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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zamétuje na analyzu konkurenceschopnosti ve vybrané spolecnosti.
V teoretické casti jsou podrobné vysvétleny zdkladni pojmy a teoretické pristupy
souvisejici s konkurenceschopnosti a analytickymi metodami, které se vyuZzivaji
k hodnoceni konkurenceschopnosti na trhu. Praktickd c¢éast aplikovana na spolecnost
Rossmann se soustfedi na konkrétni analyzu jeji konkurenceschopnosti. Nejdiive je
proveden rozbor konkurence, coz je uUvodni krok pied hlavni analyzou
konkurenceschopnosti. Pro tuto analyzu byly pouzity metody jako dotaznikové Setfeni,
Portertiv model péti konkurencnich sil, benchmarking a SWOT analyza. V zavéru prace
jsou na zdkladé provedenych analyz formulovana konkrétni doporuceni a opatfeni pro

zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti Rossmann.

Klicova  slova:  konkurence, konkuren¢ni  vyhoda. konkuren¢ni  strategie,

konkurenceschopnost, spole¢nost, Porteriiv model 5S, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of competitiveness within a selected company.
The theoretical part provides a detailed explanation of the key concepts and theoretical
approaches related to competitiveness, as well as the analytical methods used to assess
competitiveness in the market. The practical part, applied to Rossmann, focuses on the
specific analysis of its competitiveness. First, a competition analysis is conducted, which
serves as an introductory step before the main competitiveness analysis. Methods such
as surveys, Porter’s Five Forces model, benchmarking, and SWOT analysis were used for
this analysis. The conclusion of the thesis presents specific recommendations and measures

to enhance the competitiveness of Rossmann based on the results of the analyses.

Keywords: Competition, competitive advantage, competitive strategy, competitiveness,

company, Porter’s Five Forces Model, SWOT analysis.
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UvVOD

V dnesnim podnikatelském prostfedi se konkurence stava jednim z nejvyznamnéjsSich
faktort,, které ovlivituji Uspéch spolecnosti na trhu. Kazda organizace se musi potad
ptizptisobovat zméndm, inovovat a hledat nové zpisoby, aby si udrzely svou pozici.
Konkurenceschopnost je schopnost podniku vyrovnat se s konkurencnimi firmami,
adaptovat se na aktudlni trendy a zéarovenn nabizet produkty a sluzby, které souzni
s potfebami  zdkaznikti. Tato bakalafskd prace se zaméfuje na analyzu
konkurenceschopnosti spole¢nosti Rossmann v ramci jejiho konkuren¢niho prostiedi, kde
jsou hlavnimi konkurenty drogerie dm, Teta drogerie a Notino. Cilem prace je nejen urcit
faktory, které ovliviiuji konkurenceschopnost Rossmannu, ale také navrhnout konkrétni

doporuceni pro jeji zlepSeni.

Teoreticka cast prace poskytne zdkladni ptehled o tom, co znamend konkurence
a konkurenceschopnost v oblasti marketingu a podnikdni. Nejprve se zamétime na definici
konkurence a rozdil mezi dokonalou a nedokonalou konkurenci. Dale se podivaime na
ruzné konkurenéni strategie, jako jsou Porterovy, Ansoffovy, Kotlerovy nebo Druckerovy
strategie, které firmy pouzivaji k tomu, aby udrzely svou konkurenceschopnost. V této
¢asti se rovnéz zaméiime na pojmy jako je konkurenéni vyhoda a faktory, které ji
ovliviiuji. Mezi faktory mlzeme zatadit napiiklad kvalitu produktl, cenu, zakaznicky

servis, inovace a propagaci.

V dalsi kapitole se zaméfime na konkurenceschopnost, jeji definici a riizné pristupy
k jejimu méteni. Podivame se na faktory, které konkurenceschopnost ovliviiuji a jakym
zpusobem mohou spolecnosti vylepsit svou konkurenci v porovnéni s ostatnimi podniky.
K tomu vyuZijeme nastroje jako je Porteriv model péti konkurenénich sil, SWOT analyzu
a benchmarking, které ndm pomohou zhodnotit silu firmy ve vztahu k jejim konkurentiim

a identifikovat slabé stranky pro zlepSeni.

Prakticka cast této prace se zaméii na samotnou analyzu spolecnosti Rossmann. Nejprve
Vam piedstavim historii a strukturu této firmy, jeji produkty a sluzby a uvedu jeji soupefe
na trhu. Dale bude nasledovat vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni, které bylo
zameifeno na ndkupni chovani a preference zékazniki. Tyto informace pomohou pochopit,
jak zékaznici vnimaji Rossmann a jeji konkurenty, a jaké faktory ovliviiuji jejich

rozhodovani.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je analyzovat konkurenceschopnost spolecnosti
Rossmann na ¢eském trhu a navrhnout konkrétni opatieni k jejimu posileni. Na hlavni cil

navazuji cile dil¢i, jako jsou:
e Popsat (vymezit) teoretickd vychodiska konkurenceschopnosti a nastroji, které ji
ovliviluji.
e Analyzovat hlavni konkurenty.

e Zjistit vnimani spole¢nosti Rossmann zakazniky prostfednictvim dotaznikového

Setfeni.

e Aplikovat analytické nastroje, jako jsou Portertiv model péti sil, benchmarking,

SWOT a PEST analyzu.

e Vypracovat a navrhnout doporuceni sméfujici ke zlepseni konkuren¢ni pozice

spole¢nosti.
Pro dosazeni téchto cilii byla pouZzita kombinace teoretickych a praktickych metod.

V teoretické ¢asti prace byly vyuZity metody analyzy a kompilace odbornych zdroj,
zaméfenych na problematiku konkurence, konkurenceschopnosti, konkurencnich strategii
a marketingového vyzkumu. Déle bylo provedeno studium literatury tykajici se metod
hodnoceni konkurenceschopnosti, zejména Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil,

benchmarkingu, SWOT analyzy a PEST analyzy.

V praktické ¢asti prace byly vyuzity nasledujici vyzkumné metody jako je dotaznikové
Setfeni, které slouzilo ke sbéru dat o chovani a preferencich zdkaznikli drogérii. Dotaznik
byl rozdélen do tii ¢asti — otdzky slouZici pro benchmarking, identifika¢ni otazky
a hodnoceni znacky. Benchmarking byl zaméfeny na srovnani vykonnosti spolecnosti
Rossmann s konkuren¢nimi firmami na zakladé zakaznickych preferenci. Porteriv model
péti sil byl vyuzit k analyze mikroprostiedi a zhodnoceni konkuren¢niho tlaku, ktery
pusobi na spolecnost. Analyza SWOT slouzila k identifikaci silnych a slabych stranek
Rossmannu a k charakteristice pfileZitosti a hrozeb, které plynou z okolniho prostredi.
Analyza PEST umoznila zhodnoceni vlivii politicko-pravniho, ekonomického, socio-

kulturniho a technologického prostiedi na ¢innost spole¢nosti.

Pro zpracovani dotaznikového Seteni byly stanoveny nasledujici ti1 hypotézy:
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e HI: Kvalita produktli Rossmannu je vnimana zakazniky pozitivné.

e H2: Zakaznici by byli vice loajalni spole¢nosti Rossmann, kdyby nabizela ¢astéji

akce a slevy.
e H3: Zakaznici nakupuji Castéji v dm drogerii neZ v Rossmannu.

Na zéklad¢ analyzy konkurenceschopnosti spole¢nosti Rossmann, zji§ténych
z teoretickych a praktickych ¢asti prace, budou zodpoveézeny zvolené hypotézy a vytvoieny
konkrétni doporuceni pro zlepseni jeji pozice na trhu. Tato doporuceni se zaméii na oblasti,
kde mtze Rossmann posilit svou konkurenceschopnost, jako jsou cenova politika, nabidka
produktli, zlepSeni zdkaznického servisu nebo vyuzivani modernich marketingovych
nastroji. Celkoveé tato prace poskytne souhrnny pohled na konkurenceschopnost
spole¢nosti Rossmann a nabidne névrhy, jak si firma muize udrzZet a posilit svou pozici na

trhu v budoucnosti.
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TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Hucka (2021) tvrdi, Ze konkurence je Cinnost, ktera soupefi mezi vyrobci. Veskeré
vyrobky, které se pohybuji na trhu, soupetfi mezi sebou, a proto je otevieny trh vzdy

konkuren¢ni.

