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Uvod

V dnesni dobé vénuji firmy velkou pozornost zakazniktim. Pfetahuji se mezi sebou,
kdo ziskd na svou stranu vétSi pozornost zdkaznik(i. Zfejmé si uvédomuji jejich
dtleZitost k dal$imu riistu a k ziskavani vétsiho podilu na trhu. Cili své strategie nejen
na to, aby pfildkaly zadkazniky k nakupu, ale téZ aby zakaznici tuto ¢innost provadéli
opakované. Budovani vztahu se zakazniky je sice dlouhodoby proces, ale loajalni

zakaznici jsou povazovani za hnaci silou pro budouci firemni rtst.

Cilem bakalafské prace je prozkoumat vztah zakaznika a miru jeho loajality
k drogistické siti Rossmann. K tomu je potfeba vymezit pojem loajalita zdkaznika
a poukazat na jeji vyznam pro podniky, véetné pfinost, které jim loajalni zdkaznici
mohou pfinést. Je ziejmé, Ze kazdy zdkaznik ma svoje potfeby a preference. Z toho
dtivodu je nutné rozlisit rizné typy zdkazniki za tcelem prizptisobeni marketingové
strategii tak, aby vystihla jejich pfani a uspokojila jejich potfeby, a tim zvysit miru

spokojenosti a loajality zakaznika.

Prace je ¢lenéna do ¢tyf kapitol. V prvni éasti se zabyva chovanim spotiebitele
a faktory, které ovliviiuji jejich chovani. Dale se vénuje definici pojmu loajalita a jejtho
vyznamu pro firmy. Kromé toho si popiSeme dvé metody méfeni zakaznické loajality
a zplisoby, jak podniky mohou udrzet stavajici zdkazniky a zdroven posilit jejich
vzajemny vztah. Zavér prvni ¢asti se zabyva typologii zdkaznik{i. Nejdfive predstavi
zakladni ndkupni typy a poté rozdéli zdkazniky do rtznych segmentt na zdkladé

jejich pristupu a chovani béhem ndkupu kosmetiky.

Druhad kapitola se zaméfi na marketingovy vyzkum trhu. V této ¢asti si uvedeme, jak
by mél vyzkum vypadat, co by mél obsahovat a v neposledni fadé také metody
a zpusoby ziskdvani informaci k vyzkumu. Vétsi diiraz je zde kladen na dotaznikové

Setfeni, které bude pouzito v praktické ¢asti.



V dalsi casti se seznamime se soucasnou situaci na trhu drogerii v Ceské republice.
Potom si pfedstavime drogerii Rossmann a jeji program na podporu loajality

zakaznika. Kratce popiSeme jeji historii a podivame se na jeji novou obchodni strategii.

Posledni kapitola obsahuje praktickou cast, ktera byla provedena pomoci
dotaznikového vyzkumu. Smyslem dotazniku je zjistit informovanost zakazniku
o vérnostnim programu drogerii Rossmann a miru jejiho vyuziti. Nasledné na zakladé
ziskanych dat provedeme vyhodnoceni dotazniku a interpretaci vysledku, které

budou doplnény o pripadné doporuceni nebo navrhy na zlepSeni.



1 Chovani spotrebitele

O lidském chovani se po celd léta zajimaly rtzné védni obory (napf. psychologie,
sociologie, kulturni a socidlni antropologie) a v ramci nich zkoumaly vystupovani,
projevy a reakce clovéka na odlisné situace a na zmény prostfedi. Postupem casu se
poznani z téchto behavioralnich véd zacalo uplatiiovat i v marketingu. Kvuli
prevaznému zameéreni marketingu na spotfebitele je zcela nezbytné pfi vyzkumu
chovani spotfebitele vychdzet z poznatkii vySe zminénych védnich disciplin. Obecné
lze chovani definovat jako ,souhrn vnéjsich projevii, cinnosti, jedndni a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktioni, ndvykové a rozumové”!. Co se tyce
vymezeni pojmu chovani spotiebitele, miizeme ho charakterizovat jako tvorbu
rozhodnuti o pofizeni, spotfebé a pouziti vyrobki, sluzeb a ideji2. Spotfebni chovani
je tedy vice orientované na uspokojovani potfeb spotiebitele. Nicméné takto tizce
nelze tento pojem chapat, na vysledné chovani spotfebitele ptisobi navic fada vliva,

které ovlivnuji jeho konecny rozhodovaci proces.

Jadro spotfebniho chovani i jeho komplexnost se snazi zachytit nékolik modeli
spotifebniho chovani. Jednim z nich je model podnétu a reakce (model ¢erné skfinky),
ktery poukazuje na slozitost pfedpovédi chovani ¢lovéka. Prozatim dokaZeme velmi
limitovanym zptisobem porozumét fungovani lidské mysli, z toho divodu pohlizime
na mysl ¢lovéka jako na tzv. ,Cernou skfiftku”. Podstata tohoto modelu je zaloZena na
vztahu podnétu, plisobici na tuto ernou skiinkou, a naslednou reakci. Pfi sledovani
nakupniho chovani pfedstavuje cerna skfirtka sklony spotiebitele k urcitému
kupnimu rozhodnuti. Nasledné se vysledky procesu jeho rozhodovani stanou soucasti
predispozic spotiebitele a pozdé€ji se mohou projevit na jeho pfistim kupnim
rozhodovani. Na cernou skiinku, a tedy i na chovani spotfebitele, plisobi velké

mnozstvi vnéjsich podnéti, jako jsou kulturni nebo socidlni vlivy. Kromé nich maji na

1VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovini zikaznika: jak odkrijt tajemstoi , éerné sk¥iiiky”. Praha: Grada. s. 35.
ISBN 978-80-247-3528-3.

2BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER, 2009. Retail marketing. Praha: Management
Press. s. 59. ISBN 978-80-7261-207-9.



nakupni rozhodovani spottebitele dopad i vnitfni faktory, zejména individudlni

(zivotni styl) a psychologické (motivace, vnimani) vlivy.

Spotiebni chovani ¢lovéka ovliviiuji psychické procesy, které se podileji na vytvareni
vlastnosti a osobnosti jedince. V souvislosti se spotfebnim chovanim je v prvé fadé
dtleZity proces vnimani. Pfedlozené podnéty zaznamenavame podle vyznamu, které
jsou sefazené na zdkladé nasich potfeb, zajmti nebo drivéjSich zkusSenosti. Na zptisob
vybéru podnéti ma vliv pozornost, coz je schopnost zaméftit se nebo soustfedit se jen
na urcitou informaci. Z hlediska marketingové komunikace je zdsadni upoutat
pozornost zdkaznika Zijictho v prostfedi preplnéném podnéty, které ho neustdle
k né¢emu nabddaji. Nové mozZnosti chovani nabyvdme béhem procesu uceni.
Zakladni formou uceni je podminovani, pfi kterém dojde ke vzniku podminénych
reflexti, tedy reakce jedince na urdéité stimuly na prvotné neutrdlni podnéty. Dale se
setkavame s kognitivnim ucenim v ramci, kterého si osvojujeme nové informace pro
feSeni pfipadnych potizi. Dalsi formou je socidlni uceni, kdy na zdkladé pozorovani
jedinec ziska informace, které zpracuje a ulozi do paméti pro pozdéjsi uplatnéni. Ve
spojeni s ufenim je tfeba zminit pojem pamét a také opak toho, proces zapominani.
Diky pameéti si vybavujeme predchozi zkuSenosti, z kterych pak vychazime a které
mohou ovlivnit naSe poc¢inani v konkrétnich situacich. S procesem zapomindni
musime pocitat pfi tvorbé marketingové komunikace a pfizptsobit sdéleni pro
spotiebitele tak, aby bylo co nejvic aktudlni a odpovidalo jeho potiebam.
K vyznamnému psychickému procesu patfi nepochybné motivace, kterou mtZeme
nadefinovat jako , intrapsychické déni, které requluje vztah individua k jeho (Zivotnimu)
prostiedi”3. Primdrni zdrojem motivace jsou potfeby c¢lovéka, které jsou vysledkem
odezvy jedince na urcité prostiedi, poptipadé jeho projev zadvislosti na toto prostiedi.
Spotiebitel bude vzdy touZit po co nejvyssim stupni uspokojeni, pfitom chce vynaloZit

co nejmensi ndmahu a nasazeni. Prdvé proces upokojovani potfeb je ustfednim

3 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA, Jan KOUDELKA, VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE
a PODNIKOHOSPODARSKA FAKULTA, 2007. Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho vyjzkum). Praha:
Oeconomica. s. 9. ISBN 978-80-245-1275-4.



tématem pfi vyzkumu trhu. Kromé potteb tvofi motivacni strukturu také naptiklad
emoce, navyky, hodnoty nebo idedly. To vSe formuluje osobnostni charakteristiky

clovéka a vede k jistému spotfebnimu chovani.

1.1 Loajalita zakaznika

K dosazZeni firemniho rtstu a ziskani vétsiho podilu na trhu je tfeba se zaméfit na
zvysSeni spotfeby stdvajicich zdkaznikd, zaroven je potfeba zamezit jejich odchodu ke
konkurencim a v neposledni fad€ je nezbytné téz ziskat nové zdkazniky. Vynechame-li
faktory jako jsou expanze nebo inovace, muzeme fici, Ze loajalita zakaznika je jednou
zakazniky neznamend automaticky garanci riistu, bez nich lze stéZi dosahnout

ziskového rustu.

Loajalita je ochota jedince (zdkaznika) vynalozit urcité usili nebo osobni obétavost za
ucelem posileni nebo upevnéni konkrétniho vztahu*. V pfipadé zakaznika se jedna
tfeba o vytrvani u prodejce, u kterého se pti ndkupu citi dobfe a ma z néj uspokojivy
pocit, i kdyZ nenabizi zrovna nejpfiznivéjsi cenu oproti konkurencim. Poskytovani
vyssi hodnoty zdkaznikiim zajiStuje rist jejich spokojenosti, setrvani u dané znacky
ajejich pravidelny ndkup, a dokonce irtst loajality zdkaznik(i. BéZny zdkaznik se
stane loajalnim ve chvili, kdy zacne projevovat urdity stupen emocionalni naklonnosti
ke znacce ¢i k podniku. Sviij blizky vztah se znackou nebo podnikem vyjadfuje tim, ze
je vyzdvihuje a potom je doporucuje svym prateliim, rodiné a kolegim. Toto
doporuceni mtiZe byt jednim ze zptisob(i méfeni loajality zdkaznika. Kdyby ke znacce
a k podniku nemél tak silné pouto, neriskoval by poskozeni své povésti a reputaci
kvali Spatné referenci. Ve vysledku loajalni zdkaznik mitize pfivést firmé nové

zdkazniky a podniky si mohou tak uSetfit naklady na ziskavani novych zakaznik.

