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Uvod

Dnesni doba je charakteristicka vysokou konkurenci. Zakaznik mtize zbozi snadno a rychle
porovnat pomoci internetu a vybrat si tu nejvyhodnéjsi nabidku. Firmy tedy musi o zakaznikovu
loajalitu ¢asto hodné¢ usilovat co nejvyhodnéjSimi cenovymi nabidkami, co nejkvalitnéjSimi
sluzbami, pfijemnou obsluhou nebo promyslenym vérnostnim programem. Ziskani a udrzeni

loajality zakaznik se stava klicovou schopnosti pro uspésné podnikani.

Ve své bakalatské praci se vénuji analyze loajality zakaznikt drogerie Rossmann. Mym cilem
je tedy zjistit, zda jsou zakaznici drogerii loajalni a zda jsou tieba i ¢leny vérnostniho programu,
ptipadné jaké pro to maji divody. Bude tedy nejprve nutné si v teoretické ¢asti definovat pojmy
jako je loajalita, marketing, segmentace trhu a typologie zdkaznikd. Také je dulezité ziskat
predstavu o typickém zakaznikovi drogerie Rossmann, jelikoz teprve potom je mozné cilit
spravné naptiiklad cenové nabidky, a tim poté piipadné ziskat loajalitu téchto zakazniki.
Neopomenutelnym faktorem ovliviiujicim loajalitu zdkaznikii jsou konkuren¢ni spolecnosti,

kterym jsem také vénovala v této préci jednu kapitolu.

V teoretické cCasti své prace Cerpam z n€kolika zdroji, nejcastéji ale napiiklad z knihy
Marketing od autort Philipa Kotlera, jedné z nejznaméjSich autorit v oblasti marketingu, a
Garyho Armstronga, z ¢lanku Veérnostni programy a jejich vnimdani zakazniky a provozovateli
retailovych internetovych obchodii od Radka Tahala a Vaclava Stiiteského ¢i knihy docentky
Jitky Vysekalové, prezidentky Ceské marketingové spole¢nosti, Chovdni zdkaznika: Jak odkryt
tajemstvi ,,cerné skrinky". O spole¢nosti Rossmann cerpam informace z jejich oficialnich
webovych stranek www.rossmann.cz. Ziskané informace mi zaroven pomohly s pfipravou

otazek do dotazniku pouZitého v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti vyhodnocuji dotaznik, jehoz podoba je k nahlédnuti v ptilohach této prace.
Veskeré dotazniky byly vyplnény V papirové formé& navstévniky drogerie Rossmann, a to
konkrétné pobocky v prazskych Holesovicich, dne 3. bfezna 2020. S jejich pomoci ziskavam
predstavu o typickém zdkaznikovi drogerie Rossmann, zjist'uji, kdo je nejvétsim konkurentem

drogerie Rossmann a zda jsou zékaznici loajalni spolecnosti Rossmann.

Téma zaméfené na analyzu loajality zdkaznik kosmetického retailového fetézce jsem si
vybrala z toho divodu, ze mé zajima jak oblast marketingového vyzkumu, tak i oblast

kosmetiky. Toto téma tedy naprosto idealn¢ spojuje zminéné dvé oblasti. Bavi mé zkoumat



psychologii zakaznikli, jejich motivaci k ndkupu, jejich strukturu ¢i zabyvat se rozdily
V nabidce konkurence a zkoumané firmy. Pfipad4a mi zajimavé na zakladé zjisténych informaci

navrhovat doporuceni pro zefektivnéni vérnostniho programu ¢i slevovych nabidek.



1. Marketing

Marketing je vSude kolem nds a mozna aniz bychom si to uvédomovali, ovliviiuje neustéle naSe
zivoty. Pod pojmem marketing rozumi mnoho lidi védu o reklamé a technikach prodeje.
Nicméné toto jsou pouze dvé z mnoha slozek marketingu. Marketing, jak ho vniméame dnes,
nejsou pouze prostiedky k pfesvédCeni spotiebitele a uskuteCnéni prodeje, nybrz takeé
prostfedky k uspokojeni potieb zédkaznika. Pokud umi marketingovy specialista identifikovat
potfeby spotiebitele, pfivést na trh produkty, které tyto potieby uspokoji, a efektivné je
distribuovat, pak je snadné tyto produkty prodat. Reklama a techniky prodeje jsou tedy pouze

slozkami §irokého souboru marketingovych nastroji, které spole¢né ovliviiuji dany trh.*

1.1. Definice marketingu

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani Vv procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych

hodnot. “?

Pro hlubsi pochopeni této definice by bylo vhodné rozvinout i nékteré dalsi pojmy, a to
konkrétn¢ potieby, touhy, produkt, sluzba, poptavka, hodnota pro zakaznika, spokojenost

zakaznika, kvalita, sména, transakce a vztahovy marketing.

Marketing by nemohl fungovat bez lidskych potieb — pocitli nedostatku. Mezi né fadime fyzické

potieby, socialni potieby a citové potieby.

S potfebami souvisi naSe touhy, které jsou ovlivnéné spolecnosti, ve které zijeme, jsou tedy
individualnéjsi. Potiebu jist mame vSichni, kazdému vSak chutna néco jiného — mame rozmanité

touhy.

To, co nasi potiebu ¢i prani uspokoji, nazyvame produkt. Produkt mtze byt hmotny i nehmotny.
Piikladem nehmotného produktu jsou jakékoliv sluzby — banky, aerolinie, hotely atd. Vyrobci
by se méli vzdy zamé&fit spiSe na potieby zakaznikii nez na samotné produkty. Vyrobce vrtakl

muze napiiklad snadno zapomenout, ze zdkaznik ve skutecnosti nepotiebuje bezpodminecné

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, ©2004, s. 30. ISBN 80-247-0513-3.

2 Tamtéz.



vrtak, nybrz jeho potfebou je vyvrtany otvor. Na trh pak muze pfijit konkurenéni firma
S inovativnim a levnéj$im feSenim zakaznikova problému, kterému da samoziejmeé spotiebitel

prednost.

Jako vysledek potieb a tuh vznika poptavka. Ta je omezena naSimi zdroji. Logicky tedy

poptavame takové zbozi, které ndm za nase penize ptinese co nejveétsi uspokojeni.

Pro firmy je porozuméni potiebam, touham a poptavce zdkazniki kliCovym krokem k vytvaieni

marketingovych strategii.

Dalsim terminem, ktery je nutné si vysvétlit pro blizs$i porozuméni marketingu, je hodnota pro
zakaznika. Tato hodnota je vyjadfena jako rozdil zakaznikova uZzitku a obétovanych zdroju.
V piipad¢é zminovaného uzitku se jedna pouze o subjektivni pocity zakaznika, hodnota pro

zakaznika neni tedy nijak méfitelnym tidajem. Kazdy zékaznik vnima tuto hodnotu jinak.

S hodnotou pro zakaznika souvisi spokojenost zakaznika. Ta vypovida o tom, jak dany produkt
naplnil oéekavani zakaznika sohledem na vynalozené zdroje a ziskany uzitek. Kli¢em
k tspéchu z pohledu firem tedy je slibit zakaznikovi pouze to, co mohou splnit, a nakonec splnit
i to, co neslibily. Plati, ze pouze spokojeny zédkaznik bude opakované nakupovat u téze firmy,

a mozna dokonce své dobré zkusenosti S firmou preda dal§im potencialnim zakaznikim.

DalSim souvisejicim pojmem je kvalita. Kvalitni produkt je takovy, ktery nemda vady a
nedostatky. V dnesni dobé je vysoka kvalita standardem, zakaznici Casto nejsou ochotni

akceptovat ani primérnou kvalitu.

Nezbytnou soucasti marketingu je sména. Diky existenci smény si nemusi lidé obstaravat

veskeré produkty sami, nybrz je mohou sménit napiiklad za penize ¢i jiny produkt.

Jednotka smény se nazyva transakce, kterou mizeme jednoduse definovat jako vyménu hodnot

mezi prodavajicim a kupujicim. Nejcastéji se setkame s penézni transakci.

Poslednim pojmem je vztahovy marketing, ktery se v posledni dobé dostava vyrazné¢ do
poptedi. Ma za cil budovat dlouhodobé vyhodné vztahy se zakazniky, distributory, dealery a
dodavateli, které jsou z dlouhodobého hlediska povazovany za nezbytné pro zisk. Vztahy se
daji budovat pomoci tii zékladnich metod — penézni vyhody (napf. vérnostni programy, slevy,

...), nematerialni vyhody (napt. individualni pfistup k hostiim, ...) a konstrukéni ¢i logistické



vyhody pro zékazniky (napf. zjednoduseny zptsob objednavek oproti jinym firmam, ...).
Podstatou vztahového marketingu je byt lepsi nez konkurence a ziskat a udrzet si tak zakazniky,

ktefi prinaseji zisk.®

1.2. Podstata marketingu

Definic podstaty marketingu existuje mnoho, vétsinou se ale v ur¢itych bodech shoduyji.
Podstata marketingu je podle fady definic komplexni proces, zabyva se pochopenim zakaznika
a feSenim jeho problémi, zkouma zakaznikovy potieby a vymysli produkty, které tyto poteby
uspokoji. Cilem podniku je ptiméfeny zisk za pomoci smény. Ptiklad definice podstaty

marketingu miize byt nasledujici:

,, Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovihu mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského
subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové uivahy a nasledné i marketingového rozhodnuti

by mél byt zakaznik. “*

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, ©2004, s. 30-41. ISBN 80-247-0513-3.

4 ZAMAZALOVA, Marcela, Josef REZNICEK a Hana SVOBODOVA. Marketing: jak vyuZit socialni sité k
osloveni novych zékazniki, vytvoreni lepSich produktt a zvySeni prodejii. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.

Beck, 2010. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.



2. Marketingova segmentace trhu

Celé predchozi stoleti firmy vyuzivaly pfevazné masovy, nediferencovany marketing. Diky
Siroké skale zakaznik, které oslovovaly pouze jednim produktem, Setfily naklady. Diky niz§im

nakladiim si mohly dovolit nasadit nizsi ceny nebo naopak vyssi marze.