Dle Barty (2019) oznacujeme jako konkurenci veskeré spolutcastniky na trhu, kteti maji
spolecné cile v oblasti podnikani a maji obdobnou metodu, jak dosahnout téchto cili. Dale
zduraziiuje, ze konkurence je vynikajici prilezitosti k u¢eni a motivaci, ale zaroven
1 vyraznou hrozbou.

Podle Karlicka (2018) a Jirkont.cz (© 2020) je konkurence vlastn¢ to, jak si firmy ,,hraji
co dela konkurence — jak prodavé, co nabizi a jak to d€la. Kdyz vime, co funguje
u ostatnich, mizeme zjistit, v ¢em jsme silni nebo kde mame slabiny, a najit zptsoby, jak
se odlisit a byt lepsi. Je podstatné, aby firma své konkurenty velmi dobie znala a rozuméla
jejich cilim a strategiim. Dulezité je také najit a porozumét silnym strankam, ale také
slabym strankam konkurence. Silné stranky konkurence ukazuji hrozbu pro firmu a je
potfeba o nich védét vice, a naopak slabé stranky konkurentd ptedstavuji prilezitost

podniku, ktera by neméla byt promarnéna.

V soucasné dobé je konkurence velkd, pficemZ rozdily mezi konkuren¢nimi podniky jsou
pomérné minimalni. Z tohoto diivodu je pro firmu dileZité, aby byla opravdu dobré v tom,
co déla a dokazala se odlisit. V opaném ptipade ji hrozi potize a neuspéch na trhu.

(Safrova Dragilova, 2019)

1.1 Déleni konkurence

Konkurenci 1ze délit mnoha zpisoby. JureCka a kolektiv (2018) konkurenci rozd€luje na

trzni a mimotrzni:

e TrZzni konkurence — odehrava se pfimo na trhu a dé€li se na cenovou a necenovou.
Cenova konkurence je zaloZena na rozdilech ve vyrobnich nakladech, zatimco
necenova konkurence se zamétuje na kvalitu produktl ¢i sluzeb, jejich odliSovani

od konkurence a reklamni strategie.

e Mimotrzni konkurence — probihd mimo trzni prostedi a vyuziva jak povolené, tak

v nékterych piipadech i nepovolené metody. Mezi legalni nastroje patii napiiklad
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lobbing, bezpec¢nostni, hygienické nebo ekologické normy a predpisy. Nelegdlni

praktiky obsahuji korupci nebo primyslovou $pionaz.

Podle Grewala a Levyho (2022) lze konkurenci rozd¢lit také z mikroekonomického
hlediska na Ctyfi typy konkurence: dokonala konkurence, monopol, oligopol

a monopolisticka konkurence.

Dokonala konkurence — objevuje se v prostredi, kde plisobi velké mnozstvi spole¢nosti
nabizejicich stejné nebo podobné produkty. Cena je urcena trhem, takze zadna firma ji
nemuze ovlivnit. Spole¢nosti v tomto odvétvi funguji jako pfijemci ceny, coz znamena, Ze
musi akceptovat urenou cenu a nemaji moznost ji samostatné¢ stanovovat. (Jurecka

a kolektiv, 2018)

Monopol — ukazuje trzni situaci, ve které piisobi pouze jeden vyrobce ¢i prodejce urcit¢ho
produktu. Tento produkt je jedine¢ny a nejsou k nému zadné podobné alternativy, které by
ho mohly nahradit nebo mu délat konkurenci. V navaznosti na tuto situaci neexistuje na
trhu za4dnd pifimé konkurence, protoze vstup novych podnikli do odvétvi je omezen

riznymi ptekazkami. (Grewal a Levy, 2022)

Oligopol — Pisobi zde jen nékolik prodavajicich, ktefi si konkuruji navzdjem. Kazda
z téchto spolecnosti ma celkovy podil na nabidce v daném odvétvi. Kvili vzajemné
zavislosti firem muze jakékoli zména v cendch nebo objemu vyroby ovlivnit ostatni
ucastniky na trhu. V nékterych ptipadech miize tato situace vést k rivalit¢ mezi

spole¢nostmi. (Fritz, 2017)

Jurecka a kolektiv (2018) popsali dva oligopoly:

e Homogenni oligopol piedstavuje skupinu spole¢nosti, jejichz produkce se pftilis
neli$i a které nabizeji podobné nebo stejné produkty. Piesto vSak nedochézi k uplné
jednotnosti vyrobkl, protoZe jednotlivé produkty se mohou lisit kvalitou nebo
znackou vyrobce. (Jurecka a kolektiv, 2018)

e Diferencovany oligopol zobrazuje odvétvi, ve kterém podniky vyrabgji velmi
podobné produkty, ale zdkaznici je povazuji jako rozdilné. Rozhodujici roli zde
hraji objektivni vlastnosti, jako je energeticka naroCnost, provozni spolehlivost,

konkrétni vyrobce ¢i image znacky. (Jurecka a kolektiv, 2018)

Monopolisticka konkurence — objevuje se v oblasti, kde je spoustu firem, které nabize;ji

zbozi s odlisnosti. Tyto produkty se lisi naptiklad kvalitou, designem, stylem. Podniky se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

snazi svou jedineCnosti zaujmout zakazniky a ziskat konkurencni vyhodu. Ceny se
pohybuji v riiznych pomérech a jejich tiroven je ur¢ena tim, kolik jsou kupujici ochotni za

urcity produkt zaplatit. (Grewal a Levy, 2022)
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2 KONKURENCESCHOPNOST

Veber (2016) a Barta (2019) prezentuji konkurenceschopnost jako proces, ve kterém
spolecnosti mezi sebou soutézi o pozici na trhu. Primarnim cilem kazdého podniku je byt
lepsi nez jeho konkurenti, coz nezahrnuje pouze obstarani kvalitnéjSich produktii ¢i sluzeb,
ale také zajisténi vykonnéjsich obchodnich a marketingovych strategii. Tento ukol se stava
jeste nezbytnéjsi ve chvili, kdy pfichazi na trh nové spolecnosti, které jsou orientovany do
si konkurenéni vyhodu, protoze firmy potad prichézeji s novymi inovacemi, aby se udrzely
konkurenceschopné. Z druhé strany se na to musime podivat tak, ze je konkurence mezi
spole¢nostmi nezbytna v situacich, kdy je poptdvka na trhu nizs$i nez nabidka. Podnik
schopny konkurenceschopnosti by se mél uspeSné dokéazat postavit konkurenci ve vsech
dilezitych sektorech a zarovei nabidnout kupujicimu pfidanou hodnotu. Neznamena to, ze
firma musi ve vSech oblastech souznit s konkurenci, ale spise jde o vhodnou kombinaci
klicovych faktorii, které presvéd¢éi kupujiciho, Ze mé firma urcitou kvalitu a stoji za jeho
volbu.
Srpova (2020) tvrdi, Ze podnikéni hraje dulezitou roli v konkurenceschopnosti, protoze
napomaha k inovaci a technologickym zménam. Zacatek nové spolecnosti zlepSuje
efektivitu trhu a napomahd zvySovat konkurenéni tlak, coz mé za nésledek aplikovat nové
inovacni produkty nebo modernizovat ty pivodni.
Trzni a mimotrzni konkurence piedstavuji proces, ve kterém se protinaji odlisné zajmy
ekonomickych subjekti. Konkurenci, ktera se odehrava v ramci trhu, rozdélujeme na
cenovou a necenovou. Cenova konkurence spociva v rozdilech ve vyrobnich nakladech.
Necenova konkurence se soustiedi na kvalitu, do které mulzeme zafadit napiiklad
spolehlivost a servis, a také na reklamu. Mimotrzni konkurence zahrnuje jak legalni
praktiky, tak 1 nelegalni metody. (Jurecka a kolektiv, 2018)
podnik:

e Snazi se o neustalé navySovani trzni hodnoty spole¢nosti.

e VsSechny rozhodnuti délaji podle jasné vize firmy.

e Vylepsuyji vSechny procesy uvniti podniku.

e Pravidelné¢ inovuji a zdokonaluji své postupy.

e Pokud je to mozné, tak se snazi o rist pomoci akvizic.

e Ziskavaji a udrzuji nejkvalitnéjsi zaméstnance a manazery.
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e Snazi se udrzet cenovou konkurenceschopnost na globalni trovni.
Yamova a kolektiv (2018) uvadi, Ze zakaznik vnima konkurenceschopnost v kontextu miry
spokojenosti stavajicich i potencionélnich spotiebitelii v porovnani s ostatnimi produkty na

uréitém trhu.