4 REICHHELD, Frederick F., 2003. The One Number You Need to Grow. Harvard Business Review
[online] [vid. 2018-03-31]. Dostupné z: https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow
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Jednou zmetod pro meéfeni zdkaznické loajality a zdkaznické zkuSenosti je
Net Promoter Score (NPS)®, ktery vyuziva zpétné vazby od zdkaznik(i k dosaZeni
firemniho rastu. Vradmci vyzkumu je zadkaznikiim poloZena jedina otazka: ,Jak je
pravdépodobné, Ze byste doporucil znacku XY svému priteli, znamému?” Pak respondenti
vybiraji na stupnici od 0 (zcela nepravdépodobné) do 10 (zcela pravdépodobné)

na zakladé, které jsou roztridéni do tfi skupin:

» priznivci (promoters, hodnoceni 9-10) jsou zakaznici, ktefi budou pokracovat
v ndkupu ¢ vyuzivani sluzeb spolecnosti a nadale je budou doporucovat
ostatnim;

* pasivni (passively satisfied, hodnoceni 7-8) jsou spokojeni zakaznici, avSak
nejsou ze své zkuSenosti tak nadSeni, kromé toho jsou vice nachylni ke
konkuren¢nim nabidkam;

» kritici (detractors, hodnoceni 0-6) jsou nespokojeni zdkaznici a svymi
nepfiznivymi referencemi mohou poskodit povést spolecnosti a zabranit ji

v dalSim rustu.

Vyslednou hodnotu NPS dostaneme po odecteni procentudlniho podilu pfiznive od
procentudlniho podilu kritiki. NPS nabyva hodnot v intervale od -100 (vSichni jsou
kritici) az +100 (vSichni jsou pfiznivci), kdy ¢islo vétsi nez 0 je brano jako dobry
vysledek a hodnota NPS vyssi nez 50 je povazovana za vybornou. JelikoZ tento zptisob
vyzkumu nezachdzi tolik do hloubky problematiky, je tfeba jesté polozit dopliujici
otazky k vysvétleni diivodu hodnoceni. I pfes jednoduchost této metody jeji vystup
nelze jasné interpretovat a zobectiovat, ziskané vysledky mtizeme porovnat pouze

v ramci specifické oblasti nebo sektoru.

Podrobnéjsi zptsob vypoctu loajality nabizi index loajality zakaznika (ILZ)¢, ktery je

souctem indexu spokojenosti zakazniki (ISZ), indexu udrzeni zdkaznikti (IUZ)

5 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada. s. 246-247. ISBN 978-80-247-3527-6.

6 LOSTAKOVA, Hana, 2009. Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky: [moderni strategie riistu
vykonnosti podniku. Praha: Grada. s. 99-104. ISBN 978-80-247-3155-1.
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a indexu spontanniho doporucovani produktti podniku jinym zakaznikiim (ISDZ).
Na zdkladé hodnot jednotlivych slozek loajality zdkazniki mtZeme vyvodit celkovou
miru loajality zdkazniki. Lze tedy Fici, Ze ackoliv byl zakaznik viceméné spokojen se
svym nakupem, nemusi nutné znamenat, Ze je loajalni, ponévadz vykazuje nizkou
miru opakovanych ndkupt a nizkou miru ochoty doporucit zbozi ostatnim. Kromé
toho maji vSechny predeslé faktory rovnéz vliv na ziskovost podniku. Z toho dtivodu
museji firmy zvolit vhodnou strategii CRM k tomu, aby dosahly vyssiho stupné

loajality i ziskovosti.

Soucasti marketingové komunikace na podporu upevnéni a udrZovani vztahu se
zdkazniky jsou programy loajality. Mezi nejcastéjsi typy téchto programii patii
veskeré druhy vérnostnich karet. Jedna se zpravidla o elektronickou kartu, pomoci
které zdkaznici sbiraji body, kdyz ji predkladaji pfi placeni u pokladny. Vétsina
vérnostnich program je postavena na principu dosazeni zna¢nych vyhod obdrzenych
na zakladé dlouhodobé spotteby. Prikladem jsou tfeba vyhody ziskané
prostiednictvim bod nebo kupdnti za urcitou vysi nakupu, za které mohou zdkaznici
pozdéji ziskat slevy na zbozi zkatalogu nebo rtzné darkové predméty.
V Ceské republice se postupem ¢asu zveda obliba vérnostnich programti a klubt.
Az 94 %’ zdkazniku aktivné vyuziva minimalné jednu vérnostni kartu, pfitom obvykle

u sebe drzi zhruba deset karet. Mezinejcastéji pouzivané karty patii karty
Sirokosortimentnich fetézcti (Tesco Clubcard, Penny Karta, Billa Bonus Club),
drogistickych fetézct (dm drogerie, Teta) a 1ékdren (Dr. Max). Zakaznici pozaduji od

vérnostniho programu zejména slevy na urdcité druhy zboZzi nebo na cely ndkup, lehky

proces registrace a jednoduché pouzivani a posléze také prehledny systém odmén.

7 GFK, 2017. Press release: Od vérnostni karty zakaznici ocekavaji jednoduchost, isporu a jasny
systém odmén. GfK Czech Republic [online] [vid. 2018-04-01]. Dostupné
z: http://www.gfk.com/cz/insights/press-release/od-vernostni-karty-zakaznici-ocekavaji-

jednoduchost-usporu-a-jasny-system-odmen/



http://www.gfk.com/cz/insights/press-release/od-vernostni-karty-zakaznici-ocekavaji-jednoduchost-usporu-a-jasny-system-odmen/
http://www.gfk.com/cz/insights/press-release/od-vernostni-karty-zakaznici-ocekavaji-jednoduchost-usporu-a-jasny-system-odmen/

1.2 Zakaznicka typologie

Kazda skupina spotfebitelti ma odliSné potfeby, preference a prani a podle toho by
mély firmy prizptsobit své marketingové strategie, aby vyhovovaly vlastnostem
jednotlivych segmentti zakaznik. JelikoZ se zvySuje ndro¢nost kupujicich, je nezbytné
rozeznat zdkladni ndkupni typy k tomu, aby podniky mohly optimalizovat své

nabidky vzhledem k potfebam cilovych skupin zakaznikd.

Spolec¢nost GfK rozdélila ve studii ,Shopper Typology 2016” nakupujici do péti typt
na zakladé jejich stézejnich ocekavani od nakupu. Tyto odliSnosti v ocekavani se
ukdzou na ndkupnim chovani, volbé prodejny nebo na postoji ke znacce. Studie

rozclenila nakupujici na nasledujici typy:

» kvalitné pro rodinu” — ocekava hlavné kvalitu zbozi i prodejny (ta se poji
s naroc¢nosti na $ifi sortimentu a nizkou cenovou citlivosti);

* ,hodné a vyhodné” - ocekava vyhodny nakup velkého nakupniho kose (vysoké
cenové ocekavani, pragmatismus viici kvalité a sortimentu);

» ,levné a blizko” — ocekdva nizkou cenu, ta je kombinovand s malym nakupnim
koSem (tj. levné ziskat konkrétni vyrobky a maximalné usetfit);

= ,ze zvyku” —ndkup (vybér prodejny i vyrobkii) podle zvyku (potieba ,stability
a jistoty”, neménného a uklidniujiciho prostfedi, kde se nakupuje);

= rychle!” — ocekava rychly ndkup, tsporu ¢asu, relativni nezdjem o zbozi a ceny

jako takové.

Vice nez polovinu populace tvori nakupujici typu ,kvalitné pro rodinu” (27 %)
a ,hodné a vyhodné” (24 %). Zbyvajici polovina je pomérné rovnomérné rozdélena

mezi typy ,levné a blizko” (19 %), ,,ze zvyku” (17 %) a ,,rychle!” (13 %).

Vzhledem k tomu, Ze se bakalaiska prace zabyva nakupem kosmetiky, parfémi
a jiného drogistického zboZi, je potfeba rovnéz rozdélit zdkazniky podle jejich postoji
a chovani béhem nakupu kosmetiky. Kazdy segment zdkazniki disponuje rozdilnymi
potfebami, upfednostiiuje riizné véci a ma odlisné motivy pro nakup jistych vyrobki
v konkrétnich formatech ¢i fetézcich. Dle ndkupniho chovani a postoji dotdzanych pfi
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nakupu kosmetiky a viini vymezila spolec¢nost GfK ve studii ,, Health & Beauty 2016
sedm zakladnich ndkupnich typt (viz obr. 1). Co se tyce jejich zastoupeni mezi
¢eskymi zakazniky, tak nejvétsi podil pfipada na segment Setfivych (20 %), zbylé typy
jsou rozprostfeny téméf vyrovnané: narocni (15 %), z povinnosti (10 %), vyhodné do

zasoby (15 %), kvalita za dobrou cenu (10 %), touzici (15 %), lovci odmén (15 %).

OBR. 1: SEGMENTACE ZAKAZNIKU NAKUPUJICICH KOSMETIKU A VUNI
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2 Marketingovy vyzkum trhu

Vyzkum trhu je disciplina, kterd si po dobu své existence prosla riznymi fazemi
vyvoje jak z teoretického, tak i z praktického hlediska. Béhem toho obohatil své
¢innosti o poznatky ze spousty védnich oborti, naptfiklad statistiky, matematiky,
sociologie nebo psychologie. Navic se musel pfizptlisobit dobé a s rozvojem informacni
technologie md nyni mozZnost pouzivat moderni metody k ziskdvani informaci.
Marketingovy vyzkum mtizeme oznacit za ,systematické a objektivni hleddni a analyzu
informaci, relevantnich k identifikaci a veSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu™®.
Vysledky z vyzkumiti napomadhaji manaZertim firem pfi rozhodovani o novych

strategiich, pfi hledani feseni problémt nebo zavadéni inovaci.

Proces marketingového vyzkumu zadind pfipravnou etapou, kdy je tfeba nejdfiv
nadefinovat problém a urdit el vyzkumu. Hleddme odpovéd na otdzku, proc¢ se ma
vyzkum uskutecriovat a v ¢em spociva problém. Poté stanovime vyzkumné cile, které
nam urci, co by mél vyzkum zjistit, a tim vymezime i obsah vyzkumu. Poslednim
krokem pfed realizaci vyzkumu je formulovani hypotéz pripadného feseni problému.
To znamend, Ze vytyCujeme pfedpoklady na nejdulezitéjsi otazky vyzkumu, které
chceme ¢i potfebujeme dalSimi Setfenimi ovéfit, pfipadné wvyvratit. Realizace
marketingového vyzkumu trhu zaéind sbérem informaci, ndsleduje proces
vyhodnocovani a analyza, v neposledni fadé nesmi chybét interpretace ziskanych dat

a zobecnéni informaci, které jsou vystupem kazdého vyzkumu trhu.