V dnesni dobé si jiz firmy uvédomuji, ze nemohou jednim produktem oslovit cely trh. Zakaznici
maji rozdilné pozadavky, a proto poptavaji rozdilné produkty. Pokud by se navic firmy chtély
zavdéCit celému trhu, musely by celit vysoké konkurenci. V sou¢asné dobé se firmy tedy

orientuji pouze na uréité skupiny zakaznik, pro které se pak snazi byt volbou ¢&islo jedna.®

2.1. Definice marketingové segmentace trhu

Segmentaci trhu lze definovat jako rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzdjemné
lisi svymi potrebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozné na né piisobit

modifikovanym marketingovym mixem.

Segmenty by se od sebe mély lisit natolik, Ze bude mozné jim nabizet uzptisobené produkty.

Firmy by mély byt schopny v prvni fadé tyto segmenty identifikovat — provést segmentaci trhu.

Pokud firma provede segmentaci trhu, mtze piejit na dalsi krok, kterym je tzv. targeting — vybér
jednoho nebo vice segmentt, na které chce se svymi produkty cilit. Poslednim krokem je potom
tzv. positioning — produkt se musi néjakym vyraznym zptisobem odlisit od konkurenénich

produktt.®

2.2. Vyuziti marketingové segmentace trhu

Segmentace trhu mize probihat podle riznych kritérii. Jednim z kritérii maze byt lokalita, kde
se nasi zékaznici nej€astéji pohybuji, zdkazniky potom délime podle statl, regiond, krajli, mést,
meéstskych ¢asti apod. V takovém ptipadé mluvime o geografické segmentaci trhu. Piikladem
vyuziti geografické segmentace trhu muze byt tfeba spole¢nost Parker Brothers, ktera nabizi
pfizplsobené verze své oblibené stolni hry Monopoly. Pokud tuto hru tedy zakoupite naptiklad

v Las Vegas, zjistite, ze obsahuje ¢ernou desku s dlouhou silnici obklopenou restauracemi a

> KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, ©2004, s. 327-328. ISBN 80-247-0513-3.

6 Tamtéz, s. 325-326.



obchody, hotely s kasiny, ¢ervenou Vegas kostkou, svatebni kapli a cinovymi Zetony, Karty

black jack a ruletu.

Podle kritérii jako je pohlavi, vék, faze zivota, vzdélani, povolani, pfijem, nabozZenstvi,
narodnost ¢i etnickd pfisluSnost rozdélujeme zakazniky dle demografické segmentace. Tato
segmentace je u marketingovych specialisti velice oblibena, protoze vyzkum danych kritérii
neni komplikovany a mezi zakaznickymi potiebami a témito kritérii je casto vysoka korelace.
Potfeby zdkaznikli se méni s vékem, pro firmy je ale také dilezité uvédomit si, ze ackoliv
nekteti Ctyficatnici jiz posilaji své déti na vysoké skoly, jini teprve zakladaji rodinu. Cilit na
zékazniky dle véku tedy nemusi byt vzdy jednoznacné. Segmentaci podle pohlavi vyuzivaji
napiiklad automobilové firmy. ProtoZe Zeny nemaji takovou silu jako muzi a kladou vétsi diraz
na bezpecnost, vyrabé&ji se pro né auta s kapotou a kufrem, které zena snaze otevie, a zamétuji
se vyrazn&ji na bezpe€nostni prvky. Firma Cadillac dokonce vyuZziva pii navrhovani interiéru
vozu sponky na papir, kterymi simuluje dlouhé nehty, aby si designeti vyzkouseli manipulaci
s tlacitky s dlouhymi nehty, které zeny Casto mivaji. Obvykla je také segmentace dle ptijmu.
Firmy se mohou zamétit bud’ na velice bohaté zdkazniky a nabizet jim luxusni zbozi a sluzby,

nebo naopak cili na zakazniky s nizkymi pfijmy a nabizeji levné zbozi a sluzby.

Psychograficka segmentace d€li zékazniky podle spolecenské tiidy, zivotniho stylu ¢i osobnich
charakteristik. Tuto segmentaci vyuzil napiiklad supermarket Kroger ve mésté Nashville,
Tennessee. Namisto klasického rozdéleni masa v chladicich boxech dle jeho ptvodu, ¢ili
napiiklad kufeci, veptové, hovézi, teleci atd. rozdé€lil maso do boxii podle psychografickych
kritérii. Boxy nesly nazvy jako ,,Dietni vafeni, ,,Rad vatim* nebo ,,JJidla za minutu®. Tento
zpusob prezentace masnych produkti zpusobil, ze zdkaznici, kteti do té doby kupovali

predevsim vepiové a hovézi, zacali nyni kupovat tfeba 1 skopové ¢i teleci maso.

Behavioralni segmentace d¢li zakazniky podle chovani, postoji, védomosti o produktech,
frekvence ndkupli a pouZivani produktii. Radime sem také napfiklad segmentaci podle
nakupnich pfilezitosti. Kupiikladu firma Kodak vyrabéjici fotoaparaty vyuziva rdzné
kombinace cocek, rychlosti pofizovani zabéri a jiné charakteristiky, aby podpofila prodej
specifickych fotoaparati. Na fotografovani portrétu si tedy zakaznik koupi jiny fotoaparat nez
na fotografovani krajiny. Segmentace podle o¢ekavaného uzitku mize byt dulezita naptiklad
pro hotely, cestovni kancelafe nebo letecké spolecnosti. Nektefi lidé cestuji kvili rekreaci,

néktefi za rodinou, jini zase kvuli vzdélani nebo praci. Pro kazdy z téchto segmentd musi firmy



vyuzit rozdilny marketing, protoze kazdy segment ocekava od nabizeného produktu néco
jiného. Firmy by také meély pfistupovat odlisn¢ Kk neuzivatelim, pravidelnym uzivatelim,
byvalym uzivatelim ¢i zakaznikim, kteti koupili jejich produkt poprvé. Ukazalo se, ze lidé,
kteti daruji krev, maji vyssi averzi k riziku a vys$si orientaci na zdravi nez lidé, ktefi krev
nedaruji. Agentury provadéjici odbéry krve by tedy mély aplikovat odlisSné marketingové
strategie na soucasné darce a na potencialni darce. Trh mizeme rozd¢lit i podle frekvence
vyuzivani naSich sluzeb. Castych uZivateld obvykle nebyva mnoho, nicméné zisky pravé
Z jejich nakuptt mohou byt i tak vétsinové. Naptiklad v oblasti rychlého stravovani spotiebuje
20 % nejcastejsich zakaznikd 60 % veskerého prodaného jidla. Poslednim druhem segmentace,
ktery fadime pod behavioralni segmentaci, je segmentace dle stupné loajality. Firma tak mize

napiiklad identifikovat své hlavni konkurenty a pfilakat jejich zakazniky k sobé.”

" Tamtéz, s. 327-346.



3. Typologie zakazniku

Kazdy ¢lovek se vyznacuje jak znaky individudlnimi, tak i znaky, které mé s ostatnimi spolecné.
Pomoci téchto znakli je mozné vytvaiet rizné skupiny spotiebiteld, tzv. typologie. Diky
typologiim lze poté jedince porovnavat a predpovidat jejich chovani, coz je pro marketing

velice uzite¢né.

3.1. Definice typologie

Typologii lze definovat jako ,,rozclenéni soustavy osob, objektii i jevit do skupin dle urcitého
kritéria, znaku ¢i souboru znakii. Prvni zaznam o takovychto roz¢lenénich pochazi jiz z doby

3000 let pted naSim letopoctem, takze se rozhodné nejedné o Zadny novodoby trend.

3.2. Druhy typologii
Jiz v 5. stoleti vznikla Hippokratova typologie, kterd se v riznych obménach pouziva dodnes.
Jedna se o roz€lenéni spoleénosti dle kritérii jako napiiklad pfevahy télesnych §tav ¢i podle

télesného typu na 4 zakladni druhy:

e Sangvinik — dokaze délat vice ¢innosti najednou, je dobrym vidcem, mysli pozitivné.
e Cholerik — je impulzivni a vznétlivy, rad prosazuje své nazory.
e Flegmatik — je vahavy, pomaly, nema rad konflikty a radgji ustoupi.

e Melancholik — je ¢asto uzkostny a pesimisticky, pfi praci peclivy, spise introvert.

V letech 1906-1909 doplnila Hippokratovu typologii dvojice G. Heymans a E. Weirsma o dalsi
prechodné typy. Jejich tfemi hlavnimi kritérii byla emotivita (mira emo¢nich reakci), aktivita
(vule, cilevédomost) a primarita (rychlé prozivani)/sekundarita (pomalé prozivani).

Kombinovanim riznych urovni téchto 3 §kal vzniklo nésledujicich 8 skupin:

e Apatik — je introvertni, nema mnoho konicku, nerad méni své zvyky.

e Cholerik — mysli pozitivng, v lasce je Casto pielétavy, dokaze byt vlivny.

e Sentimentalni — nechdva radéji sva rozhodnuti na ostatnich, neZije pfitomnosti.

e Sangvinik — je neuvazlivy, touzi po uspéchu, snadno si vytvaii nové kontakty.

e Amorfni — experimentuje s omamnymi latkami, ¢asto méni partnery, nejevi zajem o
ostatni.

e Vasnivy — je cilevédomy, na situace reaguje velice emotivné, nepodvadi ostatni.



e Nervozni—je citové labilni, ¢asto si idealizuje realitu, nedokéaze vytrvat u jedné ¢innosti
dlouho.

e Flegmatik — neni flexibilni, ma rad ve vécech fad, snadno si pamatuje véci.
Dalsi znamou typologii je Jungova typologie rozliSujici labilni, senzitivni a intuitivni typ.

Némecky psychiatr Ernst Kretschmer rozliSoval osobnosti nikoliv podle jejich chovani, nybrz
podle jejich vzhledu. Podle vzezieni jejich télesné schranky jim potom piisoudil urcité

charaktery.

e Pyknik (stfedn¢ vysoka postava se sklony k nadvaze) — cyklothymni typ charakteru
(spolecensti a flexibilni)

e Astenik (vysoka a Slachovitd postava) — schizoidni typ charakteru (uzavieni do sebe,
malokoho si pusti k télu)

e Atletik (svalnata postava) — viskozni typ charakteru (fyzicky i dusevné neohrabani)

Odlisny piistup zaujima Schindlerova typologie. Schindler oznacuje jednotlivé typy pomoci

Ctyt pismen fecké abecedy nasledovné:

e Alfa— jsou radi sttedem pozornosti a vzorem pro své okoli.
e Beta — nejednaji ukvapené a zastavaji ochranaiskou pozici.
e Gama — jsou lidé nespadajici do ostatnich skupin.

e Omega— jsou tzv. ,.Cerné ovce*.