2.1 Konkuren¢ni vyhoda

Riley (2018) a Kotler s Armstrongem (2021) definuji konkurenéni vyhodu jako schopnost
predCit konkurenci tim, ze zadkaznikim nabidne vys$s$i hodnotu. Tato hodnota muze byt
zajisténa bud’ niz§imi cenami, nebo poskytovanim lepSich vyhod a sluzeb, které
ospravedlnuji vyssi cenu. Nestaci, aby podnik pouze reagoval na pozadavky svych
cilovych zakaznikt, pokud chce dosdhnout Uspéchu. Je pottebné, aby usiloval o ziskani
konkurenéni vyhody tim, Ze jeho nabidka bude pro zdkazniky ldkavéj$i nez nabidka

konkurence.

Konkurenéni vyhoda podle Grewala a Levyho (2022) napomahd firmé udrzet své
postaveni na trhu a funguje jako obranny $tit proti okolnim vliviim trzniho prostfedi. Pro
konkurenty, pfedev§im v atraktivnich segmentech, piedstavuje prekazku, kterou se snazi
ptekonat. Postupem cCasu se vSak konkuren¢ni vyhoda zpravidla sniZzuje, zejména vlivem
piisobeni konkurenénich sil. Cim vyrazngjsi vyhoda, tim déle mize spoleénost odolavat
tlaku konkurence a mit uzitek z vysSich ziskli. Udrzeni dlouhodobé konkuren¢ni vyhody
vede k dlouhodobé finanéni stabilité, coZz je mozné jen tehdy, pokud neni snadno

napodobitelna.

V soucasné dobé je nezbytné hledat konkuren¢ni vyhodu i v komunikaci, obzvlast’ pfi
budovani vztahii s cilovymi skupinami spolecnosti. Je také dilezit¢ si uvédomit, Ze
konkurenti mohou snadno vyrdbé&t i poskytovat obdobné produkty nebo sluzby za

podobné ceny. (Piikrylova, 2019)

Konkuren¢ni vyhoda je to, co firmu odliSuje od konkurence. Tato vyhoda vznika
kombinaci tfi faktort. Prvnim faktorem jsou osobnostni charakteristiky, druhym zdroje,
které podnik vlastni a tfetim faktorem jsou vnéjs$i podminky, které mu pomahaji dosahnout

tispéchu. (Safrova Drasilova, 2019)

Fotr a kolektiv (2020) uvadi jako moznou dalsi konkuren¢ni vyhodu inovace. Ve vétSiné
ptipadli neni moZzné bez inovaci byt konkuren¢ni na trhu. Podniky, které se snazi o zlepSeni
a zménu své nabidky vyrobkl, maji velky naskok pied konkuren¢nimi soupefi.

Konkurenéni vyhody jsou tedy vysledkem inovaci. Pro podniky je nejlepsi intenzivné
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rozvijet a brat zietel predevsim na inovace. Zaroven je dulezité, aby mély sestavenou

inovacni strategii, ktera propojuje strategické uvazovani firmy s inovacemi.

V soucasnosti je zpétna vazba od zdkazniki dilezitou konkuren¢ni vyhodou. Na internetu
mame snadny piistup k mnoha nasim recenzim, ale zaroven i od konkurence, na které je
obzvlast dulezité se zameéfit. SpoleCnosti, které se nezabyvaji zpétnou vazbou
od zékaznik, tak délaji chybu. Recenze patii k dilezité a rozhodujici roli, ktera dokéaze
presvédcit zakaznika ke koupi produktu. Idedlni pro budovani lepsich vztaht je reagovat
na pozitivni 1 negativni zadkaznikovy pfispévky, aby to nepusobilo, Ze podceniujeme jednu

z téchto stran. (Gil, 2021)

2.2 Konkurencni strategie

Dulezity cil konkurenéni strategie je odliSit se od konkurence. Tato jedinecnost pfitahuje
pozornost zakaznikii, coz v nich probouzi zajem k prvnimu ndkupu a zajistuje, ze si
spoleCnost zapamatuji pro pristi nakupy. (Barta, 2019). Paulovcakova (2015) doplnuje,
ze strategie aby byla uspéSna, musi byt originalni, odliSitelnd a obtizn¢ napodobitelna.
V piipadé, Ze se strategie podniku shoduje se strategii konkurence, ztraci svou jedine¢nost

a v podstaté prestava byt strategii.

Konkurence se nemtize podcenovat ani ignorovat. V praxi se bézné stava, ze pii tvorb¢
obchodnich a konkuren¢nich strategii podniku piehlizi moZnost, Ze konkurence na jejich
také tim, Ze predvidani konkurence miize byt komplikované a ¢asové obtizné. I kdyz je
hlavnim cilem strategie dosazeni zisku, a ne zneSkodnit konkurenci, kazdé opomenuti
konkurence pfi planovani mize vést k velkému rozdilu mezi ocekdvanymi a skutecnymi

vysledky. (Sibony, 2020)

Konkurenc¢ni strategie se zamé&fuji zejména na pfemozeni soupeitd. Boj s konkuren¢nimi
podniky vSak mize byt obtizny a vyCerpavajici. Misto utocného pfistupu mizeme vybrat
1 strategii spoluprace, ktera pfinese vyhody na vSech strandch. Tento zplisob miizeme znéat

jako strategii ,,win-win“. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Seth (2019) ftika, Ze pokud prozradime taktiku, kterou vyuZzivd naSe spolecnost,
konkurenci, tak si ji snadno pfivlastni a vy tim pfijdete o svou vyhodu. V ptipad¢, kdy jim
svou taktiku pfimo feknete, tak to neni problém. Nemaji totiZz dost odvahy, aby ji zvladli

pfeménit na svou vlastni.
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Ve svété podnikani existuje spoustu typti konkurenc¢nich strategii, které si podnik miize
vybrat. Pro zvoleni strategie je potfeba, aby se firma postavila svym konkurentiim a ciliim,

které si urcila. (Truchanovic, 2015)

2.2.1 Porterovy strategie

Karlicek (2018) ve své knize uvadi, Ze spole¢nosti mohou podle Portera vyuzit tii strategie
k wudrzeni konkurenceschopnosti. Tyto generické strategie nam nasledné pomohou
porozumét marketingovym procestim, které se budou zminovat. Mezi tyto strategie patii
vud¢i postaveni v ndkladech, strategie diferenciace a strategie koncentrace. VSechny
zminéné strategie mohou podniku pfinést dlouhodoby zisk, pokud jsou spravné pouzity

a vyuzity v pravy ¢as a situaci.

Stratgegie
viadéiho Strategie Strategie

postaveni diferenciace koncentrace
v nakladech

Obrazek 1: Porterovi generické strategie (Karlicek, 2018)

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech

Spolecnost se soustiedi na maximalni snizovani nékladl a zaroven na efektivni vyrobu
a distribuci svych produktl. Diky tomuto zptisobu mé mozZnost vytvofit si vyhodu na trhu
a stanovit tak nizsi ceny nez jeji soupefi. Kdyz se spolecnosti podafi snizit ndklady na
vyrobu a distribuci, tak ma rozsahlej$i prostor pro flexibilitu pfi urCovani cen, coz ji
napomahd nabizet vyrobky a sluzby za vyhodnégjsi ceny, které naldkaji vice zékaznikd.
Tento zpilisob ji pomaha byt konkurenceschopna, ale zaroven se doptedu pojistuje, ze bude
schopna generovat zisk i pii nizSich cenach. Kdyz podnik spravné dokéaze stanovit
optimalizaci ndklad, miize se tim postavit do pozice, kdy bude v ocich zékaznika
pfitazlivéjsi neZ ostatni konkurenti, a diky tomu si vypracuje stabilnéj$i misto na trhu. Tato
strategie muze byt dlouhodobé udrzitelnd pro rist a uUspéch spole¢nosti. (Jakubikova

a Janecek, 2023)
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(David a David, 2017) zminuji, ze je tato strategie nejvice efektivni na trzich, kde je cena
produktu pii rozhodovani hlavnim faktorem pro zdkaznika, a nezabyvaji se velkymi
rozdily mezi individualnimi produkty. Hlavnim cilem je nabidnout niz§i ceny nez
konkurenti, ¢imz si spolecnost umozni lepsi pozici na trhu a zvysi své trzby. Pokud bude
firma v této strategii uspésna, muze to vést k tomu, ze nekteré konkurenty uplné vytlaci

z trhu.