Po zformulovani problému, cile a hypotéz pfichazi na fadu vybér zplisobu sbéru dat
a metody jejich analyzy. Podle ptivodu dat rozliSujeme data sekundarni a primarni.
Pro pocatecni orientaci v dané problematice vyuzivame nejprve sekundarni data,
ktera byla jiz v minulosti shromazdovana pro jiné tucely. Z toho divodu je nezbytné
pred jejich vyuzitim zjistit, zda nejsou zastarald nebo nespolehliva a zda jsou vlibec

aplikovatelnd na zkoumanou problematiku. Prace se sekundarnimi daty se nazyva

8 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada. s. 13. ISBN 978-80-247-3527-6.
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desk research neboli , vyzkum od stolu”. V pripadé, Ze existujici sekunddrni data
nejsou dostacujici, pfistoupime na sbér primarnich dat. To jsou data, ktera jsou

pofizena poprvé za tcelem zkoumani konkrétniho problému.

2.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Pfi praci s primarnimi daty rozdélujeme podle podstaty informaci vyzkum trhu na
kvantitativni a kvalitativni. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zodpovédét otazku
pro¢. Hleda pfi¢iny, motivace, postoje a vnitfni stavy respondent(i, abychom
porozuméli chovani spotfebiteli a jejich zptsobu rozhodovani. Vyzkum probiha
v mensi skupiné respondentti nebo s jednotlivci. Museji byt vybrani ze spravné cilové
skupiny a na zdkladé pfesné stanovenych vybérovych kritérii. DtleZité je pfedevsim,
aby byli schopni se ke zkoumanému problému vyjadrit. Nejcastéji se k tomu pouzivaji
metody individudlnich hloubkovych rozhovori nebo skupinové diskuze
(focus group). Po ziskani potfebnych respondentti je na fadé realizace rozhovorti,
ktery jsou vedeny odbornikem, vétsinou psychologem. Pfi dotazovani poklada
moderator rizné typy otazek (obvykle stfidd uzaviené a oteviené, pfimé nebo
nepiimé) k odhaleni a objasnéni mysleni ¢i motivace respondenta. Ziskané informace

se Casto analyzuji a interpretuji pomoci poznatkii z psychologie.

Pfi kvantitativnim vyzkumu hleddme odpovéd na otdzku kolik. Zkoumd data
kvantitativni povahy, kterd umoznuji urcit pocet jednotek (spottebitelé, domacnosti)
s konkrétnim ndzorem ¢i chovanim. Tato data Ize ziskat dotazovanim, pozorovanim
nebo experimentem. Nejcastéji respondenti uvadéji své odpovédi, postoje ¢i ndzory na
pfedem formulované otdzky v dotazniku, které jsou kladeny tazatelem. Pracuje
s velkym souborem respondentti (v fddu stovek aZ tisici1), proto je dileZité zajistit
reprezentativnost vybérového souboru, které 1ze dosdhnout ndhodnym vybérem nebo
kvétnim vybérem. Pfi zpracovani a vyhodnoceni kvantitativnich dat se vyuzivaji

hlavné statistické postupy a kone¢nym vystupem jsou zpravidla tabulky a grafy.
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2.2 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Mezi zakladni metody ziskavani primarnich dat patfi dotazovani, pozorovani
a experiment. Pozorovani je nastrojem sbéru dat, ktery by se mél provadét podle
predem pripraveného scéndre. Dopredu bychom méli vyty¢it vlastnosti a chovani,
kterych si budeme vSimat. Je nezbytné, aby pozorovani probihalo v pfirozeném
prostiedi cilové skupiny a pokud mozno bez zjevné pfitomnosti pozorovatele, ¢imz se
zajisti spontdnni chovéani pozorujiciho. Casto vyZivanou pozorovaci technikou je
fiktivni nakup (mystery shopping), kdy fiktivni zdkaznik vystupujici jako obycejny
kupujici pozoruje chovani persondlu pfi urcitych situacich nebo zkouma zptisob
a kvalitu poskytovani sluzeb. Posledni dobou nabird na vyznamu online pozorovani,

prostiednictvim kterého mohou firmy na svych webech sledovat chovani uzivatel®.

Metodu experimentu pouZzivame k ziskdni dat v uméle vytvoreném prostfedi, kde na
urcitém kontrolnim vzorku chceme otestovat danou zménu nebo novinku. Na zakladé
vypozorovanych chovani a odezvy jsou pak data vyhodnocovana. Tato metoda je
mnohdy naro¢nd na interpretaci, ponévadz vysledek experimentu mize byt ovlivnén

nezamyslenymi vlivy, které ve findle narusi aplikovatelnost pokusu v redlné situaci.

Nejvyuzivané€jsi a nejrozsifenéjsi ze vsSech je metoda dotazovani. Podle zptsobu
pofizeni dat mtizeme vybrat ze tfi zdkladnich typt dotazovani. NejstarSim typem je
osobni dotazovani (face to face), kdy je tazatel v osobnim kontaktu s respondentem
a vyplnuje dotaznik v papirové formé (PAPI — Paper Assisted Personal Interviewing)
nebo si zaznamendva odpovédi do pocitace, notebooku nebo tabletu (CAPI -
Computer Assisted Personal Interviewing). Tazatel ma moZnost ziskat pfimé zpétné
vazby, eventudlné motivovat respondenta k odpovédi, popripadé mu vysvétlit
nejasnosti tykajici se otazek. Na druhou stranu tahle metoda je jak casové,
tak i financné nakladové narocna. Dalsim zptsobem je telefonické dotazovani

spojené s vyuzivanim pocitace (CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing),

9 TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada. s. 32.
ISBN 978-80-271-0206-8.
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diky kterému se urychlil proces zpracovani a vyhodnoceni. Soucasna vysoka
vybavenost obyvatelstva mobilnimi telefony wusnadnila vyuZiti této metody.
U dotazovani pres telefon je moznost vybrat respondenty podle jejich geografického
umisténi. Naopak muZe nastat situace, kdy dotdzany odmitne odpovidat na
telefonicky vyzkum nebo dokonce nebude k zastiZeni. Poslednim typem je online
dotazovani (CAWI — Computer Assisted Web Interviewing), prostfednictvim kterého
ziskdavame odpovédi respondenttt pomoci dotaznikii zaslanych pfes e-mail nebo
umisténych na webovych strankach. Oproti ostatnim typtm je vyrazné méné financné
nakladny. Zpracovani odpovédi je mnohem jednodussi a rychlejsi, jelikoz data jsou
v elektronické podobé. Prostfednictvim internetu se miizeme zaméfit na velkou masu
lidi, coz miize byt inevyhodou, protoze vybér respondenti nemusi byt

reprezentativni.

Kazdy dotaznik by mél disponovat dvéma vlastnostmi — validita a reliabilita'.
Validitou vyjadfujeme, Ze méfime doopravdy to, co jsme méli v umyslu méfit
a sestaveny dotaznik skutecné odpovida podstaté zkoumaného jevu. Dotaznik by téz
mél vykazovat vysokou hodnotu reliability dat, to znamena, Ze dotaznik lze znovu
opakované aplikovat. V prvni fazi tvorby dotazniku bychom meéli upfesnit, jaké
informace bychom chtéli prostfednictvim dotazovani ziskat. Vychdzime z pfedem
stanovenych hypotéz, které bychom chtéli nabytymi daty zvratit nebo naopak
potvrdit. Kromé toho je nutné specifikovat cilové skupiny respondentti a zptsob jejich
vybéru. JelikoZ dotazovani vSech lidi by bylo p#ili§ obtizné a téméf nemozné, musime
vybrat urcitou skupinu populace, o které se domnivdme, Ze reprezentuje nazor
rozhodujici vétsSiny zdkaznikt. Nejvhodnéjsi zptisob ziskdni reprezentativniho
vzorku je ndhodnym vybérem, tj. ,takovy vybér, ve kterém vSechny subjekty zdkladniho

souboru, tj. vsech zikaznikil, jejichZ nazory chceme zndt, maji stejnou pravdépodobnost, Ze se

10 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada. s. 100. ISBN 978-80-247-3527-6.
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dostanou do vybéru“1. To znamena, Ze se v prodejné zeptame napf. kazdého patého,
desatého nebo tficatého zakaznika. Eventudlné muZeme vyuzit metodu kvétniho
vybéru, tedy volbu takovych respondentti, aby ve vhodném poméru zastupovali
nejtypictéjsi skupinu zadkaznikda.

Po vybéru respondenti nasleduje formulovani otdzek k dotazniku. Volime takové
otazky, aby byly dostate¢né srozumitelné, a predevsim aby dotazovani byli ochotni na
nami poklddané otazky odpovédét. Neméné dulezité je také poradi jednotlivych
otazek, které by melo dokreslit logickou strukturu celého dotazniku a pomoci
respondentiim lépe porozumét smyslu navazujicich otdzek. Sled otdzek v dotazniku
zavisi na jeho funkci a tucelu. Podle funkce otdzek rozliSujeme tii typy
otazek - nastrojové, vysledkové a pomiickové. Nastrojové otazky pouzivame
k navozeni nebo vymezeni urcitych podminek tykajicich se zkoumané problematiky.
Mezi otdzky ndstrojové se fadi otdzky filtracni, analytické, kontaktni a kontrolni.
Samy o sobé nejsou pokazdé vyhodnocovany (kromé otazek filtra¢ni a analytické), ale
jsou potiebné k spravnému zptisobu polozeni vysledkovych otdzek. Filtra¢ni otazky
(screeningové, tiidici, vétvici) umoznuji tfidit dotazované respondenty podle potieby
vyzkumu. Pomdhaji odlisit respondenty majici vztah ke zkoumanému problému od
téch, ktefi nespliiuji urcité predem dané pfedpoklady a vytadit je z dalsiho
dotazovani, popfipadé je nasmérovat na jiny okruh otdzek. Otazky analytické
(identifika¢ni, segmentacni, tfidici, cenzové) slouzi k dals$im analyzdm a zpracovani
ziskanych dat, hlavné ke tfidéni odpovédi dotazovanych. Ktomu vyuZijeme
identifikacni otdzky, pomoci kterych ziskdme zdakladni vlastnosti respondentti
a nasledné je roztfidime do urcitych socidlnich skupin. Ddle mame otazky kontaktni
(psychologicko-funkéni), které ve formé utvodnich otdzek napomdhaji k navazani

kooperace mezi tazatelem a respondentem nebo pomoci kterych v zadvéru dotazniku

1 BARTOVA, Hilda a Vladimir BARTA, 1991. Marketingovy vyjzkum trhu. Praha: Economia. s. 30.
ISBN 978-80-85378-09-2.
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dame tdzanému moznost vyjadfit svlij nazor. Posledni typem jsou kontrolni otazky,

které maji za kol ovéfrit pravdivost a validitu nékterych predchozich odpovedi.

