesnimi a odborovymi skupinami, které byvaji
formalnéjsi.

Velmi dilezitym pojmem je zde také referencni skupina. ,, Referencni skupina je jakdkoli
osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porovnavaci (nebo referencni) bod pro jedince pri
formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot, postojii, nebo konkrétniho navodu k
chovani”"® Jednodus$i a uzsi definici miZe byt tato: , Referencni skupina je socidlni
skupina, s niz se jedinec identifikuje, jejiz normy, hodnoty, chovani prijima, ktera mu slouzi

»!1 Referenéni skupinou mtize byt skupina primarni i sekundarni a

jako ramec referencni.
jedinec mize byt jejich ¢lenem, pak jde o tzv. ¢lenské referencni skupiny, nebo existuji

referen¢ni skupiny neclenské, kde jedinec ¢lenem neni.

Referencni skupiny maji velkou moc, plsobi na spotiebitele pfi rozhodovani o koupi
n¢jaké kategorie vyrobku nebo sluzby. Tento jev ma dva sméry - miize jit o tzv. normativni
referencni skupiny, které ovliviiuji hodnoty a chovani, nebo o tzv. komparativni referen¢ni

skupiny, které slouzi jako méfitka pro specifické postoje nebo chovani.'?

Plsobeni retenc¢nich skupin je tedy velmi silné a miize se projevit bud’ tak, Ze je referencni
skupina pouzita jako zdroj informaci a pomocnik pfi hodnoceni variant, ndkup vyrobku
nebo sluzby je bran jako cil, referencni skupina je zde pouze jako informacni faktor, jde o
identifikaci, tedy vyjadfeni hodnot a porovnani, nebo je referen¢ni skupina brana jako cil, a
pak ndkup urcitého vyrobku nebo sluzby vyjadii socidlni pfifazeni jedince k urcité
referenéni skupin€, je to normativni pusobeni, kdy jedinec vyjadii a potvrdi svou
konformitu." V prvnim piipadé jde tedy o tzv. informaéni vliv, ve druhém o tzv.

symbolicky vliv referenéni skupiny na chovéni spotiebitele.'*

Referencnich skupiny Ize v marketingu efektivné vyuzivat. RUzna vyuziti budou

pfedstavena v kapitole 1.2.

" SHIF FMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovani : Velkad kniha k tématu Consumer
Behavior, s. 326

""BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum), s.
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1.1.3 Osobni individualni rysy

Osobni charakteristické rysy také vyrazné ovliviiuji rozhodovani kupujicich. Patii mezi né
skupina socidlné demografickych rysi, kterymi je naptiklad bydlisté, pfijem, majetek atd.
Druhou skupinou jsou psychické rysy spotiebitele, mezi néz lze zaradit samotnou
osobnost, motivaci, vnimani, postoje a dalsi. Dilezitou roli zde hraje také Zivotni styl,
hodnoty a sebepojeti. Na vSech téchto individudlnich rysech zavisi promitani ptredesle
popsanych socialnich a kulturnich vlivi do chovani spotiebitele. Kvili riznym

osobnostnim charakteristikam se tyto kulturni a socialni faktory promitaji diferencované.

1.2 Identifikace, nazorové viadcovstvi, WOM

V ptedchéazejicich  kapitolach byly pfedstaveny faktory, které ovliviiuji chovani
spotiebitelll. V souboru faktorti socidlniho plsobeni zaujimaji vyznamné postaveni
referencni skupiny, které velmi ovliviiuji rozhodovani spotiebitele pfi ndkupu vyrobki ¢i

sluzeb, a v marketingu jich Ize proto velmi dobfe vyuzit.

Moznym zpiisobem vyuziti referenc¢nich skupin je napiiklad pomoci identifikace jako
symbolického plsobeni referencni skupiny, kterou mize ptredstavovat celebrita, experti
nebo také obycejny clovék. Téma “obycejného Clovéka® muize zaujmout spoustu lidi,
jelikoz se v ném mohou sami vidét a fict si, ze n€kdo jim podobny pouziva urcité vyrobky
nebo sluzby a je s nimi spokojeny, a jelikoz i oni chtéji byt spokojeni, za¢nou je sami

kupovat a pouzivat - a tak lze vytvorit referencni vztah.

Dale je mozné pouzit nazorové viudcovstvi. Nazorového viidce pfedstavuje osoba v rdmci
referencni skupiny, kterd ma nejvyssi status, nejvyssi vzdelani, znalosti nebo schopnosti,
nebo nejlépe odrazi standardy skupiny, a tak ovliviiuje postoje skupiny nejvyraznéji.
S pojmem nazorové vidcovstvi je spojen také pojem dvoustupiiovy komunikaéni proces.
Ten predstavuje proces nepiimého osloveni cilovych segmentt, a to pravé prostrednictvim
nazorovych vidct. Marketingové sdéleni se tedy dostane nejprve k nazorovym vidctim,
kteti pak plsobi svou referencni silou a tak zajisti prenos sdéleni k dal$im spotiebitelim.
Nézorovi vidci ale informace také sami vyhledavaji, tok sdéleni a informaci tedy neni

jednosmérny.

Pokud jde o toky informaci, existuji zdkladni tfi, které jsou spojeny predevsim s modou.
Jde o prosakovaci efekt, kdy se informace §ifi z vysSich socialnich skupin do nize socialné

postavenych skupin. Déle vzlinaci efekt, kdy se naopak urcité prvky projevi na skupinach



s niz8i socialni pozici, a poté se stanou az soucasti svéta mody a to diky riznym
okolnostem. A posledni pticny efekt, ktery spociva v Sifeni mddnich prvkil socidlnimi

. . ., 15
skupinami s podobnou pozici.

Word-of-Mouth neboli Slovo-z-Ust ptedstavuje osobni komunikaci referen¢nich skupin
jako jeji zékladni a nejucinnéjsi formu. Nékdy se tato zkratka “WOM* vysvétluje také jako
jakasi “Septanda”, kterou se Sifi kladné nebo castéji zdporné informace o vyrobcich ¢i

sluzbéach.

Dals$im zptsobem $ifeni informaci o sluzbé nebo vyrobku je doporuceni, které ma ze vSech
moznych prostiedkil asi nejveétsi vahu pro spotiebitele a zajistuje tak nejvyssi miru

presveédcivosti.
1.3 Spokojenost zakaznika a jeho udrZeni

., Irzni podil je ukazatel minulych vysledku, zatimco spokojenost zakaznikii je méritkem

«l6

vysledkit budoucich. Podle tohoto hesla by se mél jisté fidit kazdy podnik, avSak

ve skutecnosti tomu tak byva jen velmi zfidka.

Spokojeny zakaznik je ohniskem celého businessu. Jeho misto by mélo byt na vrcholu
jakési pyramidy, protoze zdkaznici jsou opravdu jedinym skuteCnym stfediskem zisku.
Podle Philipa Kotlera maji firmy, které takto smysSleji tzv. moderni zdkaznicky
orientovanou strukturu, jejiz vrchol je tedy tvofen zédkazniky, ty nasleduji lidé v pfedni
linii, protoze pravé ti se setkdvaji se zadkazniky, slouzi jim a celkové se staraji o jejich

spokojenost, poté je zde vrstva sttedniho managementu a na konci je top management.'’

Ve firm¢ by méli byt sttedem pozornosti zdkaznici, predevsim vsSak zakaznici stavajici.
Miuze byt chybou, kdyz firmy vice ladkaji nové zdkazniky, misto aby si vazily a
odmeénovaly ty stavajici, ktefi jsou spokojeni a jeste né€jakou cestu do budoucnosti

s podnikem ujdou. Nasledujici tvrzeni jsou jen diikkazem uvedenych myslenek:

., Naklady na ziskani nového zakaznika mohou byt pétkrat az desetkrat vyssi nez naklady
vynalozené na péci o dosavadni zakazniky a jejich udrzeni.

Priimérny podnik kazdorocné ztraci 10 az 20 procent zakaznikai.

" BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum), s.
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Pétiprocentni snizeni miry odchdzejicich zakaznikii mize vést ke zvySeni zisku o 25 az 85
procent, podle toho, v jakém oboru pracujete.

Ziskovost zdkaznika, jeho? si dokdzete udrzet, obvykle postupné roste.”"®

K témto vyrokiim by se mohlo jesté pfidat znamé Paretovo pravidlo - 20% nejlepSich

zakaznikl vytvaii 80% zisku spolecnosti.

Pro podniky je velice diilezité sledovat miru spokojenosti zakaznikd, protoze jen spokojeni
zakaznici se mohou stat loajalnimi, kteti ptinaseji firmé tak vysoky prospéch. Sledovani
spokojenosti zékaznikli a predev§im snazeni se o zvySujici se pocet spokojenych
zakaznikl, by tedy mélo byt pro kazdy podnik stéZejni, protoze také plati, Zze ¢im vice
zdkazniki bude spokojenych, tim vice jich podniku zistane a je zde 1 vysSsi
pravdépodobnost, ze zlstanou vérni a loajalni. Podniky, které¢ dosdhnou vysoké miry
spokojenosti zdkazniki, by tento fakt mély zvefejnovat, jelikoz to poméaha zvysovat divéru

potencialnich zdkazniki a tak zvySovat i prode;.

Usili o dosaZzeni vysoké spokojenosti zakaznikt je v dne$ni dobé velmi nutné. Avsak je
spokojeny zakaznik uz jistym uUspéchem? A stane se ze spokojeného zdkaznika opravdu
loajalni zdkaznik? Zajimavy pohled na tuto problematiku vyjadiuje v jedné ze svych
publikaci Philip Kotler: ,,Spokojenost zdkaznikii je nezbytnym, nikoli vsak dostatecnym
cilem. Spokojenost zdakaznikit na vysoce konkurencnich trzich jesté nezajistuje loajalitu
zakazniku. Podniky pravidelné prichazeji o urcité procento spokojenych zakaznikii. Podnik
se ale musi zamérit na jejich udrzeni. I to miize byt zavadeéjici, jako v pripadech, kdy je
vernost firmy zaloZzena na zvyku nebo na nedostatku jinych dodavatelu. Firma musi
usilovat o vysokou miru loajality svych zakaznikii. Podnik by se proto mél snaZit své
zakazniky nadchnout, ne pouze uspokojit. Nejlepsi podniky se snazi prekonat zakaznikovo
ocekavani a zanechat v ném prijemny pocit a usmeév na tvari. Ovsem kdyz se jim to povede,
stava se to normou. Jak mize podnik prekondavat ocekavani, kterd uz jsou tak vysoka?
Kolik dalsich milych piekvapeni a prijemnych zdzitki mize podnik jesté vytvorit? !’
V zavéru je znatelnd lehkd beznadéj vychazejici z nemozné stdlosti a trvani loajality,
jelikoz stalé piebijeni lakavych nabidek a upoutdvek neni redlné mozné a tedy nelze zajistit

dlouhodobé udrzeni zakaznika.

' KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 126
19 tamtéz



Udrzeni zdkaznik spociva ve strategii, kterd si klade za cil ziskat co nejvice velmi
spokojenych zakaznik®, a spokojenosti v nich vyvolat pocit, ze zistat u dané firmy je
v jejich nejlepSim zajmu a prechazeni k jiné by pro n¢ nebylo vyhodné, ale spiSe az
neprospésné. Loajalni zakaznici jsou pro firmu tim nejvétsim piinosem, jelikoz kupuji vice
vyrobkil, znaji jiz svou oblibenou firmu dobie a jsou i méné citlivy na pohyby cen. Siti o
firmé samé pozitivni informace a davaji doporuceni novym zdkazniklim. Vénuji méné
pozornosti konkuren¢ni reklamé, tedy, i kdyby byla né¢jakd nabidka ladkavéjsi, loajalni
zakaznik si toho nemusi v§imnout. Na tyto vSechna pozitiva by méla firma myslet a jednat
tak se svymi spokojenymi a loajalnimi zdkazniky 1épe a hyckat je, na rozdil od usilovného
snazeni o nové zdkazniky, nebo o uspokojeni tzv. odpadliki, kteti firmu stejné¢ hodlaji
opustit. Opét zde zminim diskriminaci zékazniki, tedy potfebu rozclenit zakazniky do
raznych skupin podle toho, jakou tvofi hodnotu a jaké je jejich vynosnost, a tvofit s nimi
selektivni vztahy a strategii, jelikoz vSichni zdkaznici nejsou stejni. ,, Marketing zaméreny
na rentabilitu zdkaznika sleduje ndklady a vynosy spojené s jednotlivymi zakazniky a
potom je rozdeéluje do kategorii na zaklade spotiebniho chovani, které jsou specifické pro
firemni nabidku.”?’ Tuto strategii popisuji Shiffman a Kanuk jako pravdépodobné

nejefektivnéjsi zplisob vyuziti znalosti o nakupnim chovani.

1.4 Hodnota zakaznika

Hodnota zékaznika je definovana jako ,,pomér mezi prinosy (ekonomickymi, funkcnimi a
psychologickymi), jak je vnima zakaznik, a prostredky (financnimi, casovymi, vykonovymi

21 . r s s
. AvSak vnimani této

a psychologickymi), vynaloZzenymi na dosazZeni téchto prinosii
hodnoty zékaznika je velmi relativni a subjektivni. Zakaznik potfebuje dosahnout pocitu,
ze za vynalozené prostfedky ziskal odpovidajici protihodnotu, z ¢ehoZ tedy vyplyva, Ze
jadrem pro vybudovani uspésné pozice je vytvoreni hodnotového piinosu pro zdkaznika.
Zakaznici chtéji ziskat co nejvice, a proto si vybiraji tu nabidku, kterd jim poskytne
nejvyssi hodnotu. Hodnotu vnimaji jako to, co ziskaji po odecteni toho, co by dali za rizné
mozné volby. Poskytovani vyssi hodnoty zédkaznikiim je kli¢em k vytvaieni vyss§i vérnosti
zakaznikd. Nize je na Obr. 2 vyobrazeno schéma, které ptredstavuje rozhodujici faktory

poskytovani hodnoty zakaznikiim. Hodnota poskytovana zakaznikiim je tedy tvoifena

20 SHIF FMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Nadkupni chovani : Velkad kniha k tématu Consumer
Behavior, s. 21
2 SHIF FMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovani : Velkad kniha k tématu Consumer
Behavior, s. 20
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celkovou hodnotou pro zédkazniky ptedstavujici jednotlivé prvky vyobrazené ve schématu

snizenou o celkové zakaznické naklady, jejichz slozky opét ptiblizuje Obr. 2.

Hodnota
poskytovana

zakaznikim

celkova celkové
hodnota pro zakaznické
zakaznlky naklady
)
N\ 1\
hodnota finan¢ni
vyrobku naklady
— T
)
N\ 1\
hodnota Casové
sluzeb naklady
v, I v
N\ l\
hodnota .
energetické
zameéstnancl 2
naklady
prode]e
v, I v
N\ l\
hodnota psychologické
image naklady
v v

Obr. 2 Schéma rozhodujicich faktori poskytovani hodnoty zikaznikim®*

Kdyz spotiebitel usoudi, ze mu dany podnik nabizi uspokojujici hodnotu, stane se z n¢j
zakaznik. Je vSak tfeba, aby podniky zjistovaly, zda tato pfeména potencialniho zakaznika
v realného zékaznika stdla za to, tedy zda ndklady, které byly zapotiebi k ziskani

(1354

zakaznika, budou pokryty zisky od zdkaznika a to za dobu jeho “Zivotnosti”. Mluvi se tedy

o tzv. celozivotni hodnoté zdkaznika, coz je ,,vyjadrenim cisté soucasné hodnoty toku

’ . o v ’ ’ Ve ’ , o Ve, 7 ’ ’ 23
budoucich ziskit ocekavanych z celozivotnich nakupii urcitého zakaznika .

Pti zminéni celozivotni hodnoty zakaznikii je vhodné popsat vyvoj vztahu zékaznika

k podniku béhem celého “Zivota”, tedy jeho utvareni v Case, kdy je spotiebitel zdkaznikem

2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 179
2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 188
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dané¢ho podniku. Na pocatku stoji vSichni, ktefi mohou nakupovat dané zbozi ¢i sluzby
jako mozni zékaznici, z nichz ¢ast pfedstavuje zédkazniky potencidlni, tedy ty, ktefi nesou
nejvetsi pravdépodobnost, Ze se stanou novymi zdkazniky. Novi zékaznici, ktefi se
pfeméni v opakované zakazniky, jsou spokojeni s danym podnikem, ktery s nimi proto
zacne zachazet zvlastnim zpiisobem, ¢imz se z nich stanou klienti. Ti z nich, ktefi se stanou
navic ¢leny vérnostniho programu, se nazyvaji clenové. Dal§im stupném jsou stoupenci,
ktet{ doporucuji danou firmu jinym. Poslednim krokem jsou pak partnefi.** Tento vyvoj je

nejlépe znazornén na obrazku 3.

diskvalifikovani
potencialni zakaznici spici nebo byvali zikaznici
/// N\
motn Do goul gpakoyant klienti Clenové stoupenci artneri
zakaznici zdkaznici | zakaznici | zakaznici p p

Obr. 3 Schéma procesu vyvoje zakaznika®®

1.5 Budovani vérnosti

Pokud se firmy rozhodnou vytvafet pevné vztahy se svymi zdkazniky a usilovat o jejich
spokojenost, pak zde vyvstava otazka ,,JJak?”, jaké jsou mozné zplsoby dosazeni tohoto
cile. Kazdy zékaznik by dokézal odpovédét sam, co od podniku chce, po ¢em touzi, a to
jsou mimo jiné prvky, kterymi jsou kvalita, dostupnost atd. pfedevS§im vyhody. Vyhody
muze firma poskytovat ve formé financni nebo jako spolecenské, ale existuji také vyhody

ve formé strukturalnich vazeb.

** KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 195
25 I
tamtez
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Finan¢ni vyhody podnik poskytuje nejCastéji v rdmci vérnostnich programi. Vérnostni
programy jako zpisob, kterym chce firma vybudovat loajalitu a dlouhodobou vérnost

zakaznikl, odménuji zdkazniky nakupujici ¢asto a nejlépe ve vétsSim mnozstvi.

K problematice, zda vérnostni programy zvySuji loajalitu zdkaznikii, se Philip Kotler
v jedné ze svych publikaci vyjadiuje takto: ,, Vernostni program miize byt kvalitni soucasti
celkového programu Fizeni vztahii se zakazniky, ale tada vernostnich schémat nevede
k budovani loajality” *® Podle ného apeluji na rozumovou stranku zakaznika, ale nemusi
tim vytvaret také emocionalni vazbu. ,, Podniky by mély své loajalni zakazniky odmérnovat.
Az prilis casto se vSak stava, zZe podniky nabizeji lepsi podminky novym zdkaznikium nez

. .27
tem dosavadnim.”

Mezi vyhody spoleCenské lze zatadit individualizovani a personalizovani pfislusnych
vztahl k upevnéni vazeb se zakazniky. To znamend, Ze spole¢nost méni bezejmenné
zakazniky v klienty, ktefi nejsou obsluhovani coby soucdst masy, ale na individudlni
zakladn¢ jednim odbornikem, ktery je oslovuje jménem a dlouhodobé se o né stara.