Strategie diferenciace

V ptipadé, kdy se spole¢nost rozhodne pro strategii diferenciace, bude se snazit
o jedinecnost produkt v urcitém ohledu, aby se nepodobal konkurenci. Tohle odliSeni se
muze objevit napiiklad ve funkénich vyhodéch spojenych s produktem, jako je lepsi vykon
nebo spolehlivost, sluzby s nim spojené, kvalita surovin a materiald, a podobné.
Diferenciace mtize také zahrnovat atraktivni a vérohodnou znacku. Tento pfistup Casto
vede k vyssim nakladim nez ptedchozi strategie. Aby tato strategie mohla byt Gspésna,
musi zdkaznici ocenit jedineCnost produktu. Jen tak budou ochotni zaplatit vySsi cenu,

kterd uhradi vyssi néklady a zéroven pomuze podniku dosdhnout zisku. (Karli¢ek, 2018)

Paulovcakova (2015) ve své knize uvadi, ze k GspéSnému uplatnéni této strategie je nutna
dlouhodobé historie spolecnosti, originalni marketing, vyznamné jméno a dalsi podobné

faktory.
Strategie koncentrace

Firma se rozhodne zaméfit na jeden nebo vice konkrétnich trZznich segmentt a tim dostane
komplexni a diikladné informace o chovani zakaznikt, jejich potfebach a preferencich
v téchto oblastech. Diky tomu, Ze se firma zafne zabyvat konkrétnimi segmenty, miliZze
vytvofit specializujici se produkty nebo sluzby, které piesné odpovidaji poZadavkim
téchto skupin. Tento zpiisob ji umoznuje zaloZit poveést odbornika nebo specialisty v dané
oblasti, coz zlepSuje jeji konkuren¢ni vyhodu. Dals$i vyhoda, ktera vyplyva pro firmu z této
strategii je vytvofeni urCité prekazky pro vstup novych soupetii a diky tomu se sniZuje
pravdépodobnost, Ze pronikne dalsi konkurence a ohrozi jeji pozici. (Jakubikova a Janecek,

2023)

2.2.2 Ansoffovy strategie

Ansoffova strategie fikd, Ze firmy mulZou prozkoumat trh Ctyfmi rGznymi zplsoby:

roz$itenim trhu, pronikdnim na trh, vyvojem novych produkti a diverzifikaci. Jakou
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strategii zvoli, zavisi na tom, jestli uz firma na trhu ptisobi nebo se na néj snazi teprve

nastoupit. Na zdklad¢ toho mizeme rozd¢lit na nové a stavajici trhy a nové a stavajici

produkty. (Lamb, Hair a McDaniel, 2018)

2.23

Strategie rozsifeni trhu hledd nové trhy pro existujici produkty. To muze

obsahovat:
o regionalni, na narodni irovni nebo 1 mezinarodni roz§ifovani na nové trhy

o cileni na nové trzni segmenty, naptiklad vytvofenim specidlnich verzi
produkti pro konkrétni skupiny, nebo pouzitim ,,psychologické
diferenciace™ produktu prostfednictvim reklamy. (Jakubikova a Janecek,

2023)

Strategie proniknuti na trh neboli trzni penetrace se zaméfuje na vyuziti pln¢ho
potencidlu vyrobku na jiz stavajicim trhu. Snazi se hlavé o to, aby se produkt dostal
k nejvice zakaznikiim, ktefi by si ho mohli koupit. Strategie spocivd ve zvySeni

marketingového usili:
o o navySeni uZiti zbozi u sou€asnych zakaznika
o o prevzeti kupujicich od konkurence

o o osloveni potencionalnich zakaznikl, ktefi produkt vibec nevyzkousSeli.

(algotech.cz, © 2025)

Strategie rozvoje novych produkti pocitd stim, Ze pro stdvajici trhy budou
inovovany produkty nebo vytvofeny nové. Inovace se bere ve smyslu redlné trzni
hodnoty nebo zvétSeni programu nabidky vytvofenim novych verzi produkti.

(Jakubikové a Janecek, 2023).

Strategie diverzifikace se zamétuje na nové produkty, které expanduje na nové
trhy. Tato strategie napomaha spolecnostem vyhnout se spoléhani na jeden

konkrétni produkt ¢i segment. (va-akademie.cz, © 2025)

Kotlerovy strategie

Jakubikova a Janecek (2023) zmifuji v knize Strategicky marketing, Ze Kotler zastava

nazor, kdy si firma mulzZe zvolit Ctyfi typy strategii: trznitho vldce, vyzyvatele,

nasledovatele a vyklenkare.
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1. Strategie trzniho vidce — podnik se snazi o udrzeni pozice na trhu pomoci tfech
ukoll, kterymi je konfrontovan: rozsifeni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu
uvnitt celého trhu a zaroven zvysSeni trzniho podilu. Rozsifeni celkového trhu
muzeme dosdhnout novym pouzitim produkti, které jiz existuji nebo také ziskanim
novych zakaznika. Udrzeni trzniho podilu mizeme docilit inovacemi.

2. Strategie trzniho vyzyvatele — spoleCnost pomoci politiky nizkych cen a mensi

jakosti Gto¢i na vidce trhu a zvySuje diky tomu trzni podil.

3. Strategie nasledovatele — firma se snazi vyrovnat a pfizpusobit konkurenci na trhu,

vvvvv

segmentaci trhu a zaméfuji se na rentabilitu.

4. Strategie obsazovani trznich vyklenkl — pouziva se predev§im u mensich podniki
na trhu, kde je to pro vétsi podniky neatraktivni. Tato ¢ast trhu potiebuje specifické

schopnosti, které napomohou k ziskéni konkurenéni vyhody v dané oblasti.

2.2.4 Strategie rudého oceanu

Rudy ocean reprezentuje trh s velkou konkurenci, kde podniky usilovné bojuji, aby
oslabily své soupetfe. Firmy v tomto segmentu nabizeji niz§i ceny a tim se snazi ziskat
konkurenéni vyhodu. Takova strategie ovSem vede k zmenSovani ziskovych marzi
a vytvari tlak na dal$i omezovani nékladl. Z toho diivodu se vétSina firem nedokaze udrzet

v tomto prostiedi a jsou nakonec vytlaceny silngj$imi konkurenty. (Fotr a kolektiv, 2020)

S rostoucimi konkurenty se sniZzuje podil kupujicich a s tim se snizuji také piijmy
jednotlivych podnikii. Vyrobky se stavaji ¢im dal vice srovnatelné a je tézké vyrobky
od sebe odlisit. Ve spousté odvétvi nabidka prevlada nad poptavkou, a proto se postupné

proménuje v prostiedi s velkou konkurenci. (W. Chan Kim a René Mauborgne, 2018)

2.2.5 Strategie modrého oceanu

Podle Kima a Mauborgneho (2018) je modry ocean prostiedi na trhu, kde jesté nejsou
pevné urcena zadna pravidla, protoze se teprve v pribéhu vytvareji a konkurence zde zatim
nehraje Zadnou roli, respektive zatim neexistuje. Tento prostor je otevieny pro vSechny,
at’ uz jde o zacinajici nebo zb¢hlé podnikatele, nové podniky i stavajici hrace, velké nebo
malé. Strategie modrého oceanu propojuje snahu o jedineCnost vyrobkli s cenovou
politikou, kterd je konkurenceschopnd A vytvaii tak pfilezitosti k ristu a inovac¢nim

produktim.
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3 VYBRANE ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V této kapitole budou rozebrany analyzy, které budou pak vyuzity i v praktické casti.

3.1 Portertuv model péti konkurencnich sil

Jakubikova a Janecek (2023) a Karlicek (2018) povazuji Porterav model péti sil za

nejCastéji pouzivany nastroj pifi zkoumdni mikroprostiedi ve vybraném odvétvi. Tento

koncept se soustiedi na pét hlavnich konkurencnich sil:

Soucasna konkurence — Zkouma soucasné konkurenty na trhu, kolik jich je, jaka
je jejich velikost, zdkazniky a vzajemné vztahy (spoluprace, rivalita). Zkouma také

jejich kladné 1 zaporné stranky a jejich procesy pii vyrobé. (Karlicek, 2018)

Safrova Dragilova (2019) definuje vztahy mezi konkurenci jako Sirokou stupnici,
ktera vede od vzajemného respektu az po bez kompromisni rivalitu. Cim vétsi

nepratelstvi na trhu je, tim vétsi je riziko nepfijemnosti pti vstupu.