Podstatu zkoumaného problému zjistime pomoci vysledkovych otazek.
Jejich prostfednictvim zjiStujeme motivy, nazory a zkuSenosti respondenta a na
zakladé nich miizeme vyvodit zavéry a navrhnout feseni na dany problém.
Pokud chceme zkoumany jev urcitym zptlisobem méfit, pouzijeme métitkové otazky.
PoZadované skutecnosti méfime pomoci konstatovani urcité skutecnosti (pouzivd nebo
nepouZivd vérnostni kartu) nebo za pouziti kvantitativni stupnice (tydné, mésicné, tiikrit
rocné) nebo kvalitativni skaly (velmi nelibi, nelibi, bez ndzoru, libi, velmi libi). Odpovédi na
méfitkové otazky jsou relativné jednoduché na interpretaci, jelikoZ maji casto
uzavieny pocet variant odpovédi. Na rozdil od nominalnich otazek (Kterou znacku
pracich prdskii pouzivite?), kde se od respondenta pozaduje slovni (jmenovité) urceni
zkoumané skutecnosti. Vétsinou je aplikujeme pfi zjiStovani znalosti nebo zkuSenosti
respondenta. K upfesnéni odpovédi dvou predchozich druhli otdzek miuZeme
dotdzanému polozit dokreslujici otazky a poznat tak i kvalitativni stranku

zkoumaného jevu.

Béhem dotazovani miizeme vyuzivat rtizné pomiicky, které jsou bud soucasti
dotazniku (obrazky, tabulky) nebo jsou vyuzivany samostatné (vzorky, ochutnavky).

Slouzi zejména ke zpfesnéni formulace a vétsi ndzornosti otazek.

Nejenom druh otazky, ale i pocet nabizenych odpovédi ma vliv na zplisob zpracovani
informaci. Pro rychlé a jednoduché zpracovani dat vyuzijeme uzaviené otazky, kdy si
dotdzany vybira jen z pfedem daného poctu variant odpovédi. Naopak pokud chceme
ponechat respondentovi volnost pfi odpovédi, zeptdme se ho otevienymi otazkami
bez variant odpovédi. ObdrZené informace z otevienych otdzek umoznuji hlubsi
prozkoumani jevu, ale jsou obtizné zpracovatelné vypocetni technikou. Kombinaci
obou typt otdzek dostaneme otazky polouzaviené, které nabizi urcity pocet variant

odpovédi a k tomu moZnost dodat vlastni odpovéd svymi slovy.
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3 Trh drogerii v Ceské republice

V soudasné dobé v Ceské republice zakaznici nej¢astéji nakupuiji drogerii a kosmetiku
ve specializované drogerii a v hypermarketech. Jako hlavni nakupni misto pro nakup
drogistického zboZzi a kosmetiky uvedlo 42 % domacnosti specializovanou
samoobsluznou drogerii, za nimi se fadi s 30 % hypermarkety, dale respondenti
oznacili také diskonty (12 %), supermarkety (6 %) a malé samoobsluhy (6 %)™.
Momentdlné vévodi na ceském trhu tfi specializované drogistické fetézce:
dm drogerie markt, Teta a Rossmann. Nejoblibené€jsi misto pro nakup kosmetiky
zvolili dotazujici prodejny fetézce dm drogerie (38 %), nasledovaly prodejny Tety
(34 %) a na tretim misté s menSim odstupem uvedli prodejny Rossmann (22 %)®.
Kromé drogistickych fetézcti si drzi silné postaveni v prodeji kosmetiky téz pfimi
prodejci (Avon, Oriflame) a Sirokosortimentni prodejny (Tesco, Kaufland, Lidl, Albert,

Globus). Z parfumerii sklizi ispéch hlavné Sephora a Yves Rocher.

GRAF 1: HLAVNI NAKUPNI MISTO PRO KOSMETIKU A VUNE (%)
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Zdroj: GfK Czech, s.r.0., Health & Beauty 2016.

12 GFK, 2015. News: Sortiment kosmetiky pomdhd drogeriim porazit hypermarkety [online] [vid. 2018-04-02].
Dostupné z: http://www.gfk.com/cz/insights/news/sortiment-kosmetiky-pomaha-drogeriim-porazit-
hypermarkety/

13 GFK, 2017. Press release: Kosmetika ndm musi hlavné vonét [online] [vid. 2018-04-02]. Dostupné

z: http://www.gfk.com/cz/insights/press-release/kosmetika-nam-musi-hlavne-vonet/
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V souvislosti s rozvojem informacni technologie a rostouci popularitou internetovych
obchodti vkrocily do svéta e-commerce i specializované prodejny s kosmetickym
zbozim. Nejlépe sina ¢eském online trhu vede e-shop Notino.cz. MoZnost nakupu pres
internet nabizeji i pfimi prodejci Avon a Oriflame. Na zacatku roku 2018 spustila
spole¢nost dm drogerie markt v Ceské republice sviij internetovy obchod. Zahéjeni
online prodeje chystaji i zbyvajici dva drogistické fetézce Teta a Rossmann. Nabidku
drogerie a kosmetiky ma ve svém sortimentu i internetovy obchod s pocitaci
a elektronikou Alza.cz nebo online supermarkety rohlik.cz a kosik.cz. Podle studie
GfK tykajici se srovnani nakupu kosmetiky v kamenné prodejné a na internetu tak
98 % zéakazniki nakupuje kosmetiku (minimalné jednou) v kamenném prodejné,
z toho 25 % si pfed ndkupem v prodejné vybird vyrobky a porovnava jejich ceny na
internetu. Na druhou stranu mame 65 % zakaznikt kupujicich kosmetiku (nejméné
jednou) pres internet a az 53 % z nich zbozi nejdfiv vybere a vyzkousi v prodejné

a teprve potom je objedna vyhodnéji na e-shopu.

Nejvétsi sit drogerii v Ceské republice ma drogerie Teta. Celkem vlastni 500 obchodi,
avsak 270 z nich nesou nazev Top Drogerie. Retézec dm drogerie disponuje druhou
nejpocetnéjsi siti, vsoucasné dobé provozuje 221 prodejen. Nejmensi mnozstvi
obchod(i ma drogerie Rossmann se 132 prodejnami. Co se tyce trzeb za prodej zbozi
jednotlivych Fetézcu, tak je jedni¢kou na trhu dm drogerie. VySe jejich trzeb postupné
stoupa od roku 2010. Trzby za prodej zbozi drogerie Teta maji téz vzestupnou
tendenci. Vyznamny rtst zaznamenala mezi roky 2012 a 2013, kdy koupila ceské
obchody od zkrachovalé némecké sité drogerii Schlecker. Oproti svym konkurentiim
se trzby za prodej zbozi drogerie Rossmann drzi od roku 2010 do roku 2016 prakticky

na stejné urovni (viz graf 2)
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GRAF 2: TRZBY ZA PRODE]J ZBOZI JEDNOTLIVYCH RETEZCU V LETECH 2010-2016 (T18. KC)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé vyrocnich zprav, https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik.

3.1 Drogerie Rossmann

Spole¢nost Rossmann zaloZil Dirk RofSmann v roce 1972, kdy v Hannoveru otevtel
prvni samoobsluznou prodejnu drogistického zboZzi v Némecku. Dnes je tento fetézec
druhy nejvétsi prodejce drogerii a parfumerii v Némecku (prvni misto patfi dm
drogerii). V soucasnosti provozuje 3 370 prodejen (z toho 1670 z nich se nachazi
v zahranici) s celkem 54 500 pracovniky v Sesti zemich Evropy. Mimo Némecko ma
spoletnost své prodejny také v Albanii, Ceské republice, Madarsku, Polsku
a v Turecku. V Ceské republice byla prvni prodejna Rossmann oteviena v roce 1994
v Ceskych Budé&jovicich. V soucasné dobé najdeme na Ceském tizemi 132 prodejen,
které zaméstnavaji dohromady 750 zaméstnancti. Drogerie Rossmann jsou umistény
hlavné na mistech s vysokou frekvenci lidi, zejména v centrech mést ¢i v pésich

zOnach!4.

14 ROSSMANN, 2018. O nds | ROSSMANN - drogerie, parfumerie [online] [vid. 2018-01-20]. Dostupné
z: http://www.rossmann.cz/o-nas/
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V uplynulém roce 2017 dosahl koncern celkového obratu ve vysi 9 mld. eur a nartistu
celkového zisku o 6,8 procent. V Némecku ¢inil obrat spole¢nosti 6,4 mld. euro, coz je
zvyseni 0 4,5 procent. V ostatnich pobockach mimo némecké tizemi se zvysil obrat
0 12,9 procent na 2,6 mld. euro'®. Riist trZzeb spolecnosti Rossmann jak v matefském
Némecku, tak i ve zbylych zemich nasvédcuje tomu, Ze se stale drzi na prednich
pri¢kach v prodeji drogistického zbozi. Za rekordni vysi trZeb stoji rozsifeni prodejni
sité, prestavba nékterych stavajicich prodejen a nové marketingové kampané

na podporu znacky.

Na uspéch v loriském roce chce navazat i vroce 2018. Do otevieni 230 novych
provozoven chce spolecnost vlozit investici dosahujici ¢astky 210 mil. eur. Zaroven
pro Ceskou republiku byla zavedena nova obchodni strategie, na jejim zakladé chce
spolecnost vybudovat v povédomi zdkaznik(i spojeni znacky ROSSMANN jako
drogerie s nejSirSim sortimentem na trhu a nejzajimavéjSimi cenovymi nabidkami.
V ramci nové obchodni strategie byl zménén i slogan, ktery nyni zni ,ROSSMANN.

A Zivot je krdsnéjsi.”

3.2 Programy loajality

Prostfednictvim rtiznych vérnostnich programt chce drogerie Rossmann dosdhnout
zvy$eni loajality zakazniki. Jednim z nich je vérnostni program ROSSMANEK, ktery
byl spustén na jatfe roku 2014. Program je uréeny predevsim pro nastavajici maminky
a rodiny s détmi do tfi let, ale mohou se ho ucastnit i pfibuzni ¢i rodinni pratelé.
Zajemci si nejdfiv na prodejné vyzvednou vérnostni kartu a poté se zaregistruji
pomoci formuldre na webovych strankdch spolecnosti. Do registra¢niho formulare je
kromé osobnich tdajti je tfeba také vyplnit idaje o ditéti. Po registraci maji zdkaznici
moznost uplatnit 10% slevu na prvni nakup. V ramci tohoto détského vérnostniho

programu maji zakaznici k dispozici rtiizné vyhody a akce u vybranych partner, slevy

15 ROSSMANN, 2018. Tiskové zpravy za rok 2018 | ROSSMANN — drogerie, parfumerie [online] [vid. 2018-
03-18]. Dostupné z: http://www.rossmann.cz/press/tiskove-zpravy/2018/rossmann-zvysil-celosvetove-

trzby-na-rekordnich-9-miliard-euro.html
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na urcité détské vyrobky, soutéze a darky. Novy letdk vychdzi mésicné a obsahuje
fadu akénich nabidek na détské vyzivy, plenky, kosmetické prostfedky a mnoho
daldich produktt slouzicich potfebdm maminek a jejich ratolesti. Jsou k dostani na
vSech prodejnach nebo na webovych strankach spole¢nosti, popfipadé mohou byt
zaslany v elektronické podobé pies email. Kazda mési¢ni nabidka je rozdélena do ¢tyft
kategorii. Prvni je urcena pro téhotné Zeny, ostatni tfi jsou rozélenény podle véku
ditéte (0-6 meésicti, 6-12 mésicti, 1-3 roky). Na pultech jsou tyto vyrobky oznaceny

logem ROSSMANKa a pfislusnou barvou dané kategorie'.