Soucasti spoleenskych vyhod jsou také zédkaznické podpory, linky, atd.

Programy c¢lenskych vyhod Ize také rozdélit na programy odmén pro pravidelné zékazniky,
Clenské kluby s komplexy vyhod, program prominentnich osob (VIP) pro nejcennéjsi

zékazniky podniku nebo specialni programy uznani zakaznik.*®

1.6 Rizeni vztahi se zakazniky

Pojmem spojenym se zdkazniky, jejich vztahy a spokojenosti, je fizeni vztahl se
zakazniky, tedy CRM - Customer Relationship Management. ,, Nekteri jej definuji jako
proces ziskavani vice udajii o zdkaznicich s vyuzitim informacni technologie, coz umozni
individualni pristup ke kazdému zakaznikovi. Jini nevnimaji vizeni vztahu se zakazniky jako
zalezitost informacni technologie, ale jako lidstejsi pristup: chovat se ke kazdému
zakaznikovi s citem a empatii. Rikd se, Ze tento koncept piedstavuje ndkladny zpiisob, jak
se dozvedet informace, které muzete ziskat, kdyz budete se zdakaznikem pét minut

(1 s 929
L klabosit”.”

*® KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 53

*7 tamtéz
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Kotler odkazuje také na Newella, ktery prosazuje opak této teorie, tedy nahradit fizeni
vztahl se zdkazniky konceptem vztahu fizeného zdkazniky. Ten pfedstavuje tok informaci

od zakaznikl, ze oni sami vyjadii sva prani, touhy a faktory, které by je uspokojili.

V praxi zahrnuje fizeni vztahli se zdkazniky shromazd’ovani podrobnych informaci o
jednotlivych zakaznicich. Tyto informace 1ze pouzit zejména pro 1épe cileny marketing, a
to tak, ze se zkoumaji ptedchozi transakce zakaznika a jeho demografické i psychologické
udaje. Diky témto informacim je podnik schopen urcit, co by zakaznika mohlo zajimat, a
to mu také poté zkousi nabizet rozesilanim specifickych nabidek. Tim se zamezi
zbytenym nakladim na rozesilani nabidek lidem, ktefi by o n¢ pravdépodobné neméli
zajem, tedy zmizi kontakty pfedstavujici zbytecné ndklady hromadného marketingu.
Peclivé pracovani s idaji mize podniku pomoci ziskdvat dalsi zdkazniky a zlepSit tak 1

dosahovani vysledki s dodateénymi a kombinovanymi nabidkami.*’

Je tfeba zminit jesté jednu tfipismennou zkratku, a to TQM — Total quality management,
kterd ptedstavuje snahu o zkvalitnéni vSech procest, ke kterym ve firmé dochdzi, a vede
tedy také ke kvalitn€jSim vyrobklim a sluzbam. Vysoka kvalita, zejména vyrobku a sluzeb,

je uzce spojena se spokojenosti zakazniki a ziskovosti firmy.

1.7 Nastroje k ovlivnéni spotrebitele

. . v o7 o v s Vel . ’ ’ , v .. 31
., Marketing je v konecném diisledku umenim prilakat ziskove zdkazniky a udrzet si je.”

Toto uméni spociva mimo jiné také v efektivnim vyuziti marketingovych néstroji. Téchto
nastrojii je nékolik. Nejcastéji se mluvi o tzv. ¢tyfech ,,P*“ — product (produkt), price (cena),
place (misto prodeje) a promotion (marketingové aktivity). Ale 1ze pfipojit i dalsi nastroje,
jako naptiklad people (lid¢), processes (procesy), personnel (zaméstnanci) a jiné. ,, Pro
spolecnosti s orientact na zakaznika je spokojenost zakaznikui jak cilem, tak marketingovym

32
nastrojem.

Podnik musi zajistit, aby jeho marketingovy mix byl U¢inny, tedy zajistit vyuziti vSech
nastroji co nejefektivnéji a zkombinovat je tak, aby zakaznik ziskal co nejvyssi hodnotu,

firma profitovala a byly tak splnény v§echny marketingové, ale i jiné cile.

* KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 120
' KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 184
32 -
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Produkt predstavuje jak samotny vyrobek, nebo sluzbu, tak sortiment, kvalitu, design,
znac¢ku, atd., tedy vSe, co hraje roli pfi uspokojovani ocekavani spotiebitele. V piipadé
drogerii jde pfedevSim o sortiment, ktery mohou tvofit jak bézné znacky, tak privatni,
maloobchodni znacky. Je dobré mit alespont trochu odlisny sortiment, nebo nabizet
zakaznikim néco navic, co ostatni fetézce nenabizi, jelikoz pravé odlisné a jinde
nedostupné vyrobky ¢i sluzby mohou pomoci docilit toho, aby zadkaznik, ktery tyto
vyrobky nebo sluzby potfebuje nebo je s nimi vice spokojeny nez s jinymi, kvili nim
navstévoval stale jen tento fetézec, a nakupoval zde s t€émito “specialitami” 1 ostatni bézné
vyrobky. Cena jako marketingovy ndstroj zahrnuje nejen penézni hodnotu, ale také rizné
slevy, ndhrady a platebni podminky. Dulezité je také misto prodeje, véetné vSech cest a
cel¢ distribucni sité, dopravy a zadsobovani. Dostupnost prodejny je pro mnoho zakaznikl
velmi vyznamnym faktorem, kdyZ se rozhoduji o tom, kam ptjdou nakoupit vyrobky a
sluzby, které potrebuji. Propagace hraje také svou nezastupitelnou roli, zdkaznik se totiz o
spole¢nosti musi n¢jakym zptisobem dozvédeét. Mimo reklamy na spotiebitele pisobi také

zpusob piimého prodeje, podpora prodeje, public relations, atd.

Pokud chceme zdkazniky maximalné uspokojit, pred¢it jejich ocekavani a poskytnout jim
vysokou hodnotu, je tieba se na marketingovy mix podivat pravé z jejich strany, tedy ze
strany nakupujiciho. Z jeho pohledu bude marketingovy mix vypadat trochu odli$né, kazda
slozka se totiz pfeméni. Z produktu se stane zdkaznickd hodnota nebo feSeni potieb
zakaznika, cena se pfeméni na zakaznikovo vydani, tedy jeho ndklady, misto ptedstavuje
pro zakaznika dostupnost a pohodli, a z propagace se stane komunikace. Tyto
transformované slozky ptredstavuji tzv. ctyfi ,,C*, tedy customer value or solution,

customer cost, convenience, communication.

Pii pouzivani marketingovych ndstrojii je tfeba dodrzovat urcitd pravidla, nenechat se
zmast a dat si pozor na mozna rizika. Marketingovy mix nelze pouzivat jako strategii, je to
pouhé jednoduché wvyjadieni zakladnich podob marketingovych néstroji, coz tedy
neodpovida realité, ktera je daleko komplexnéjsi a zahrnuje daleko vice prvkl. 4P jsou jen
jakousi Sablonou, ktera se tak vSak nesmi vyuzivat. Jsou to Ctyfi taktické marketingové
nastroje, kterym vSak vzdy musi pfedchazet strategie feSici problémy segmentace, zacileni

a positioningu.
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2  Marketingovy vyzkum

V této kapitole jsou predstavena teoretickd vychodiska potiebna k vlastnimu
marketingovému vyzkumu, ktery bude proveden v rdmci praktické ¢asti. Dale jsou zde
nastinény divody pro vybér konkrétniho druhu a zpisobu marketingového vyzkumu, jeho

pfednosti i negativni stranky a porovnani s ostatnimi metodami vyzkumu.

Marketingovy vyzkum maé v oblasti marketingu velky vyznam a v dnes$ni dobé¢ je jiz pro
firmy nezbytnosti, nebot’ cenné informace, které obsahuje, napomahaji tomu, aby firmy
dokazali fesit rizné problémy a spravné se rozhodnout. ,,Podstatou marketingového
vwzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktudlni informace, které
napomahaji minimalizovat rizika pri uskuteciiovani rozhodnuti. Vyzkum také rozsSiruje
znalosti o trhu, vyuziva se pri distribuci, v oblasti reklamy, p7i vyvoji produktu, stanoveni

. . 33
ceny, vyzkumu spotrebitele nebo konkurence.

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze stejné jako jiné druhy vyzkumu zobecnit a vymezit jako:>*
* sbér informaci
* analyzu informaci

e zobecnéni informaci

Tyto tii kroky charakterizujici marketingovy vyzkum trhu, jeho vlastni ¢innosti a cile, by
mély vypomoci k dosazeni informaci a vytvotreni usudkd, které jsou potiebné pro spravné

marketingové rozhodovani.

V marketingovém vyzkumu se museji dodrzovat urCitd pravidla a postupy, jelikoz
napomahaji k jeho spravnému provedeni a nedochazi tim ke zbyte¢nym chybam, jejichz
naprava by poté mohla navysit celkové néklady vyzkumu. Cely proces marketingového

vyzkumu je rozdélen do dvou etap, které v sobé zahrnuji n&kolik dilgich kroki:>®
Ptipravna etapa
1. definovani problému, cile

2. orientacni analyza situace

¥ BELKO, Dusan. Marketingovy vyzkum v kostce. Marketingové noviny.cz
* ZAMAZALOVA, Marcela, a kol., Marketing, s. 69
> KOZEL, Roman, a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 71
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3. plan vyzkumného projektu
Realiza¢ni etapa
sbér daji
zpracovani shromazdénych udaji

4

5

6. analyza udaji
7. interpretace vysledkil vyzkumu
8

zavérecna zprava a jeji prezentace

2.2 Prameny informaci pro vyzkum trhu

Dutlezity je charakter podkladovych materialti. Ty ovliviiuji cely marketingovy vyzkum,
pfedevsim volbu analyzy a poté interpretaci vysledkd. Existuje n€kolik typi podkladovych
materiali. Mohou byt rozdélené podle toho, odkud jsou ziskdny — z podniku jako interni
podkladové zdroje, nebo naopak mimo podnik jako externi podkladové zdroje. Nékteti
autofi’® uvadgji jako kvalitngjsi podklady externi, atkoliv nesou vyssi naklady a jsou
podkladové zdroje, jelikoz jsou pro danou problematiku vhodnéjsi a k internim zdrojim

nemam piistup.

Dalsi typy zdroji 1ze rozdélit na sekundarni, které byly zjiStény jiz dfive za jinym ucelem a
s jinym cilem, a déle primarni zdroje, které jsou ziskdny pravé pro ten konkrétni vyzkum
v konkrétnim &asovém obdobi. Autofi’’, ktefi srovnavaji tyto dva typy podkladovych
zdrojt, pokladaji za vyhodu sekundéarnich zdroju to, ze jiz existuji, a tim jsou tedy dobie
dostupné, levné a mohou se ihned vyuzit. AvSak na druhou stranu nejsou aktudlni, mohou
byt zastaralé a nespolehlivé a nemuseji zcela odpovidat potfebnému ucelu, ¢ili jejich
aplikace muze byt velmi obtizna. Primarni zdroje jsou aktudlni, odpovidaji pfesné¢ danému

N 4

néjakou dobu trva.
Pro vyzkum provadény v této praci budou pouzity oba typy podkladi — sekundarni i
primarni, jelikoz je velmi dulezit¢é nejprve odkryt jiz zjiSténé informace o dané

problematice a poucit se z nich, a poté provést vlastni vyzkum, ktery lze snadno aplikovat

3 ZAMAZALOVA, Marcela, a kol., Marketing, s. 73
3T ZAMAZALOVA, Marcela, a kol., Marketing, s. 73; KOZEL, Roman, a kol., Moderni marketingovy
vyzkum, s. 79
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na dany cil a zjistit tak pfesné a aktualni informace, které lze poté také porovnat s jiz

zjiSténymi informacemi ze sekundarnich zdroja.

2.3 Kvalitativné Ci kvantitativné

Vyzkum lze rozdélit na dva typy, které se lisi pfedev§im charakterem zkoumanych jevi —
kvalitativni a kvantitativni. ,, Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve
vedomi spotrebitele, jsou proto obtiznéji uchopitelné, pracuje se pod vétsi nejistotou a
vyzaduji zpravidla psychologickou interpretaci. Pouzivané metody se pokouseji o hlubsi
proniknuti do motivacnich struktur subjektu, o analyzu zpiisobu prijmu a zpracovani

38 Bghem kvalitativniho

informaci, o analyzy procesu vnimani, rozhodovaci procesy atd.
vyzkumu, ktery se nejcastéji provadi formou skupinové diskuze nebo individudlniho
interview, se stale ptdme otdzkou ,proc¢“, a je tfeba mensSiho vzorku, avSak o to
kvalitnéjsiho. Béhem kvantitativniho vyzkumu trhu je podstatna otazka ,kolik®, a tak je
tedy tfeba vzorek o daleko vétsi velikosti nez u kvalitativniho vyzkumu trhu, ktery vSak

nemusi mit zddnou pripravu a nemusi byt z cilového segmentu, nejcastéji se jednd o

nadhodny vzorek. Nejcastéjsi technikou kvantitativniho vyzkumu je dotazovani.

Pro ucely této prace pouziji obé formy vyzkumu. Tedy vyzkum bude obsahovat otazky
zaméfené jak kvantitativng, tak kvalitativné, jelikoz podle mého nazoru jsou pro tento
vyzkum diilezité obé formy, a je tedy zapotiebi zahrnout oba dva druhy otdzek. Diky jejich
spole¢nému pouziti bude vyzkum vypovidat daleko vice informaci, které¢ budou kvalitni, a

budou vypovidat jak o kvantité, tak o pficindch, které vedly k danym volbam.

2.4 Metody sbéru informaci

Je tieba si zvolit zplsob, jakym se bude vzorek respondentti vybirat. Existuji dva zpisoby
selekce — ndhodny nebo zdmérny vybér. Pfi zdmérmém zplsobu vybéru je vzorek
respondentll tvofen urCitou cilovou skupinou, nebo segmentem. Specifickou formou
zamérného vybeéru mize byt poté kvotni vybér, ve kterém jsou stanoveny kvoty definujici

kolik respondenti a s jakymi charakteristikami ma byt vybrano.*

Vzorek respondenti pro marketingovy vyzkum této prace bude vybrdn zamérnym

zpiisobem, jelikoz dotaznik bude zvetejnén na urcitych webovych portalech nebo zaslan

* BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum), s.
125
3 ZAMAZALOVA, Marcela, a kol., Marketing, s. 74
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konkrétnim lidem. Omezujici podminkou bude, Ze respondenti musi byt lidé, kteti bydli
nebo se pohybuji v oblasti Prahy. Tato podminka byla stanovena pro lepSi vypovédni

schopnost a interpretaci vysledkl a bude zajisténa pomoci vétveni dotazniku.

v . ;e v . v v »:40 AN e . ’ ;o7

Metod sbéru informaci je n€kolik. Néktefi autoti™ uvadéji tfi zékladni druhy: pozorovani,
;o7 . sy w41 S . . ’ IS o

dotazovani a experiment. Jini autofi= uvad&ji mezi techniky ziskdvani informaci jak

dotazovani a pozorovani, tak individuélni interview, skupinové diskuze, a dale je dopliuji 1

o expertni metody jako naptiklad singularni expertizy, brainstorming, Delfi atd.

Ke sbéru informaci se tedy vyuziva spousta riznych metod, pro tuto praci vSak bude
klicovou metodou dotazovéni, jez je jednou znejbéznéjSich metod sbéru informaci

v kvantitativnim vyzkumu trhu.

Technik dotazovani je opét nékolik. Mezi zakladni patii osobni neboli Ustni, pisemna,
telefonicka, elektronickd nebo kombinace nékterych z téchto uvedenych technik. Kazda
technika ma spousty vyhod, ale i nevyhod a je dilezité zvazit, kterou z nich pouZit pro
konkrétni vyzkum. J4 jsem po zvéazeni vybrala dotazovani elektronické, jelikoz pii

porovnani s ostatnimi technikami ma relativn€ nejméné nevyhod a naopak spoustu vyhod.

Mezi negativni stranky elektronického dotazovani patii pfedev§im nizk4 navratnost. Dale
je také na misté zvazovat divéryhodnost vypovédi respondentti, i kdyz toto riziko se
vyskytuje v ur¢ité mife u vSech metod dotazovani. Jednou z nejvétSich pozitiv dotazovani
se on-line je rychlost. Tuto minimalni ¢asovou naro¢nost doprovazi také nizka finan¢ni
nakladovost. Adresnost a v neposledni fadé jednoduché vyhodnocovéni je bezesporu
dal$imi aktivy, které kazdy oceni. Respondenti maji také spoustu casu a klidu na
vypliiovani dotazniku. Tyto elektronické formy dotaznikl je mozno také snadno doplnit o
razné grafické dopliky. Na druhou stranu vSak elektronické dotazniky, zejména pokud
jsou zasilany emailem, mohou lidé povazovat za obtéZovani a oznacit je za spam. Dale lze
mezi negativa pfiradit fakt, Ze se dotazniky dostanou pouze k lidem, ktefi maji ptistup k
pocitaci s internetem. Tento handicap vSak dnes neni tolik aktudlni, jelikoz Zijeme ve svéte
plném moderni techniky a lidi, ktefi maji pfistup k pocitaci a internetu je kazdym dnem

vice.

Velmi vysokou pozornost je tieba vénovat tvorbé otdzek. Nabizi se celd fada podob otazek

— oteviené, polouzaviené a uzaviené, piimé a nepiimé. Dal§imi typy otdzek mohou byt

* KOZEL, Roman, a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 80
' ZAMAZALOVA, Marcela, a kol., Marketing s. 96, 102
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otazky filtracni, kontrolni, dokreslujici atd. Otazky mohou byt také bipolarni, nebo mohou
vyuzivat riizné Skaly. Vlastni vyzkum v této praci bude obsahovat rtizné druhy otazek, ale
predevsim zde budou otazky polouzaviené, coz znamend, ze bude nékolik moznosti na
vybér, avSak mezi nimi bude uvedena i moznost “jind odpoveéd™, kam budou moci
respondenti napsat svou vlastni odpoveéd’ v pfipadé, ze se neztotozni s Zadnou z nabizenych

variant.

Konkrétni podrobna specifika vlastniho vyzkumu budou jesté popsana v kapitole “Vlastni

vyzkum”.
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3 Drogerie v Ceské republice

Tato kapitola nejprve predstavuje soudasnou situaci drogistickych fetézcti v Ceské
republice, a poté se zaméfuje jiz pouze na konkrétni drogerii, na jeden z vyznamnych

fetézcl — dm drogerii markt, ktery je zde detailné popsan.

3.1 Situace drogerii na trhu CR

Soudasna situace drogerii na trhu Ceské republiky je takové, Ze je zde nékolik silnych
soupefticich fetézcd, jejichz situace jsou velmi rizné - nékteré prosperuji, jiné se dostavaji
do vysokych ztrat. Aviak pro obéany Ceské republiky je situace uspokojiva, jelikoz podet
prodejen drogerii stale roste, jelikoz drogistické fetézce nastoluji politiku expanze a

rozpinaji se tedy vysokou rychlosti po izemi Ceské republiky.