Potencialni konkurenti — Rozpoznava hypotetické soupete, kteii by mohli prorazit
na trh. Podniky se snazi ochranit pfed novymi konkurenty pomoci riznych bariér,
jako jsou naptiklad velké vstupni naklady, licence, vyraznd konkurence nebo
vérnost zdkaznikl. Fotr a kolektiv (2020) tvrdi, Ze hrozba novych konkurentl

vyplyvé z charakteru odvétvi, ve kterém spole¢nost podnika.

Substitu¢ni produkty — Produkty, které dokazi obménit aktualni nabidku a naplnit
stejnou potiebu zakaznikli, ale odliSnym zplsobem. Tento aspekt byva casto
ignorovany, ale mize mit dulezity dopad na podnikani. (Jakubikova a Janecek,

2023)

Fotr a kolektiv (2020) doplnuje, Ze konkurenceschopnost substitu¢nich produkti
zavisi na tom, jak je zadkaznik mlZe vyuzit. Do procesu se zobrazuji 1 naklady, které
vzniknou pii prechodu na jiny produkt. Poskytovatel se snazi o udrZeni

konkurenceschopnosti pomoci cen, poradenstvi, zaruk a servisu.

Dodavatelé — Ugastnici, ktefi zajistuji spolenostem nezbytné suroviny
a materidly. Pokud je na trhu velké mnoZstvi dodavateli, které nabizejici
srovnatelné produkty, riziko pro podnik se snizuje. Naopak v piipadé, kdy je
dodavateli malo, jejich diisledek na cenu a dostupnost surovin roste. Dodavatelé se

mohou zaméfit na zdkazniky, ktefi maji slabou vyjednavaci silu nebo nemaji
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moznost prejit lehce ke konkurenci a tim odvrati tlak od odbérateld. (Kotler a

Keller, 2016)

e Zakaznici — Bere v uvahu silu zakaznikli pfi vyjednavani. V ptipadé, kdy ma
podnik Sirokou zdkladnu zakaznikd, tak se riziko zmenSuje. Naopak, pokud na
nizkém poctu zakaznikll spocivd vyznamnd cCast trzeb, roste jejich schopnost

ovlivitiovat podminky obchodu a ptechéazet ke konkurenci. (Karli¢ek, 2018)

Hrozrba wstupu
nowvych konkurentd

- o ma trih
Potencialni

konmkurenti

wWyjedndwaci sila
zakazrika

Konkurence
v odwEtwi
Dodawvateleé
Stdwvajici
konkurenti

Vyjedndwaci sila
dodavateld

Hrozba vzniku
subrstitwipd

Obrazek 2: Portertiv model péti konkurencnich sil (Kotler a Keller, 2016)
3.2 Benchmarking

Benchmarking je oblibena manazerskd metoda, ktera se pouZziva k porovnavani vykonnosti
spole¢nosti s jejimi konkurenty na trhu. Hlavnim ucelem benchmarkingu je objevit, v ¢em
soupefi vycnivaji, pfiucit se z jejich uspéchii a objevit vlastni silné¢ 1 slabé stranky.
Na zaklad¢ téchto poznatkih pak podnik miize provadét zmeény, které napomohou
ke zlepSeni vykonnosti a stane se tak vice konkurenceschopny.

(Machkové a Machek, 2021)

Jakubikova a JaneCek (2023) zmifuji jako dal§i dilezitou mySlenku benchmarkingu
porovnani s témi, ktefi jsou povazovani za nejlepsi ve svém oboru (,,best in class®), ale

zaroven se nemusi jednat o stejné odvétvi, ve kterém spolecnost plisobi.

Benchmarking se pouzivd k tomu, aby spoleCnost pifevzala cenné informace

od konkurence, zjistila, v ¢em pozitivn€ vycénivd a kde ma naopak slabé stranky.
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Na zakladé¢ téchto informaci firma pifijme opatfeni, kterd ji pomohou byt
konkurenceschopnéjsi. Tento zpusob se pouziva k neustadlému zlepSovani, zefektivnéni

procest a udrzeni kroku s témi nejlepsimi firmami na trhu. (Machkova a Machek, 2021)
Vochozka (2020) rozdé€luje benchmarking do ¢tyt typii:

e Funkciondlni benchmarking — zakladem tohoto typu je porovnéni jedné ¢i vice
funkci urc¢itého podniku. Vyuziva se nejcastéji v neziskovych organizacich
a sluzbach. Ve spolecnostech s vyrobni Cinnosti se zaméfuje na oblasti logistiky,

vztahy s dopravci atd.

e Procesni benchmarking — zabyva se analyzou a srovnavanim podnikovych procesi.
Posuzuji se procesy, které pfeménuji hmotné i nehmotné vstupy na vystupy pfi

pouziti dostupnych zdroju s predem stanovenymi podminkami.

e Vykonovy a konkurenéni benchmarking — zaméfuje se na fizeni finan¢nich zdroji
spoleCnosti a na jeji celkovou vykonnost. Vyhodou tohoto typu je pomoc
v konkurenénim boji s hlavnimi soupefi, ale zaroveil nevyhodou jsou vysoké

naklady na zrealizovani boje.

¢ Interni benchmarking — tento typ benchmarkingu se odehrava v internim prostiedi
spole¢nosti nebo mezi jednotlivymi jednotkami v organizaéni struktufe. Primarnim
cilem je najit nejefektivnéjsi vnitini standardy, které povedou k vykonnosti

podniku.

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejzndméjSim a nejvice pouzivanym prostfedkim pii hodnoceni
prostiedi. Jejim zadmérem je rozpoznat, do jaké miry dosahuje aktualni strategie spolecnosti
a jestli konkrétni silné a slabé stranky jsou v souladu s aktualnimi podminkédmi a dokdzou

se adaptovat na probihajici zmény. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Karlicek (2018) tika, ze SWOT analyza rozdéluje dilezité faktory ze situacni analyzy do
Ctyt  kategorii: silné stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), piilezitosti

(opportunities) a hrozby (threats).

e Silné a slabé stranky: Jsou to vnitini faktory, které jsou pod pfimym dopadem

podniku. Marketéti je mohou napiimo ovliviiovat. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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e Piilezitosti a hrozby: Tyto skupiny se skladaji z vnéjSich faktort, které nespadaji
pod piimou kontrolu firmy. Marketéfi na né nemuizou piimo pusobit. (Karlicek,

2018)

Silné stranky spolecnosti jsou Cinitelé, ktefi vyrazné napomahaji k jeji uspésnosti. Miizeme
mezi n¢ zaradit naptiklad unikatni know-how, které neni lehké zopakovat, kvalitni
produkty, profesionaln¢ proSkolené pracovniky nebo nizké naklady na vyrobu. Naopak
slabé stranky ptedstavuji piekazky branici efektivnimu fungovani firmy. Mezi né¢ mohou
patfit nizka kvalita vyrobki, nedostate¢né kvalifikovani zaméstnanci, negativni image

znacky Ci zastaralé technologické vybaveni. (Paulovcakova, 2015)

Podle Kotlera a Kellera (2016) a také Westwooda (2020) jsou pfilezitosti a hrozby faktory,
které se zamétuji na vnéjsi okoli spolecnosti a firma je nemtze ptfimo ovlivnit. Podnik by
mél vénovat pozornost sledovani trendii a zméndm v makroprostiedi. Marketingova

ptilezitost je tehdy, kdy neni uspokojena zakaznikova potieba. Paulovcakova (2015) tvrdi,

vvvvv

Machkovda a Machek (2021) zminuji, ze se SWOT analyza snazi o urCeni hlavni

konkuren¢ni vyhody a zaroven se vyhnout ptipadnym chybam, které by mohly nastat.

Na prvni pohled se mize zdat SWOT analyza jednoduchd, ale jeji pouziti v praxi se
Castokrat setkdva s velkym mnoZstvim problémi. Ve spousté pfipadii miize marketérim
prekazet, namisto toho, aby jim pomohla pii vytvafeni marketingové strategie. Casto se
stava, ze pomoci SWOT analyzy neziskavaji prehled o aktualni situaci a budoucim vyvoji
trhu, ale zamétfuji se spiSe na to, kam konkrétni faktory zahrnou a co do analyzy
zakomponuji. Aby byla SWOT analyza opravdu prospéSnd, je potiebné ji spravné

a efektivné pouzivat. (Karlicek, 2018)

Jakubikova a Janecek (2023) tvrdi, Ze nevyhoda SWOT analyzy spo€ivd v omezené
dynamice a subjektivité. Pres to, ze je mezi odborniky oblibend, jeji podstata pro tvorbu
strategickych marketingovych materialii neni pfili§ zdsadni. V posledni dobé se Castéji
nahrazuje jeji metodickou nihradou — kvantitativni O-T analyzou, kterd se zabyva

analyzou strategickych scénari.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Hanulakova (2021) vysvétluje marketingovy vyzkum jako prostfedek pro ziskavani
dalezitych informaci, které napomahaji 1épe pochopit, jak funguji zékaznici a trh.
Marketingovy vyzkum poskytuje ptehledné informace pro identifikaci a definovani
marketingovych problémi, soucasné¢ doporucuje vhodné metody sbéru udaji, provadi

jejich sbirani a poté posuzuje vysledky.