Ktomu pfipravuji i kratkodobé vérnostni kampané probihajici po dobu nékolika
mésictli, kdy zdkaznici za kazdych 100 korun ndkupu obdrzi jeden bod do sbératelské
karty a dalsi extra body mohou ziskat pfi koupi specidlné oznaéenych produktti.
Zanasbirané body mohou pofidit vybrané produkty za zvyhodnénou cenu.
Pro piiklad 1ze vyjmenovat vano¢ni kampan s plySaky z animovanych filmti nebo
novy vérnostni program se Sperky, ktery vznikl v rdmci zavedeni nové komunikacni
strategie a zmény sloganu. Novym konceptem chce vzbudit v zdkaznikovi emoce ve
spojeni se znackou, kromé toho jim chce pfindset radost, inspiraci a krdsu. Pravé
zajimavé tipy a inspirace na téma krdsa, zdravi a rodina se mohou zdkaznici nové

docist v magazinu ROSSMANN Life, ktery bude vychazet ¢tytikrat do roka.

V souvislosti s novou obchodni strategii maji nyni letdky ¢trnactidenni platnost misto
ptvodni tydenni platnosti. Na ceny jednotlivych vyrobkt je kladen velky dtiraz, proto
jsou nejprodavanéjsi produkty na drogistickém trhu pravidelné sledovany a prodejni
ceny jsou poté podle toho prizptisobovany tak, aby byly co nejvyhodnéjsi. S cenami
souviseji i vlastni znacky, prostfednictvim kterych spole¢nost Rossmann poskytuje
svym zdkazniktim produkty za pfiznivé ceny a zaroven kvalitou mnohdy srovnatelné
sjinymi velkymi vyrobci. Kvalita privatnich znacek je pravidelné testovana

nezavislymi institucemi jako je Oko-Test.

16 ROSSMANN, 2018. Co je ROSSMANEK? | ROSSMANN - drogerie, parfumerie [online] [vid. 2018-01-
20]. Dostupné z: http://www.rossmann.cz/detsky-vernostni-program-rossmanek/co-je-rossmanek/
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4 Vlastni vyzkum

Prakticka cast bakalarské prace bude vychazet z teoretickych zdkladti popsanych
vuavodu préace. Ziskané znalosti budeme aplikovat na dotaznikovém Setfeni
uskutecnéném u konkrétni prodejny. Prostfednictvim vyzkumu budeme zjistovat
informovanost zdkaznikii o vérnostnim programu drogerie Rossmann a miru jeho

vyuziti, ale také motivy zdkaznik ke zvoleni drogerie Rossmann pro svtij ndkup.

Pro sbér informaci byla zvolena prodejna Rossmann v jedendctitisicovém mésté
Domazlice, které lezi v Plzeriském kraji a je vzdalené zhruba 10 km od némeckych
hranic. Prodejna byla oteviena v roce 2006 a nachdzi se na velmi frekventovaném
misté — pfimo v centru mésta v horni ¢asti namésti. V blizkosti prodejny najdeme jeji
nejvétsi konkurenty. Hned vpravo od obchodu je Teta drogerie (do roku 2014 zde byla
dm drogerie) a nedaleko od ni je téz supermarket Albert. Po pétiminutové chtizi na
sever od drogerie dojdeme k hypermarketu Kaufland. Zhruba stejnou dobu,
ale smérem na vychod, trva cesta k dm drogerii a k supermarketu Penny Market

(viz obr. 2).

OBR. 2: POLOHA DROGERIE ROSSMANN A JEJi KONKURENCE V DOMAZLICICH
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Zdroj: vlastni zpracovani, https://www.google.cz/maps/.
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Vyzkum jsem provadéla formou osobniho dotazovani a probihal v rtiznych casech
od 29. bfezna 2018 do 3. dubna 2018. Dotazovani se odehravalo pfed prodejnou
drogerie Rossmann, kde jsem oslovovala zdkazniky vychdzejici z prodejny.
Respondenti vyplnovali dotaznik bud v papirové formé, nebo v elektronickém
podobé na tabletu. Po dobu samotného vyzkumu jsem se vesmeés setkala s pozitivni
pristupem a se vstficnosti lidi se mnou spolupracovat. Bohuzel jsem se nevyhnula ani

nékterym negativnim reakcim ze strany zakaznikd, zejména kvli nedostatku casu.

Dotaznik obsahuje 20 otdzek, pét z nich ma podobu demografickych otazek (pohlavi,
vek, vzdélani, pocet clenti domdcnosti, bydlisté). Je slozen pievazné z uzavienych
otdzek s moznosti vybéru z jedné nebo vice odpovédi a jedné polouzaviené otazky,
kdy mohl dotdzany doplnit odpovéd vlastnimi slovy. Soucasti dotazniku byla
i filtracni otdzka, ktera roztridila ticastniky vyzkumu do dvou skupin — podle toho,
zda jsou ¢leny vérnostniho programu ROSSMANEK ¢i nejsou. Do dotazniku byla
zafazena také otazka, kterd je soucasti metody Net Promoter Score pro méfeni miry
loajality zdkazniki, kdy respondenti vybirali odpovéd na skdale od 0 do 10. Na konci
dotazniku byly poloZeny identifikacni otdzky umoziujici respondenty zaradit do

urcitych skupin s podobnymi znaky.

4.1 Vysledky vyzkumu

V nésledujici ¢asti nejprve vyhodnotime demografické otazky, které byly na konci
dotazniku. Poté budeme postupné rozebirat jednotlivé otazky ve stejném potadi jako
v dotazniku. Vysledek kazdé otdzky bude doplnén grafem nebo tabulkou a kratkym

komentarem.

Vyzkumu se zuacastnilo 100 respondentti. Co se tyce jejich slozeni, tak podle
predpokladu drogerii Rossmann navstévuji ¢astéji Zeny nez muzi, a to v poméru 87:13.
Prevladaly Zeny ze tfi vékovych kategorii od 18 do 45 let. Muzi, vétSinou od 18-25 let,
do prodejny chodili v doprovodu svych partnerek a ti ze starsi vékové skupiny do
drogerie §li zpravidla na zadkladé pokynti svych partnerek. Pfevahu zenského pohlavi
mezi nakupujicimi v drogerii m@izeme pozorovat i na mnozstvi nabizenych produktt
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pro muZe a pro Zeny. Nepochybné najdeme v regalech vice sortimentu uréeného pro
Zeny, nez pro muze. Divod malé frekvence navstévnosti muzského pohlavi lze
vysvétlit tim, Ze muZi mnohdy pfenechaji ndkup tohoto druhu zbozi na své polovicce.
Zeny zde nenakupuji jenom pro sebe, nybrz pro celou rodinu véetné déti a manzela.
Celkové tedy nejvice v drogerii Rossmann nakupuiji lidé v mladém a stfednim véku

v rozmezi 18-45 let (viz graf 3).

GRAF 3: RESPONDENTI PODLE POHLAVI A VEKU
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Mezi zadkazniky drogerie Rossmann prevlddaji zdkaznici se stfedoSkolskym
vzdélanim. Nasleduji kupujici, ktefi vystudovali vysokou Skolu a za nimi jsou
absolventi stfednich odbornych ucilist. Vzdélanost zdkaznikti se odrazi na jejich

potfebach a na jejich vnimavosti ohledné produktd, slev ¢i marketingovych kampani.
GRAF 4: UROVEN VZDELANI RESPONDENTU
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TABULKA 1: POCET CLENU DOMACNOSTI TABULKA 2: BYDLISTE

Pocet clend domacnosti | Pocet respondentd E‘fdliité Pocet repondent(
1 2 DomaZlice 35
2 20 Jinde 13
3 27 Okgclni obce 52
Vice 14

Total 100

Z vyse uvedenych grafti a tabulek miiZeme konstatovat, ze do drogerie Rossman chodi
nejcastéji nakupovat zeny od 26 do 35 let se sttedoSkolskym vzdélanim, pochdzi ze
¢tyfélenné domadcnosti a bydli v jedné z obci okolo Domazlic. V souvislosti s tim by
méli marketéfi cilit pravé na tuhle skupinu zdkaznic a podle toho pfizptsobit
vérnostni programy a rizné akéni nabidky. S jejich pomoci mtiZe firma postupem casu
ziskat loajalitu ze strany téchto zdkaznic. Pravdépodobné to ma v timyslu drogerie
Rossmann s vérnostnim programem ROSSMANEK, ktery je orientovany na maminky
a rodiny s détmi. Do jejich prodejny chodi nejvice Zen mezi 26 a 35 lety, coZ odpovida
primérnému véku matek (30 let) a prvorodicek (28,2 let) v CRY.

Otazka ¢. 1: Kde nejcastéji nakupujete kosmetiku, parfémy a jiné drogistické zbozi?

GRAF 5: HLAVNI NAKUPNI MISTO PRO KOSMETIKU, PARFEMY A JINE DROGISTICKE ZBOZ{
70

60
50
40
30
20
10
- _- mm
O 4

Drogerie Hypermarket, Internetovy obchod  Pfimy prodej (Avon, Jiné
supermarket Oriflame, Mary Kay)

® MuZ ®Zena

17.CSU, 2017. Aktualni populaéni vyvoj v kostce | CSU. Cesky statisticky ii¥ad [online] [vid. 2018-04-06].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/aktualni-populacni-vyvoj-v-kostce
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Prevazna vétSina dotazanych (68 %) si vybira pro ndkup kosmetiky a drogerie
samoobsluzné specializované drogerie, to plati zejména pro Zeny. Tomu by mélo
odpovidat i zaméfeni reklamy a slevovych akci. MuZi preferuji o trochu vice nakup
v hypermarketech a supermarketech.

Otazka ¢. 2: Jak casto pramérné nakupujete kosmetiku, parfémy a jiné drogistické
zbozi?

GRAF 6: FREKVENCE NAKUPU KOSMETIKY, PARFEMU A JINEHO DROGISTICKEHO ZBOZI
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Jak mtizeme z grafu vidét, frekvence nakupu kosmetickych produktii neni tak casta.
Pres 40 % respondentti kupuje drogistické zboZi jednou za mésic. Dale chodi do
drogerie pro kosmetiku a parfémy jednou za dva tydny nebo dokonce méné nez
jedenkrat za mésic. To vysvétluje fakt, Ze kosmetické zbozi jsou urcené pro delsi
pouzivani, takZze pro mnohé se staci ¢as od casu opét vydat do prodejny pro své

produkty.
Otazka ¢. 3: Ve kterém drogistickém fetézci nejcastéji nakupujete?