Mezi fetézce s nejvétiim zastoupenim na trhu s drogistickym zbozim patii v Ceské
republice drogerie Teta, ktera se miize chlubit svymi 700 prodejnami*’, dm drogerie markt
provozuje kolem 200 prodejen”, dile Schlecker, jehoz prodejen je okolo 170 a
Rossmann, ktery ma kolem 110 prodejen®. Dale existuji rizné drogerie, které se
specializuji pouze na urcity kraj, jako napfiklad drogerie Jasmin na Moravu - predev§im
meésto Brno, kde provozuje nékolik prodejen. Tato drogerie Jasmin je vSak jak
maloobchodem, tak velkoobchodem, stejné jako drogerie Martina, kterd provozuje jesteé
internetovy obchod, aviak po CR vlastni pouze dvacet prodejen®®, coZ neni nijak velké

zastoupeni.

DalSim mistem, kde Ize nakoupit drogistické zbozi jsou rtzné supermarkety a
hypermarkety jako naptiklad Kaufland, Albert, Tesco, a mnoho dalsich. Dale jsou zde jesté
rizné specializované prodejny, které nabizi velmi Gzky sortiment, jelikoz jejich specifikem
jsou pravé jen uréité vyrobky, jako naptiklad prodejny Botanicus, a v CR jich je oproti

zminéné vedouci Ctyfce drogerii zanedbatelné mnozstvi.

2 Teta drogerie : VaSe rodinna drogerie [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.tetadrogerie.cz/>

® Dm drogerie markt [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.dm-drogeriemarkt.cz/>
* Schlecker [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.schlecker.cz/>

*> Rossmann : Drogerie parfumerie [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.rossmann.cz/>

* Martina [online]. [cit. 2011-04-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.drogeriemartina.cz/page.php?pg=0 nas>
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Tato prace se bude dale zabyvat dm drogerii markt, ktera ackoli neni vedoucim na trhu, co
se tyce poctu prodejen, tak je ale velmi prosperujicim drogistickym fetézcem s mnozstvim
faktort, které ji podle mého nazoru odliSuji od ostatnich drogerii, zejména svym rozsahlym
sortimentem piirodnich a bio preparatii. Vybrala jsem si ji z dlivodu, Ze velmi sympatizuji

s jejim pristupem k ptirodé, zemi i lidem.

3.2 Predstaveni dm drogerie markt

Pro vyzkum zabyvajici se dm drogerii je tieba se sni nejdiive fadné seznamit. Tato
kapitola je tedy plné vénovana jeji historii, souc¢asné situaci, aktualnim udajiim z oblasti

filosofie, sortimentu, atd. Vechny informace jsou &erpany z jejich webovych stranek®’.

3.2.1 Historie

Dm drogerie markt s.r.o. byla zalozena v Némecku v roce 1973. Poté po 3 letech byla
oteviena prvni drogerie v rakouském Linci. Dm drogerie déle expandovala a prosperovala,
az byla v roce 1981 ptekrocena prvni obratova miliarda a poc¢et dm drogerii vzrostl na 100.
V roce 1987 je oteviena v Innsbrucku prvni dm filidlka v novém designu s kosmetickym
studiem a obcerstvenim v tzv. "Gesunde Pause", nabizejici pravé pfipravené svacinky,
zdravé moucniky a Cerstve lisované §tavy pro zdravou vyzivu. Roku 1989 se dm drogerie
markt stala jasnou jedni¢kou na rakouském trhu s drogistickym zbozim, na 154 filidlkach
dosahovala obratu 3,3 mld. SilinkQ. Jiz v této dobé se zacala angazovat v oblasti pfirodni
kosmetiky a pfisla jako prvni drogistickd spole¢nost na trhu s nabidkou AlnaturA BIO
potravin - prvni dm vlastni znacka tak byla na svété. O dva roky pozdéji se také oteviely

prvni vlasova studia.

V roce 1992 byly uéinény prvni kroky za hranice Rakouska, a to do Ceské republiky,
Mad'arska a Slovinska. U nas v Ceské republice byla prvni dm filidlka oteviena o rok
pozdg&ji, vroce 1993 v Ceskych Budg&jovicich. .,V obchodnim roce 2001/2002 dosdhl
souhrnny obrat dm drogerii v Rakousku, Ceské republice, Slovensku, Madarsku,

Slovinsku, Chorvatsku a Italii c¢astky 760 mil. eur.”*

V Rakousku dm drogerie vénuje
vSem détem lepsi start do Zivota - dm babybonus program byl tedy odstartovan, a dale se

stava v Rakousku generalnim sponzorem 5 dm Zenskych maratona.

Ceska republika byla v roce 2003 obohacena o svou 100 dm filidlku, zapocal zde také dm

*" Dm drogerie markt [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.dm-drogeriemarkt.cz/>
48 iy
tamtez
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babybonus program a velmi se rozvijela oblast krasy a wellness v ramci konceptu active
beauty. V Rakousku odstartoval jedinecny test vody “active beauty”, diky kterému si ji

mohlo pies 5 000 rakouskych domécnosti doma otestovat.

Rok 2004 byl rokem nového komunika¢niho programu s-he stylezone — nova vlastni
dekorativni kosmetika doplnéna o atraktivni nabidku trendovych mddnich doplikt, dm se
tak snaZzila oslovit novou cilovou skupinu — mladé lidi a teenagery. Kroky expanzivni
politiky dm drogerie logicky pokraCovaly GspéSnym vstupem na slovinsky a chorvatsky
trh. ,, U prilezitosti rozsireni Evropské unie probiha ve vsech ctyrech novych clenskych
statech EU, ve kterych dm pusobi, spolecna reklamni kampan Ahoj Evropo. dm tak

prekrocila evropské hranice také na poli reklamy. “*

Dalsi rok byl v Ceské republice startem nového vérnostniho programu dm active beauty
svét vyhod a také se zde konala historicky prvni tiskova konference spolecnosti. Doslo

k roz§ifeni nabidky o inovativni kategorii biopotravin pod znackou AlnaturA.

V roce 2006 prestal stacit narokiim neustale se rozrustajici spolecnosti dosavadni sklad,
spolednost proto vystavéla dalsi centralni sklad dm drogerie markt v Ceské republice.
Tento rok startovala dm iniciativa za lepsi Zivotni styl s nazvem ,,Zijme zdravéji®, jejimz
cilem je umoznit lidem pomalymi kricky a trvale zménit sviij zivot k lepSimu. Zacal se jiz
i u nas v CR vydavat v nakladu 200 000 ks lifestylovy magazin active beauty, ktery je k
dispozici zdarma v kterékoliv dm drogerii a vychazi 5 x roéné. ,,Obrat spolecnosti dm
drogerie markt v Ceské republice se v obchodnim roce 2006/07 zvysil o dalsich vice nez

26%, a tim vzrostl i podil na trhu specializovanych drogerii o 3,6%. “*°

Koncern dm se dale dynamicky rozristal, v roce 2008 jiz zahrnoval 2 000 prodejen v
Evropé. Probéhla také zména sloganu - z piivodniho "Znaji moje ptéani, proto zde nakupuji"
na "Zde jsem clovékem, zde nakupuji". Byla uvedena na trh nova privatni znacka
nabizejici détské pleny Alana z biologicky odbouratelného materidlu. ,, Spolecnosti dm
drogerie markt byla jako prvni firmé piisobici mimo USA udélena prestizni cena "Salute to
Excellence Award", kterou udili mezindarodni organizace "Private Label Manufacturer
Association”. Timto vyznamenanim se dostalo nejvyssiho mozného uznani vyrobkim dm

, v 4 w5l
vilastnich znacek. ‘

* Dm drogerie markt [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.dm-drogeriemarkt.cz/>
>0 tamté
! tamté
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V roce 2009 se zménil dosavadni vérnostni program, zacaly se pouzivat zakaznické karty,
na které si zakaznik sbird body za své ndkupy, za néz si nasledné vybira z celé fady vyhod.
Sortiment vlastni znacky alverde byl rozsifen o dekorativni pfirodni kosmetiku. Ackoliv
zaséhla hospodaiska krize, obrat dm drogerie se zvysil o 19,6 % v porovnani s predchozim
obdobim. Slavilo se také vitézstvi v kategorii prodejce drogistického zbozi roku 2009 v

prestizni soutézi GE Money Multiservis Obchodnik roku.

Se svym projektem ,,Vzdélavani mimoprazskych zaméstnanci dm drogerie markt, s.r.o.
pro zvyseni jejich adaptability a zmirnéni dopadi ekonomické krize* uspéla v roce 2010 a
ziskala tak z Evropského socidlniho fondu finan¢ni prostfedky na vzdélavani svych
zamé&stnancl. Realizuje také aktivitu ,,Slunickové déti“ - edukace rodict v oblasti péce o
pokozku déti pfi pobytu na slunci a témét 400 vybranych matetfskych kol obdrzelo balicky
s opalovacimi ptipravky a informa¢nim materidlem. V prodejnach lze zakoupit
puncochového zbozi nové vlastni znacky Fascino. Celkovy pocet prodejen dm drogerie se
v CR piehoupl pies 190 a vérnostni program obsahoval 800 000 zékaznikt. Zvyseni obratu

0 12 % na 5 370 mil. K¢ znamenalo upevnéni pozice a zvyseni podilu na ¢eském trhu.

Stav prodejen k 30. 9. 2010 v rGznych zemich je pfehledn¢ zndzornén na obrazku 4 nize.
Ukazuje, jak dm drogerie dokazala od svého zaloZeni rychle expandovat, nezlistat pouze
v mateiském Rakousku, ale rozsifit se do mnoha zemi, coz je pro ni dnes velkou vyhodou,
jelikoz poméry v Evropé se velmi zménily, vétSina zemi je soucasti Evropské unie a

obecné mezinarodni vztahy dnes hraji velmi dulezitou roli.
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Obr. 4 Mapa zobrazujici zemé s poéty prodejen dm drogerie k 30. 9. 2010°*

2 Dm drogerie markt [online]. ]. [cit. 2011-04-03]. Dm v Evrop&. Dostupné z WWW: <http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/o_spolecnosti/clanek.html?sid=4>
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Dnes je tedy dm drogerie markt vyznamnou mezinarodni maloobchodni spole¢nosti, ktera
se zabyva prodejem drogistického zbozi a parfumerie a v Evropé provozuje vice nez 2 000

prodejen.

3.2.2 Rozmisténi prodejen v CR

Zastoupeni dm provozoven v Evropé€ je znazornéno pomoci obrazku 4 v predeslé kapitole,
rozmisténi v téchto jednotlivych zemich pro tuto praci vSak neni tak dulezité jako

rozmisténi prodejen praveé po Ceské republice, a predevsim pak v Praze.

V Ceské republice je k dubnu 2011 piesn& 200 projeden dm drogerie markt. Tyto prodejny
jsou rozmistény po celé Ceské republice. Piesnéji tedy v kraji Karlovarském je 7 prodejen,
v kraji Usteckém 17, v kraji Libereckém 8, stejné jako v kraji Plzeniském, 14 prodejen je
v kraji JihoCeském, 9 na Vysocin€, v Jihomoravském kraji je 17 prodejen, kraj Zlinsky ma
8 prodejen, Moravskoslezsky kraj 18, 13 prodejen ma Olomoucky kraj, 10 Pardubicky, 7

Kralovéhradecky, 15 kraj Sttedocesky a v hlavnim mésté Praha se nachézi 44 prodejen.

Rozmisténi filidlek dm drogerie markt je v Praze patrné z obrazku 5 nize, kde je zobrazena

mapa Prahy a na ni vyznacend cervenymi puntiky mista prodejen dm drogerie markt.
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Obr. 5 Mapa rozmisténi prodejen dm drogerie markt v Praze™

>3 Google mapy [online]. [cit. 2011-04-09]. Dostupné z WW W :<http://maps.google.cz/maps?hl=cs&tab=w1>
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V Praze je tedy z celkového poc¢tu 200 dm prodejen rozmisténo 44, coz znaci, ze se dm
drogerie markt soustfed’uje na toto velké hlavni mésto, a na velkéd centra, kterd se zde
nachdazeji, jelikoz vice nez polovina z téchto 44 prodejen v Praze je umisténa v ndkupnich
centrech jako napftiklad Galerie Fénix, OC Letnany, Centrum Chodov, Arkady Pankrac,
Myslbek atd. Nejvice prodejen je v Praze 4 a 5, za nimi nasleduje Praha 1, 6 a 9. Z mapy
na obrazku 5 je také patrné, Ze prodejny jsou nejvice nakumulované piimo v centru

hlavniho mésta a poté se dalsi “trousi* okolo, ale to jiz s velmi nizkou hustotou.

Pro zajimavé srovnani uvedu rozmisténi prodejen drogerie Teta, ktera jedind konkuruje dm
drogerii markt v poétu filialek v Ceské republice. Drogerie Teta z celkového poétu okolo
700 prodejen, ma 45 prodejen v Praze, tedy pouze o jednu vice nez dm drogerie markt —
coz je velmi zajimava informace pro tuto praci. Opét je patrna vétsi kumulovanost
prodejen v uplném stfedu hlavniho mésta, a to jesté vice nez tomu bylo u dm drogerie

markt, a poté pouze nékolik prodejen v okoli (viz obr. 6).
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Obr. 6 Mapa rozmisténi prodejen drogerie Teta v Praze™

Pii srovnani s dal$imi konkurenty — drogerie Schlecker nabizi drogistické zbozi v 32
prodejnach po celé Praze, Rossmann drogerie v Praze provozuje 19 svych prodejen. Oba

tyto fetézce maji tedy o znaény pocet prodejen v hlavnim mésté Ceské republiky méng.

>* Teta drogerie : Vase rodinnd drogerie [online]. [cit. 2011-04-09]. Prodejny -Hlavni mésto Praha. Dostupné
z WWW: <http://www.tetadrogerie.cz/hlavni-mesto-praha.htmI>
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3.2.3 Filosofie

Filosofie dm drogerie markt je patrnd jiz ze samotného sloganu, ktery zni: “Zde jsem
lovékem. Zde nakupuji.” Clovék je zde na prvnim misté. Je respektovan a vyslysen, a to
at’ uz je to zdkaznik nebo ne. Kazdy clovék je jedine¢ny a ma své specifické potieby, a
kazdy takovy clovek tvofi centrum pozornosti v této spolecnosti. Obrazek 7 nize

vyobrazuje logo spolecnosti dm drogerie markt a také zminény slogan.

111

ZDE JSEM CLOVEKEM
ZDE NAKUPUI

Obr. 7 Logo a slogan dm drogerie market™

Filosofie dm drogerie markt je také popsédna na internetovych strankach spolecnosti
nasledujicim textem:

,, V centru nasi pozornosti jsou ...

...zakaznici, jejichz prani a pozadavky ctime nade vse a jejichz budouci potieby
predvidame,

...spolupracovnici, jimz nabizime moznosti profesionalniho i osobnostniho rozvoje,

...okoli, ve kterém piisobime jako firma vidy prikladné. “°

Spole¢nost dm drogerie markt také velmi sazi na §ifi svého sortimentu, ktery zahrnuje
spousty produktli, které nejsou v ostatnich bé&znych obchodech k dispozici. Jedna se
predevsim o certifikovanou piirodni kosmetiku a bio produkty. Tento sortiment je nedilnou

soucasti firemni strategie spolecnosti dm drogerie markt.

Mgr. Martina Horkéd z vedeni spole¢nosti, zodpovédna za resort marketingu a nakupu se
konkrétn€ k tomuto tématu vyjadtila takto: ,,Chceme zuslechtovat konzumni potreby nasich
zakazniku a pusobit prikladné ve svem okoli — tak znéji logicky dvé zakladni zasady
filosofie dm. Prikladnosti rozumime to, ze nasim zdkaznikim nabizime velice Siroky vybér
produktu, které jsou vyrabeny v souladu s prirodou a obchoduje se s nimi podle pravidel

Fair Trade. Potreby spotrebitelii chceme ,,zuslechtovat® tim, Ze je na tyto produkty ve

> Dm drogerie markt [online]. ]. [cit. 2011-04-03]. Filosofie dm. Dostupné z WWW: <http://www.dm-
drogeriemarkt.cz/o_spolecnosti/clanek.html?sid=1>
> Dm drogerie markt [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.dm-drogeriemarkt.cz/>
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3% J4 rv v oo s . . ’ 57
zvysené mire upozorniujeme a nabizime je za atraktivni ceny.*

Piirodni kosmetika a bio produkty jsou tedy velmi dilezitou soucésti sortimentu dm
drogerie markt, ktera ji velmi odliSuje od ostatnich konkuren¢nich fetézct. Stejné tak jako
Siroky sortiment produktii zdravé vyzivy nebo produktti od jejich vlastnich dm privatnich
znacek, které jsou vétSinou levnéj$i a mnohdy i daleko kvalitnéjsi alternativou bézné

nabizenych produktii od konvenénich znacek.

3.2.4 Sortiment

Vyse v predeslé kapitole byly jiz zminény nékteré informace tykajici se sortimentu.
Spole¢nost dm drogerie markt se miZze opravdu chlubit svym Sirokym sortimentem
nabizejicim velké mnozstvi pfirodni kosmetiky, ale také bézné kosmetiky, biopotravin a
zdravé vyzivy, dopliikkt stravy, dekorativni kosmetiky, riznych Cisticich, mycich a pracich
prostiedki, parfémi, bizuterie a modnich doplikl, puncochového zbozi, atd. Zkratka
nabizi veskeré bézné drogistické zbozi, které ale dopliiuje o néco navic, tedy o ptirodni
kosmetiku, zdravou vyzivu a biopotraviny, tedy vyrobky a potraviny, které jsou Setrné
k ptirod¢.

Piirodni kosmetiku nabizi ptfedev§im od znacek alverde, Weleda, Lavera, Saloos a
natuderm, v nékterych prodejnach jsou dostupné také znacky Kneipp a Dr. Scheller.
Zakaznik si mize vybrat z 370 produkti téchto znacek, které zajist'uji kvalitu kontrolované

pfirodni kosmetiky.

Svym Sirokym sortimentem bio produkti chce dm drogerie markt reagovat na
celospolecensky trend a podpofit zdravy zivotni styl svych zékaznikli. Biopotraviny jsou
v dm sortimentu pfedev§im od znacek AlnaturA a Alnavit, coz jsou némecké znacky, od
kterych dm nabizi vice nez 400 druhti biopotravin. Dale dm nabizi 44 produktt détské
vyZivy a napoji dm privatni znacky babylove a 35 détskych piikrmi a napoja Hipp. Je zde

stejné jako ve vétsSiné konkurenénich drogeriich také moznost zpracovani fotografii.

Vétsina sortimentu je nabizena jak od béZznych znacek, tak také od dm privatnich znacek.