Jako posledni uvadim jednu z novéjSich typologii, kterd jiz cili zamérné na zékazniky. Byla
prezentovana piedstavitelkou firmy Peelers Paris na konferenci v Dansku a odrazi trendy

soucasné doby. Rozd¢€luje spotiebitele do téchto Ctyt skupin:

e Bio zékaznici — maji zajem o ochranu Zivotniho prostiedi.

e Vizionaf$ti zakaznici — maji zajem o nové technologie.

e Hedonisticti zakaznici — chtéji si pouze uzivat zivota.

e Zakaznici s pfedstavivosti — vyzaduji originalni produkty, nejsou zastanci masové

vyroby.

Je zfejmé, ze zminéné typologie nemizeme povazovat za stoprocentni a je nutné pocitat s tim,
ze urciti lidé mohou byt na pomezi dvou nebo i vice typti. Dal§im dilezitym faktorem je fakt,

7e vlastnosti a postoje ¢loveka se v prubéhu Zivota mohou lehce ménit. I piesto se ale typologie
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vyuzivaji v marketingu jako jisté zjednoduseni reality, diky némuz miize firma naptiklad své

produkty 1épe ptizplisobit zakaznikovi.

3.3. VyuzZiti typologii

Pti zkoumani lidské psychiky se pro marketingové ucely vyuziva nomotetickd metoda, ktera
spociva ve vyhledavani spolecnych vlastnosti, které spolu sdili spottebitelé. Takové zkoumani
vyzaduje specifické psychologické metody a je Casto velmi naro¢né. Pro¢ tedy firmy do

vyzkumu investu;ji?

Ptikladem by mohl byt vyzkum z konce sedmdesatych let predchoziho stoleti, ve kterém se
prokézala korelace mezi typem osobnosti a stylem bydleni. Diky zminénému zkouméni se

zménilo vybaveni byti, aby 1épe odpovidalo individualnim potiebam uZivateli. 8

8 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zikaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,Gerné skiifiky". Praha: Grada, 2011, s. 228-
240. ISBN 978-80-247-3528-3666.
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4. Loajalita zdkaznika

Se zvysujici se konkurenci na trhu je pro firmy stale naro¢né;jsi ziskat a udrzet si své zakazniky.
V dobé¢, kdy miizeme snadno porovnavat cenu a kvalitu na internetu (takze diivéjsi informacni
asymetrie prakticky vymizela), k cemuz slouzi dokonce i specialni srovnavaci portaly, sdilet
své dojmy ze zakoupeného produktu na socidlnich sitich a v ptfipad¢ nespokojenosti mame
moznost si vybrat z tisicti konkuren¢nich firem, musi prodejce dobie zvazit svou prodejni
politiku. Podnikatelé mezi sebou soupetfi pomoci nizkych cen, zejména v internetovém

prostiedi, kde je citlivost cenové poptavky jesté vyssi, coz ma za nasledek jejich nizké marze.

Moznost ziskdni novych zakaznikll je Casto dosti limitovana. Zakladem uspéchu je proto
udrzeni dlouhodobych vztahtt se soucasnymi zakazniky a pfizpGsobovani Se
individualni poptavce spotiebitele. Zakazniky si dlouhodobé mulzeme udrzet naptiklad
vérnostnim programem. Tento zpiisob vyuzivaji pfedevSim retailové firmy. V ptipadé
restaurace vSak zakaznik spiSe oceni pozornou obsluhu a zkuseného kuchaie. Zpusobi, jak lze

ziskat dnes velice potiebnou oddanost a loajalitu zdkaznika, je tedy spousta.®

4.1. Definice loajality zakaznika

Loajalita odrazi nas postoj a chovani vici firm¢, znacce ¢i konkrétnimu produktu. Lze

vyjadfovat dvéma zplisoby, rozliSujeme tedy loajalitu postojovou a behavioralni.

O postojové loajalité mluvime tehdy, kdyz znacku doporucujeme ostatnim, chvalime ji a sami

ji preferujeme.

Pojem behavioralni loajalita vyjadiuje jiZ spiSe zdkaznikovo nakupni chovani spojené se
zna¢kou — zda ji opakované kupuje. Pokud existuje behavioralni loajalita bez postojové reality,

tikame ji né€kdy tzv. neprava nebo také falesna loajalita.

V idedlnim piipadé€ zakaznik tyto dva typy kombinuje, zaujima tedy kladny postoj vii¢i znacce

a zaroven si ji ¢asto sam pofizuje. Takto silny stupen loajality byva n€kdy nazyvan oddanosti.

9 KOZAK, Vratislav. Budovani vztahti se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 7. ISBN 978-
80-87500-02-6.

OTAHAL, Radek a STRITESKY, Vaclav. Vérnostni programy a jejich vnimani zakazniky a provozovateli
retailovych internetovych obchodti. Acta Oeconomica Pragensia, 2014, 22.4: 30.
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Pojem loajalita zakazniki byva nékdy myln€¢ zaménovan s pojmem spokojenost zakaznik.
Ackoliv maji terminy podobny vyznam, je nutné je rozliSovat. Zatimco loajalni zdkaznik bude
pravdépodobné zpravidla zaroven spokojeny zdkaznik, naopak toto pravidlo platit jisté

nemusi. !

4.2. Vérnostni programy

Casto vyuzivanym nastrojem k udrzeni loajality zikaznikil jsou tzv. vérnostni programy.
Kromé zjevného ucelu udrzeni zakaznika pomoci riznych odmén a zvyseni objemu prodeju
maji i dal§i vyznam, ktery moznd neni zcela zfejmy. Firmy jsou diky vérnostnim programim
schopné sbirat data o svych zakaznicich, napf. jejich vék, co radi kupuji nebo jejich e-mailovou
adresu, na kterou je mohou posléze kontaktovat a oslovovat s personalizovanymi nabidkami.
Firma ziskava lepsi pfehled o segmentech, na které by se mela zaméfit. Uzplisobena nabidka

zbozi ovliviiuje zakaznickou spokojenost a potazmo miize vést k opakovanym nakuptim.

Tyto programy mohou existovat v riznych formach a nabizet zakaznikim rozdilné vyhody,

proto je lze rozd¢lit do nésledujicich ¢tyt kategorii:

e Slevové programy — Cim vétsi nakup zékaznik v daném obchodé provedl, tim vyssi nyni
dostane procentni slevu.

e Bodové schéma — Za nakup vétSinou konkrétniho zbozi jsou zdkaznikovi pfipsany body,
za néz si mize v budoucnu vybrat darek.

e Programy zalozené na odménovani — Zakaznik je odménén darem, ktery ale vétSinou
nespadd do sortimentu obchodu. Utelem tohoto schématu je omezovat vydaje a
navazani partnerskych vztaht s jinou firmou.

e Kooperacni programy — Vyhody zakaznikovi poskytuje partnerska spolecnost.

Mezi programy oblibenéjsi u zdkazniku patii ty, kde ziskaji odménu co nejdiive. Sem miiZeme
zatadit napfiklad darek zdarma k ndkupu. Naopak méné oblibené jsou druhy odmén, na které
musi zakaznik néjakou dobu cekat, typicky napiiklad sbirani bod. Bodové schéma je nicméné
populérni mezi obchodniky, jelikoZ zvySuje objem prodeje. Zakaznickou vérnost si firma tedy
paradoxné¢ ziska 1épe, pokud se nebude snazit zvySovat prodej vyvijenim tlaku na spotiebitele.

Pted zavedenim vérnostniho programu je tedy vhodné provést prizkum a zjistit, jaké vyhody

11 TAHAL, Radek; STRITESKY, Vaclav. Vérnostni programy a jejich vniméni zikazniky a provozovateli
retailovych internetovych obchodti. Acta Oeconomica Pragensia, 2014, 22.4: 31-32.
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by zékaznici konkrétni firmy ocenili. Nevhodné zvoleny typ vérnostniho programu muze byt

neucinny a vynalozené naklady na vybudovani tohoto programu se stanou vyhozenymi penézi.

Zakaznik vzdy pied registraci do vérnostniho programu porovnava vyhody, které tim ziska,
s vydaji, které musi vynalozit. Témito vydaji se mini naptiklad poskytnuti osobnich udaju.
Firma by se tedy méla postarat o to, aby Clenstvi ve vérnostnim programu bylo pro zdkaznika

jednozna¢né vyhodné.!?

12 TAHAL, Radek; STRITESKY, Vaclav. V&rnostni programy a jejich vnimani zakazniky a provozovateli
retailovych internetovych obchodu. Acta Oeconomica Pragensia, 2014, 22.4: 30-41.
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5. Pfedstaveni drogerie Rossmann

Pocatky drogerie Rossmann se datuji do roku 1972, kdy Dirk RoBmann oteviel svou prvni
prodejnu v Hannoveru. Od té doby se spole¢nost vypracovala na 111. misto z 250 nejvétSich
maloobchodnikii na svéte. Stala se druhym nejvétsim fetézcem drogerii v Némecku a patii mezi
pobocky v Polsku, Madarsku, Ceské republice, Albanii, Kosovu a Turecku, dohromady
provozuje 4088 prodejen a zaméstnava 56 tisic pracovniki. Behem roku 2020 je planovano
otevtit dalSich 200 prodejen. Rok 2019 tspésné zakoncila s obratem ve vysi 10 miliard eur a

stabilnim celkovym nardstem 5,7 %.