Prestoze vyzkum probihal pfed prodejnou Rossmann, tak nepatrné vétsi cast
zdkaznikti dava prednost dm drogerii. Za ni je pouze s mensim odstupem drogerie
Rossmann a na tfeti pficce je Teta drogerie. To znamen4, Ze jejim nejvétsim soupefem

je dm drogerie, i kdyz prodejna Teta drogerie je jenom par krokti od
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drogerie Rossmann. Dalo by se fict, ze bojuji mezi sebou o pfizen zdkaznikii
a prozatim je v tom tspésnéjsi dm drogerie.

GRAF 7: PREFERENCE DROGISTICKYCH RETEZCU
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KdyZ srovname odpovédi tykajici se preference drogistickych fetézcli a frekvence
nakupu kosmetickych produktt, tak u vsech tfi drogistickych fetézci pfevazuji
zakaznici, ktefi chodi do své preferované drogerie jednou za mésic. Nicméné do
dm drogerie mifi vétsi pocet zdkaznikd, ktefi zfejmé vice pouZzivaji kosmetiku a z toho
dtivodu ji nakupuji mnohem castéji, a to jednou za tyden nebo za ¢trnact dni.

GRAF 8: FREKVENCE NAKUPU U PREFEROVANE DROGISTICKE SITE
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Otazka . 4: Jak casto chodite primérné nakupovat do drogerie Rossmann?

GRAF 9: FREKVENCE NAKUPU V DROGERII ROSSMANN
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Informace o frekvenci nakupu zdkaznik v drogerii Rossmann mtZe hodné vypovidat
o mife jejich loajality k této prodejné. Ocekava se, ze ¢im loajaln€jsi zakaznik, tim
castéji bude prodejnu navstévovat. Podle tohoto tvrzeni a vysledkti této otazky by
drogerie Rossmann neméla prilis loajalnich zakaznikti. Z grafu je zjevné, Ze polovina
respondentti chodi do drogerie Rossmann méné nez jednou za mésic. Z toho plyne, Ze
bud upfednostriuji ndkup v jinych drogeriich, nebo neni pro né dulezité, kde nakupuji,
ale co v tu chvili zrovna potfebuji. OvSem musime brat v tivahu i velikost a vysi
nakupu. Zakaznici, ktefi nakupuji pouze jednou za ¢as, ale ve vétsim mnoZstvi, mohou
firmé pfinést stejny zisk jako ti, ktefi sice nakupuji ¢astokrat, avSak v nizSim objemu.
Nesmime opomenout skupinu respondentti s vyssi frekvenci nakupu (necelych 20 %).
Podle jejich casté navstévy mtizeme usoudit, Ze k drogerii Rossmann zachovavaji
urcitou miru loajality. Na druhou stranu nejsou pro firmu tak vysoce ziskovi patrné
kvali mensi vysi ndkupu, proto je potfeba investovat do vytvafeni vice ndkupnich
prilezitosti pro zvysSeni vynosii. Méné castou navstévu prodejny vysvétluje i fakt, ze
se v blizkosti obchodu nachazi nékolik konkurent(i, ktefi si mezi sebou prebiraji

potencidlni zdkazniky.
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Otazka ¢. 5: Jaky druh zbozi v drogerii Rossmann nejcastéji nakupujete?
GRAF 10: DRUHY ZBOZI KUPOVANEHO V DROGERII ROSSMANN
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Z grafu je patrné, Ze nejvice dotdzanych pfichdzi do drogerie Rossmann pro
kosmetické zbozi, tzn. dekorativni kosmetiku, produkty na péci o vlasy, o télo
a pokozku. To souvisi s tim, ze velkou ¢éast zadkaznikti tvofi mladé Zeny, které rady
pecuji o svoje télo a davaji si zdleZzet na svém vzhledu. Druhym nejvice kupovanym
druhem zbozi jsou produkty pro domacnost, mezi né patti veskery sortiment pro uklid
a péci o domacnost. Je to pravdépodobné spojené s polohou Rossmanna. Kdyz je
zakaznik ve mésté a nema dostatek casu, tak je pro néj rychlejsi zajit do drogerie na
namésti, nez vystat dlouho frontu v hypermarketu. AZ na tfetim misté jsou produkty
détské kosmetiky, détské vyzivy a prikrmy. Tento sortiment hraje vyznamnou roli, co
se tyce vérnostniho programu ROSSMANEK. Nékteré z nich jsou soudasti akéni
nabidky, které jsou nabizeny ¢lentim programu kazdy mésic. Je diilezité tedy dbat na

propagaci téchto vyrobki a zvolit pro né vhodnou cenovou politiku.
Otazka ¢. 6: Vyberte divod, pro¢ nakupujete pravé v drogerii Rossmann

Nyni piejdeme k otdzce zjistujici dlivody, proc¢ si zakaznici vybrali prodejnu drogerie
Rossmann pro sviij nakupu. Na tuhle otazku mohli respondenti vybrat vice moznych

odpovédi. Pfi pohledu na graf 11 si mtizeme vSimnout, Ze vyrazna ¢ast lidi si vybira

28



drogerii Rossmann k ndkupu kvili jeji vyhodné poloze. Dalsi casté faktory jsou

priznivé ceny a Sifka sortimentu. Jedna se spiSe o racionalni déivody, proto emoce

nejsou pifilis zahrnuty do procesu rozhodovani. Nemaji tudiZ moc velky vliv na
zvyseni miry loajality zdkaznika k prodejné.

GRAF 11: DUVODY K NAKUPU V DROGERII ROSSMANN
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Otazka ¢. 7: Jak jste spokojen(a) s obsluhou drogerie Rossmann?

GRAF 12: SPOKOJENOST S OBSLUHOU DROGERIE ROSSMANN
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22%

~

— Spise spokojen 53%

Velmi spokojen 23% —

Jak mtizeme vypozorovat z grafu, tfi ctvrtiny respondentti jsou s obsluhou spokojeni
nebo velmi spokojeni. JelikoZ se prodejna nachdzi v mensim mésté, neni obchod
zahlcen velkym davem lidi, proto maji prodavacky vice ¢asu vénovat se zdkaznikiim

a poradit jim. Castou kritikou smérem k obsluze, kterou respondenti zmitiovali béhem
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vyplnovani dotazniku, bylo odbavovani u pokladny. Prestoze jsou k dispozici dvé
pokladny, zdkaznici museji mnohdy cekat, protoZe prodavacky dopliuji zbozZi v zadni
¢asti prodejny a nevSimnou si zakaznika cekajictho u pokladny. Pfesto spokojeny
zakaznik neznamend automaticky loajalni zadkaznik. Pokud vSak bude spokojeny
zakaznik pokracovat v ndkupu u drogerie Rossmann, miZe ¢asem vyvinout k této
znacce urcitou emocionalni vazbu a teoreticky se stat se loajalnim zakaznikem.
Nicméné snaha musi pfijit i ze strany firmy, kterd by méla poskytnout zdkazniktim
dtvody ktomu, aby jim byli loajalni. Pfikladem mtize byt vklddani finanénich
prostiedktl do aktivit na fizeni vztahti se zakazniky nebo pfizptisobeni nabidky
zakaznikim pro udrZeni jejich prizné.

Otazka ¢. 8: Informujete se pravidelné o aktualnich slevach a akcich nabizenych

drogerii Rossmann?

GRAF 13: ZPUSOBY ZISKAVANI INFORMACI O SLEVACH A AKCICH DROGERIE ROSSMANN
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48%
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Prekvapivé skoro polovina dotdzanych nema zdjem o slevové akce, které jim drogerie
Rossmann pravidelné nabizi. JelikoZ pouzivani kosmetickych produktii, pfedevsim
dekorativni kosmetiky, se odrazi na vnéjsim vzhledu zdkazniki, pokud jsou spokojeni
s ur¢itym vyrobkem, budou jej nadale kupovat bez ohledu na to, zda je v akci ¢i ne.
Nejcastéjsi formou, jakou si zdkaznici vyhledadvaji informace o slevach, je tedy
prostfednictvim letakti. Letaky jsou k dostani v prodejné nebo jsou roznaseny piimo

do postovnich schranek domdacnosti. Avsak distribuce letdkii neni zajisténa ve vSech
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obci okresu Domazlice. Dale se zakaznici o akcnich nabidkach dozvédi az na misté
v drogerii. K upoutani pozornosti zdkaznikt na rtizné slevové akce slouZzi v prodejné
napf. docasné prodejné stojany, cenovkové listy nebo regalové stopery. Mala cast
respondentti ziskavd informace o slevach na internetu. Je to dadno tim, Ze mnozi nevédi
o existenci takové moznosti. Navic zdkaznici drogerii kupuji spiSe kosmetické zbozi
az v pripadé potteby. Jak jiz bylo zminéno, kosmetické produkty vydrzi delsi dobu,
nez se spotfebuji, a mnohdy zboZi nabizené v akci neni zrovna potfeba nebo je urcené

pouze pro jistou skupinu lidi.

To, Ze zakaznici nesleduji slevy, jesté neznamenad, Ze jim je lhostejnd troven cen.
Naopak cenova hladina hraje klicovou roli pfi rozhodovani. Zejména kdyZz ma
drogerie Rossmann v blizkosti své nejvétsi konkurenty. Zdkaznici mohou snadno
arychle porovnat ceny zbozi od stejné znacky. Ackoli podil respondenti
nezajimajicich se o slevach prevazuje, zadkaznici budou stale upfednostiiovat vyrobky
s nizsi cenou a uvitaji ¢as od c¢asu i slevové akce. V tomto pfipadé je nutno dodat, ze
nizsi cena nemusi nutné znamenat nekvalitni zboZi. Ve spojitosti s cenou a kvalitou
zboZi se drogerie Rossmann snazi zdkaznik{(im vyjit vstfic a nabizi jim Sirokou Skalu
produktti vlastnich znacek, které jsou castokrat srovnatelnou alternativou

k znackovému zboZi.

Otazka ¢. 9: Jste élenem/¢lenkou vérnostniho programu ROSSMANEK?

GRAF 14: UCAST VE VERNOSTNIM PROGRAMU ROSSMANEK
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Tato filtracni otdzka rozdélila respondenty na dvé skupiny — na ty, ktefi se ticastni
vérnostniho programu ROSSMANEK a na ty, ktefi nejsou ¢leny tohoto programu.
Jak mtZeme vidét v grafu, pouze 22 % respondentti je ¢leny vérnostniho programu
drogerie Rossamnn. Vétsina ¢lenti pochazi z vékové kategorie 26-35 let, coz odpovida
cilové skupiné pro tento vérnostni program. Rovnéz je tfeba podotknout, Ze
z 22 Gi¢astniki vérnostniho programu ROSSMANEK pouze jeden z nich neni ¢lenem
vérnostniho programu jiného drogistického fetézce. Hodnoceni vérnostniho
programu a dtivody tak nizké ucasti poodhalime v nasledujicich otazkach.
Otazka ¢ 10: Vyuzivate vyhody, které Vam vérnostni program ROSSMANEK kazdy
mésic nabizi?