3.2.5 Privatni znacky

Mezi nejvyznamnéjsi dm privatni znacky patii bezesporu ptirodni kosmetika alverde, ktera

ziskala certifikaci BHID a také novou mezinarodni certifikaci kontrolované pftirodni

°" Dm drogerie markt [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.dm-drogeriemarkt.cz/>
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kosmetiky NaTrue a vroce 2010 se stala vit€ézem v mezinarodni soutézi o trvalou
udrzitelnost ,,ECOCARE 2010“ v kategorii Produkt. Dal$i velmi vyznamnou privatni
znackou je Balea, kterd zahrnuje pfiblizn¢ 400 produkti vysoké kvality, a pfitom za velmi
vyhodné ceny. Tato znacka ziskala spousty ocenéni v testech riiznych casopisti. Mezi dalsi
dm privatni znacky patii alana, znacka ekologickych plenek, babylove zastupujici détské
produkty, Das gesunde Plus nabizejici pfedev§im dopliky stravy, znacka zvitecich krmiv
Dein Bestes, Cistici a praci prosttedky Denk mit, dale ebelin, Jessa, Profissimo, s-he
stylezone, Sundance a dal$i. Dohromady tedy spolecnost dm drogerie markt provozuje

okolo 20 privatnich znacek, a to s velkymi uspechy.

3.2.6 Marketingova komunikace

Propagace dm drogerie markt je zndmé pfedevsim pies své televizni spoty, které si lidi
velmi oblibili, zejména pro pouzitou pisen, o kterou je velky zdjem a tak dm drogerie na
svych internetovych strankach uvadi link na jeji staZeni stejn¢ jako i na vSechny své spoty.
Spoty jsou originalni, je zde jasné videét zdjem dm drogerie markt o ¢loveéka. V reklamach
vystupuje Clovék jako obycejny jednotlivec, ktery ma vSak své vlastni odlisné chovani

v riznych situacich.

3.2.7 Vérnostni program

Informace o vérnostnim programu dm drogerie markt poskytuji z vlastni paméti, jelikoz
jsem také zaregistrovanym clenem tohoto programu, a z propagacnich materidld o

vérnostnim programu.

Vérnostni program, ktery provozuje dm drogerie markt nese nazev dm active beauty svét
vyhod. Tento vérnostni program je v provozu od roku 2009, kdy nahradil stary vérnostni
program. Stary vérnostni program spocival ve sbéru nalepek, které byly pifi ndkupu
pridéleny podle vyse utraty. Dnesni vérnostni program se snazi pfizptisobit moderni dobé

plné techniky.

Kazdy zékaznik, ktery se do tohoto vérnostniho programu zaregistruje, dostane fialovou
karti¢ku, na kterou si sbird body. Dm drogerie markt poskytuje také doplikové karty, na
které 1ze sbirat body spolené se ¢leny rodiny nebo s kamarady. Body jsou opét pfidéleny
podle vyse utraty, za kazdych 20 K¢ lze ziskat jeden dm active beauty bod. Stav bodil Ize
kontrolovat prostiednictvim webovych stranek dm drogerie markt nebo pfimo na prodejné

pomoci dm active beauty termindlu. Nasbirané body lze poté uplatnit riizné.
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Prvni moznosti uplatnéni bodl jsou slevové knizky. VétSinou jsou 2 druhy slevovych
knizek, které jsou za urcity pocet bodli — zpravidla za 50 a 150 bodi. Tyto knizky obsahuji
slevové poukazy na urCité vybrané vyrobky. Dale mohou obsahovat tzv. produktového
jokera, coz ptedstavuje slevu az 25% na jeden zdkaznikem vybrany vyrobek, nebo slevovy
kupon s 10% nebo jinou slevou na pfisti nakup. Déale zde mohou byt slevy na predplatné
riznych €asopist, nebo na nadkup v urcitych obchodech. Tyto knizky jsou vzdy nékolikrat

do roka obménovany novymi lakavymi nabidkami.

Body lze také uplatnit za n€kterou knihu z dm active beauty edice, coz je knizni fada
pfedevsim pro krasu a wellness, kterou vydava dm drogerie markt. Jiz vydané tituly se
nazyvaly napiiklad ,,Krasnd jako pfiroda“, ,,Vikend jen pro m¢*, ,Menu a la pfiroda“,
,Umeéni fotografie®, ,,Strategie pro zivot*, ,,Jak byt ve své kuizi“, ,,Velky uklid*, atd. Knihy

jsou k dostani vymeénou za 100 dm active beauty bodii.

Koho nezaujme ani jedna z ptedesSlych vyhod, miize si vybirat dale z Siroké nabidky
riznych slev na zazitky od urcité agentury, na vstupenky do aquaparkt, slevy na pobytové
vikendy, na kondi¢ni a vyzivové poradenstvi nebo sleva na péci o vlasy nebo plet’.

v

Myslim si, Ze zména vérnostniho programu ne tento modernéjsi je velmi pozitivni, coz
hlasi i vysoké nartsty jeho ¢lenti. K 30. 9. 2010 bylo v programu vice nez 800 000
aktivnich ¢lent.”® I kdyZ tato zména muze nést také negativni disledky, a to zejména pro
starsi lidi, ktefi nemusi byt schopni zvladnout ovladani active beauty terminalu. Kazdou
vyhodu, kterou chce ¢len za nasbirané body ziskat, si musi sdm na tomto terminalu vybrat
a poté si na ni vytisknout poukaz. Lidé, ktefi nejsou s technikou tolik sziti, mohou

manipulaci s terminalem povaZovat za velmi problematickou.

Spole¢nost dm drogerie markt provozuje jesté¢ dalsi zdkaznicky program babybonus, ktery
je aktivni od roku 2003 a v zafi roku 2010 v ném bylo zaregistrovano pres 100 000 &lend.”
Cleny tohoto programu mohou byt t&hotné Zeny neboli nastavajici maminky, nebo rodice s
jiz narozenymi détmi do véku 3 let. Béhem roku 2009 bylo v tomto programu registrovano
témét 39 % viech novorozencii v Ceské republice.”” Piihlésit se Ize pomoci rodného listu
narozené¢ho ditéte nebo pomoci te¢hotenské karticky. Na zaregistrované Cleny ¢ekaji poté
predevsim slevové poukazky, které ptinasi velkou usporu, déle pravidelné privodce pro

mladé rodi¢e s uzitecnymi radami a tipy a také mald narozeninovéd piekvapeni. Tento

> Dm drogerie markt [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z WWW: <http://www.dm-drogeriemarkt.cz/>
> tamté
69 tamtéz
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program je tedy jakousi podporou mladych rodic¢ti a pomaha zejména usetfit pii ndkupech

véci potfebnych pro dité.

3.2.8 Active beauty magazin

V kazdé dm drogerii je k dispozici zdarma aktudlni ¢islo dm active beauty magazinu.
Tento magazin je lifestylovy ¢asopis vyddvany dm drogerii markt nékolikrat do roka. Je
uréen predev§im Zenam, avSak jeho obsah miZze zaujmout kohokoli, kdo se zajima
predevsim o krasu, wellness a zdravy zivotni styl. Pfindsi riizné rady, poznatky a trendy ze
zminénych oblasti, tj. tedy z oblasti krasy, zdravi, wellness, zdravého Zivotniho stylu,

zdravé stravy a pohybu, avsak jsou zde také clanky tykajici se mody nebo bydleni.

3.2.9 CSR Aktivity

V této kapitole bych chtéla popsat urcité aktivity, které dm drogerie markt provadi, a
kterymi se také odliSuje od jinych konkuren¢nich drogistickych fetézcti. Témi aktivitami
jsou CSR aktivity, tedy Corporate Social Responsibility — spolecenskd odpovédnost firem,

coz znamena, Ze firmy se chovaji odpovédné ke spolecnosti i prostiedi, ve kterém plisobi.

.,V praxi to znamena, ze firmy, které prijaly CSR za své, si dobrovolné stanovuji vysoké
eticke standardy, snazi se minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostredi, péstuji
dobré vztahy se svymi zaméstnanci a podporuji region, ve kterém piisobi. Takové firmy
Jjsou nositeli pozitivnich trendii a pomahaji ménit podnikatelské prostiedi jako celek,
odlisuji se od konkurence, stavaji se zZadanym partnerem podobné smyslejicich firem a
organizaci a atraktivnim zaméstnavatelem. Spolecensky odpovédné aktivity firem jsou cisté

’ . . o, Voo ’ . ’ ’ ’ 61
dobrovolné a charakteristické tim, ze jdou nad ramec povinnosti danych zakonem. ‘

V ramci spolecenské odpovédnosti firem dm drogerie markt potdda kazdorocné néjakou
CSR aktivitu, kterou chce ptikladné plsobit na své okoli. Tyto aktivity jsou soucasti

firemni strategie firmy a potadaji se pod heslem — ,,spolecné — jeden pro druhého®.

V tomto roce, roce 2011 poifadd dm drogerie markt CSR aktivitu s ndzvem ,,Veselé
zoubky®. Tato aktivita si klade za cil pfedev§im pomoci détem naucit se spravné péci o
zuby. Zamétena je zejména na déti prvnich a druhych tfid zakladnich Skol. Kazda prodejna
tedy oslovila jednu zakladni skolu ve svém okoli, celkem tedy 200 zakladnich Skol, a

v téch za pfitomnosti zastupcl dm uvede kratky edukacni film s nazvem ,,Jak se dostat

% Business Leaders Forum [online]. [cit. 2011-04-09]. Databaze CSR praxe. Dostupné z WWW:
<http://www.blf.cz/aktivity/databaze.htm>
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Hurvinkovi na zoubek®. Byla také vyddana dm informacni brozura se zdsadami spravné

zubni hygieny a prevence proti zubnimu kazu.

Vroce 2010 byla CSR aktivita zaméfena také na edukaci déti, avSak sam nazev
,»Slunickové déti* znaci, ze tématem bylo spravné chovani pii pobytu na slunci, s diirazem
na ochranu détské pokozky. Zapojeno bylo vice nez 400 mateiskych skol, ve kterych byly
rozdavany ochranné balicky péce o citlivou détskou pokozku, které obsahovaly opalovaci
pfipravky a informaéni materidl. Cilem bylo pfedev§im upozornit na Skodlivé Uc€inky

slune¢niho zafeni a informovat o prevenci a ochrané proti nému.

Dale se dm drogerie markt zapojila do programu Ministerstva zemé&délstvi s nazvem ,,Zafi
— mésic biopotravin a ekologického zemédélstvi, béhem néhoz pomaha s propagaci
biopotravin a to jiz nékolik let. Tento program chce lidi informovat o ptednostech

biopotravin a jejich prospéSnosti a propaguje se také zdravy zivotni styl.

3.3 Konkurenti dm drogerie markt

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku kapitoly 3, nejvétsi zastoupeni na trhu s drogistickym
zbozim ma tzv. ,,silnd ¢tyika”, kterou tvofi drogerie Teta, dm drogerie markt, Schlecker a
Rossmann. Jelikoz je dm drogerie markt zahrnuta do této ,,Ctyfky*, konkurenénimi fetézci

jsou zbylé tfi spolecnosti.

V této kapitole jsou tedy jednotlivi konkurenti blize pfiblizeni a stru¢né charakterizovani,

pfi¢emz je kladen dliraz na srovnani se zkoumanou dm drogerii markt.

Informace pro tuto kapitolu jsou ziskany zejména ze stranek jednotlivych fetézct, které

jsou uvedeny v seznamu zdroji na konci této prace.

3.3.1 Drogerie Teta

Drogerie Teta je predni ¢eskou drogerii, kterd se propaguje sloganem ,,VaSe rodinna
drogerie®”. Své zdkazniky 14ka ptredevsim na svijj Siroky sortiment drogerie, kosmetiky a
parfumerie, dale vSak nabizi také tradi¢ni ceské vyrobky a véci, které lidé ¢asto nemohou
sehnat jako lih, sira, atd. Sortiment je trochu také technicky a to velkou nabidkou barev a
lakti. Spole¢nost Teta se piedstavuje jako drogerie, kterd je ,,blizko Vaseho domova®. Toto
heslo si mize diky velkému poctu prodejen (kolem 700), které tvofi rozséhlou sit’ prodejen
po celé CR, dovolit. Poéet prodejen drogerie Teta 3,5 krat pfevysuje poet prodejen dm

drogerie markt. Dalsi vyhodou drogerie Teta jsou vyhodné ceny, které jsou prezentovany
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zejména v letacich, a které doplituje vérnostni program Teta klub. Teta drogerie tedy klade

diiraz na ,,rodinny piistup®.

Drogerie Teta, ktera vznikla v roce 1995 z prazského velkoobchodu PK solvent a asi 40
Ceskych drogistl, byla n¢kolikrat zvolena Obchodnikem roku, v roce 2009 bylo toto
ocenéni ud¢leno dm drogerii markt, avSak v poslednim roce 2010 ho ziskala opét drogerie
Teta. Z vyzkuml Incoma Research zroku 2008 byla Teta vyhodnocena jako nejlepsi,
nejnavstévovangjsi a neznaméjsi sit” drogerii a to s nejvérnéjsimi zékazniky, coz znaci, ze

ma na trhu velmi dobr¢ a silné postaveni a je hlavnim konkurentem dm drogerie markt.

3.3.2 Schlecker

Drogerie Schlecker vznikla pfevzetim sit¢ drogerii Droxi vroce 2007. Je to silna
mezinarodni spoleénost, kterd provozuje své prodejny ve 13 zemich Evropy. V Ceské
republice nabizi svij kompletni sortiment veskerého drogistického zbozi vasi 170
prodejnach. Spole¢nost Schlecker provozuje také lékarny. Schlecker, stejné jako dm
drogerie markt, nabizi také své vlastni znacky s ndzvy Rilanja, AS a Marbello. M4 jich
vSak oproti dm daleko méné. Provozuje také Schlecker club, kde si zdkaznik mlze na
vérnostni kartu sbirat body, a také provozuje Baby Club. Tyto dva programy jsou tedy
velmi podobné jako programy dm drogerie markt. Schlecker razi hesla ,,Vase drogerie &
mnohem & mnohem vice®, ,,Vase jednicka mezi drogeriemi®, ,,Zalezi ndm na tom, abyste
se k nam stale radi vraceli” nebo ,,Nasim hlavnim pfanim zlistava, aby se nasi zdkaznici
diky nam stale citili skvéle®. Obchodnikem roku se Schlecker stal v roce 2004, od té doby

Jiz Zadné ocenéni neobdrzel.
3.33 Rossmann

Drogerie Rossmann, posledni ze trojice konkurentti dm drogerie markt v Ceské republice,
pochézejici z Némecka, na ¢eském trhu plisobi od kvétna roku 1994, a nyni provozuje po
CR okolo 110 prodejen. Rossmann drogerie — parfumerie ptisobi také na mezinarodni
urovni. Vroce 1996 vznikl Rossmann Central Europe, coz je spolecnost, kterd nyni
zagtituje jako matefska spole¢nost sité Rossmann v Ceské republice, Mad'arsku a Polsku.
Rossmann je zapojen do projektu ,.Zelena firma®, ktery zabezpecuje zpétny odbér a
recyklaci odpadii vyslouzilych elektrospotiebicli. Velmi Siroky sortiment je zde také
obohacen o spoustu privatnich znacek. Sloganem drogerie Rossmann je ,,Moje cena. Moje

kvalita. Moje znacka.*
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4 Sekundarni vyzkum

V této kapitole jsou predstaveny informace ze sekundéarnich zdrojt, tedy vysledky rtiznych
jiz probehlych vyzkumu tykajici se této zkoumané problematiky drogistickych fetézci.
Prvnim vybranym zdrojem jsou data projektu Makret & Media & Lifestyle, ktery zkouma
spotiebni chovani lidi také pro mezinarodni srovnani, a druhym je vyzkum firmy Incoma

GfK s ndzvem Drogerie 2010.

4.1 Databaze projektu Market & Media & Lifestyle

Jako zdroj sekundarnich dat je vyuzit vyzkumny projekt, ktery je v Ceské republice
pfedstavovan pod nazvem Market & Media & Lifestyle — TGI, Medidn. Z databaze
agentury Median, kterd je soucasti vyzkumného projektu zaméfené¢ho na vyzkum
spotiebniho chovani v mezinidrodnim srovnédni - Target Group Index (TGI), bude pouzit
nejaktudlnéjsi soubor dat, kterym je soubor z roku 2008. Vysledky mohou byt jiz mirné

zastaralé, ale vypovidaci schopnost jisté maji a pro srovnani budou vhodné.

Jelikoz bude vlastni vyzkum zaméten na oblast Prahy, budou i data z vyzkumného projektu
Market & Media & Lifestyle filtrovana, a pouzita pouze data tykajici se zkoumané oblasti

— Prahy, které ptedstavuji odpovédi od celkového poctu 1007 lidi.

Jako prvni uvedu vybér mista ndkupu respondentt. Otazky jsou rozdéleny podle toho, zda
jde o nakup hlavni nebo o ostatni ndkupy. Je zajimavé, Ze tento fakt velmi ovliviiuje
odpovédi. V ptipadé hlavniho ndkupu nejveétsi ¢ast respondentli nakupuje kosmetiku a
drogistické zbozi v hypermarketech a supermarketech, tedy vice jak 60%, ale 19%
respondentl, ktefi jsou prevazné ve véku 20 — 39 let, nakupuje v drogeriich. Béhem
ostatnich nakupti vSak 55% lidi nakupuje kosmetiku a drogistické zbozi v drogeriich a jen
27% lidi v hypermarketu a supermarketu. Vysledky jsou podle druhu ndkupu tedy

pfevracené.

Z lidi, ktefi nakupuji béhem hlavniho ndkupu v drogeriich, jich 47% dava piednost drogerii
Rossmann, druha v potadi s 28% lidi je pak dm drogerie markt. Behem ostatnich nakupt
dava 30% respondentli piednost opét drogerii Rossmann, s 25% je na druhém misté
opakované¢ dm drogerie markt, avSak ostatni drogerie, tedy Schlecker a Teta nejsou

hodnotami tak vzdalené, kazdou navstévuje okolo 20% respondentt.
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DalSimi otdzkami dulezitymi pro srovnani s vlastnim vyzkumem jsou otazky tykajici se
frekvence nakupt a faktorii ovliviiujicich vybér prodejny. Tyto otazky vSak byly v projektu
MML podéavany k ndkupiim potravin vcetné drogistického zbozi, vysledky tedy mohou byt
trochu zkreslené kvili nerozliSeni samostatného nédkupu potravin a ndkupu drogistického
zbozi. Vysledky jsou takové, Ze hlavni ndkup provadi vétSina lidi 1x tydné, ostatni nakupy
pak nejvice lidi uskuteciiuje 3 — 4x tydné. Faktory, které ovliviiuji spotiebitele pii

rozhodovéni, do jaké prodejny ptjdou nakoupit, jsou vyobrazeny v tabulce €. 1.