Marketingovy vyzkum je dilezitou marketingovou funkci, ktera sniZuje nejistotu
vyplyvajici ze zmény marketingového prostiedi. Marketéti by se museli bez této funkce
spoléhat pouze na svoji intuici, coz by nemuselo pfinaSet pozitivni vysledky.

(Karlicek a kolektiv, 2018)

Cilem vyzkumu je zajistit podklady, které pomohou pii operativnhim a strategickém
rozhodovéni. Tyto podklady se vyuzivaji pfirozvoji spoleCnosti a napomahaji omezit

rizika s tim spojend. (Machkova a Machek, 2021)

4.1 Clenéni marketingového vyzkumu

Jednim z nejznaméjsich clenéni marketingového vyzkumu je rozdéleni na primérni

a sekundarni vyzkum. (Karlic¢ek, 2018)

e Primarni vyzkum pracuje s informacemi, které si shromazdime na na§ zvoleny

ucel. (Kotler a Armstrong, 2021)

e Sekundarni vyzkum naopak vyuZiva informace, které byly jiZz v minulosti
sesbirany a pouzity k jinému ucelu, nez je nami zamysleny. (Kotler a Armstrong,

2021)

Kdyz se spole¢nost rozhodne uskuteCnit vyzkum, meéla by se nejprve soustfedit na
sekundarni vyzkum a az v ptipad€ nedostatku téchto dat se zaméfit na primarni. (Karlicek

a kolektiv, 2018)

Karlic¢ek a kolektiv (2018) dale rozdéluji marketingovy vyzkum na dva hlavni typy, které

se vzajemn¢ doplituji — kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

e Kvantitativni vyzkum sbira velky objem c¢iselnych dat, kterd miizeme pouZzit na
statistickou analyzu. Tento typ vyzkumu se zaméfuje na celé obyvatelstvo
a zduraznuje Cisla a procenta. NejCastéjsi otazka je ,,Kolik?* a vysledky jsou

jednoduse méftitelné a srovnatelné.
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4.2

Kvalitativni vyzkum se zamétfuje na mensi vybér respondentli a zkouma data do
vetsi hloubky, jako naptiklad divody a motivace ur¢it¢ho chovani. Typické pro
tento typ vyzkumu je pochopit mysleni, emoce a rozhodovaci procesy zakaznikd,
aproto je dilezitd otdzka ,Pro¢?“. Vysledky zde nelze aplikovat na celou

spolecnost, protoze se zabyvaji konkrétnimi skupinami.

Ziskavani informaci

Jakubikova a JaneCek (2023) popisuji metody sbirani informaci, které se odliSuji podle

nakladi a svou hodnotou. Mezi metody pro sbér informaci patii napf.: pozorovani,

dotazovani a experiment.

Pozorovéni — pro pozorovani je dulezité, aby probihalo v pfirozeném prosttedi, aby
sledovany subjekt neboli kupujici nebyl nijak rozptylovan. Tato metoda ma piredem
pfipraveny scéndf, ve kterém ma pozorovatel napsané, na co se ma zaméfit
a z jakého mista mé pozorovat. K pozorovani se miize pouzit mobilni zafizeni jako
napi. pozorovani pomoci Cipli umisténych na voziku nebo jind elektronika
zamétujici se na snimani obrazu, zvuku a pohybu. V ptipadé, kdy pozorovatel
provadi vyzkum osobné, tak si déla poznamky do zdznamového archu. Mezi
metody pozorovani mizeme zafadit také etnograficky vyzkum, ktery se zamétuje
na cilové skupiny v pfirozeném prostiedi. Cilem etnografického vyzkumu je

pochopit chovani nakupujiciho a porozumét ptisobicim vliviim. (Tahal, 2022)
Dotazovani — nejcastéj$i metoda vyzkumu, kterd je vice popsana v kapitole 4.3.

Experiment — pouZivame pfedev§im v marketingovych situacich, kdy se snazime
pochopit dopad zmény, napf. zména ceny u poloZek, zména provozni doby apod.
V této metodé¢ je dilezité provést experimentalni a kontrolni vzorek.
Na experimentalnim vzorku otestujeme nasSi zménu ¢i inovaci, naopak kontrolni
vzorek se provadi na skupiné, kterd neni vystavena experimentu, abychom mohli
porovnat rozdily mezi testovanou a netestovanou skupinou. Ob¢ tyto skupiny by
mély byt ve stejném nebo alesponn podobném prostiedi, aby bylo mozné porovnani
uskute€nit. Experiment miZeme provadét také ve verzi A/B testovani a dalSich.
A/B testovani je typické pfi vyvoji webovych stranek a spociva ve vytvofeni vice

variant, které se pak jednotlive testuji a nejlepsi z nich se zprovozni. (Tahal, 2022)
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4.3 Dotaznik

Dotaznik je nejCastéji pouzivany nastroj ke sbéru dat, na ktery nepotiebujeme specidlni
techniku. Pti vytvareni dotazniku je potfeba spravné sestavit jeho strukturu, aby nedoslo
ke Spatnému vytvotfeni dotazniku, které by mohlo mit za nasledek negativni ovlivnéni
vyzkumu. (Tahal, 2022)

Podle Foreta a Melase (2020) miizeme dotazovani také rozdélit pomoci vybrané

komunikace:

e Piimé dotazovani, které probiha mezi vyzkumnikem a dotazovanym.

vyzkumnik dotazovany

Obrazek 3: Pfim¢é dotazovani (Foret a Melas, 2020)

e Zprosttedkované dotazovani, které probihd mezi vyzkumnikem, tazatelem

a dotazovanym.

— psané otazky —» —— ctené otazky —m
-+— psané odpovédi —— “— (istni odpovédi ——

vyzkumnik tazatel dotazovany

Obrazek 4: Zprostredkované dotazovani (Foret a Melas, 2020)

4.3.1 Tvorba dotazniku

Podle Foreta a Melase (2020) by mél dotaznik spliiovat tfi zdkladni pravidla:
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4.3.2

Ucelové technické: otazky by mély byt poloZeny tak, abychom se dozvédéli,

co piesné potiebujeme.

Psychologické: snazit se vytvofit dotaznik tak, aby se dotazovanému odpovidalo

jednoduse, pfijemné a snadné.

Srozumitelnost: sestavené otdzky by mély byt srozumitelné a snadno pochopitelné.
Dulezité¢ je, aby respondent védé€l, co se po ném chce a jak ma postupovat.
Dotaznik by mél respondentovi vSe podstatné vysvétlit. Karlicek a kolektiv (2018)
zastava nazor, kdy v pripad€, Ze respondenti nejsou odbornici, tak by se mély

vynechat veskeré odborné ¢i cizi vyrazy.

Délka dotazniku

Délka dotazniku by méla byt urcena spise v minutach nez poctem otazek, protoze doba na

jednotlivé otazky se muze liSit. Optimalni doba, kdy je respondent schopen udrzZet

pozornost, je zhruba 10-15 minut. Jakmile bude dotaznik del$si nez 25 minut, tak

respondent uz nebude dotazniku vénovat tolik pozornosti a odpovédi bude oznacovat

bezmyslenkovité. (Tahal, 2022)

4.3.3

Typy otazek

Karlicek a kolektiv (2018), Tahal (2022) a Foret s Melasem (2020) popisuji tfi hlavni typy

otazek, které¢ mizeme pouzit v dotazniku. Mezi jednotlivé typy fadime: oteviené, uzaviené

a polouzaviené otazky.