5.1. Vérnostni program drogerie Rossmann

Spole¢nost Rossmann vyuziva k udrzeni loajality zakazniki spoustu nastroji. Jednim z nich je
vérnostni program Rossmann Club, ktery byl spustén v roce 2019. Spolecnost pfisla v tomto
roce s ponc¢kud revoluénim pfistupem, nerozdava totiz leniim programu plastové karti¢ky jako
to praktikuje vétSina ostatnich firem, nybrz pro tento ucel vytvofila vlastni aplikaci do chytrého
mobilniho telefonu. V této aplikaci je nam k dispozici vérnostni karticka v elektronické podobg.
Je tedy ziejmé, Ze se spoleCnost snazi zdroven zalibit zdkaznikiim pomoci své ,.bezplastové

politiky*.

Zminéna aplikace v§ak umoznuje naptiklad také nahlédnout do ak¢niho letaku, ziskdvame diky
ni ptehled o disponibilnim poctu nasbiranych vérnostnich bodid, o dostupnych slevovych
kuponech a o aktudlnich slevach ziskanych diky ¢lenstvi v Rossmann Clubu. Mame snadny
ptistup k inspirativnim ¢lankiim a videim, které Rossmann vytvaii v ramci svého CSR, nebo
k pfispévkium spole¢nosti Rossmann na instagramu. Aplikace také umoziuje snadny ptistup

k informacim o jednotlivych prodejnach, jako je adresa, vzdalenost, oteviraci doba a kontakt.

Pfi vstupu do vérnostniho programu Rossmann Club dostane novy ¢len uvitaci kupon na 20%
slevu. Dvakrat do mésice mize vyuzit slevu na jiz zlevnéné zbozi. Déle spole¢nost nabizi kazdy
mésic tzv. slevu mésice, ktera plati pro urcitou kategorii zbozi. K narozeninam spole¢nost
poskytuje 10% slevu na cely nakup. Pti kazdém nakupu navic ziskavate body (1 bod=100 K¢

nakupu). Pokud nasbirate 15 bodut, dostanete moznost vyuzit 15% slevu na cely nakup.
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Navic nastavajici maminky a zeny s ditétem do 6 let mohou vyuzit vérnostni program
Rossmanek, ktery je soucasti vérnostniho programu Rossmann Club. Diky clenstvi ziskaji

maminky dodate¢né slevy na détské potieby.

5.2. Setrnost k zivotnimu prosttedi

V listopadu 2019 spustila spole¢nost na vybranych pobockach drogerie Rossmann Vv Praze,
Brng, Liberci, Ceskych Budgjovicich a Pardubicich prodej produkti bez obalu. V plnici stanici
je mozné zakoupit napiiklad praci prostfedky, avivdze, prostfedky k myti nadobi, mydla,
sprchové gely a Sampony. Spole¢nost chce timto projektem omezit vyuzivani plast na jedno

pouziti.

Firma Rossmann jiz od roku 2013 upousti od pouzivani mikroplastii v produktech vlastni
znacky a planuje do budoucna zavést oznaceni vybranych produkti privatnich znacek peceti
»Bez mikroplasti®. Toto oznafeni znamend, Ze receptura kosmetiky neobsahuje zadné
mikroplasty (netyka se vSak obalu, pouze obsahu). Ty se Casto pouZzivaji v peelingovych
ptipravcich, zubnich pastach, sprchovych gelech nebo jako masazni perly. V produktech
drogerie Rossmann budou tyto Skodlivé latky nahrazeny latkami pfirodnimi, jako naptiklad
lavovymi kameny, moiskou soli, meruiikovymi jadry nebo kiemenem. Ugelem zavedeni této

peceté je usnadnéni orientace zakaznikovi.

Od bfezna do srpna 2020 navic spolecnost spustila novy projekt. Zakaznici mohou do
vybranych prodejen drogerie Rossmann, kde budou pfipraveny sbérné boxy, pfinést prazdné
plastové obaly od kosmetickych piipravki. Tyto obaly budou nasledné recyklovany a poslouzi
k vyrobé¢ dalsich produktt, napiiklad designového kvétinace od ¢eské spole¢nosti Plastia, ktery
je mozné zakoupit v drogerii Rossmann. Zakaznici dostanou jako pod€kovani za pfinesené
obaly slevu 20 % na nakup jednoho nezlevnéného produktu znac¢ky L’Oréal Paris, Garnier nebo

Mixa.

5.3. Charitativni ¢innost

Spolec¢nost Rossmann od roku 2009 darovala v ramci charitativni kampané Dejme Gismév détem
vice nez 57 000 000 K¢& na podporu ohrozenych déti v celé Ceské republice. Jen za rok 2019 se
podafilo vybrat vice nez 5 000 000 K¢ na pomoc détem.
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Finan¢ni prostfedky vybrané v roce 2019 zajistily naptiklad cestu k moii pro 250 déti. Mezi
témito détmi byly naptiklad déti z détskych domovi, déti rodict samoziviteld, déti rodict

s vicercaty ¢i déti z péstounskych rodin nebo handicapované déti.

Nové byl spustén také charitativni projekt KDE SRDCE POMAHA. Pomoci tohoto projektu
podporuje spole¢nost Rossmann lidi, ktefi se ocitli v tizivé situaci v dusledku pandemie
koronaviru. Konkrétné se jedna o finanéni podporu Linky seniort, ktera dichodctim poskytuje
odbornou psychosocialni pomoc, a 0 pofizeni drogistickych produkti lidem v nouzi. Dale také
v ramci tohoto projektu vybira spoleénost Rossmann penize pro c¢trnactiletého chlapce

s amputovanymi nohami, ktery ma zajem o sportovni protézy, jez pojistovna neproplaci.

5.4. Rossmann inspiruje

Spoleénost Rossmann na svych strankach pravidelné zvefejiuje tematické ¢lanky nebo videa
Vv rubrice s nazvem Rossmann inspiruje v ramci firemni spolecenské odpovédnosti. Vetejnost
tak ve spolupraci se Skolami, matetskymi centry a neziskovym sektorem inspiruji k dobrym
skutktim, k dobrovolnictvi, k rodicovstvi, ke vzdélavani, k ekologii a ke zdravému zivotnimu

stylu.'®

13 ROSSMANN | A zZivot je krasnéjsi [online]. [cit. 2020-03-10]. Dostupné z: https://www.rossmann.cz/
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6. Vlastni terénni Setfeni zaméfené na zjiSténi loajality

zékazniku vybrane¢ drogerie Rossmann

V praktické ¢asti této prace vychazim z poznatkti zminénych v teoretické ¢asti. Ziskané znalosti

jsem uplatnila pii vyzkumu v konkrétni prodejné.

Prostfednictvim dotazniku jsem zjiStovala miru loajality zédkaznikli prodejny Rossmann na
adrese Milady Horakové 499/62 na Praze 7 v Holesovicich. Tuto konkrétni prodejnu jsem
vybrala z toho divodu, Ze sousedi s prodejnou konkurenéni firmy dm-drogerie markt, jak je
zifejmé z obrazku €. 1. O par metra dale maji své prodejny také spolecnosti Billa a Yves Rocher,
také prodavajici drogistické zbozi. Podrobné&jsi predstavu o rozmisténi prodejen ziskate

Z obrazku ¢. 2.

Diky tomuto vybéru jsem eliminovala zédkazniky, kteti by do prodejny §li pouze proto, Ze je to
napiiklad jejich nejblizsi drogerie, a tim padem nem¢éli pfilis na vybér. VSichni zakaznici, kteti

vstoupili do prodejny, méli moZznost vyuzit sluzeb konkurence.

Obrazek 1: Poloha prodejny - foto

Zdroj: Mapy Google
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Obrdzek 2: Poloha prodejny - mapa
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Mg¢ Setieni probihalo v utery 3. 3. 2020 v dopolednich i odpolednich hodinéach. Ziskala jsem
dopovédi od 61 respondentd. Vyzkum probihal uvnitt prodejny drogerie Rossmann, kde jsem
oslovovala vstupujici zakazniky a Zadala je o vyplnéni kratkého papirového dotazniku. Jednalo
se tedy 0 kvotni vybér, nikoliv o nahodny vybér, jelikoz v§ichni respondenti byli determinovani
navstévou prodejny. Vétsinu dotaznikl vypliovali navstévnici sami, pokud to bylo nutné,
dovysvétlila jsem jim otazky nebo jsem zapisovala jejich odpovédi. Respondenti ¢asto nebyli
ptili§ vstiicni, ale spolecnost Rossmann mi poskytla pro zdkazniky, kteti dotaznik vyplnili,
drobné darky, které spolupraci usnadnili. V pribéhu mého Setfeni dochéazelo 1 ke komickym
situacim, kdy napfiklad zdkaznice nejprve dotaznik vyplnit nechtéla, protoZze tdajné neméla
Cas, ale po zjisténi, ze za vyplnéni mize dostat zubni pastu v cestovnim baleni, si dotaznik
nakonec sama vyzadala. Dosla jsem tedy k zajimavému marketingovému zjisténi, Zze ochota
respondenti se da opatfit velmi snadno malou Uplatou. Timto proto dékuji spolecnosti

Rossmann za to, ze mi v prib&hu celého Setfeni vysli vzdy vstfic.

Mt kvalitativni dotaznik obsahoval celkem 14 otdzek. Zacinal dvéma screeningovymi
otazkami, pomoci nichz jsem zvyzkumu vyfadila zaméstnance drogerie Rossmann a
zakazniky, ktefi do drogerie Rossmann nezavitaji ani dvakrat do roka. Odpovédi zaméstnanci
drogerie Rossmann by mohly byt neobjektivni, jelikoz zaméstnanci drogerie Rossmann mohou
mit k nakuptim v této drogerii diivody odlisné od divodi béznych zakaznikt. Zakazniky, ktefi
do drogerie nechodi dostate¢né Casto, jsem vyfadila z toho divodu, Ze by jejich odpovédi
narus$ily vyzkum typického zakaznika drogerie Rossmann. Déle jsem pokracovala obsahovymi
otazkami, osmi uzavienymi a jednou otevienou, kde jsem zjiStovala naptiklad miru loajality,

divody loajality ¢i oblibené konkuren¢ni spolecnosti. Dotaznik jsem zakoncila tfemi
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identifika¢nimi otdzkami zjist'ujicimi pohlavi, vék a nevyssi dokoncené vzdélani respondenti.

Cely dotaznik je k nahlédnuti v ptilohach na konci této bakalaiské prace.