Faktory ovliviiujici vybér Vék respondenta Souhrny
prodejny k nakupu potravin

Vé'etné drogistického zbozi — 12-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60-69 | 70-79 Celkem
nejdulezitéjsi faktor. let let let let let let let

predchozi zkuSenost 13 24 15 14 23 14 8 111
ochota prodavacek 5 4 9 6 3 0 5 32
lokaliFa (dobra dostupnost 5 37 32 1 4 29 25 185
prodejny)

oteviraci hodiny 1 23 22 25 17 11 0 99
moznost parkovani 0 5 5 8 10 0 0 29
Siroky sortiment zbozi 3 33 27 31 22 27 9 151
veérnostni karty 0 0 0 0 0 1 0 3
sluzby zakazniktim 1 5 2 0 2 0 0 10
kvalita zbozi 1 1 19 8 5 4 0 37
cena zbozi 9 20 25 25 20 39 18 156
reklama 0 3 0 0 0 0 0 3
vybavenost pokladnami 0 0 0 0 0 0
specialni nabidky 0 0 3 0 0 0 0 3
neuvedeno 35 22 24 16 17 14 13 140

Tabulka 1 Faktory ovliviiujici vybér prodejny®

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi vahu mé dostupnost prodejny, tedy jeji umisténi. DalSim
faktorem je cena zbozi a sortiment. O trochu mensi vdhu maji pfedchozi zkuSenosti a
oteviraci doba. Podle téchto vysledkii lze fici, Ze spotiebitel jde do nejblizSi dostupné

prodejny, kterd nabizi Siroky sortiment za ptiznivé ceny.

Co se tyCe veérnostnich programt, z 1007 respondentti z Prahy 344 respondentii je nebo
bylo nékdy ¢lenem nebo se zGcastnilo néjakého vérnostniho programu, av§ak pouhych 163
respondentll bylo zaregistrovanymi c¢leny, nebo se jen zcastnili néjakého vérnostniho
programu béhem let 2007 a 2008. Z 344 zminénych respondentii se jich 51 ucastnilo

vérnostniho programu néjaké drogerie, konkrétné dm drogerie markt pak 37 respondentt,

62 Median, s.r.o.: Databdze projektu Market & Media & Lifestyle, MML — TGI CR 2008 1.— 4. kvartal
SPOJENA (07. 01. 2008 — 07. 12. 2008)
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z nichz pfevazovala opét vékova skupina 20 — 39 let. Tento vysledek je pro dm drogerii

markt velmi pozitivni.

Projekt MML provadi vyzkum také pomoci vyrokd, na které respondenti odpovidaji podle
toho, zda s nimi souhlasi nebo ne. Mohou si tedy vybrat z moznosti — ano, ani ano ani ne,

ne nebo odpovéd’ neuvedou. Vyroky jsem rozdélila podle toho, jak souviseji s loajalitou.
Vyroky zamétené na loajalitu zékazniku:

* KdyZ objevim znacku, ktera mi vyhovuje, mam tendenci u ni setrvat

Z 1007 respondentti s timto vyrokem 614 souhlasi (61%), 25% odpovédé€lo ani ano ani ne,
124 respondentt (12%) s nim nesouhlasi. Z téchto vysledkl 1ze vyvodit, ze spokojenost je
pro spotiebitele velmi dilezita, a diky ni se mize u spotiebitele vyvinout vérny vztah
k dané znacce, ktery muize vést az k loajalité.

* Jsem zvykly(4) na urcity okruh vyrobki a kupuji pouze tyto vyrobky

S timto vyrokem nesouhlasi pouhych 14% respondentil, avSak ostatni jsou jiz rozdé¢leni
témét napiill mezi souhlasici (45%) a ani souhlasici ani nesouhlasici (40%). Lidé tedy spiSe
kupuji to, na co jsou zvykli, co uz vyzkouseli. AvSak nebrani se ani zkusit néco nového,

coz dokazuji vysledky u nasledujiciho vyroku.
Proti loajalité spotiebitelll jsou zaméfeny vyroky:

+ Casto p¥i nakupu koupim néco, co jsem jesté nekupoval

Néco nového, nevyzkouseného nakupuje 36% respondentii. AvSak 34% respondentl se
s timto ndkupnim chovanim neztotoznuje. Je to tedy tak piil na ptl, avSak vyvracuje to
fakt, Ze by se lidé branili novym vécem, naopak, neboji se je vyzkouset.

* Rad(a) zkouSim nové znac¢ky vyrobki

Témér totoznych vysledki dosahuje 1 vyrok tykajici se zkouseni novych znacek. Vysledky
jsou opét rozdéleny zhruba na tfetiny, nejvice je zastoupena odpovéd’ ani ano ani ne (38%),
avSak respondenti spiSe s vyrokem souhlasili, tedy odpovidali ano (35%).

* Pri nakupu se Fidim pouze druhem zboZi, nezilezi na znacéce

S timto vyrokem se ztotoznilo 42% respondentil, 25% naopak ne, 331 (33%) odpovédélo
ani ano ani ne. Ztoho tedy vychazi, Zze ackoliv jsou znacky pro mnoho lidi dilezité,
vyznamnéj$im faktorem je pro né¢ druh zbozi, které potfebuji, na znacku zase tolik nedbaji.
* Nakupuji co nejlevnéji, vyuZivam slev

Pouhych 15% respondentli nevyuziva slev a nesnazi se nakupovat co nejlevnéji, mozna

pravé proto, Ze se ztotoznuji s nasledujicim vyrokem ,,davam piednost znackovému zbozi”,
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a toto znaCkové zbozi je vétSinou drazs$i nez bézné zbozi. AvSak 560 respondentt, tedy

vice jak polovina (56%) odpovédéla ano, ze vyuZziva slev a usiluji o co nejnizsi utratu.

Po porovnani vysledki u vyroki zamétenych na loajalitu zakaznikl a proti ni 1ze usoudit,
ze jsou lidé spiSe loajalni, avSak cenovy faktor je pro vétSinu lidi natolik vyznamny, Ze
muze jejich chovani zménit. Ale pokud jsou lidé s ur€itymi produkty spokojeni, maji je

vyzkouSené a jsou na né zvykli, vétSinou moc neméni a jsou jim vérni.
Dalsi vyroky:

* Davam prednost znackovému zboZi

Z 1007 Prazskych respondentli dava prednost znaCkovému zbozi 414 (41%), 345 (34%)
vSak nikoliv a zbytek (25%), tedy 247 respondentii odpoveédélo ani ano ani ne. Znacky jsou
tedy pro spotiebitele spise dilezité, pro nékteré vSak vice, pro nékteré méné.

* Vybiram si vyrobky doporuéené odborniky

Na tento vyrok lidé nejvice odpovidali ani ano ni ne, zhruba je to vSak rozdéleno opét na
tietiny, tedy ndzory lidi na tento faktor se velmi rozchézeji.

* VysSi cena garantuje vyssi kvalitu zboZzi

Tento vyrok respondenty opét rozd€luje na neptesné tretiny, nejvice jsou lidé neutrélni,
tedy odpovédéli ani ano ani ne, avSak v porovnani dvou protipoli ano — ne, vice lidi

odpovédélo ano, ¢imz potvrzuji to, ze pro né vyssi cena vyrobku predstavuje vyssi kvalitu.

Mezi dalsi vysledky lze zatadit také fakt, Ze témeér tfictvrté respondentl se ztotoziuje
s vyrokem, Ze na zbozi je hlavni jeho skutecnd uzitnd hodnota. AvSak poté si trochu
protifeci, ponévadz velky pocet lidi se ztotoznuje s vyroky, Ze je dulezity na zboZzi
atraktivni vzhled a p&€kny obal, a Ze by mélo zbozi vypadat moderné. Vice jak 60%

respondentt také souhlasilo s vyrokem, ze zbozi prodava pékny obal.

Z vyzkumu také vyplyva, ze lidé radi nakupuji pod jednou stiechou v supermarketech ¢i
obchodnich centrech, nadpolovi¢ni vétSina totiz s timto vyrokem souhlasi (56%). Zda je pfi

vybéru zbozi ¢asto ovlivni reklama, na tento vyrok vétSina (59%) reagovala negativné.

U vyrokil, zda nakupuji spiSe zahrani¢ni vyrobky, nebo naopak, zda se fidi heslem
“nakupuji Ceské vyrobky kdykoli mohu®, lidé nejvice odpovidali ani ano ani ne, z ¢ehoz
tedy vyplyva to, ze zda je vyrobek Cesky nebo zahrani¢ni je nezajimd, nepovazuji to za
dilezité a rozhodujici pfi vybéru. O néco mélo vice respondentd vsak kupuje spise ceské

vyrobky a mén¢ zahrani¢ni. Lze vyvodit také zavér, ze za kvalitni zboZi jsou lidé ochotni
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zaplatit vice. Dokazuje to 598 respondentti (60%), ktefi s timto vyrokem plné souhlasili,

pouhych 13% nesouhlasilo.

V navaznosti na sortiment dm drogerie markt (pfirodni certifikovand kosmetika, bio
produkty, zdrava vyziva, atd.) je zajimavé zminit jeSté alesponl okrajové nasledujici
vysledky. Podle tohoto vyzkumu lidé dbaji na spravnou zivotospravu a snazi se pecovat o
své zdravi. Pletova kosmetika je pro n¢ dulezitd, ale vétSina lidi neutraci hodné penéz za
toaletni a kosmetické produkty pro svou osobni potfebu, mladi lidé ve v€ku 20 — 39 let
vSak zastupovali pravé ty, ktefi s timto vyrokem souhlasi, a tedy Ze za tyto produkty utraci
dost penéz. Lid¢ si nemysli, Ze ma smysl platit vice za organické (bio) potraviny, i kdyz
jsou ochotni zaplatit vice za ekologicky pfijatelné produkty, coz je tedy trochu
protismyslny. Lidé se spiSe snazi kupovat potraviny bez chemickych pfisad a zajimaji se o

informace, které jsou na obalech riznych vyrobki.

Co se tyce znacek, mezi své oblibené konkrétni znac¢ky nékolik respondenti zminilo dm
privatni znaCku Balea, kterd je podle vysledki vyzkumu oblibenéd predevSim u krémt na

oblicej a Cisticich pletovych gelt.

4.2 Drogerie - Incoma GfK

Firma Incoma GfK provadi kazdorocné vyzkum s nazvem DROGERIE. Pro tuto préci je
nejlepsi pouzit vysledkl nejaktudlngjsich, tedy vyzkumu DROGERIE 2010. Podle tohoto
vyzkumu ,.prevazuji mezi ceskymi zdkazniky nakupujicimi drogerii a kosmetiku zdkaznici
konzervativni, verni osvédcenym znackam a vyrobkim, a lidé cenove citlivi, podrobné
sledujici ceny a nakupujici predeviim cenové vyhodné zbozi“®. Z vyzkumu také vyplyva,
7e vétsina ob&anti Ceské republiky je pii nakupu drogistického zboZi a kosmetiky Setiiva,
orientuje se spiSe na bézné zbozi nezli luxusni. V kategoriich produktl péce o zdravi a

vzhled nakupuji Cesi vétinou jen nezbytné nutné vyrobky.

Tento vyzkum potvrzuje to, co bylo uvedeno jiz v kapitole o soucasné situaci na ¢eském
trthu drogistického zbozi, tedy ze dlouhodobé a aktudlné nejvyznamnéjSimi
specializovanymi drogistickymi fetézci jsou Teta, dm drogerie markt, Rossmann a
Schlecker. K roku 2010 maji podle udaji spolecnosti INCOMA GfK ¢tyfi vyse zminéné

drogistické tetézce dohromady 1166 prodejen. Pocty prodejen se mimo Rossmann, ktery

8 INCOMA [online]. Praha : 22.10.2010 [cit. 2011-04-03]. Tiskové zprava - Cesi jsou pti nakupu drogerie
spiSe konzervativni a Setfivi. © 2011 INCOMA GfK. Dostupné z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1131&Ing=CZ&ctr=203>
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stagnoval v porovnani s pfedchozim obdobim, u vSech zminénych fetézcl navysily.
Odhadovany obrat za rok 2009 byl nejvyssi u fetézce Teta, dale je v poradi dm drogerie
markt, poté Rossmann a nakonec Schlecker. Dynamicky nértist obratu v poslednich letech

vSak zaznamenava predev§im dm drogerie markt.

., Dominantnimi formaty pro nakup drogistického zbozi a kosmetiky jsou, podle informaci
spolecnosti INCOMA GfK, samoobsluzné drogerie preferované 37% respondentii a
hypermarkety (34%). S odstupem za nimi nasleduji diskonty (10%), malé samoobsluhy
(8%) a supermarkety (5%). V hypermarketech ceské domacnosti nakupuji predevsim napr.
detské papirové plenky, uklidové prostredky, cistici prostiedky na nadobi nebo praci
prostredky. Specializované samoobsluzné drogerie jsou zase oblibené pro nakup napr-.
kosmetiky, vistni hygieny, sprchovych gelii a mydel, parfémii a deodorantii.”” Vysledky

jsou zobrazeny na obrazku 8 nize.

V JAKEM TYPU PRODEJINY UTRACITE NEJVICE
ZA DROGERII A KOSMETIKU (%o ceskych domacnosti)

o — — —

34
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specializovard hypermarket  diskont mala supermarket cash&cany zsikovy pultovd  obchodnd diim jiné
samoobshiing samoobshsha prodej, dedes  prodejna
drogerie drogerie

Obr. 8 Kde lidé utraceji za drogistické zboZi nejvice®

Pokud jde o konkrétni fetézce, tak podle studie DROGERIE 2010 utrati ¢eské domacnosti

nejvice za drogerii a kosmetiku v drogeriich Teta (16% domécnosti) a v hypermarketech

6% INCOMA [online]. Praha : 22.10.2010 [cit. 2011-04-03]. Tiskové zprava - Cesi jsou pti nakupu drogerie
spise konzervativni a Setfivi. © 2011 INCOMA GfK. Dostupné z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1131&Ing=CZ&ctr=203>
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Kaufland (15%). S odstupem (s podilem 7% az 5%) nasleduji prodejny - Rossmann, Tesco
Hypermarket, dm drogerie, Lidl a Globus. , Pri jedné navstéve specializované
samoobsluzné drogerie utrati zdakaznici za drogerii a kosmetiku prumeérné 352 K¢, v

pFipadé hypermarketii se jednd o 390 K¢

Specializované samoobsluzné drogerie jsou zakazniky vnimany Casto jako draZsi, oproti
supermarketim nebo hypermarketim. Pokud jde ale o hodnoceni personédlu a rychlosti
nakupu, maji specializované samoobsluzné drogerie nad hypermarkety jednoznacné
navrch. ,,Napriklad Kaufland tak vyhrava — ve studii DROGERIE 2010 - podle spotrebitelii
v cené drogistickeho zbozi, dm drogerie a Schlecker ale spolecné vedou v §iri nabizeného
sortimentu, Rossmann ma zase vyborné hodnocené ndakupni prostredi, prednosti Tety je

rychlost nakupu spolu s kvalifikovanosti a dostupnosti persondlu. “*

% INCOMA [online]. Praha : 22.10.2010 [cit. 2011-04-03]. Tiskové zprava - Cesi jsou pti nakupu drogerie
spise konzervativni a Setfivi. © 2011 INCOMA GfK. Dostupné z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1131&Ing=CZ&ctr=203>
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S5 Vlastni vyzkum

Posledni kapitola této prace je vlastni vyzkum, ktery navazuje na ptedchozi teoreticko -
metodologicky rozbor a pfedstavuje analytickou c¢ast této prace. Obsahuje vyzkum
provedeny z primarnich zdroji, tedy dat, ktera byla nasbirana pravé pro tuto praci a jeji
ucel. Je zde obsaZeno vlastni feSeni otazek tykajici se dm drogerie markt a jejich loajalnich
zakaznikd. Provadi se zde tedy predevsim analyza dat a jejich vyhodnoceni, které jsou

vyobrazené také pomoci tabulek a grafi.

Cilem tohoto Setfeni je analyzovat, zda jsou zakaznici k dm drogerii markt loajalni a proc.
Avsak k tomu je zapotiebi zjistit spoustu riznych informaci a tedy vyhodnotit i né¢kolik
jednotlivych “nizSich” cill - zjistit, kam mladi lidé v Praze chodi nejcastéji nakupovat
drogistické zbozi a kosmetiku a podle ¢eho se rozhoduji, pro¢ nékteti zakaznici chodi
pravé do dm drogerie markt, co je ptimélo k jejimu vybéru, zda obcas chodi i jinam a proc.
Zkouman je také vliv vérnostniho programu na jejich rozhodovani, zjistuje se dostupnost
prodejen dm drogerie markt, informace o sortimentu a zejména o spokojenosti zdkazniki

s touto drogerii.

5.1 Metodika Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo online na internetu. Samotny dotaznik byl vytvofen pomoci
aplikace Google dokumenty, kde pod internetovou adresou

https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dElacURgZ184MmdLbU

1zbURid2JoLUE6MQ byl dostupny a ndzvem — “Dotaznik pro bakalafskou praci na téma

299

‘Loajalita zdkaznikli k dm drogerii markt’”. Tento odkaz byl uvefejnén na mém osobnim
profilu a na strankach VSE na socialni siti Facebook, dale byl odkaz zaslan spoluzakiim
prostiednictvim Skolniho informaéniho systému ISIS jako hromadna zprava. Dotaznik byl

vytvofen i na webu Vyplnto.cz pod linkem http://loajalita-zakazniku-k-droger.vyplnto.cz/,

kde byl vSak zaznamenan nizky pocet respondentli oproti dotazniku vytvofenému jako
Google dokument, ktery vypliovali predevSim zndmi ze socialni sit€¢ Facebook.
Internetova adresa dotazniku byla také uverejnéna na portalech zabyvajicich se drogeriemi,
kosmetikou nebo podobnymi zdlezitostmi, a to v diskuzich, naptiklad zde:

http://diskuse.doktorka.cz/balea-kosmetika-drogerie/.

Dotaznik je vétveny, tedy pfistup k nékterym otdzkdm je podminén volbou odpovédi

v otazce piedchozi. Hned prvni otazka zajistuje omezujici podminku, tedy Ze respondenti
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musi byt z Prahy, nebo se po Praze alespon pohybovat. Pokud tedy na prvni otdzku nékdo
odpovédél ne, dotaznik tim skoncil a takovéto odpovedi nebyly zahrnuty ve vysledcich.
Tato podminka je zde z divodu lepsi vypovidaci schopnosti, jelikoz v Praze je velké
mnozstvi riznych obchodt, a proto si kazdy vybira opravdu podle toho, co preferuje, a ne
ze zkratka jind moznost neexistuje. Bez vétveni dotaznik celkem obsahuje 29 otazek,

posledni dvé otadzky se vénuji demografickym tdajim - pohlavi a véku respondenti.

Jelikoz na dotaznik odpovidali pfedev§im mi zndmi, tedy mi vrstevnici — nejCastéji studenti
vysokych Skol, zastoupeni vékovych skupin jinych, nez kategorie 20 — 29 let, bylo
zanedbatelné, a proto jejich odpovédi do vysledkl nezahrnu, a necham vyzkum zaméfeny
pouze na tuto v€kovou skupinu. Tato skupina v predeslém sekundarnim vyzkumu MML je
predstavovana spolu s vékovou skupinou 30 — 39 let lidmi, ktetfi nejcastéji nakupuji
drogistické zbozi a kosmetiku a nejvice za tyto produkty také utraci, proto bude podle

mého nazoru zajimavé a ptinosné zkoumat prave ji.