GRAF 15: VYUZITI VYHOD NABIZENYCH VERNOSTNIM PROGRAMEM ROSSMANEK
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Vétsinou ANO 9

Registrace do vérnostniho programu jesté neznamend, Ze ho budou zdkaznici aktivné
vyuzivat. Z grafu vyplyvd, ze clenové tohoto programu pravidelné neuplatiiuji
nabidnuté akéni nabidky. Lze to vysvétlit tim, Ze nabizené druhy zboZi nevyhovuji
momentdlnim potfebam maminek ani jejich ratolestem nebo Ze tyto vyhody nejsou
pro né dostatecné atraktivni. Kromé toho akce na nékteré typy détské kosmetiky
a vyzivy najdeme i v bézném letdku. S ohledem na to, ze zakaznici aplikuji vyhody
piedlozenim vérnostni karty ROSSMANEK s ¢drovym kédem, ma firma k dispozici
velké mnozstvi dat, které mtize vyuzit ve vlastni prospéch. S jejich pomoci mohou
zjistit, o jaké produkty je zdjem, a naopak u jakého zbozi klesa poptavka. Diky tomu
mohou prizplisobit nabizené vyhody zajmu spottebitele a zvysit tak jejich uplatnéni.
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Otazka ¢. 11: Jste spokojen/a s moznostmi, které Vam vérnostni program
ROSSMANEK nabizi?

GRAF 16: SPOKOJENOST S VERNOSTNIM PROGRAMEM ROSSMANEK
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Celkové jsou tcastnici programu spokojeni, ale neda se fict, ze by byli tplné nadseni.
Jak uz bylo poznamenano, ne kazdy spokojeny zdkaznik je soucasné loajalnim. Spise
spokojeni zakaznici nejsou dostate¢nym predpokladem k tomu, aby se stali loajalni.
Ke zvySeni miry spokojenosti zakaznikti s vérnostnim programem lze vyuZzit jiz
nasbirané informace o zdkaznicich a vytvofit pro né takovou nabidku nebo
poskytnout jim dodatecnou sluzbu, ktera by nejenom uspokojila jejich potfeby, ale
ktera by i posilila citovou vazbu mezi zdkaznikem a prodejcem.

Otazka ¢. 12: Jaky je vérnostni program ROSSMANEK ve srovnani s vérnostnimi
programy jinych drogistickych fetézct?

Vérnostni program ROSSMANEK pfi srovnani s vérnostnimi programy jinych
drogistickych fetézcti pfili§ neobstdl. Nemald cast cleni programu si mysli, Ze
vérnostni programy u konkurence jsou vyhodnéjsi. Podobné pocetnd skupina
nedokaze posoudit rozdily mezi programy loajality drogerie Rossmann a jejimi
konkurenty. To souvisi s malym vyuzitim akénich nabidek a zfejmé i s nedostate¢nou
informovanosti zdkaznikii o veSkerych vyhodach programu. Z toho divodu nemaji

moznost porovnavat program ROSSMANEK s ostatnimi vérnostnimi programy.
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Nicméné 1ze vydedukovat, Ze vérnostni program drogerie Rossmann ma jesté urcité

nedostatky, které je tfeba doladit.

Pro srovnani k roku 2016 se do vérnostniho programu ROSSMANEK zaregistrovalo
136 533 zakaznika'®. KdeZto vérnostni program drogerie dm ziskal k dneSku vice nez
2 miliony zakazniki. O néco lépe je na tom Teta drogerie, ktera ma ve svém
vérnostnim programu pres 2,5 milionu ¢lend. Nutno podotknout, Ze program
ROSSMANEK byl zaveden az vroce 2014, zatimco zékaznické karty Teta klub
dostavali zdkaznici jiZ v roce 2003 a vérnostni program ,, dm active beauty svét vyhod”

byl spustén v roce 2005.

GRAF 17: SROVNANI VERNOSTNIHO PROGRAMU ROSSMANEK $ VERNOSTNIMI PROGRAMY JINYCH
DROGISTICKYCH RETEZCU
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Otéazka ¢. 13: Nezapojili jste se do vérnostniho programu ROSSMANEK, protoze...
Tato otdzka byla poloZena respondentim, ktefi se nezt¢astni vérnostniho programu
ROSSMANEK, za ticelem zjistit jejich diivod nezapojeni. Nejcastéjsi piicinou neticasti
je, ze zakaznici nemaji viitbec povédomi o vérnostnim programu. To svédci o jeho
nedostatecné propagaci. Na akcni nabidky programu upozorniuje zdkazniky pted
prodejnou stojici stojan nebo ve vyloze visici plakat. Vyrobky, které jsou v ramci
programu ve slevé, jsou v regalech opatfeny specidlnim oznacenim. Nezanedbatelna

¢ast respondentti je toho ndzoru, ze program neni minén pro né. Vzhledem k tomu,

18 ANON., 2017. Vefejny rejstiik a Sbirka listin — Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky [online]
[vid. 2018-04-19]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-
detail?dokument=50016746&subjektld=608301&spis=117297
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Ze je program urcen nastdvajicim maminkdm a Zendm s détmi, nemohou byt do
programu zapojeni vSichni. Pokud budeme vychazet ztoho, Ze primérny vék
prvorodicek je 28,2 let, tak kromé vékové skupiny 26-35 neni pro ostatni vékové
kategorie pripravena Zadna extra nabidka vyhod vyjma bézné letdkové slevy. Pfitom
se jedna o nemaly pocet zakaznikt (viz graf 3). Dalsim divodem je nedostacujici
informovanost zakaznik o pfinosu vérnostniho programu. To souvisi s nizkou mirou
propagace. Podobny pocet respondentti také uvedlo, Ze tudast v programu
ROSSMANEK jim za to nestoji. Bud'to do drogerie chodi jenom pfileZitostné a je tedy
zbytecné si pofizovat vérnostni kartu, nebo vyuzivaji vyhody vérnostniho programu
nékterého z konkurentti. Vedle toho jako upfesnéni odpovédi jiného diivodu uvedl
respondent nutnost registrace pfes internet. Zakaznici si sice mohou vyzvednout
vérnostni kartu na prodejné, ale k jeji aktivaci je tfeba vyplnit registra¢ni formular
dostupny pouze na webové strance drogerie Rossmann. I pfes rozsifeni vyuzivani
informacnich a komunikacnich technologii, stale existuji lidé, ktefi nejsou tak zdatni
v manipulaci se zafizenim vypocetni techniky a téZ pouZivanim internetu. Pro takové
zakazniky pfedstavuje vypliovani formuldfe na internetu obtiZ. To se da snadno
vyfesit papirovymi prihlaSovacimi formuldfi, které si zdkaznici mohou vyplnit pfimo
v drogerii. Pokud se chtéji vyhnout zbyteénému papirovani, mohou prodavacky

zakazniky registrovat prostfednictvim pocitace.

GRAF 18: DUVODY K NEZAPOJENI SE DO VERNOSTNIHO PROGRAMU ROSSMANEK
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Otazka ¢. 14: Jste clenem vérnostniho programu jiného drogistického fetézce?

GRAF 19: CLENSTVI VE VERNOSTNIM PROGRAMU JINEHO DROGISTICKEHO RETEZCE PODLE JEHO PREFERENCE
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Smyslem této otdzky je zjistit, zda diivody k nepfipojeni souvisi s vérnostnim
programem drogerie Rossman nebo jednoduse zdkaznici nemaji zdjem pfipojit se
k jakémukoliv programu loajality. Z vyzkumu vychdzi, ze 66 % respondentti ze vSech
dotdzanych vlastni vérnostni kartu jiného drogistického fetézce, nez je drogerie
Rossmann. Pro doplnéni ze78 respondent(i, ktefi nejsou soucasti vérnostniho
programu ROSSMANEK, 33 rovnéZ nevlastni vérnostni kartu nabizenou jinou
drogerii. V souhrnu tedy 45 lidi ma vérnostni kartu jiného drogistického fetézce
a 21 lidi je ¢lenem jak ROSSMANKa, tak i jiného vérnostniho programu. TakZe vice
nez polovina dotdzanych povazuje vérnostni programy ostatnich drogerii dosti

zajimavé na to, aby se stali jejimi cleny.

Budeme predpoklddat, Ze zdkaznici, ktefi chodi nejcastéji nakupovat do své
preferované drogerie, budou s nejvétsi pravdépodobnosti i cleny jejitho vérnostniho
programu. V tomto pfipadé by nejvice respondentti bylo ¢leny vérnostniho programu
dm drogerie. V grafu mtizeme vidét, Ze lidé, co nejvice nakupuji v drogerii Rossmann,
jsou rozdéleni na obou stranach témér stejné. Ti, ktefi nejsou soucasti vérnostniho
programu jiného fetézce, a pritom nejvice nakupuji v drogerii Rossmann, predstavuiji

pro firmu velky potencidl. V téhle situaci mtze firma vyuzit pfilezitosti ziskat do
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svého vérnostniho programu nové cleny, pokud zvoli spravnou marketingovou

strategii a oslovi tyhle zdkazniky vhodnou nabidkou.

Otazka ¢. 15: Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili drogerii Rossmann pfriteli
nebo kolegovi?

GRAF 20: NET PROMOTER SCORE (OCHOTA DOPORUCIT DROGERIT ROSSMANN)
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Na zdkladé metody Net Promoter Score byla respondentiim poloZena nasledujici
otazka: , Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili drogerii Rossmann pfiteli nebo kolegovi?”,
na kterou vybirali odpovéd na stupnici od 0 do 10. K ziskani vysledného skére metody
NPS musime odecist procentudlni podil pfiznivcii od procentudlniho podilu kritikd.
Vypocet je tedy nasledujici: NPS =25 — 23 = 2. Kladnd hodnota znamena, Ze prevazujt
zastanci, ktefi jsou ochotni doporucovat drogerii Rossmann, nez ti, ktefi ji kritizuji.
Obecné hodnota NPS vétsi nez 0 je povazovana za dobrou. Vyplyva z toho, Ze vétsi
c¢ast zdkaznikt drogerie Rossmann tvoii loajalni zdkaznici. Nicméné tato metoda neni
dokonalé méfidlo loajality zdkaznikt. V prvé fadé tfeba neodhaluje, co vedlo
zdkaznika k zapornému ohodnoceni. Déle se viibec nezabyva skupinou pasivnich
zdkaznikd, i kdyZ se pocitd stim, Ze bude neutralni a nebude kritizovat ani nic
doporucovat. Samotné dobré skére NPS nesta¢i k dalSimu rtstu, vedle toho je

nezbytné naslouchat zdkazniktim, analyzovat jejich zpétné vazby a reagovat na né.
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4.2 Shrnuti vyzkumu

Cilem dotaznikového vyzkumu bylo zjistit informovanost zdkazniki o vérnostnim
programu drogerie Rossmann a miru jeho vyuZiti. Z velmi malé tcasti zakaznika ve
vérnostnim programu ROSSMANEK se d4 vyvodit, Ze povédomi o tomto programu
je taky nizké. KdyZ uz se stali cleny programu, tak ne pokazdé vyuzivaji jim
nabizenych slevovych akci. Prestoze jsou sprogramem vice méné spokojeni,
v porovndni s vérnostnimi programy ostatnich drogerii jsou zdkaznici na vazkach, ale
priklanéji se vic k tomu, Ze je o néco horsi. Maly pocet clenti ¢astecné zptisobuje mala
propagace programu a rovnéZ jeho tizké zaméfeni. ROSSMANEK je zaméien
predevsim na nastdvajici maminky a Zeny s détmi do tfi let. Navic slevy na nékteré
détské produkty jsou k nalezeni i v ramci bézné letakové akce, proto nemaji potfebu

se zapojit do programu.