6.1. Typicky zdkaznik drogerie Rossmann

V této kapitole bych se rada vénovala vyzkumu, jaky typ zakazniki do prodejny Rossmann
nejcastéji chodi. K tomuto vyzkumu slouzily predevSim identifikacni otazky na konci
dotazniku. Jak je jiz zminé€no v teoretické ¢asti této prace, znalost atributd typického zakaznika
je pro jakoukoliv firmu velmi cenna, jelikoz pomoci této znalosti dokaze firma 1épe cilit své
marketingové strategie. Otazky budu vyhodnocovat pomoci kratkého komentate a grafu pro

lepsi vizualizaci.

6.1.1. Pohlavi respondentti
Z vyzkumu, ktery jsem provedla, vychazi, ze v drogerii Rossmann nakupuji mnohem castéji
zeny nez muzi. Z 61 dotazovanych bylo 56 Zen a pouze 5 muzi. Navic z této pétice muzi pouze

jeden uvedl, ze je ¢lenem vérnostniho programu drogerie Rossmann.

Graf 1:

Pohlavi respondentt
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EmuZ & Zena

Ackoliv spolecnost nabizi Sirokou Skalu drogistickych produkt pro muze, neni ptekvapive, ze
kosmetické zboZi pro Zeny prevlada, proto 1 mezi respondenty Zeny vyrazné pievladaly. Muzi

zpravidla k nakupu drogistického zbozi preferuji méné specializované obchody, naptiklad
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hypermarkety. Dal§im divodem, pro¢ do drogerie Rossmann zavitaji spiSe Zeny, muze byt
jejich jiz zminény vérnostni program pro maminky s détmi, které tvoii vyraznou cilovou

skupinu spole¢nosti Rossmann. Je tedy nutné zbozi i reklamu cilit spiSe na Zeny.

6.1.2. VEk respondentli

Dalsim zkoumanym jevem byl vék respondentd. I tato informace je velice diilezita pro spravné
zacileni reklamy, nabidky apod. Kazda vékova kategorie ma totiz jiné pozadavky nebo

napftiklad pfedstavy o vlastnostech produkt.

Graf 2:

Vék respondentu
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Jak je patrné z grafu €. 2, do drogerie béhem mého vyzkumu nezavital zadny respondent ve
véku 0-15 let. Jedini navstévnici v tomto véku byly malé déti s maminkami. Nicméné jsem
o¢ekavala, ze by mezi mymi respondenty mohly byt naptiklad divky ve véku 12-14 let, které
by si $ly nakoupit néjakou kosmetiku. Pfekvapivym zjisténim pro me tedy bylo, ze mladé divky
nejspis voli nakup kosmetiky u konkurenénich spolecnosti. Mé Setfeni ale probihalo z velké
¢asti v dopolednich hodinach, které tato vékova kategorie travi ve Skole, coz by také mohlo byt

pravdépodobnym ditvodem jejich nepifitomnosti v prodejné.

V kategorii 16-20 let jsem jiz ziskala alespon 2 respondentky. Ani jedna z nich nebyla ¢lenkou

vérnostniho programu, tento program ani neznaly. Dvé respondentky jsou ovSem pfili§
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nedostateCnym vzorkem pro zavéry, ze mladi lidé neznaji vérnostni program drogerie
Rossmann. S jistotou lze pouze fict, Ze tato vékova kategorie nenavstévuje drogerii Rossmann

tak ¢asto jako jiné vékové kategorie.

Kategorie ve véku 21-30 let tvorila ¢tvrtinu dotazovanych. Mezi 13 Zenami byli pouze 2 muzi.
Ptekvapivé pouze 4 z dotazovanych Zen v této kategorii uvedly, ze ¢ekaji miminko nebo maji
dit¢ ve veku do Sesti let. V této kategorii jsem cekala mnohem vice maminek. Pozitivnim

zjisténim je, ze vSechny tyto Ctyfi Zeny jsou ¢lenkami vérnostniho programu Rossmanek.

Kategorie 31-40 let byla méné pocetna, tvorilo ji 6 Zen a 2 muzi. Polovina Zen v této kategorii
byly bud’ nastavajici nebo soucasné maminky déti do 6 let. Tietina dotazovanych Zen z této
kategorie vyuziva vérnostni program Rossmanek. Jeden z muzi v této vékové kategorii je jiz
zminovanym jedinym muzem, ktery uvedl, Ze je ¢lenem vérnostniho programu drogerie
Rossmann. Opét vSak neni vhodné z diivodu nedostate¢ného vzorku muzi udélat zavér, ze
muzi, kteti jsou ¢lenové vérnostniho programu drogerie Rossmann, jsou predev§im muzi ve

v&ku 31-40 let.

Skupina 41-50 byla tvofena pouze Zenami, kterych bylo 11. Z téchto Zen 4 uvedly, Ze jsou
maminkami, ale pouze 3 jsou ¢lenkami vérnostniho programu Rossmének. Pouze 2 z Zen v této
kategorii uvedly, Ze neznaji vérnostni program, a 3 z téchto 11 Zen nejsou ¢lenky vérnostniho
programu Rossmann Club. Zeny v této vékové kategorii jsou tedy pravdépodobné pomérné

loajalni drogerii Rossmann.

Respondentek od 51 do 60 let bylo 10. Polovina z nich uvedla, Ze zna vérnostni program
drogerie Rossmann, a 4 respondentky jsou zaroven jeho ¢lenky. Pouze jedna z nich uvedla, ze

je maminkou ditéte do 6 let a zdroven vyuziva vyhody programu Rossmanek.

Velmi vyznamnou kategorii se ukazala byt i skupina 61+. Tvofi stejn€ velkou ¢ast respondentti

vrwe

vr w7

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum probihal z vétsi ¢asti v dopolednich hodinach, navstévovali
prodejnu nejspis nejcastéji lidé, ktefi nemuseli byt v tu dobu v praci nebo ve Skole, tedy
maminky na matetské dovolené a diichodci. Je ovSem mozné, Ze i v odpolednich hodinach bych
ziskala stejnou strukturu respondentti. Dal§i moznou pficinou téchto vysledki mohl byt fakt, ze
maminky na mateiské dovolené a dichodci mohou byt teoreticky ochotnéjsi obétovat par minut

sveho Casu pro vyplnéni dotazniku, na rozdil od pracujicich, kteti mohou byt pfi ndkupech
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Casoveé zaneprazdnénéjsi. Spole¢nost Rossmann by se tedy méla zamyslet nad cilenim nabidek

1 pro tuto pocetnou vékovou kategorii.

6.1.3. Vzd¢lani respondentii
Dalsim zkoumanym parametrem bylo nejvyssi dokoncené vzdélani respondentti. Znalost

nejvyssitho dokonceného vzdelani dopliiuje znalost vlastnosti zdkaznika potiebnou

k efektivnimu cileni reklamy a produktt. Vysledky dopadly nasledovné:

Graf 3:

Nejvyssi dosazené vzdélani respondentu
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M stfedoskolské (s maturitou) M vyssi odborné H vysokoskolské

Mezi dotazovanymi byla jedna Zzena s neukoncenym zakladnim vzdélanim, pét respondentti
uvedlo, ze maji dokonéené pouze zakladni vzdélani (mezi nimi byly i dvé zminované
respondentky ve v€ku 16-20 let), Sest ucastnikd dotazovani jsou vyuceni, jedenadvacet
navstévniki drogerie ma maturitu a pét zakaznikll jsou diplomovani specialisté. Nejveétsi ¢ast
tvofi skupina respondentli s vysokoskolskym vzd€lanim. | v tomto piipad€ je ovSem nutné
pocitat s jistym zkreslenim, ponévadz je znamo, Ze respondenti ¢asto radi nadhodnocuji své

skute¢né nejvyssi vzdélani.

Pro podporu nakupt Vv drogerii Rossmann mezi vysokoskolaky i nadale je mozné napiiklad
zvazit spolupraci Se spolecnosti GTS Alive s. r. 0., kterd vydava slevové priikazy pro studenty,

tzv. International Student Identity Card (ISIC).
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6.1.4. Navstévnost
Dalsi ze zkoumanych jevl byla navstévnost. Zajimalo mé, jak casto chodi respondenti do

drogerie Rossmann. Pro lepsi ilustraci vysledka opét ptikladam kolacovy graf:

Graf 4:

Jak €asto nakupujete v drogerii Rossmann?
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H jednou mésicné M jednou za Ctvrt roku B méné neZ jednou za Ctvrt roku

Pomoci screeningové otazky jsem vyradila ptfipadné respondenty, ktefi nenavstévuji drogerii
Rossmann ani jednou za pll roku. Mezi respondenty proto zbyli pouze zakaznici, ktefi
navs§tévuji drogerii alespont dvakrat do roka. Dotazovani ostatnich respondenti by mohlo

negativné ovlivnit objektivitu vysledk.

Z grafu €. 4 je vidét, Ze zakaznici nejradéji navstévuji drogerii jednou tydné. 11 % dotazovanych
navstévuji Rossmann dokonce vickrat do tydne. Toto zjisténi m& pomérné piekvapilo, jelikoz
vétSina kosmetickych produktii prodavanych v drogeriich ma obecné mnohonasobné delsi dobu
spotieby nez pouze jeden tyden. Spole¢nost prodava ale 1 potravinové zbozi, které mozna lidé
spotiebuji rychleji, proto prodejnu navstévuji Casto. Z pohledu miry loajality k drogerii
Rossmann je tento fakt rozhodné pozitivni. D4 se fict, ze ¢im Castéji zakaznici v drogerii
nakupuji, tim jsou vici spolecnosti loajalnéjsi. Dulezita je ovSem i velikost nakupu, ne pouze

¢asta navstévnost.
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Smérem k niz§im intervalim &etnost klesa. Ctvrtina respondentd tvrdi, Ze drogerii Rossmann
navs$tévuji dvakrat mésiéné. 15 % zakaznikii nakupuje ve zminéném fetézci jednou mésicné,
stejny pocet navstivi prodejnu jednou za ¢tvrt roku a pouze 5 respondentti uvedlo, ze do drogerie

zavitaji mén¢ Casto nez jednou za ctvrt roku.