5.2 Vysledky jednotlivych otazek

U jednotlivych otazek bude nejprve provedena podrobné analyza prvniho stupné, tedy
analyza se zaméfenim na Cetnosti, a poté bude provedena analyza druhého stupné, kde
budou pomoci kiiZeni analyzovany rtizné spojitosti. Pokud analyza né&jaké spojitosti odhali,
tak budou popsany, v opacném piipad¢ budou uvedeny pouze Cetnosti a nejpodstatnéjsi a
nejzajimavejsi fakta.

Celkem dotaznik vyplnilo 124 lidi, ktefi v Praze bydli, nebo se tam alespoil pohybuji a
jejichz vékovou kategorii je 20 — 29 let. Co se tyka pohlavi, ptevazuji Zeny, kterych je 85
(69%), muzi je 39 (31%).

Uvédomuji si, ze tento pocet respondentd neni tak velky, abych mohla ucinit obecné
zavéry tykajici se mladych lidi, kteti jsou v Praze, ale vysledky jsou jisté¢ zajimavé a pro
tuto praci plni postacujici informativni funkeci.

Jak ¢asto nakupujete drogistické zboZi?

Nejvice respondentli, tedy 54 (44%), nakupuje drogistické zbozi 1x za meésic, 49
respondentll (40%) 2 az 4x za mésic, Castéji nez Ix za tyden ho nakupuji pouze 4
respondenti (3%). 1x za pul roku jde nakoupit drogistické zbozi jen velmi malo
respondenttl, tedy 9 (7%) a témét nenakupuje drogistické zbozi pouhych 8 respondentl

(6%). Vysledky jsou patrné z obrazku 9 nize.
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8 (6%) - téméF nenakupuii

9(1%) 1x za pil roku
s I s
49 (40%) 2 aZ 4x za mésic
4(3%) - fastéji neZ 1x za tyden
0 11 22 33 44 55

Obr. 9 Frekvence nakupovani drogistického zboZi®®

Kde nejcastéji nakupujete drogistické zbozi?

Vysledky této otazky jsou ve srovnani s vysledky ze sekundarnich dat, tedy vyzkumu

firmy INCOMA GfK a vyzkumu agentury Median velmi podobné. Mladi lidé nejvice

nakupuji drogistické zbozi v drogeriich. Zde to potvrzuje 85 respondentl, tedy 69%.

Hypermarkety a supermarkety, které byly druhym nejpreferovanéj§im mistem nakupu ve

vyzkumech MML a DROGERIE 2010 jsou i zde druhym nejnavstévovangjSim mistem, 34

respondentli zde tvoti 27%. Pocet lidi, ktefi navstévuji jina mista - specializované obchody

a ostatni mista, je zanedbatelny, kazdou moZznost tvoii pouhd 2%. Jako jind moZznost byla

uvedena lékarna. Poméry jednotlivych odpovédi jsou nejlépe vidét z grafu na obrazku 10.

hypermarkety a
supermarkety (34)

- jiné (2)

drogerie (85)

Obr. 10 Kde se nejéastéji nakupuje drogistické zbozi®
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Podle ¢eho se rozhodujete, kam piijdete nakoupit drogistické zboZzi?

1(1%) .. jiné
5 (4%) chodim stéle jen do své jedné oblibené prodejny dm drogerie markt
5 4% chodim stéle jen do své jedné oblibené drogerie/su permarketu
@%) - nebo jiného obchodu (jiné neX dm)
21 (17%) - jdu do nejblii prodejny dm drogerie markt
24 (19%) jdu do nejbliZi prodejny od své oblibené drogerie, supermarketu
o nebo jiného obchodu
21 (17%) - podle toho, kde jsou zrovna vyhodné ceny a akce
podle toho, kterd prodejna je
47 38%) - nejbliZe a nezileZ na tom, o jaky
> druh obchodu jde

0 15 30 45

Obr. 11 Podle &eho se lidé rozhoduji, kam pijdou nakoupit™

Z grafu na obrazku 11 jsou jasné patrné vysledky odpovedi na tuto otazku. Rozhodujicim
faktorem je zde dostupnost. 47 respondentt, tedy 38% se ztotoznilo s vyrokem, Ze se
rozhoduji o tom, kam ptjdou nakoupit drogistické zbozi, podle toho, ktera prodejna je
nejblize a nezalezi na tom, o jaky druh obchodu jde. Lidé nechtéji kvili nakupu
drogistického zbozi nékam dojizdét, proto jdou do té prodejny, kterd je zrovna nejblize.
Drogerie by tedy méla provozovat co nejvice pobocek a dbat na to, aby méla co nejlepsi
dostupnost. Druhym faktorem je cena, tedy 21 respondentti (17%) jde tam, kde jsou zrovna
vyhodné ceny a akce, jelikoz jak bylo patrné z vyzkumu MML, vétSina spotiebitelti chce
pti ndkupu usettit. Z vysledkt také vyplyva, ze 55 respondentl (44%) je loajalnich, jelikoz
vybrali moznost, Ze chodi do nejblizsi urcité prodejny nebo stile do jedné své oblibené
prodejny — ti jsou loajalni pfimo k urcité prodejné (10 respondentti, tedy 8%). Z uvedenych
55 respondentt je 26, tedy vice jak polovina (celkové 21%), loajalnich pravé k dm drogerii

markt. Tento vysledek je pro dm drogerii markt velmi pozitivni.
Jakou drogerii nav§tévujete nejcastéji?

Z drogerii navstévuji respondenti nejcastéji dm drogerii markt, a to 76 respondentd, ktefi
predstavuji 61%. Ostatni drogistické fetézce jsou jiz v pozadi, drogerie Rossmann z nich

zaznamenala 19% respondentll, jiné mén€ nez 10%. Mezi jiné odpovédi byla zminéna
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Dejvicka drogerie, ostatni respondenti znacky nerozliSuji, nebo nelze fici, ze by né&jakou

drogerii navstévovali nejcastéji. Vysledky piehledné vykresluje obrazek 12 nize.

Teta 6 (5%)
dm drogerie markt 76 (61%)
Rossmann 23 (19%)
Schlecker (dfive Droxi) 8 (6%)
drogerie nenavitévuji 6 (5%)
jiné 5 (4%)

0 15 30 45 60 75 90

Obr. 12 Nejnavitévovan&jsi drogerie”'

Znate dm drogerii markt?

Na tuto otazku velka vétSina respondentii odpovédéla ano, tedy potvrdila znalost dm
drogerie markt. Obrazek 13 zietelné ukazuje, Ze dm drogerie markt je mezi mladymi lidmi

znama4, jen 10% ji spiSe neznd a pouhych 7% respondentt ji viibec nezna.

spide ne - 12 (10%)

pouze jsem o ni slySel’/a ~ 0(0%)

e I 50

0 1 22 33 44 55

Obr. 13 Znalost dm drogerie markt’
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Nakupujete v prodejnach dm drogerie markt?

Tato otdzka ma vypovidat predevsim o loajalité¢ zdkaznikli k samotné dm drogerii markt.

nékdy zde
nakup uji,
Cast&si jsou
viak moje e .
nékupy jinde JeStE jsem ji
~—— nenavstivil/a,
10% nakupuji jinde
‘_ pravidelné zde
asto zde nakupuji, jinam
nakupuji, ale nechodim
obdas zajdu
nakoupit také
jinam |

Obr. 14 Nakupovani v dm drogerii markt”

Pravideln¢, bez navstév jinych obchodl, nakupuje v prodejnach dm drogerie markt 10
respondenti tvoficich 8%. Tito respondenti tedy predstavuji ty nejloajalné;si
zakazniky této drogerie. S vyrokem “Casto zde nakupuji, ale obcas zajdu nakoupit také
jinam” se ztotoznilo nejvice respondentti (58), ktefi tvoii necelou poloviny dotazovanych
(47%). Vyrok “nékdy zde nakupuji, Castéjsi jsou vSak moje nékupy jinde” piedstavuje
nakupni chovani 43 respondenti, tedy 35%. Jen 13 respondentti (10%) dm drogerii markt
jesté nenavstivilo a nakupuji tedy jinde. Divody, pro¢ nakupuji respondenti obCas nebo

jelikoz po této otazce nasledovaly otdzky podminéné predchozi odpovédi, avsak kazda

m¢éla vést ke zdivodnéni dané volby.
Zdivodnéte, pro¢ nakupujete pouze v dm drogerii.

V odpovédich na tuto otdzku byla nejéastéji zminiovana celkova spokojenost s dm drogerii
markt, zejména s nabizenym sortimentem, ktery obsahuje produkty, které¢ jinde nejsou
k sehnani. Respondenti zde chvalili pfedevsim sortiment pfirodni kosmetiky, ale zminili 1
zdravou vyzivu a bio produkty. Z odpovédi vyplyva také pomérné velkd oblibenost

produkti dm privatni znacky Balea, jez respondenti povazuji za levnou, ale velmi kvalitni

3
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kosmetiku. Ve vétsiné odpovédi bylo zminéno také piijemné prostiedi prodejen dm
drogerie markt. DalSim faktorem byla dostupnost prodejny, jeji blizka vzdéalenost od domu.
Nékteti zde zminovali také to, Ze vlastni karticku dm drogerie markt, na kterou sbiraji
body, ovlivituje je tedy fakt, Ze jsou Cleny vérnostniho programu. Nechybéla ani zminka o

magazinu Active beauty a nebo pfiznani, Ze jde pouze o zvyklostni chovani.
Zdivodnéte, pro¢ obc¢as chodite nakupovat i jinam neZ do dm drogerie.

Zde respondenti uvadéli, ze pokud prodejna dm drogerie neni u jejich bydlisté, Skoly nebo
pracovisté, tak kdyZz néco nutné potiebuji, navstivi z nouze i jiny obchod s drogistickym
zbozim. Velka vétSina respondentli zde zminovala také svou lenost nebo nedostatek ¢asu
dojet do dm drogerie markt, své nakupy tak potfizuji v jinych nejblizSich obchodech nebo
v hypermarketech a supermarketech v ramci nakupu potravin. VEétsi ¢ast respondentil také
zminovala, ze obcCas zajdou jinam kvili probihajicim akcim a slevdm na produkty, které
potiebuji. Stiznosti jsou na cenovou Uroven produkti v dm drogerii markt, kterd je podle
respondentll vysokd. Jen malo respondentll zminilo jako divod néjaky produkt, pro ktery

museji jinam, jelikoz ho dm drogerie markt nenabizi.

Zdivodnéte, proc ¢astéji nakupujete jinde neZ v dm drogerii.

Nejcastéjsi odpoveédi zde bylo: ,,Neni po ruce”. Divodem malo frekventovanych navstév
prodejen dm drogerie markt byla tedy nejcastéji opet dostupnost, tedy ze jiny obchod maji
respondenti blize. Tito respondenti nejcastéji navstévuji supermarkety a hypermarkety
nebo jiné drogerie z diivodu nizsich cen a vyhodnych akci.

Pro¢ dm drogerii markt nenavstévujete?

Tito respondenti dm drogerii markt neznaji, nevédi, kde se prodejny nachazi, nemaji
pottebu tam nakupovat, nemaji ji “po ruce“ nebo nakupuji vyhradné

v hypermarketech/supermarketech nebo svych jinych oblibenych obchodech.

Po téchto otazkach tedy pro respondenty, ktefi dm drogerii markt nenavstévuji, dotazovani
skoncilo, aby nedo$lo ke Spatné vypovidaci schopnosti, kterd by mohla byt zpiisobena
neznalymi respondenty. Dale tedy odpovidalo na otdzky tykajici se Gizce dm drogerie
markt 111 respondentti, kteti dm drogerii alespoi nékdy navstévuji.

Kde dm drogerii nejcastéji navstévujete?

Nejcastéji psanou odpovédi, jak je vidét také z obrazku 15, byla oblast Prahy 1 (33%

respondenttl). 17% respondentli byla zminovana Praha 4, kde jich nékolik konkrétné
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jmenovalo ndkupni centrum Arkady Pankric a Centrum Chodov. V Praze 3 navstévuje
prodejnu dm drogerie markt 14% respondentti, ktefi opét konkrétné zminovali ndkupni
centrum Paldc Flora. Déle jsou Casto navstévovany prodejny v Praze 5, Praze 2 a Praze 6,

ostatni jsou jiz jen nékolikrat zmifiované - Praha 10, Praha 9, Praha 7 a dalsi.

B Praha1
M Praha 4
[ Praha3
M Prahas
B Praha 2
B Praha 6
B Praha10
M Praha 9
B Praha?7
M Praha13
M Praha 8
B nevim

. ox Vevr e 4
Obr. 15 Nejnavitévovanéjsi mista dm v Praze’

Miyslite si, Ze ma dm drogerie markt dostatek prodejen v Praze?

spise ano

spise ne |
urcité ne}
nevim-|
0 9 18 27 3 45 54
Obr. 16 Dostatek prodejen v Praze”
Jak je ziejmé z obrazku 16, vétSina respondentd povazuje pocet prodejen dm drogerie
markt v Praze za dostatecny, urcité si to mysli 18 respondentii (16%), spise s tim souhlasi

47 respondentli (42%). Spise si to nemysli 22 respondentti (20%), a pouhé 2% s tim urcité

nesouhlasi. 20% respondentil nevi, tedy o poctu prodejen nic netusi.

4

7 autor
5

7 autor

48



Pro¢ nakupujete v dm drogerii markt?

Zde bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi, proto vysledky ¢ini dohromady vice nez 100%.

47 (42%) dobré umisténi - vyhovuje mi blizkost prodejny
14 (13%) - zboZi je zde levnéjsi neZ jinde

59 (53%) kviili Sirokému sortimentu

47 (42%) nakupuji zde urtité vyrobky, které jinde nemaji
30 27%) protoZe jsem zaregistrovany ve vérnostnim programu

16 (14%) - je zde pFijemny a ochotny personél
26 23%) _ prodejny maji p&ny vzhled

9 (8%) -
12 (11%) -

0 12 24 36 48 60

libi se mi jeji propagace

jiné

Obr. 17 Ditvody nakupovani v dm drogerii markt’®

Vysledky této otazky, patrné zobrazku 17, opét dokazuji, Zze sortiment nabizeny
v prodejnach dm drogerie markt je pro spotiebitele velmi uspokojujici, tedy dostateéné
Siroky. Kviili nému chodi do dm drogerii vice jak polovina respondentii (53%). Dulezitost
sortimentu je podtrzena také 47 respondenty (42%), ktefi odpovédéli, ze zde nakupuji
vyrobky, které jinde nemaji, jimiz mohly byt mySleny vyrobky ze sortimentu ptirodni
kosmetiky, zdravé vyzivy a bio produktl, nebo zbozi od dm privéatnich znacek. Stejna
Cetnost byla zaznamenana u umisténi, tedy dobré dostupnosti prodejen, coz tedy moc
neodpovidd odpovédim, v kterych respondenti zdivodiiovali, pro¢ nechodi jen do dm
drogerii, ale obcas také jinam. Vérnostni program zde hraje také svou roli, ¢lenstvi v ném
ovliviiuje 30 respondentti (27%). 26 respondenti (23%) chodi do dm drogerii, jelikoz
prodejny maji pékny vzhled, coz byl vétsSinou faktor vybrany spolu s né¢kolika dalSimi
faktory, zadny respondent tam nechodi jen kvuli tomuto faktoru - vzhledu. Na 16

respondentll (14%) ptsobi piijemny a ochotny persondl, 8% se libi propagace dm drogerie.
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Piekvapivé jsou odpovéedi 14 respondentti (13%), kteti navstévuji dm drogerie kvili tomu,
ze je zde zbozi levnéjsi nez jinde. Opét je to v rozporu s piedeslymi odpovéd'mi, kde byly
navstévy jinych drogerii podminény pravé vysokymi cenami v prodejnach dm a naopak
levnéj$Sim zbozim v ostatnich, konkuren¢nich obchodech. Mezi jinymi odpovéd’'mi bylo
nejcastéji zminovano, ze tam z zddného konkrétniho diivodu nechodi, nebo pouze pro
dostupnost prodejny, ze to maji “po ceste”, coz lze zatadit do prvniho faktoru — dobré
umisténi.

Jste ¢lenem vérnostniho programu dm drogerie markt?

Zaregistrovanymi Cleny vérnostniho programu dm drogerie markt Active beauty svét
vyhod je 60 respondentli, tedy vice nez polovina dotazovanych (54%), ostatnich 51

respondentti (46%) ¢leny neni.
Vybirate si za nasbirané body néjaké vyhody?

Ze zminénych 60 zaregistrovanych respondentt, si jich pouze 15 (25%) vybird vyhody
Casto, 32 (53%) obcas a 13 (22%) viibec. Proc si nékteti vyhody nevybiraji, tedy své body
neuplatiuji, bude mozné dozvédét se dale, podle jejich odpovédi tykajicich se

spokojenosti.

Jaké vyhody si vybirate nejcastéji?

slevové
kniZzky
39
slevy na
zaZitky atd. ____
publikace z dm
kniZni edlce— W adnési

 nevybiram
Obr. 18 Druhy nejéastéji vybiranych vyhod”’

Nejobliben¢jsi vyhodou za nasbirané body jsou dle 39 respondentti (65%) slevové knizky.
5 respondentl (8%) si vybird nejcastéji slevy na zéazitky, vikendové pobyty, wellness a

jiné, 2 respondenti (3%) si vybiraji publikace zdm knizni edice a 1 respondent zvolil
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odpovéd’ jinou, kam napsal termohrnek, ktery byl nabizen jako specidlni bonus za urcity

pocet bodii pouze dvakrat, a to po omezeny Casovy usek. 13 respondent z 60 (22%) si

pro n€ nejsou dané vyhody atraktivni a vyuzitelné. Vysledky jsou zndzornény na obr. 18.

Uspokojuji Vas vyhody, které vérnostni program nabizi?

spiSe ne
— viibec ne

11

‘— ano, velmi

spiSe ano

Obr. 19 Uspokojeni z vyhod’®

Odpovédi na tuto otazku, které jsou znazornény na obrazku 19, trochu objasiiuji pfedchozi
odpovédi. 11 respondentll (19%) neni s vérnostnim programem a nabizenymi vyhodami
vibec spokojeno. 38%, tedy 23 respondentl spiSe neni, a zdroven stejny pocet respondent
spiSe je. Pouhé 3 respondenty (5%) vyhody plné uspokojuji. Nad timto problémem by se

vedeni dm drogerie markt mélo zajisté zamyslet.
Co v dm drogerii nakupujete nejéastéji?

zboZi od dm

privatnich - ~————— bio produkty
znadek 14 4 3 - jiné
~—— pFirodni
12 kosmetika
bé&Zné
drogistické ——
zboZi

Obr. 20 Nejéastéji nakupované zboZi v dm”
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Nejcasteji respondenti nakupuji v dm drogeriich bézné drogistické zbozi (78 respondentii —
70%), 14 respondentil (12%) nakupuje zbozi od dm privétnich znacek, 12 (11%) produkty
ptirodni kosmetiky, 4 (4%) bio produkty a zdravou vyzivu a 3 (3%) jiné — spony do vlast,
vyvolavani fotek nebo “jak kdy”. Tyto vysledky Ize snadno vy¢ist z obrazku 20.