Oteviené otazky — umozinuji respondentovi odpovidat svymi slovy. Dulezité je

nasledné odpovédi kategorizovat a rozttidit. (Tahal, 2022)

Hodnota informaci je svym zplsobem velkd, ale zpracovani otazek je velmi

narocné. (Karlic¢ek a kolektiv, 2018)
Foret a Melas (2020) rozdé€luji oteviené otdzky nasledovné:

o Volné — respondent ma pii odpovédi absolutni volnost. Miize napsat vse,

co ho napadne.

o Asociaéni — otdzky, na které ma respondent odpoveédét podle jeho prvotni

reakce. NapiSe pouze slovo, které ho napadne pfi pfecteni otazky.

o Volné dokonceni véty — dotazovany dokonci libovolné podle sebe zadanou

vetu.
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o Dokonceni povidky — respondent dokoncuje povidku, kterd je nedokoncena

v dotazniku.

o Dokonceni obrazku — respondent dokoncuje promluvu jedné osoby

v obrazku, ktera navazuje na druhou osobu.

o Dokonceni tematického namétu — respondent vymysli piibéh k obrazku,

ktery dostane v dotazniku.

e Uzaviené otazky — nabizeji dotazovanému fadu moznosti, ze kterych mize vybrat
jim preferovanou odpovéd’. Odpovédi je pak mozné jednoznacné vyhodnotit, coz je

pro kvantitativni vyzkum klicové. (Tahal, 2022)

Vyhodou uzavienych otdzek je jednoduché vyplnéni otazek a nasmérovani
respondenta spravnym smérem. Naopak mezi nevyhody patii nutnost vyjadfovat
se podle predptipravenych variant, které nemusi respondent brat za vhodné nebo

vystizné. (Foret a Melas, 2020)
Foret a Melas (2020) d¢€li uzaviené otdzky na nasledujici typy:

o Dichotomické — jedna se o otazky pouze se dvéma moznostmi (ano — ne).

Vyhodou je jednoduché zpracovani dat.

o Vybérové polytomické — zaméfuje se pouze na jednu variantu z vybéru.

Mezi nevyhody patii neumoznéni vybrat vice variant.

o Vyctové polytomické — tento typ umoziiuje volbu nékolika variant.

Projevuje se zde vice realnd skuteCnost respondenta, ale zéaroven je

vvvvvv

o Polytomické s uvedenim potfadi variant — dotazovany muze diferencovat
mezi variantami a urcovat jejich potfadi, a proto plisobi na respondenta
pozitivné. Pro statistické zpracovani jsou nejnarocnéjsi z jiz zminénych
variant.

e Polouzaviené otazky — jedna se o takovy dopliiujici druh otazky, kdy se k uzaviené
otazce ptidd moznost “jiné”. Pouziva se v piipade, kdy respondentovi nevyhovuje

ani jedna, z jiz uréenych odpovédi. (Tahal, 2022)
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11

PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ROSSMANN

Spolec¢nost Rossmann je némecka spolecnost, ktera patii k jednic¢kam na drogistickém trhu.

Na drogistickém trhu je fadu let, ale do vétSiho povédomi se dostala v poslednich letech.
5.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Drogerie ROSSMANN byla zalozena vroce 1972 v Némecku zakladatelem Dirkem
RoBmannem a v Ceskych Budg&ovicich byla oteviena prvni &eskd prodejna
Rossmann v roce 1994. Je zde spole¢ny joint venture némeckého podniku Dirk Rossmann
GmbH a A.S. Watson Group. A.S. Watson opatii mezi nejvétsi svétové prodejce v oblasti
health & beauty s celkovym obratem 20 miliard euro a vice nez 16 000 prodejnami ve

svété. (Rossmann.cz, © 2025)

Vroce 2001 byly zavedeny v Ceské republice privatni znacky a v prodejnich se tak
objevila nova nabidka unikatniho zboZi, které je zavazano kvalitou. Roku 2008 byla Ceska
centrala presunuta z okraje Prahy do budovy Gemini na Pankraci, Praha 4 a stile se

rozrustaly dal$i prodejny. (Rossmann.cz, © 2025)

Roku 2009 slavila spoleénost Rossmann své 15. vyroéi v CR a na pocest této udalosti
spustila spolupraci s Nadaci NaSe dit¢ a vznikl tak charitativni projekt Dejme usmév
détem, ktery funguje do dnes a stile se rozSifuje. Diky rliznym aktivitdm, vcetné jiz
zminéného projektu, byla spoleénost ocenéna vroce 2014 titulem Usp&$na firma
a spolecensky odpovédnd firma. TéhoZz roku spoleCnost zalozila koncept Rossmann

inspiruje. (Rossmann.cz, © 2025)

Rok 2014 pfinesl zakaznikiim détsky vérnostni program — Rossmanek, coZ je program pro
maminky s détmi. V roce 2018 se plivodni koncept Rossmann Drogerie Parfumerie zménil
na Rossmann. A Zivot je krdsngjSi. Tento koncept pietrvavd az do dnesni doby.

(Rossmann.cz, © 2025)

Pii prilezitosti oslav 25. let na ceském trhu bylo pfedstaveno rozsifeni stavajiciho
veérnostniho programu Rossmanek o program Rossmann Club. Spusténi e-shopu v mobilni
aplikaci Rossmann Club bylo poprvé pted tiremi lety, v roce 2022. Minuly rok Rossmann
oslavil 30. let na ¢eském trhu, kde ptedstavil svoji jedinecnou kolekci 30 Sati, které méni

barvu na slunci. (Rossmann.cz, © 2025)
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.

A Zivot je krdsngjsi

Obrazek 5: Logo spole¢nosti Rossmann (Rossmann.cz, © 2025)

52 Vevit cpomcavnn

Spolec¢nost Rossmann je aktuadlné rozsifena do deviti evropskych zemi, kde ma aktualné
okolo 4 900 prodejen a zaméstnava pod sebou vice neZ 65 000 lidi. V Ceské republice ma
na starosti vice nez 195 prodejen s ro¢nim obratem 6,5 miliardy korun. Ve svété ma

spole¢nost Rossmann 4966 prodejen. (Rossmann.cz, © 2025)

5.3 Konkurencéni strategie firmy

Rossmann vyuziva diferenciacni strategii s diirazem na kvalitu produktii, privatni znacky
a cenovou dostupnost. Cilem spolecnosti je oslovit Sirokou skupinu zakaznikl pfi
kombinaci vyhodnych cen, soucasného sortimentu a piijjemného prostfedi. Rossmann

cvwr

(Rossmann.cz, © 2025)

5.4 Marketingovy mix spole¢nosti

5.4.1 Produkt (Product)

Spole¢nost Rossmann nabizi S$iroky sortiment produktd v oblasti drogerie,
kosmetiky, hygieny, zdravi a péée o domacnost. Diilezité jsou privatni znacky jako
je Isana, enerBIO a jiné. Tyto znacky se zaméfuji na kvalitni a cenové dostupné

produkty. (Rossmann.cz, © 2025)

Rossmann nabizi svym zakaznikiim obsdhly a kvalitni sortiment. V prodejnach
muizeme najit zbozi celosvétovych znacek, ale zaroven i vlastni privatni znacky,
mezi které mizeme zatadit: ISANA (péce o plet a télo), Babydream (détské
produkty), enerBiO (biopotraviny), Alterra (pfirodni kosmetika), Ideenwelt
(dopliikky do domadcnosti), domol (Cistici prostfedky) a dalsi. (Rossmann.cz,

© 2025)
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5.4.2

543

5.4.4

ISANA — patfi mezi nejznamé;jsi privatni znacku spole¢nosti Rossmann, ktera je na
trhu vice nez 25 let. Znacka ISANA nabizi vice nez 600 produktl, od sprchovych
gell, pfes mydla na ruce az k pletovym krémim. Znacka je zndma piedevSim
idealnim pomérem mezi cenou a vykonem. Produkty jsou pravidelné oceniovany od

nezavislych zkusebnich instituti. (Rossmann.cz, © 2025)

Alterra — je pfirodni kosmeticka znacka, ktera dbéa na kvalitni ingredience nadélené
pfirodou. Tyto suroviny se nechdvaji dovazet z biologického zemédélstvi nebo
z lesniho sbéru. Ve slozenich mizeme najit pouze ptirodni oleje, které jsou Setrné
na lidskou pokozku. Znacka Alterra vyrabi riizné sprchové gely, krémy na ruce,
télo a plet, Sampony a spoustu dalSich vyrobkii. Pravé vétSina téchto produkti je

opatfena ochrannou zndmkou vegan. (Rossmann.cz, © 2025)

Cena (Price)

Spole¢nost se zaméfuje na cenovou strategii a vérnostni program. Aplikace
Rossmann CLUB nabizi zakaznikiim exkluzivni slevy a bodovy systém. Diliraz na
privatni znacky umoziiuje podniku nabizet kvalitni produkty za dostupné ceny.