6.1.5. Shrnuti
Z mého vyzkumu vyplyva, ze typickym zédkaznikem drogerie Rossmann je Zena. Jeji vék miize
byt mezi 21-30 lety nebo je to ddma starsi nez 61 let. Pravdépodobné bude mit vysokoskolské

vzdélani. Prodejnu navstévuje jednou tydné.

Tato data mohou byt pro firmu velice uzitecna. Jak jsem jiz zminovala v teoretické ¢asti, firma
by méla znat zdkladni parametry svych zdkazniki, aby jim dokézala ptizplsobit svou nabidku

a své sluzby.

6.2. Konkuren¢ni spole¢nosti

Dilezitym aspektem pii budovani loajality zakazniki je vliv konkurence. Kazda spolecnost by
m¢éla dobie znat své konkurenéni firmy a pruzné reagovat na zmény v téchto firméch. Muze se
stat, ze konkurence pfijde s novymi napady, novymi technologiemi, novymi sluzbami, niz§imi
cenami ¢i napiiklad proskoli dikladnéji své zaméstnance. V takovém piipadé¢ mizeme rychle
piijit o své diive loajalni zakazniky, pokud v¢as nezareagujeme. Proto jednou z ¢asti mého

prazkumu byl 1 priizkum konkurenénich spolecnosti.

6.2.1. Konkurenéni fetézce

Jednim z dotazii v mém vyzkumu byla oteviend otazka. Pomoci této otazky jsem zjiSt'ovala,
jaky z fetézcl respondenti nejéastéji navstévuji za ucelem nakupu drogistického zbozi. Cilem
tohoto dotazu bylo zaroven zjistit zakaznikovu tzv. ,,Top of Mind* znacku, tedy znacku, ktera
se zakaznikovi pfi dotazovani vybavi jako prvni. Ztohoto divodu jsem nenabizela

respondentim zadné moznosti k vybéru. Vysledky jsou zaznamenany v nasledujicim grafu:
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Graf 5:

Jaky retézec nejCastéji navstévujete za ucelem nakupu

drogerie Ci kosmetiky?
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Nejvetsi cast respondentd jsou vérni navstévnici drogerie Rossmann. Velké ¢ast navstévnikl
ale chodi obvykle do konkuren¢ni dm drogerie markt. Je zfejmé, ze tato drogerie je pro

Rossmann nejvétsim soupefem. Pouze minoritni ¢asti tvoti spolecnosti Teta, Sephora a Amway.

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze dm drogerie markt ma vice pobocek nez Rossmann. To by mohlo
nejspis byt jednim z divodu, proc je tak velkym konkurentem. Jako ptiklad uvedu misto mého
bydlisteé, obec Dolni Dobrou¢. Z této obce je to do nejblizsi prodejny Rossmann 35 km. Naopak
do nejblizsi prodejny dm drogerie je to pouze 7 km. Je tedy pravdépodobné, ze i pokud se
zakaznici z této obce ptestehuji jinam, kde prodejna Rossmann jiz bude, budou nadale ze zvyku
preferovat konkurencni spole¢nost, protoze s ni jiz maji dlouhodobé zkuSenosti a protoze
necht&ji experimentovat S jinymi firmami. Nicméné na strankach Rossmannu se 1ze docist, ze
shanéji nové prostory a chtéji expandovat, takze je ziejmé, Ze jsou si tohoto problému védomi

a pracuji na ném.

6.2.2. Silné stranky drogerie Rossmann

Respondentt jsem se také dotazovala, pro¢ dali dnes pfednost spole¢nosti Rossmann pied
konkuren¢nimi firmami. V této otdzce méli na vybér nasledujici moznosti: kviili niz§im cenam,

kvili vyhoddm vérnostniho programu, jehoZ jsem clenem/Elenkou, kvili SirSi nabidce
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sortimentu, kvili lepsi kvalité sortimentu, kvili pfijemnéjSimu prostfedi a z jiného divodu.
Respondenti mohli zvolit vice spravnych odpovédi. Pomoci této otazky jsem chtéla zjistit, jaké
kvality drogerie Rossmann ma oproti jinym fetézclim, aby se na né mohla zaméfit. Vysledky
op€t znazoriuji v nasledujicim grafu:

Graf 6:

Proc jste dnes dal(a) prednost drogerii Rossmann pred
konkurenci?
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Ctvrtina dotazovanych navitévuje drogerii Rossmann (mimo jiné) zjiného nez mnou
nabizeného diivodu. Castym diivodem pro preferovani spoleénosti Rossmann jsou nizsi ceny a
SirSi sortiment, nez nabizi konkurence. DalS§im dileZitym divodem bylo pfijemné prostiedi,
které oznacilo 12 lidi. 11 zakaznikG uvedlo, ze dali pfednost drogerii Rossmann kviili

vérnostnimu programu. Nejmensi, ale rovnéz podstatnou ¢ast tvoti moznost kvalitni sortiment.

Rossmann je si téchto faktti védom. Jeho dlouhodoba politika spoc¢iva v udrzovani nizsich cen,
nez nabizi konkurence. RovnéZ prostiedi prodejen pisobi vzdy Cisté a upravené. Veérnostni
program, jak jiz bylo zminéno, nabizi pomérné Sirokou skdlu vyhod. Z vyzkumu je patrné, ze
tato strategie se ukazuje jako Uspés$nd, jelikoz nizké ceny, pfijemné prostiedi a vérnostni
program jsou ocividné pro spoustu zdkazniki atraktivnim ldkadlem a da se pomoci nich ziskat

logjalita.
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6.2.3. Shrnuti

Nejvétsim konkurentem drogerie Rossmann je dm drogerie markt. Spolecnost je si toho védoma
a snazi se s touto konkurenci bojovat pfedev§im pomoci expanze a nizSich cen. Tato strategie
se z dlouhodobého hlediska jevi jako uspésSna. DalSimi divody, pro¢ zékaznici navstévuji
drogerii Rossmann a na které je proto dobré se zaméfit, je pfijemné prostiedi, Siroky sortiment,

kvalita sortimentu a vérnostni program.

Kazda spolecnost by méla dobie znat své konkurenty, aby mohla pruzné reagovat na zmény
v jejich politice a ziskat pro sebe co nejvice loajalnich zakaznikl. Z tohoto divodu je prizkum

konkurence nezbytny.
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6.3. Loajalita vici drogerii Rossmann

v

Tteti a nejzasadnéjsi cil mého badani bylo zjistit, jak jsou zakaznici drogerie Rossmann loajalni
vaci této spolecnosti, na ¢em jejich loajalita zavisi a jak funkéni je vérnostni program drogerie.
Zjistovala jsem, jestli znaji v€rnostni programy Rossmann Club a Rossmanek, jak jsou
spokojeni s obsluhou a s cenami na prodejné a zda jejich povédomi o vérnostnim programu ¢i

Clenstvi v ném zéavisi naptiklad na véku zédkaznika nebo na tom, jak ¢asto prodejnu navstévuji.

6.3.1. Vérnostni program Rossmann Club

Nejprve jsem se respondentil pomoci dotazniku ptala, zda znaji vérnostni program drogerie
Rossmann. Pomoci této otazky zjistime, jaké je obecné povédomi o Rossmann Clubu mezi

zakazniky drogerie Rossmann. Vysledky mého dotazovani znazornuji graficky v grafu ¢. 7.

Graf 7:

Znate vérnostni program drogerie Rossmann?

22
36%

B ANO = NE

Jak vidime z grafu, vétSina dotazovanych zna vérnostni program Rossmann Club. Z 39
respondentli, kteti odpovédéli na tuto otdzku kladn€, uvedlo 31, Ze jsou zaroven Cleny
Rossmann Clubu. Na druhé stran¢ 22 respondenti uvedlo, ze vérnostni program neznaji. Co se

tyka této otazky, vyhodnotila bych sva zjisténi jako pomérné negativni.

Takovyto vysledek by mi pfipadal pozitivni mezi ndhodnymi respondenty na ulici. Ale jelikoz

prazkum probihal pfimo v prodejné Rossmann mezi zdkazniky a tim padem vSichni respondenti
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znaji prodejnu Rossmann, je ptekvapujici, ze vice nez tfetina téchto respondentii nezna jeji
veérnostni program. Dokonce 3 z téchto respondentti uvedli, Ze navstévuji drogerii jednou tydné
a 5 z téchto respondentli zde nakupuje dvakrat mésicné. Pti takovéto frekvenci ndkupt by urcité
m¢éli byt obeznameni s vérnostnim programem a vyuzivat ho. Drogerie Rossmann by tedy méla
veérnostni program nejspis 1épe propagovat a zakazniky na néj Castéji upozornovat, napiiklad

prostiednictvim obsluhy pii placeni nakupu.

6.3.2. Vérnostni program Rossmanek

Souéasti vérnostniho programu Rossmann Club je vérnostni program Rossmanek. Clenstvi
V tomto vérnostnim programu je podminéno ¢lenstvim ve vérnostnim programu Rossmann
CLUB. Vyhody tohoto programu mohou vyuZzivat pouze nastavajici maminky nebo maminky

déti do Sesti let. Je zfejmé, Ze tato skupina zen je cilovou skupinou drogerie Rossmann.

Ptala jsem se proto respondent, zda do této skupiny spadaji. Je nutné zminit, Ze mezi negativni

odpovédi spadé 1 zminovanych 5 muzi, ktefi se zucastnili mého Setfeni.

Graf 8:

Cekate miminko nebo jste maminkou ditéte mladsiho 6
let?
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44 7en tedy odpovédélo na mou otazku zédporne a 12 Zen odpovédélo kladné. Tento vysledek
mi opét neptipada v potadku. Cilova skupina pro v€rnostni program Rossmanek zaujima pouze

pfiblizné pétinovou ¢ast respondentd. Pozitivni zpravou ale je, ze z 12 zen, které odpovidaji
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hledanym parametriim, je 10 ¢lenkami vérnostniho programu Rossmanek. D4 se tedy fict, ze

pokud jiz Zena splituje pravidla pro vstup do vérnostniho programu, tak ho vétSinou vyuziva.

6.3.3. Spokojenost s obsluhou

Loajalita zdkaznikli mtize byt také ovlivnéna spokojenosti s obsluhou. Obsluha by méla byt
V prvni fadé€ na zdkazniky piijemna, méla by byt schopna a ochotnd zakaznikim kvalitné poradit
s vybérem spravného produktu a plnit svédomité vSechny své povinnosti. Vsechny tyto

vlastnosti a mnoho jinych jsem zkoumala v této ¢asti dotazniku.