Ke zvysSeni poctu zdjemcli o vérnostni program je potfeba na néj vice upozornovat.
Mohou napfiklad zvefejniovat informace o programu v letdku, prostfednictvim
kterého zdkaznici ziskavaji nejcastéji informace o novinkach a slevach. Kromé toho by
se prodavacky mély také zapojit do jeho propagace a seznamit zdkazniky s vyhodami
programu pfi placeni. Mimo to by se mohla drogerie Rossmann zamyslet nad
zavedenim vérnostni karty pro Sirsi okruh zakazniki, ktera by byla vhodna pro
vSechny vékové kategorie, ponévadz prodejnu navstévuje i velké mnozstvi mladych
zen, které nejsou jeSté matky. Tim mohou ziskat pfehled o ndkupnim chovani
zakaznik( a nabidnou jim lepsi moznosti. Na druhou stranu je nutno zdtiraznit, Ze
vérnostni program ROSSMANEK funguje teprve 4 roky a je stdle pomérné novy oproti
vérnostnim programtm ostatnich drogerii. Potfebuje tedy urcitou dobu na to, aby
odstranil vzniklé nedostatky a zdokonalil se. Svym zptisobem mu vlastné moc nechybi
v porovnani s konkurenci. AZ na to, Ze dm drogerie (dm babybonus) a Teta drogerie
(Program Broucek) maji kromé vérnostniho systému zaméfené na déti také béznou

vérnostni kartu pro vSechny kupujici, ktefi o to maji zajem.
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Zaveér

Hlavnim cilem bakalafské prace je prozkoumat vztah zakaznika a miru jeho loajality
k drogistické siti Rossmann. Loajalita je urcity projev chovani spotfebitele, na které
plisobi fada faktorti. Na konecné rozhodnuti spotfebitele maji vliv jeho potfeby,
motivace, emoce, navyky, Zebficek hodnot a v neposledni fadé také Zivotni styl.
V dobé, kdy drogistické fetézce nebojuji jenom mezi sebou, ale pretahuji se
o zadkazniky téZ s hypermarkety a supermarkety, musi usilovat o prizen zdkaznikt
prostfednictvim rtznych vérnostnich programt a akcnich nabidek. K tomu, aby
mohly zadkazniktim poskytnout co nejlepsi nabidky a sluzby, musi poznat svou
cilovou skupinu. Kdyz bude jejich marketingova komunikace odpovidat pranim
a potfebam cilové skupiny, maji vétsi Sanci pfitdhnout potencidlni zdkazniky.
V pfipadé drogerie Rossmann se jedna o ndkupni typ ,levné a blizko”, jelikoZz jsou
prodejny Rossmann ¢asto situovany na rusnych mistech v centru meésta a jejich cenova
uroven je obecné vnimana jako prizniva. Co se tyce rozdéleni zdkaznikii podle jejich
postoju pfi ndkupu kosmetiky, tak by se zdkaznici drogerie Rossmann zafadili do
segmentu ,Setfivych” a ,,z povinnosti”. Zakaznici vitaji slevové akce a nizsi cenovou
hladinu, ale jsou pfipady, kdy kupuji produkt podle oblibenosti a nezalezi jim na tom,

kolik zrovna stoj.

Pro zjisténi miry loajality zdkaznik{i existuje nékolik metod méfeni. Jednim z nich je
Net Promoter Score (NPS). V pfipadé drogerie Rossmann vysla hodnota NPS kladn3,
coz vypovidd o tom, Ze do jeji prodejny chodi nakupovat z velké casti loajalni
zdkaznici. Prodejnu navstévuje tedy i nemalé mnozstvi zdkaznikt, ktefi se snadno
nechaji zldkat konkurenéni nabidkou. K ziskani jejich loajality a zamezeni jejich
odchodu ke konkurenci je potfeba znich nejdfiv udélat spokojené zdkazniky.
Soucasné se musi snazit pro né vytvorit takové prostredi, aby jejich zazitky z ndkupu
v drogerii byly co nejlepsi. V souvislosti s tim pfichazi drogerie Rossmann s novou
obchodni strategii, pomoci které chce vice ptisobit na emoce kupujicich. Na podporu

arozvijeni dlouhodobého vztahu se zakazniky pfipravila drogerie Rossmann
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vérnostni program ROSSMANEK. Programu se zucastiiuje mensi pocet lidi ve
srovnani s jinymi drogistickymi fetézci, to souvisi s jeho pomérné neddavnym
spusténim v roce 2014. Malou ucast v programu zptlisobuje jeho nedostatecna
propagace a téz uzké zaméfeni. Tento vérnostni program v sobé skryva velky
potencidl a se spravnou marketingovou komunikaci by mohl pfitdhnout nové ¢leny.
Dal$i mozZnost, jakou mtize drogerie Rossmann navazat se stalymi zakazniky
dlouhodobéjsi vztah, je rozsifit stavajici vérnostni program i pro jiné kategorie

zakaznik1.

Budovani loajality zdkaznikéi by mélo byt pro firmu jednou z priorit, pokud chce
dosahnout rtstu a zvySeni podilu na trhu. Proces ziskdvani takovych zakaznikt trva
dlouho a je mnohdy velmi narocny. Nejdfive je potfeba, aby z prodejny odchazeli
spokojeni. Pak na zdkladé toho s nimi vytvaret pevné a dlouhotrvajici vztahy. Jakmile
firma ziskd prizen zdkaznikd, kjejich udrZeni je potfeba méné ndkladd, nez na
ziskavani novych zdkazniki. Navic stali zdkaznici generuji pro firmu pfevladajici ¢ast
jejitho zisku. Kromé toho spokojeni a loajalni zdkaznici mohou firmé ziskat dalsi
zakazniky tim, Ze ji budou doporucovat svym blizkym a prateltim. Je tedy prospésné

investovat penize na vybudovani loajalniho vztahu mezi zdkazniky a podnikem.
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7
Prilohy
PRILOHA 1: DOTAZNIK
Dotaznik
Dovoluji si Viis pozddat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery md slouZit ke sbéru informaci pro zpracovini
bakaldi'ské price na téma ,Analyza loajality zdkaznika drogerie Rossmann”. Dotaznik je zcela
anonymni a Vase ndazory budou vyuZity pouze pro potieby bakaldrské prdce. Dékuji Viam za pomoc a éas

straveny vyplnénim dotazniku.
Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, zaskrtnutim pouze jednu spravnou odpovéd.

1. Kde nejcastéji nakupujete kosmetiku, parfémy a jiné drogistické zbozi?

O Drogerie [J Hypermarket, supermarket [ Internetovy obchod
[0 Pfimy prodej (Avon, Oriflame, Mary Kay) O Jiné
2. Jak casto primérné nakupujete kosmetiku, parfémy a jiné drogistické zbozi?
0 Kazdy den O 1x tydné O Vicekrat tydné
O 1x za 14 dni [J 1x za mésic 1 Méné asto
3. Ve kterém drogistickém fetézci nejcastéji nakupujete?
O dm drogerie [ Rossmann O Teta drogerie
[ Jiné
4. Jak casto chodite primérné nakupovat do drogerie Rossmann?
0 Kazdy den O 1x tydné O Vicekrat tydné
O 1x za 14 dni [J 1x za mésic 1 Méné asto
5. Jaky druh zbozi v drogerii Rossmann nejcastéji nakupujete?
O Kosmetika [ Parfémy a viné
0] Détska kosmetika a vyZiva [ Potraviny a zdrava vyziva
O Produkty pro domacnost 0 Produkty pro doméci zvifata
O Jiné
6. Vyberte divod, pro¢ nakupujete pravé v drogerii Rossmann. (miiZete oznacit vice variant odpovéds)
O Dostupnost prodejny 0 Sitka sortimentu O Kvalita sortimentu
O Piiznivé ceny [0 Ochotnd obsluha O Jiny divod
7. Jak jste spokojen/a s obsluhou drogerie Rossmann?
O Velmi spokojen O Spise spokojen [ Ani spokojen, ani nespokojen
O Spise nespokojen [0 Velmi nespokojen
8. Informujete se pravidelné o aktudlnich slevach a akcich nabizenych drogerii Rossmann?
[J ANO, v letacich O ANO, na internetu [0 ANO, pfimo v prodejné

O NE, slevy mé nezajimaji
9. Jste ¢lenem/¢lenkou vérnostniho programu ROSSMANEK?
O ANO (pokracujte prosim otdzkou ¢. 10) [ NE (pokracujte prosim otizkou ¢. 13)
10. Vyuzivate vyhody, které Vam vérnostni program ROSSMANEK kazdy mésic nabizi?

O ANO, vzdy O Vétsinou ANO [ Jen vyjimecné

11. Jste spokojen/a s moznostmi, které Vam vérnostni program ROSSMANEK nabizi?
O ANO O Spise ANO
O NE [ Spise NE
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12. Jaky je vérnostni program ROSSMANEK ve srovnéani s vérnostnimi programy jinych
drogistickych fetézca?

[ Vyhodnéjsi [J Horsi [0 Neumim posoudit
13. Nezapojili jste se do vérnostniho programu ROSSMANEK, protoze...
O ... se Vam to nevyplati. [0 ... nemate o vyhodach programu dostatek informaci.
[ ... neni uréen pro Vas. [ ... jste nevédéli o existenci programu.
[ Zjiného davodu: ...............

14. Jste clenem/clenkou vérnostniho programu jiného drogistického fetézce?
OANO ONE

15. Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili drogerii Rossmann pfiteli nebo kolegovi?
(0 — zcela nepravdépodobné, 10 — zcela pravdépodobné)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I. Pohlavi:
O Muz 0 Zena
II. Vék:
018-25 [J26-35 0 36-45
[146-55 056 a vice
III. Nejvyssi dosazené vzdélani:
0 Zékladni O Vyucen L Vyucen s maturitou
[ Stredoskolské [ Vysokoskolské
IV. Pocet ¢lentt domacnosti (véetné Vas):
01 2 Os
04 O Vice
V. Bydliste:
[0 Domazlice [J Okolni obce Jinde
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