Znate néjaké dm privatni znacky? Pokud ano, napiste jejich nazvy.

B znam

M znam, ale nevzpomenu Si
71 neprivatni, ale nahizené
B neznam

Obr. 21 Dm privitni zna¢ky™
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alverde

ebelin
Denk mit
Das gesunde Plus

s-he stylezone
Soft & Sicher
babylove
Sanft & Sicher
Jessa
Dontodent
Profissimo

| |k | [ NN R AN

Tabulka 2 Dm privatni zna¢ky®!

Z obrazku 21 je patrné, ze znalost dm privatnich znacek je velice dobra. Vice jak polovina
respondentli n¢které dm privatni znacky zna, 52 (47%) je ptimo jmenovalo - jednotlivé
cetnosti u konkrétnich znacek jsou zndzornény v tabulce 2, dohromady davaji vice nez 52,
jelikoz néktefi respondenti jmenovali znacek vice. 13 respondentd (12%) dm privatni
znacky znd, avSak na nazev si nemohli vzpomenout. 1 respondent uvedl znacku, kterd je
v dm drogeriich také nabizena, ale neni to dm privatni znacka. 45 respondenti (40%)

zadné dm privatni znacky nezna.
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Znate néjakou prirodni kosmetiku, ktera je k dispozici v dm? Pokud ano, napiste
jejich nazvy.

Podle obrazku 22 tedy 33 respondenti (30%) zna ptirodni kosmetiku nabizenou v dm
drogeriich a ti jmenovali konkrétni znacky, jejichZ Cetnosti jsou opét znazornény zvlast
v tabulce 3. Nejcastéji byla zmifiovana dm privatni znacka ptirodni kosmetiky alverde. 13
respondentti (12%) pfirodni kosmetiku nabizenou v prodejnach dm drogerie znd, ale na
nazvy konkrétnich znacek si nevzpomnéli. 4 respondenti zminili znaky nabizené dm
drogeriemi, které vSak nejsou znackami piirodni kosmetiky. 61 respondentii (55%)
sortiment pfirodni kosmetiky nabizené v dm drogeriich nezna.

B znam

B znam, ale nevzpomenu si

I neni piirodni kosmetika,
ale nahizi se

B neznam

Obr. 22 Piirodni kosmetika v dm®’

alverde 29
Weleda 6
Lavera 4
Saloos 2
natuderm 1

Tabulka 3 P¥irodni kosmetika v dm®

Zniate néjaké bio produkty, které dm nabizi? Pokud ano, napiSte nazvy jejich znacek.

Obrazek 23 znazorfiuje, ze 71 respondentli (64%) bio produkty nabizené v dm drogeriich
neznd, 22 respondentli (20%) je znd, ale nevzpomnéli si na nazvy a 18 respondentil (16%)
znacky bioproduktii zna a ndzvy si pamatuji. Tito respondenti jmenovali jednotné znacku

AlnaturA.
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B znam
M znam, ale nevzpomenu si
[ neznam

Obr. 23 Bio produkty v dm®

Ctete magazin active beauty?

Magazin active beauty cte aktivné 41 respondentl (37%), vice jich vSak tento magazin

vydavany dm drogerii necte — 70 respondentil (63%).

Jaky je aktualni slogan dm drogerie markt?

14 "Znaji moje prini, proto zde nakupuji."
3 "Moje cena. Moje kvalita. Moje znacka."
"Zde jsem Hdoveékem,
74 zde nakupuji."
0 "VaSerodinni drogerie"
20 nevim
0 15 30 45 60 75

Obr. 24 Aktualni slogan dm drogerie markt *

Obrazek 24 ukazuje, ze 74 respondentli piedstavujicich 67% zna aktualni slogan dm
drogerie markt, ktery zni: ,,Zde jsem clovékem, zde nakupuji., 14 respondentl (13%)
zvolilo star$i slogan dm drogerie ,,Znaji moje pfani, proto zde nakupuji.”, 3 respondenti
zvolili $patny slogan, ktery patii drogerii Rossmann, slogan drogerie Teta nezvolil zadny z

respondentli a 20, tedy 18% respondentd netusi, ktery slogan patii dm drogerii.

Tato otazka byla kontrolni, jelikoz Casti zdkaznici se se sloganem dm drogerie museli

n¢kdy setkat. Z vysledkd vyplyva velmi dobréd znalost dm drogerie markt a jeji propagace.
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Avsak je zvlastni, Ze ncktefi respondenti, ktefi znali i konkrétni znacky ze sortimentu
nabizeného pouze dm drogerii, odpoveédéli Spatné€, nebo nevédéli. Ti se nejspisSe soustiedi

pouze na dany sortiment a ostatni je pro né¢ naprosto nedilezité.
Jste celkové s dm drogerii jako zakaznik spokojeny/a?

Celkova spokojenost respondentli s dm drogerii markt je ptehledn¢ viditelna z obrazku 25.
17% respondentl je velmi spokojenych, 77% je spiSe spokojenych, tedy vétSina nejspise
smysli tak, ze jsou spokojeni, avSsak mohlo by to byt jesté¢ lepsi. Jen 6% respondentii
spokojenych spiSe neni, avSak velmi pozitivni je zde fakt, ze zZadny z respondentii neni
s dm drogerii Upln€ nespokojeny. Zajimavé je, ze mezi nespokojené zédkazniky vétSinou
nepatfili zékaznici zaregistrovani ve vérnostnim programu, i kdyZ na tento program jsou

velmi negativni ohlasy. Nespokojeni byli z velké ¢asti predev§im muzi.

snige ano [85] —
SPISe ano [89) )

Obr. 25 Spokojenost zakazniki s dm drogerii markt®

Ohodnot’te svou spokojenost s jednotlivymi kritérii znamkami jako ve Skole - 1
nejlepsi, 5 nejhorsi.
V této otazce byla postupné uvadéna rlizna kritéria, ke kterym mél respondent vyjadfit

svou miru spokojenosti pomoci znamek 1 — 5. Nasledujici grafy vyobrazuji Cetnosti

znamek u jednotlivych kritérii.
* umisténi

S umisténim je vétSina respondentl velmi spokojena, jak je vidét z obrazku 26, hodnoceni
znamkou 1 nese 30% (33 respondentdl), hodnoceni znamkou 2 43% (48 respondenttl),
znamka 3 24% (27 respondentll). Znamky 4 a 5 se vyskytovaly jen velmi ziidka, tvofi
dohromady 3%. Tyto vysledky vSak pfili§ neodpovidaji faktim, které¢ plynou z minulych

otazek, tedy ze filidlky dm drogerie markt 1idé nenavstévuji tak casto kvuli jejich Spatné
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dostupnosti. Zde jsou s umisténim prodejen respondenti vice spokojeni, nezli nespokojent,

avSak v minulych otazkach bylo umisténi prodejen zminovano jako problém.

1

2

3
<
d |

0 10 20 30 40 50

Obr. 26 Hodnoceni spokojenosti s umisténim dm®’

¢ sortiment

Spokojenost respondentl se sortimentem, kterou vykresluje obrazek 27, je vyssi nezli u
umisténi. 38 respondentii (34%) sortiment hodnotilo zndmkou 1, 57 respondentii (51%)
znamkou 2, 12 respondentil (11%) znamkou 3, zndmka 4 tvoii 4% a ohodnoceni znamkou
5 se nevyskytovalo vibec. Tyto vysledky odpovidaji pfedeslym zavéram, jelikoz sortiment

byl velmi ¢asto zminiovéan prave jako divod jeji vysoké navstévnosti.

0

Obr. 27 Hodnoceni spokojenosti - sortiment dm®®

11 22 33 44 55 66

* ceny

Z grafu na obrazku 28 nize vyplyva, Ze niz§i spokojenost byla zaznamenéana u cenového
faktoru, ktery byl jiz zminovan také u predeslych otdzek jako negativni faktor. AvSak 8
respondentl (7%) cenu hodnoti znamkou 1 a 45 (40%) jich voli znamku 2. Znamka 3 je
vSak také velmi cCastd, vybralo ji 42 respondentl (38%), znanka 4 se vyskytuje 15 krat
(14%) a zde se objevuje 1 krat i zndmka nejhorsi, tedy 5.
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Obr. 28 Hodnoceni spokojenosti - ceny v dm*’

* personal

Obr. 29 Hodnoceni spokojenosti - personal dm”’

Podle obrazku 29 byl personal hodnocen nejcastéji znamkou 2 — 53 respondentd (48%),
znamku 1 predstavujici naprostou spokojenost s persondlem v prodejnach dm zvolilo 18
respondentt (16%). Znamkou 3 hodnotilo 28 respondenttl (25%), znamka 4 se objevila 11x
(10%) a znamka 5 se vyskytuje pouze 1x (1%).

* vzhled prodejen

Jak je vidét z obrazku 30 nize, vzhled prodejen dm drogerie je hodnocen velmi pozitivng,
dokonce nejlépe ze vSech nabizenych faktort. Nejvice respondenti, tedy 42 (34%) hodnoti
vzhled znamkou 1, 37 respondentii (30%) znamkou 2, 25 respondentd (20%) znamkou 3 a
pouhych 6 respondentii (5%) spokojeno moc neni, jelikoz zvolili znamku 4 a znamkou 5
vyjadril absolutni nespokojenost se vzhledem jen 1 respondent. Zajimavé je, Ze vétSina
respondentll ddvala stejnou zndmku 2 vzhledu prodejny a personalu, ti se podle mého

nazoru tedy na tyto faktory ptili§ nesoustiedi, zajima je spiSe sortiment a jeho ceny.
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Obr. 30 Hodnoceni spokojenosti - vzhled prodejen dm”'

* vérnostni program

0 10 20 30 40 50

Obr. 31 Hodnoceni spokojenosti - vérnostni program dm®’

Vérnostni program je hodnocen ze vSech zminénych faktorti nejhiife. Pouhych 6
respondentt (5%) je s nim velmi spokojeno, tedy hodnotilo znamkou 1, 38 respondentti
znamkou 2 (31%), 38 respondentld piedstavujicich celych 39% ohodnotilo vérnostni
program zndmkou 3, znama 4 se vyskytuje 14x (11%) a znamku 5 udélilo 5 respondentii
(4%). Hodnoceni znamkami 1 nebo 2 bylo pfedev§im od respondentl, ktefi jsou
s programem spokojeni, tedy vyhody si vybiraji velmi Casto nebo obcas a vyhody je
uspokojuji, naopak tomu bylo u zndmek horsich, kteti si vyhody vybiraji pouze ob¢as nebo
vibec, jelikoz s nimi spokojeni nejsou.

Kdybyste mohli v dm drogerii néco zménit nebo vylepsit, co by to bylo?

Odpovédi na tuto otazku jsou velmi zajimavé a velmi vypovidaji o spokojenosti s dm
drogerii. Zminované odpovédi jsou piehledné zndzornény v tabulce 4 niZze. Absolutné
spokojeno je s dm drogerii 9 respondentli (8%). 29 respondenti (26%) zadné zmény

nenapadaji a 3 respondentiim je to jedno. Ostatni, tedy 73 respondentd (66%) by rado v dm
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drogeriich néco zmeénilo nebo vylepsilo. Nejcasteji byl zminovan vérnostni program, ktery
by 17 respondenti (15%) chtélo atraktivngjsi, s vice a predevsim lepSimi vyhodami.
Vétsina respondentli zde chvalila a chtéla zpatky predesly vérnostni program, kde bylo
jisté procento slevy, oproti nynéjSimu, kde je sleva na urcité produkty, které oni tieba
zrovna nepotiebuji a tak nemaji za co nasbirané body vyuzit. Dalsi problém, ktery by
chtélo 16 respondentt (15%) odstranit je vySe cen, jez se pro respondenty jevi jako velmi
vysoka, predevsim oproti konkurenci. VétSina respondentli povazuje prodejny dm za drazsi
drogerie nez ostatni, a také je zde pro né nedostatek slevovych akci. Nékolik respondentti
(7, tedy 6%) by chtélo jesté Sirsi sortiment, kde pfimo jmenovali dekorativni kosmetiku,
jeleni loje, a dale konkrétni znacky, které dm nenabizi. 6 respondenti (6%) je
nespokojenych s rozmisténim zbozi v prodejnach i konkrétné v regalech. Je to podle nich
nepiehledné, bez systému, a navrhuji néjaké navigacni tabule nebo planek na zacatku, aby
kazdy rychle nasel piesné to, co hleda. Ochota personalu neuspokojuje také 6 respondentt,
stejn¢ jako pocet prodejen a jejich umisténi, které by podle nich méli byt na
frekventovanéj$ich mistech a u stanic metra. 5 respondentt vidi jako problém nizky pocet
pokladen, jelikoZ si stézuji na dlouhé cekdni a fronty. Dalsi navrhy uvedené v tabulce

pfedstavuji dohromady necelych 5%, nejsou tedy tolik dialezitd pro vétsi pocet

respondentu.
nevim, nic mé nenapada 29
je mi to jedno 3
nic, spokojenost 9
zlepsSit vérnostni program 17
sniZeni cen a vice slevovych akci 16

$irsi sortiment

orientace, rozmisténi zboZi v regilech i v prodejné

lepsi a ochotnéjsi personal

vice prodejen a lepSi umisténi

vice pokladen

lepS$i reklama a slogany

delSi oteviraci dobu
velikost obchodu
dostatek testru

aby zde byla i l1ékarna

ek |k |k |k [ N NSNS

nelakat ¢leny vérnostniho programu

Tabulka 4 Navrhy na zmény a vylep$eni”
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5.3 Shrnuti vysledki

Z provedené analyzy tedy vyplyvaji nésledujici zavéry, které pro nepfiili§ vysoky pocet
respondentll nelze redlné¢ vztahovat k mladym lidem v Praze obecné, ale pro lepsi

ptredstavivost tomu tak bude psano.

Vétsina mladych lidi v Praze nakupuje drogistické zbozi 1x az 4x za mé&sic. Kam plijdou
nakoupit, se rozhoduji podle toho, kterd prodejna je nejblize, nejcastéji vSak nakupuji
v drogeriich, zejména v dm drogerii markt. K té¢ vSak nejsou zcela loajalni, jelikoz nemaji

prodejnu této drogerie “po ruce”, takZe obcas navstivi také jiny obchod.

Dm drogerie je v Praze mezi mladymi lidmi velmi zndma, vétSina z nich zde casto
nakupuje. PIné loajalni zakaznici tvofi vSak jen zhruba desetinu, ostatni do dm drogerii
chodi velmi frekventovang, avsak kviili Spatné dostupnosti nebo jejich lenosti nejsou zcela
vérni. O dalSich zhruba 10% loajalnich zdkaznikl 1ze polemizovat, nebot’ kvili dostupnosti

nenavstévuji pouze dm drogerii markt, ale pokud je blizko, jdou vzdy prave do ni.

Velmi dalezitym faktorem pro zadkazniky je dostupnost prodejen. I kdyZ si vétSina mysli,
ze ma dm drogerie spiSe dostatek prodejen v Praze, v odpovédich na jiné otazky se Casto
objevovala pravé dostupnost prodejen jako neuspokojujici. Zakaznici zde nakupuji
pfedev§im kvili Sirokému sortimentu, ktery zahrnuje vyrobky, jez se jinde nenabizi.
Nejznaméjsi jsou dm privatni znacky, pfedev§im Balea. Zndma je vsSak i1 pfirodni
kosmetika — nejvice opét od dm privatni znacky alverde, a n€kteti znaji také bio produkty a

to zejména od znacky AlnatrA.

Ugast ve vérnostnim programu dm drogerie markt je téméf 50%, aviak za nasbirané body
si své vyhody nevybiraji zdaleka vSichni, a ze skupiny téch, co si je vybiraji, navic vétSina
jen obcas. Ze vSech moznosti, jak uplatnit nasbirané body, které mladi lidé povazuji za
velmi nedostatecné a neatraktivni, jsou nejobliben¢jsi vyhodou slevové knizky.
Spokojenost s programem je velmi nizkd, lidé povazuji za lepSi predeSly vérnostni
program, jelikoZ tento ma pouze omezené uziti na urcité produkty.

S propagaci a marketingovou komunikaci dm drogerie markt jsou lidé spokojeni, znalost
jejiho sloganu je pomérné vysoka. Magazin active beauty, ktery dm vydava, si lidé spiSe
nectou, avSak pro vice jak tfetinu se jevi jako zajimavy, a tak je jist¢ vhodné ho vydavat

dale.
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Lidé jsou s dm drogerii celkové spokojeni. Pfi hodnoceni jednotlivych faktori dopadl
nejlépe vzhled prodejen, nejhiife jiz zminény problematicky vérnostni program. Velmi
spokojeni jsou lidé se sortimentem, o trochu méné s umisténim a persondlem. Druhé
nejhorsi misto zaujimaji ceny, které jsou pro bézné lidi piili§ vysoké, oproti konkurenci je

dm drogerie povazovéna za draz$i drogerii.

Celkové hodnoceni dm drogerie markt je velmi dobré. Lidé do ni chodi pomérné Casto a
jsou s ni pomérné spokojeni. Loajalnich zdkaznikii neni pfili§, v mém prizkumu tvori
zdkaznici loajalni k dm drogerii markt necelych 10%, a dale o dalSich 10% lze
polemizovat. Nelze fici, Ze je to Spatny vysledek, jelikoz k tomu by bylo zapotiebi
srovnani s vysledky podobnych vyzkumt zamétenych na konkurenc¢ni fetézce. Podle mého
nazoru je zjisténa mira loajality zdkaznikli k dm drogerii markt s ohledem na zkoumanou
vékovou skupinu velmi dobrd, jelikoz mladi lidé jsou casto povazovani za nestalé,
nevyhranéné a velmi spontanni, coz je opac¢nou charakteristikou, nezli ma loajalni chovani.
Také je tieba si uvédomit, Ze jde o drogisticky fetézec, tedy fetézec se zbozim, které lidé
nakupuji pomérné dost ¢asto, na rozdil od statkli dlouhodobé spotieby jako napiiklad
elektronika atd., k t¢ém mize nést mira loajality daleko vyssi fady, jelikoz si lidé vétSinou
poradné rozmysli, kde a co nakoupi, zatimco drogistické zbozi potiebuji asto a nutné, a
tak mohou jen tak rychle n¢kam ,,zaskocit”. Celkové vysledky, které predstavuji asi 10%

miru opravdové loajality a vérnosti zakaznik jsou tedy velmi dobré.

5.4 Doporuceni pro dm drogerii markt

vvvvvv

nastroji dm drogerie markt. Velmi efektivni je, Ze prodejny dm drogerie nabizi alespon
trochu odlisny sortiment. Nabizenim zdkaznikiim néco navic, néco, co ostatni fetézce
nenabizi, se miize dosdhnout velice pozitivniho efektu, jelikoz pravé odlisné a jinde
nedostupné vyrobky ¢i sluzby mohou pomoci docilit toho, aby zdkaznik, ktery tyto
vyrobky nebo sluzby potfebuje nebo je s nimi vice spokojeny nez s jinymi, kvili nim
navstévoval stale jen tento fetézec, a nakupoval zde s témito jinde nedostupnymi vyrobky i

ostatni bézné vyrobky, coz znamena, Ze by se stal loajalnim.