Zakaznici mé¢li na stupnici od jedné do péti ohodnotit obsluhu v drogerii Rossmann, kdy 1

znacila uplnou nespokojenost a 5 znacila naprostou spokojenost.

Graf 9:

Graf spokojenosti s obsluhou
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Od 61 respondenti dostala obsluha prodejny dohromady 261 bodt, primérné a po zaokrouhleni
tedy kazdy z dotazovanych ud¢lil prodavackam 4,28 bodl, coz je velice dobry vysledek.
Z grafu vidime, Ze vétSina zakaznikd byla s obsluhou v prodejné naprosto spokojena. 16

respondentli jeden bod strhlo, 4 respondenti ud¢lili 3 body, 4 jini respondenti udélili 2 body.

2 respondenti udélili pouze jeden bod, byli tedy Gplné nespokojeni. Prvni z téchto respondentt
uvedl, Ze navstévuje drogerii Rossmann pouze jednou za ¢tvrt roku, druhy dokonce méné nez

jednou za ¢tvrt roku. Ani jeden z nich nezna vérnostni program drogerie Rossmann. Jako divod,
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pro¢ dali dnes ptfednost drogerii Rossmann pfed konkurenci, uvadéli nizs$i ceny, Sirsi a
kvalitnéjsi sortiment a piijemné&jsi prostiedi. Toto jsou tedy oCividné atributy, které presveédci
zakaznika navstivit drogerii Rossmann, ac¢koliv neni spokojeny s obsluhou, proto by spolec¢nost

méla dbat na udrzeni téchto atributq.

Je také nutné zminit, ze u ¢asti respondentii mohlo byt dotazovani ovlivnéno faktem, Ze nebylo
zcela anonymni. N¢kteti respondenti naptiklad potiebovali K vyplnéni dotazniku bryle na ¢teni,
které s sebou neméli, proto jsem jim otazky nahlas Cetla a jejich odpovédi zaznamenavala
osobn¢. Pfi vyplnovani otdzek stala obsluha cCasto pobliz a zdkaznikim mohlo byt proto
nepiijemné jim ud¢€lit méne€ nez plny pocet bodu. VEtsina respondentt vSak dotaznik vypliovala
sama a je mozné, ze respondenti, kterym jsem s vyplnénim pomahala, by odpovédi vyplnili

stejné, | kdyby dotaznik vypliiovali sami.

6.3.4. Spokojenost s cenami

Dale jsem u zakaznikii zkoumala spokojenost s cenami, kterd miize také zdsadnim zptisobem
ovlivnit jejich loajalitu. Ceny by nemély byt ptili§ vysoké, protoZe zékaznik ma moznost koupit
podobné nebo dokonce stejné zbozi u konkurence. Nicmén¢ by nemély byt ani podeziele nizké,
ponévadz levné produkty asociuji zdkazniklim nizkou kvalitu. Cilem spolec¢nosti by tedy mélo
byt vybalancovat cenu na takové hodnoté, kterou nebude zdkaznik vnimat jako podeziele

nizkou, ale ani neadekvatné vysokou, nybrz jako pfimétenou.

Ke zjisténi spokojenosti zakaznikd s cenami jsem opét vyuzila pétistupiiovou Skalu, kdy
jednickou méli dotazovani oznacit podeziele nizké ceny, trojkou piiméfené a pétkou
neadekvatné vysoké. Dvojka a ¢tyika jsou mezistupné. Vysledky mého dotazovani ilustruje

nasledujici kolaCovy graf:
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Graf 10:

Graf spokojenosti s cenami
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V grafu prevlada zelend barva znacici pfiméfenost cen. Je tedy evidentni, Ze zdkaznici jsou
s cenami vétSinoveé spokojeni, ceny podle nich nejsou ani vysoké ani pfili§ nizké. Z 61
zakaznikl nepovazuje zadny respondent ceny v drogerii Rossmann za podezicle nizké. 8
respondentli zvolilo dvojku, ceny jim tedy pfipadaji niz§i nez pfiméetfené, ale ne podeziele nizké.

9 dotazovanych si mysli, zZe ceny jsou vyS$si nez pfimétené, ne vSak neadekvatné vysoké.

5 zakaznikd, ktefi se ucastnili mého vyzkumu, povazuje ceny za neadekvatné vysoké, nicméné
jsou vSichni i pfesto pomérné loajalnimi zadkazniky. Jeden z nich navs$tévuje drogerii Rossmann
ptiblizn¢ jednou mési¢né, tfi z nich asi jednou tydné a jeden dokonce vicekrat do tydne. Tti
z téchto zakaznikdi jsou dokonce ¢leny Rossmann Clubu. Jako ddvod, pro¢ dali prednost
drogerii Rossmann pted konkurenci, uvedli tfi z nich vyhody vérnostniho programu, dva z nich
Sir$i sortiment a jeden z nich pfijemnéjsi prostiedi. VSichni z téchto respondenti ohodnotili
obsluhu drogerie péti body. Je proto mozné, Ze z ptedchozi otazky ptredpokladali, ze ¢islovka
,»J“ znadi tu nejlepsi moznost, tedy Ze ceny jsou piiméiené. Nemtizeme tedy vyloucit chybu,

ktera ptipadn€ mohla vzniknout nepozornym ¢tenim respondenta.
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6.3.5. Povédomi o vérnostnim programu v zavislosti na véku

Dale mi pfipadalo zajimavé zabyvat se souvislosti mezi vékem respondentd, povédomim
respondentli o vérnostnim programu a piipadné i clenstvim respondentli ve vérnostnim
programu. Vzhledem Kk tomu, Ze ¢lenstvi ve vérnostnim programu je mozné pouze pomoci
aplikace v chytrém telefonu, jak jsem jiz zminovala, pfedpokladala jsem, Ze se zvySujicim se
vékem bude ubyvat mnozstvi ¢lenli ve vérnostnim programu, ackoliv povédomi o programu
starSi lidé maji. Vychazela jsem v tomto piedpokladu ze stereotypni predstavy, Ze vétSina
starSich lidi neovlada pftili§ dobfe novodobé technologie. Naopak se snizujicim se vékem jsem
predvidala zvysujici se pomér ¢lenti vérnostniho programu viicéi t€m, ktefi program pouze znaji.

Vysledky mého badani shrnuje graf ¢. 11.

Graf 11:
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V kategorii 0-15 let jsem neméla Zadné respondenty. V kategorii 16-20 let byly 2 zakaznice,
ani jedna z nich v8ak nebyla ¢lenkou Rossmann Clubu a ani ho neznala. V Kategorii 21-30
uvedlo z 15 dotazovanych 13, ze Rossmann Club znaji a 10 je dokonce ¢leny. Kategorii 31-40
zastupovalo 8 respondenttil, z nichz 5 uvedlo, Zze o vérnostnim programu jiz slySeli a 4 jsou
Cleny. Z vékové skupiny 41-50 mi odpovedélo 11 zédkazniki, z nichZ 9 znd Rossmann Club a 8
Znich jsou C¢lenové. Skupinu 51-60 vidim jako zlomovou, protoze pouze polovina

dotazovanych zna vérnostni program. Nicméné z péti respondentl, ktefi maji povédomi o
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vérnostnim programu, jsou 4 jeho ¢leny. Kategorie 61+ byla zastoupena 15 zakazniky. Pouze

7 z nich uvedlo, Ze maji o programu povédomi. Z téchto sedmi je vSak 5 ¢leny.

My predpoklad byl tedy vyvracen. U respondentt 51+ jsme mohli pozorovat mensi povédomi
o vérnostnim programu Rossmann Club, nicméné pokud jiZ dotazovani program znaji, byvaji
vétSinou 1 Cleny. Firma Rossmann tedy dle mého vyzkumu neudélala chybu, kdyz zavedla
Clenstvi ve vérnostnim programu pomoci mobilni aplikace. Dle vysledkli dotazniku pracuji
s aplikaci bez problému i star$i ro¢niky. Problémem se vSak ukazuje byt povédomi o aplikaci

mezi star§imi respondenty.

6.3.6. Povédomi o vérnostnim programu v zavislosti na frekvenci ndkupt

Rozhodla jsem se také zkoumat souvislost mezi frekvenci nédkupii, povédomim o vérnostnim
programu a ¢lenstvim v ném. Mym pifedpokladem bylo, ze ¢im cCastéji zdkaznici navstévuji
prodejnu Rossmann, tim spiSe budou znat vérnostni program ¢i dokonce budou jeho cleny.

Vysledky dotazniku shrnuje graf ¢. 12.

Graf 12:

Graf povédomi o vérnostnim programu Rossmann Club
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Celkem 7 dotazovanych uvedlo, Ze navstévuji drogerii Rossmann vicekrat do tydne. VSichni
znaji vérnostni program Rossmann Club a pouze jeden neni ¢lenem. Z 16 dotazovanych, kteti

navstévuji drogerii Rossmann pfiblizné jednou za tyden, uvedlo 13, ze Rossmann Club znaji a

35



jsou zaroven jeho ¢leny. Dvakrat mési¢né navs§tévuje drogerii Rossmann 15 dotazovanych,
Z nichz 10 uvedlo, Ze maji o vérnostnim programu né¢jaké povédomi, a 6 z nich jsou ¢leny. 9
respondentl uvedlo, Ze zavitaji do drogerie jednou mési¢né, 4 z nich znaji vérnostni program a
pouze 3 jsou Cleny. Jednou za ¢tvrt roku navstivi drogerii rovnéz 9 dotazovanych, zde maji
povédomi o vérnostnim programu uz pouze 3 respondenti a jen 2 jsou jeho Cleny. Mén¢ Casto
nez jednou za ctvrt roku navstivi drogerii Rossmann 5 dotazovanych, 2 z nich uz slyseli o

vérnostnim programu a pouze 1 je jeho ¢lenem.

Vyzkum potvrdil moji ptivodni hypotézu, ze ¢im méné zakaznici navstévuji drogerii Rossmann,
tim spiSe nebudou znat vérnostni program a nebudou jeho ¢leny. Z grafu je patrna klesajici
tendence v poméru mezi dotazovanymi a ¢leny vérnostniho programu. Z téch, ktefi
nenavstévuji drogerii Rossmann ani jednou za mésic, uvedla naprosta vétSina jako sviij ,,Top of
Mind“ obchod s drogistickym zbozim dm drogerii, dva z nich uvedli Amway a jeden Sephoru.
S velkou pravdépodobnosti jsou tedy ¢leny vérnostnich programt konkuren¢nich spole¢nosti a

nechtéji se proto uz registrovat u spolecnosti Rossmann.

6.3.7. Shrnuti

Pii zkoumani loajality zdkaznikll jsme zjistili, Ze vice nez tfetina dotazovanych zékaznikt
drogerie Rossmann nezna jeji vérnostni program. Téhotné Zeny a maminky déti do 6 let, na
které je cileny vérnostni program Rossmanek, zaujimaji pouhou pétinu vSech zikaznikd.
S obsluhou i cenami jsou zakaznici vétSinou spokojeni. Mobilni aplikaci vérnostniho programu
Rossmann Club vyuZivaji zdkaznici vSech vékovych kategorii, neznemoziuje tedy vétSinou
¢lenstvi ani starSim lidem. Z vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznici, ktefi nav§tévuji drogerii Castéji,

jsou také vétsinou ¢leny vérnostniho programu, zatimco ob¢asni navstévnici ¢leny nebyvaji.
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7. Doporuceni a navrhy do budoucna

Na zéklad¢ svého vyzkumu mohu spolecnosti Rossmann navrhnout nékolik doporuceni pro

lepsi udrZeni loajality zakaznikda.

Zaprvé bych doporucila zvysit propagaci vérnostniho programu, jelikoz ho 36 % zékaznikQ
viibec nezna. Obzvlasté nizké povédomi o tomto programu panuje v kategorii 51+. Vzhledem
k pomérné vysokému zastoupeni této skupiny mezi zakazniky drogerie Rossmann bych zvazila

moznosti osloveni této skupiny s nabidkou vstoupeni do vérnostniho programu.

S ohledem na velice pocetnou skupinu 61+, ktera zaujimala ¢tvrtinu mych respondentt, bych
zvazila urcité vyhody zacilené na tuto vékovou kategorii. Stejné jako je soucasti Rossmann
Clubu vérnostni program Rossmanek, mohl by fungovat obdobny program pro zdkazniky nad
60 let, vramci kterého by byly ¢lenim poskytovany slevy napiiklad na dopliiky stravy,

kosmetiku proti starnuti pleti ¢i kompresni punc¢ochové zbozi.

Dal$im mym doporuc¢enim je zmé&nit zmifiovanou slevu mésice na slevu tydne, a to z toho
divodu, ze vétSina respondentl uvedla, ze prodejnu navstévuji prave jednou za tyden. Rychlejsi
frekvence nabizenych slev by tedy mohla i zvysit odbyt zlevnéného zbozi. Je také mozné, ze
zakaznici, ktefi v soucasné dob¢ navstévuji prodejnu Rossmann pouze jednou mésicné, by nyni
zavitali do drogerie Castéji. Je ziejmé, Ze by poté také vice utratili, a jak jsme vyzkumem zjistili,

pfi CastéjSich navstévach by se navic pravdépodobné zaregistrovali do vérnostniho programu.

Poslednim doporuc¢enim je udrZovat stale niZ8i ceny, Sirsi a kvalitnéjsi sortiment a pifijemné;si
prostiedi nez konkurence, protoZze se ukéazalo, ze pravé tyto atributy jsou pro zdkaznika tak

dulezité, Ze je diky nim ochoten omluvit naptiklad i ptipadnou nespokojenost s obsluhou.
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Zaver

Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat miru loajality zdkaznika ke spole¢nosti
Rossmann. Zabyvala jsem se divody, pro¢ zakaznici navstévuji drogerii Rossmann. Patrala
jsem po tom, kdo je nejvétsim konkurentem spole¢nosti Rossmann. Zjistovala jsem, jaké
atributy ma typicky zakaznik drogerie Rossmann. Posuzovala jsem efektivitu vérnostniho
programu. Porovnéavala jsem obecné povédomi o vérnostnim programu a c¢lenstvi v ném
v souvislosti s vékem respondentt a frekvenci nakupt v drogerii Rossmann. Vyzkum probihal
piimo v prodejné Rossmann v Holesovicich mezi piichozimi zakazniky. pomoci papirového

dotazniku.

V ramci zkoumani typického zakaznika drogerie Rossmann jsem zjistila, Zze fetézec navstévuji
nejcastéji zeny ve véku 21-30 let nebo také Zeny starsi nez 61 let, maji vysokoskolské vzdélani
a do prodejny zavitaji jednou za tyden. V souvislosti s analyzou nejvétsich konkurentd nebylo
piekvapenim, ze zakaznici také ¢asto navstévuji dm drogerii markt. Spole¢nost Rossmann proti
konkurenci bojuje hlavné budovanim novych pobocek a politikou nizsich cen. Tato taktika se
zda byt Gspésnd, jelikoZ mnoho zékaznikl uvedlo jako divod své navstévy pravé nizsi ceny.
Co se tyka vérnosti zakaznikd, zjistili jsme, Ze téméf polovina respondentll upfednostiuje
spole¢nost Rossmann pfed konkurencnimi fetézci, coz naznacuje pomérné vysokou miru
loajality. Bohuzel vice nez tietina dotazovanych nezna vérnostni program Rossmann Club a
cilova skupina vérnostniho programu Rossmanek zaujima pouhou pétinu dotazovanych.
Pozitivnim zjisténim bylo, Ze naprosta vétsina respondenti uvedla, Ze je spokojena s obsluhou
a ceny zbozi jim pfipadaly pfiméfené. Dalsi dobrou zpravou je, Ze z vyzkumu vyplynulo, Ze
neexistuje piima korelace mezi vékem respondentii a ¢lenstvim ve vérnostnim programu
Rossmann Club. Vétsina respondentt starSich nez 51 let, kteti vérnostni program znaji, jsou
zaroven jeho ¢leny. Problémem se ale ukazala byt povédomost o vérnostnim programu mezi
star§Simi ro¢niky. Vysledky dotazniku potvrdily, Ze zakaznici navstévujici drogerii Rossmann
Cast&ji, byvaji zpravidla soucasné ¢leny vérnostniho programu. Naopak obcasni navstévnici se

do vérnostniho programu vétSinou neregistruji.

Mnou nasbirana data mohou byt v praxi vyuzitelna pfedev§im spole¢nosti Rossmann. Firma
muize diky znalosti zdkladnich parametrti typického zakaznika 1épe cilit reklamu, slevové
nabidky, vérnostni program nebo sluzby. Diky dobré znalosti konkurence mize Rossmann

nastavit takové podminky zakaznikim, aby nenakupovali v konkuren¢nich prodejnach.
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Informace o konkurenci by mély byt vzdy aktuélni a spolecnost by méla byt schopna na zmény
rychle a pruzné reagovat. Udaje o loajalité zakaznik by mély byt pro firmu jednou z hlavnich
priorit, protoze bez ni by jen tézko dosahla zvyseni podilu na trhu. Je dilezité byt si védom téch
vlastnosti, kvtli kterym se k ndm zakaznik rad vraci a stava se loajalnim, abychom tyto atributy

neztratili, ale pravé naopak je udrzovali ¢i rozsifovali.

Tato prace by rovnéZz mohla poslouzit za¢inajicim podnikateltiim v oblasti kosmetického retailu
¢i konkurenénim spole¢nostem. Z mé prace by se mohli dozvédét uzite¢né informace 0

zékaznicich spole¢nosti Rossmann.
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Ptilohy
Priloha 1: Dotaznik

Jste zaméstnancem/zaméstnankyni drogerie Rossmann? (Pti kladné odpovédi jiz dal neni nutné dotaznik vypliiovat.)

[0 ANO ONE

Navstévujete drogerii Rossmann alespoii jednou za pil roku? (Pti zaporné odpovédi jiz dal neni nutné dotaznik vypliovat.)
[0 ANO OONE

Znate vérnostni program drogerie Rossmann?

[0 ANO [ONE

Jste ¢lenem/Clenkou vérnostniho programu Rossmann Club?

[0 ANO [ONE

Cekate miminko nebo jste maminkou ditéte mladsiho 6 let?

[0 ANO [ONE

Jste ¢lenkou vérnostniho programu Rossmanek, ktery je uréeny nastavajicim maminkam nebo matkam déti do 6 let?

[0ANO ONE

Jak ¢asto nakupujete v drogerii Rossmann?

O vicekrat do tydne [J ptiblizn¢ dvakrat mésicné O ptiblizn€ jednou za ¢tvrt roku

[ ptiblizn¢ jednou tydné [ ptiblizné jednou mésic¢né U méné nez jednou za ¢tvrt roku

Pro¢ jste dnes dal(a) pirednost drogerii Rossmann pied konkurenci? (Je mozno zvolit vice spravnych odpovédi.)

[ kvuli niz§im cenam [ kvili $irsi nabidce sortimentu kvuli lepsi kvalité sortimentu

[ kvuli vyhodam vérnostniho programu, jehoz jsem ¢lenem/¢Clenkoul] kvli ptijemnéj$imu prostiedi

[ z jin¢ho diivodu

Jak byste na stupnici od jedné do péti ohodnotil(a) obsluhu v drogerii Rossmann, kdy 1 znaci iplnou nespokojenost a
5 znadi naprostou spokojenost?

1 2 3 4 5

Jak byste na stupnici od jedné do péti ohodnotil(a) ceny v drogerii Rossmann, kdy 1 znamena podeziele nizké, 3
priméiené a 5 znamena neadekvatné vysoké?

1 2 3 4 5

Jsem:

[] Zena [ muz

Je mi:

[1 0-15 let [1 16-20 let [1 21-30 let [1 31-40 let [1 41-50 let [1 51-60 let [1 61 avice let

Mé nejvyssi dokoncené vzdélani je:
[ neukoncené zakladni vzdélani [ stfedni v€. vyuceni (bez maturity) 0 vyssi odborné
[ zakladni [ sttedoskolské (s maturitou) 1 vysokoskolské
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