Pro dm drogerii by mél byt tedy stézejni jeji sortiment, ktery svou odlisnosti od jinych
drogerii 1dk4 pravé loajalni zakazniky, jelikoz prave ti, ktefi v prodejndch dm drogerie

markt nakupuji produkty jinde nedostupné, tedy zbozi od jejich privatnich znacek nebo
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ptirodni kosmetiku, bio produkty ¢i zdravou vyZzivu, patfi, jak ukédzal i provedeny vyzkum,

mezi ty nejspokojenéjsi, a tak nechodi jinam nez do prodejen dm.

Dale by se mé¢la dm drogerie sousttedit na koncentraci prodejen, kde plati heslo: ,,¢im vice,
tim 1épe*. Lidé jsou v dneSni dobé velmi zaneprazdnéni, maji malo ¢asu a energie, proto
jdou nakoupit bézné drogistické zbozi témét kamkoliv. Pokud by tedy po cesté ze Skoly ¢i
préace narazili na prodejnu dm drogerie, nakoupili by tam. Je tedy dobré stale rozsifovat sit’
prodejen dm, soustiedit se pfedevsim na frekventovana mista, jak nékteti zminovali, dobré
je umisténi u stanic metra nebo v ndkupnich centrech, na ty se jiz dm drogerie velmi

orientuje, ispéch by vSak mohly nést i prodejny pobliz sidlist’ ¢i velkych firem.

V souvislosti s ¢asem by se mélo vedeni dm drogerie také zamyslet, zda by nebylo
prospésné umistit do prodejen vice pokladen a piislusného personalu. Toto zlepSeni by
jist¢ mnozi lidé velmi ocenili. Problém front a zdlouhavého ¢ekani v nich byl béhem
provedeného vyzkumu n¢kolikrat zminén. Pokud chce dm drogerie navySovat pocty svych
zakaznikl, musi byt schopnéd se také o vSechny postarat, coz mimo jiné také znamena

dokézat je vSechny rychle a kvalitn€ obslouzit.

Co by vSak nebylo oproti zminénym pokladndm natolik nakladné a jist¢ by stalo za
zvéazeni, jsou mapy ¢i orientacni tabule, podle kterych by zakaznici mohli snadno a rychle
nalézt konkrétni produkty. Opét zde hraje roli ¢as, kterého maji lidé mélo, a i kdyby ho
méli vice, nechtéji ho ztracet zrovna pifi nakupovani drogistického zbozi a kosmetiky
v prodejnach dm drogerie markt. Ne&kteti lidé povazuji systém, jakym je zbozi
v prodejnach rozmisténo a vyrovnano, za velmi slozity az nepochopitelny. Dm drogerie tak
mize prichazet také o ptipadné zisky, jelikoZz pokud se zakaznikovi nepodaii nékteré zbozi
v prodejné nalézt, nekoupi si ho zde, ale koupi si ho tfeba v jiném obchod¢, kde ho dané

zboZi na prvni pohled pfimo ,,praskne” do o¢i.

Spole¢nost dm drogerie markt vSak provadi svou ¢innost velmi dobte. Efektivni jsou jisté i
jeji CSR aktivity, kterymi oslovi vzdy velké mnozstvi lidi. Svou strategii — politiku
expanze, rozSifovani sit€ prodejen, provozovani mnozstvi svych privatnich znacek, atd.
uskuteciiuje a vede znacné efektivné, pusobivé a mocné a sméfuje tim velmi dobrym

smeérem.
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Z.avér

Kazda spolecnost se snazi dosahnout co nejvyssich ziskli a zmocnit se co mozna nejvétsiho
trzniho podilu. Tato prace vSak piedklada jako nejvétsi tspéch dosazeni spokojenosti
zakaznikd, jelikoz pokud tato spokojenost existuje, a je pfitomna ve vysoké mife, zminéné
cile se pak jiz pravé diky ni stanou “lehce* skutecnosti. Je to tedy zdkaznik, ktery piinasi
firmé uspéch a zisky, zdkaznik, ktery by mél byt ohniskem celé¢ spolecnosti, celého

businessu.

Spokojenost zdkaznikli je podminéna jejich ocekavanim, které se musi firma snazit predcit,
aby byl zakaznik co nejvice potéSen, jelikoz toto potéSeni bude zdkaznika poté dale
vyzyvat k pfistim nadkuplim. Opakovanymi navs§tévami, které jiz zaCinaji znacit vérnost
zakaznika, a jeho opakovanym potéSenim, si zdkaznik vytvoii k firmé emocionalni vztah -
pouto, kterym je zdkaznik s firmou spojen, a pokud bude toto pouto silné, zakaznik se

stane zakaznikem loajalnim.

Loajalni zékaznik je zdkaznik dlouhodoby, ktery s firmou ujde dlouhou cestu, béhem které
ji zajistuje cast dlouhodobych a stabilnich ziskl, pfivadi nové zékazniky Sifenim svych

doporuceni dal$im potencidlnim zakazniklim, a firmé¢ navic Setfi naklady na propagaci.

Tyto vyhody chce jisté Cerpat kazda spolecnost. Nejvice po nich vsak touzi firmy, které
prodévaji ¢asto nakupované zbozi, jelikoz pravé ty by z loajalnich zdkaznikt “tézili” dosti
Casto a v souhrnu velmi mnoho. Takovym formatem je napiiklad drogisticky fetézec, jehoz

zbozi potiebuje ¢lovek kazdy den, a tak je jeho nakupovani pomérné Casté.

Tato prace se zabyvala jednim z vedoucich drogistickych fetézcli na Ceském trhu — dm
drogerii markt. Zjistit, zda tato spolecnost ziskala néjakého “svého* zdkaznika - tedy
zakaznika vérného a loajalniho, a opatfila si tak to nejcennéjsi, co jen mlize ziskat - bylo

stéZejnim cilem této prace.

Setfeni provedené pomoci internetového dotazniku, na ktery odpovédélo celkem 124
respondentli, nema pftili§ vysokou vypovidaci schopnost, avSak je dostacujici pro ucinéni
zaverl v ramci této prace - tedy zda jsou k dm drogerii markt zakaznici loajalni a proc. Pro
samotny cil prace bylo vSak tfeba zjistit jest¢ dalsi informace - pro¢ zdkaznici chodi praveé
do dm drogerie, zda na jejich rozhodovani pilisobi vliv vérnostniho programu nebo spise
jiné faktory, s ¢im jsou nejvice spokojeni a naopak co by zde zménili, zda nakupuji i jinde

a proc, atd.
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Z provedeného vyzkumu obecné vyplyva, ze mladi lidé v Praze, ktefi nakupuji drogistické
zbozi vétSinou nekolikrat do mésice, ovliviiuje pfedevsim dostupnost prodejen, zpravidla
jdou tedy do obchodu, ktery maji zrovna nejblize. Nejcastéji vSak nakupuji v drogeriich,
zejména pak v dm drogerii markt, kterd je mezi mladymi lidmi velice proslula a popularni

pfedevsim pro sviij unikatni sortiment.

K dm drogerii markt vétSina zdkaznikii neni zcela loajalnich. PIné€ loajalni zakaznici tvofi
asi desetinu, ostatni do prodejen dm drogerie chodi velmi frekventované, avSak kvuli
Spatné dostupnosti nebo jejich lenosti nejsou zcela vérni, tedy pokud nemaji prodejnu této
drogerie “po ruce”, tak navstivi i jiny obchod. O dalsi desetiné loajalnich zakaznikl 1ze
polemizovat, nebot’ kviili neuspokojivé dostupnosti prodejen dm drogerie nenavstévuji

pouze je, pokud je vSak prodejna dm drogerie markt blizko, jdou vzdy praveé do ni.

Na zakladé vysledka vlastniho Setfeni lze fici, Ze velmi dilezitym faktorem ovlivilujici
loajalitu zakaznikl je dostupnost prodejen. Déle je dillezita Sife a unikatnost sortimentu —
tu v dm drogeriich zajistuji dm privatni znacky, pfedev§im Balea, certifikované ptirodni
kosmetika — nejvice opét od dm privatni znacky alverde, a také nabidka bio produktii a
zdravé vyzivy. Podstatny vliv ma také cenova uroven, ktera je vsak podle zdkaznikli v dm

drogerii pfili§ vysoka oproti konkurenci.

Celkové hodnoceni dm drogerie markt je velmi dobré, mladi lidé ji navstévuji Casto a jsou
s ni pomérné spokojeni. Zjisténa mira loajality k dm drogerii markt kolem 10% je podle
mého nazoru velmi dobry vysledek, zvlaste¢ pokud je bran ohled na vékovou skupinu a
fakt, ze jde o fetézec s Casto nakupovanym zbozim. Nestalost, nevyhranénost a velka
spontannost - mladi lidé jsou charakterizovani piesn¢ opacné a protichidné vzhledem
k povaze loajalniho chovani, proto je velmi pozitivni i malé mnozstvi loajalnich jedincii
mezi touto v€kovou skupinou. Také je tieba si uvédomit, ze jde o drogisticky fetézec, kam
lidé chodi nakupovat Casto a rychle, vétSinou jiz pro piedem uréené potiebné produkty.
Tedy ve srovnani se statky dlouhodobé spotieby nebo luxusnimi statky, k nimz mtze nést
mira loajality daleko vys8i fady, jelikoz si lidé vétSinou pofadné rozmysli, kde a co
nakoupi, drogistické zboZzi neni pfedmétem tak promysleného nakupu, proto jej mohou lidé
bez rozmysleni nakoupit v nejbliz§im obchodé, tedy ,,zaskocit* i jinam, nez obvykle. Pii
oproSténi se od téchto spontannich rychlych navstév jinych obchodl, by mira loajality

zakazniki Cinila daleko vétsi procentudlni Cast.

Také se jedna o vyzkum loajality k celé spolecnosti, ne pouze k ur¢itému produktu nebo

znacce. Tato $ife “zabéru” zajisté také velmi siln€ ovliviiuje dané vysledky. Jelikoz ziskat
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loajalitu zdkaznikli k prodejné, kde jsou z velké casti stejné vyrobky jako v jiné
konkuren¢ni prodejné, je velmi t€zké. Pravé proto je zapotiebi jiz zminéna vysoka
unikatnost nabidky, aby lidé nebyli pfesvédeni, ze pokud plijdou jinam, budou tam moci
koupit ptesné totéz, tedy vyvratit fakt, ze nabidka je vSude stejnd. Dtllezité je nabizet malo
dostupné vyrobky nebo zavést vlastni privatni znacky, dostupné opravdu jen v prodejnach
dané spolecnosti. Vyznam znacky pro budovani loajality je vysoky, avsak se stirdnim
rozdild v kvalité¢ nabizenych produktl je tézké znacku prosadit, proto je mozné vyuzit
vyznamu emocionalnich benefiti pro vytvotreni pevného vztahu se zdkaznikem. Zakladem
je tedy odliSeni, a pokud ho nelze dosdhnout pomoci racionalnich kvalitativnich znak, tak

1ze vyuzit emocionalni asociace.

Je na misté polozit si také otazku, zda by lid¢, kteti se v tomto vyzkumu jevi jako zdkaznici
neloajalni, viibec n¢kdy dokdzali projevit loajalni chovani, nebo zda je jim to vSechno
opravdu jedno, chodi zkratka do obchodu, ktery je nejblize nebo ktery potkaji cestou, a

ostatni faktory nefesi.

Po zvaZzeni vSech vySe popsanych faktorti, které mohou zapficinit niz§i miru loajality, jsou
celkové vysledky, které predstavuji asi 10% miru opravdové loajality a vérnosti zakaznikii
velmi dobré. Pro ucinéni zavéru by vSak bylo nezbytné srovnani s vysledky podobnych

vyzkumu zamétenych na konkurencni spolecnosti.

Cil této prace byl tedy splnén. Pfi zjiStovani informaci potfebnych k vyvozeni zévéru o
loajalité¢ zakaznikl, bylo zjisténo mnoho dalSich zajimavych informaci. Velmi podstatné
informace tykajici se dm drogerie obsahovala kapitola 5.4, ktera piedstavovala doporuceni
pro dm drogerii markt, které zde jiz nebudu znovu opakovat. Avsak pravé tyto informace,
rady a doporuceni, co by dm drogerie méla podle zdkaznikdi zménit nebo vylepsit, jsou

praktickym vystupem této prace, tedy podle mého nazoru jsou velmi vyuzitelné v praxi.

Na zavér lze fici, Ze spolecnost dm drogerie markt provadi svou ¢innost velmi dobie a
pokud bude nadale postupovat podle své strategie, ktera predstavuje politiku expanze,
rozSifovani sité¢ prodejen, odliSovani sortimentu, provozovani mnozstvi svych privatnich
znacek, pfiblizovani se pomoci CSR aktivit lidem a opatfovani si jejich divéry, reagovani
na jejich impulzy, konkrétné upraveni vérnostniho programu a dal$imi zplisoby se snazit o
uspokojeni svych zékaznikl, pfedev§im kroky od kvantity ke kvalité, splni se ji opravdu
zminéné vysnéné cile vSech ziskovych spolecnosti, tedy ziskani velkého trzniho podilu,

ktery se nemusi tykat pouze Ceské republiky, a s tim i dosaZeni velmi vysokych ziski.
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Pi‘ilohy
Priloha 1 Dotaznik

1. Jste Prazak nebo se po Praze alespoil obcas pohybujete?
O ano (nasleduje otdzka ¢.2)
O ne (konec dotazniku)

2. Jak casto nakupujete drogistické zbozi?
O téméf nenakupuji
O 1 x za pul roku
O 1 x za mésic
O 2 az4xzamésic
O castéjinez 1 x za tyden

3. Kde nejcastéji nakupujete drogistické zbozi?
O drogerie
O hypermarkety a supermarkety
O specializované obchody
O jiné —uved’te

4. Podle ¢eho se rozhodujete, kam ptijdete nakoupit drogistické zbozi?
O podle toho, ktera prodejna je nejblize a nezalezi na tom, o jaky druh
obchodu jde
O podle toho, kde jsou zrovna vyhodné ceny a akce
O jdu do nejblizsi prodejny od své oblibené drogerie (jiné nez dm),
supermarketu nebo jiného obchodu
O jdu do nejblizsi prodejny dm drogerie markt
O chodim stale jen do své jedné oblibené prodejny dm drogerie markt
O chodim stale jen do své jedné drogerie/supermarketu nebo jiného obchodu
(jiné nez dm)
jiné —uved'te

©)

5. Jakou drogerii navstévujete nejcastéji?
Teta

dm drogerie markt

Rossmann

Schlecker (diive Droxi)
drogerie nenavstévuji

O jina —uvedte

@)

©)
©)
©)
©)

6. Znate dm drogerii markt? (Mysleno jako jeji sortiment, vyhody, atd.)
O ano, velmi dobie
O spise ano
O spise ne
O pouze jsem o ni slysel/a
O neznam

7. Nakupujete v prodejnach dm drogerie markt?
O pravideln¢ zde nakupuji, jinam nechodim (ndsleduje otizka ¢.8)
O casto zde nakupuji, ale ob¢as zajdu nakoupit také jinam (ndsleduje otdzka
¢.9)
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v

O nékdy zde nakupuji, ¢astéjsi jsou vsak moje nakupy jinde (ndsleduje otazka
¢.10)
O jeste jsem ji nenavstivil/a, nakupuji jinde (ndsleduje otdzka ¢.11)

8. Zduvodnéte, pro¢ nakupujete pouze v dm drogerii markt.

9. Zdivodnéte, pro¢ obcas chodite nakupovat i jinam nez do dm drogerie markt.

10. Zdlvodnéte, pro¢ Castéji nakupujete jinde nez v dm drogerii markt.

11. Pro¢ dm drogerii markt nenavstévujete? (ndsleduje otdzka ¢.28)

12. Kde dm drogerii markt nej¢astéji navstévujete?
O Praha 1/2/3/4/5/6/...nebo nazev jiné oblasti

13. Myslite si, ze ma dm drogerie markt dostatek prodejen v Praze?
urcité ano

spiSe ano

spiSe ne

urcité ne

nevim

OO00O0O0

14. Pro¢ nakupujete v dm drogerii markt? (moznost vice zaskrtnuti)
dobré umisténi - vyhovuje mi blizkost prodejny

zbozi je zde levnéjsi nez jinde

kvli Sirokému sortimentu

nakupuji zde urcité vyrobky, které jinde nemaji

protoze jsem zaregistrovany ve vérnostnim programu

je zde ptijemny a ochotny personal

prodejny maji pékny vzhled

libi se mi jeji propagace

jiné —uved'te

ONONONONONONONOXG)

15. Jste ¢lenem vérnostniho programu dm drogerie markt?
O ano (ndsleduje otazka ¢.16)
O ne (nasleduje otazka ¢.19)

16. Vybirate si za nasbirané body néjaké vyhody?
O ano, Casto
O obcas
O ne

17. Jaké vyhody si vybirate nejcastéji?
O slevové knizky
O publikaci z dm knizni edice
O slevy na zazitky, vikendové pobyty, wellness...
O zadné si nevybiram
O jiné —uved’te
18. Uspokojuji vas vyhody, které vérnostni program nabizi?
O ano, velmi
O spise ano
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O spise ne
O wvubec ne

19. Co v dm drogerii markt nakupujete nejcasteji?
O bézné drogistické zbozi
O zbozi od dm privatnich znacek
O ptirodni kosmetiku
O bio produkty a zdravou vyzivu
O jiné —uved’te

20. Znate néjaké dm privatni znaCky? Pokud ano, napiste jejich nazvy.

21. Znate néjakou ptirodni kosmetiku, ktera je k dispozici v dm? Pokud ano, napisSte
jejich nazvy.

22. Znéte n&jaké bio produkty, které dm nabizi? Pokud ano, napiSte nazvy jejich

znacek.

23. Ctete magazin active beauty?

O ano
O ne

24. Jaky je aktualni slogan dm drogerie markt?
O ,,Znaji moje prani, proto zde nakupuji‘
O ,,Moje cena. Moje kvalita. Moje znacka.*
O ,,Zde jsem ¢loveékem, zde nakupuji.*
O ,,Vase rodinna drogerie*
O nevim

25. Jste celkoveé s dm drogerii jako zédkaznik spokojeny/a?
O ano, velmi
O spise ano
O spise ne
O ne, vilbec

26. Ohodnot'te svou spokojenost s jednotlivymi kritérii zndmkami jako ve Skole — 1
nejlepsi, 5 nejhorsi.

1 2 3 4 5
umisteéni O O O O O
sortiment O O O O O
ceny O O O O O
personal O O O O O
vzhled prodejen O O O O O
vérnostni program ©) O O O O

27. Kdybyste mohli v dm drogerii markt néco zménit nebo vylepsit, co by to bylo?

28. Jste
O Zena
O muz
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29. Pattite do vekové kategorie

ONONONORONOX®),

12-19
20-29
30-39
40 - 49
50-59
60 — 69
70 -79
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