(Rossmann.cz, © 2025)

Misto (Place)

Rossmann piisobi v Ceské republice prostiednictvim 150 kamennych prodejen
a souCasné¢ rozviji vyzvednuti na prodejné¢ ,,Click & Collect”. (Rossmann.cz,

© 2025)

Propagace (Promotion)

Komunikace znacky je zaméfena na péci o sebe, zdravy zivotni styl a udrzitelnost.
Rossmann vyuzivd televizni a online kampané, socidlni sité, spoluprace

s influencery a tiskové letdky. (Rossmann.cz, © 2025)

Spolecnost se zabyva zakazniky a jejich potfebami, také se zamétuji na inovace,
pfi¢emz jako prvni drogerie v Cesku zadala pouzivat bezhotovostni samoobsluzné
pokladny. Dalsi podstatnou inovaci bylo zavedeni mobilni aplikace ROSSMANN
CLUB, kde nalezneme digitalni vérnostni program, ktery nabizi slevy, moZnost

nakupu online a také vyhody. Mezi vyhody programu miZeme zatadit:
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e 20 % slevu na prvni nakup — béhem prvni registrace do mobilni aplikace nebo
pouze pfi jejim spusténi se nam automaticky aktivuje kupon s 20 % slevou na cely
nakup v prodejné.

e Pravidelné slevy mésice — slevy na vybrané produkty, kazdy mésic je jina kategorie
produktii.

e Exkluzivni klubové slevy — slevy pro ¢leny Rossmann club, které se nevztahuji na
zlevnéné produkty nebo produkty ve vyprodeji.

e Veémostni body za nakupy — zdkaznik dostane za kazdy provedeny ndkup nad
100 K¢ 1 bod, jakmile se podafi nasbirat vice bodd, tak je miize sménit za slevové
kupony.

e Veémostni slevové kupony — zakaznik ziskd slevové kupony po aktivaci jiz
zminénych bodl. V nabidce kupdnu je sleva 50 K¢, 100 K¢, 10 % na ndkup, 15 %
na nakup a dalsi.

e Rossmanek — program pro maminky s détmi. Akce a slevy se vztahuji na détsky
sortiment.

e 10 % sleva k narozenindm — jednou za rok, v mésici svych narozenin, ziskdme
slevu 10 %.

e Nékupy ve-shopu — vaplikaci Rossmann club si ptfiddme zbozi do koSiku,
zaplatime a za 60 minut mizeme vyzvednout na pobocce, kterou jsme si zadali.

e Virtudlni poradkyné Rossi — je poradkyné, kterd zdkaznikovi poradi a pomiize

s vybérem, v aplikaci Rossmann club, kdykoliv béhem dne.

V prodejné jsou veSkeré produkty v akci oznaceny specidlnim Stitkem, na kterém je

napsané, jestli je to v akci s aplikaci Rossmann Club nebo i bez ni. (Rossmann.cz, © 2025)

SLEVA MESICE
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Akce plati od 26. 3. do 22. 4. 2025.

Produkty Lze libovalné kembinavat, zdarma je nejlevndjsi. Nevztahuje se na fasenky na abadi, viasy, ddrkové bolicky a viprodej
Nelze kombinovat se slevavm kuponem na celg ndkup. Sleva je omezena celkem na 6 ks po dobu platnosti akce od 26. 3. da 22. 4. 2025,

Obrézek 6: Specialni Stitek (Rossmann.cz, © 2025)
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5.5 Udrzitelnost

Spolecnost Rossmann dlouhodobé plisobi v oblasti udrzitelnosti. Od roku 2009 az
po soucasnost darovala pfes 80 milionii korun, aby podpofila ohrozené déti a rodiny
vnouzi. V roce 2024 byl podnik ocenén uznavanym certifikatem Kincentric Nejlepsi

zaméstnavatel v Ceské republice. (Rossmann.cz, © 2025)

Privatni znadky Alterra a enerBiO byly také ocenény jako prvni v Cesku prestizni peceti

GREEN BRANDS za jejich piinos k udrzitelnosti. (Rossmann.cz, © 2025)

Rossmann ziskal certifikat od spole¢nosti REMA Systém certifikat za zapojeni do projektu
“Zelend firma”. Jako soucasti projektu se zaméfuje na ekologickou likvidaci firemnich
elektrospotiebici a baterii. Napomaha zaméstnancim pii ochranné zivotniho prostiedi
prostiednictvim  sbérného  boxu, kde se mohou zbavit -elektrozafizeni.

(Rossmann.cz, © 2025)

Spolecnost Rossmann zavadi vlastni novou pecet’ s ndzvem “BEZ mikroplastd”. Tato
znamka bude oznaCovat veSkeré produkty Rossmannu, které neobsahuji zadné

mikroplasty. Pecet’ usnadni kupujicim orientaci pti vybéru. (Rossmann.cz, © 2025)
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Obrazek 8: Pecet’ "BEZ mikroplasti" Obrazek 7: Pecet’ "Zelena firma"

(Rossmann.cz, © 2025) (Rossmann.cz, © 2025)
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6 KONKURENTI

Spolec¢nost Rossmann ma tfi hlavni konkurenty — dm drogerie, teta drogerie a Notino.

6.1 Drogerie dm

Spole¢nost dm drogerie markt s.r.o. patii k nejvétSim fetézcim na drogistickém trhu ve
stfedni a jithozapadni Evropé. Zaroven je nejrozsifenéjsi spolenosti na drogistickém trhu.
V soucasnosti ma spole¢nost 255 prodejen v Ceské republice a ve svété 4116. Prvni
prodejna spolecnosti byla zaloZena na poc¢atku 70. let, konkrétné v roce 1973, v Némecku,

zakladatelem Gotzem W. Wernerem (dm.cz, © 2025)

Obrazek 9: Logo spolecnosti dm (dm.cz, © 2025)

6.1.1 Vérnostni program

Drogerie dm ma aplikaci s vérnostnim programem nesouci nazev active beauty, na ktery
se sbiraji body, které¢ pozd€ji mizeme vymenit za slevy. Za kazdych 25 korun Ize ziskat
jeden bod a zéaroven slevu 0,25 K¢. Body mlZeme pouZit az v ptipadé, kdy nasbirdme
minimalni hranici 200 bodi, coz dostaneme za jeden nakup v hodnoté 5 000 K¢ nebo vice
nakupt za 5 000 K¢ v uhrnu. Drogerie nabizi sbirat body rychleji u n€kterych vyrobkd,
které jsou oznaceny Stitkem vicendsobné body nebo extra body. Tuto akci staci aktivovat

v aplikaci Moje dm prostiednictvim eKupont. (dm.cz, © 2025)
Veérnostni program ma fadu vyhod, mezi které patii:

e ZjednoduSené online nakupovani.

e PiihlaSeni do e-shopu a vérnostniho programu na jednom miste.

e (Ctecka, kterd ndm umoZni naskenovat kod z vyrobku a fekne ndm podrobnégjsi

informace.
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e Zjisténi dostupnosti na prodejné.

o Umoziuje svilj seznam produktii sdilet s rodinou a prateli.
Veskeré tyto vyhody nalezneme v aplikaci Moje dm nebo na webovych strankach
spole¢nosti. (dm.cz, © 2025)
6.2 Teta drogerie

Teta drogerie je spole¢nost, ktera jako jedin z jiz zminénych spole¢nosti vznikla v Ceské
republice. Na drogistickém trhu je od roku 1992 a patii opét k nejvétsim drogeriim

v Cesku. V Ceské republice je celkem 500 prodejen. Za zakladatele je povazovana Sestice

studenttl ze Zamberka. (tetadrogerie.cz, © 2025)

6.2.1 Vérnostni program

Teta drogerie nabizi svym zdkaznikim vérnostni program Teta klub, ktery jim umoziuje

sbirat body za svlij nakup a sménovat je za razné slevy a vyhody. Pfi registraci ziskame

v 7 ’ . w7 v 7 7
CaSt VyhOA 1aolra smant L 1laAd Alacvies 6 Tata ZTTIDEN o &N 0/ AalXD clacies = Tata magaZlnu

Obrazek 10: Logo spole¢nosti Teta drogerie (tetadrogerie.cz, © 2025)
a jiz zmin eden bod.

(tetadrogerie.cz, © 2025)

Po odemceni vérnostniho bodového konta Vam program zptistupni rizné vyhodné ceny

a odmény za vérnost v podobé:
e Veérnostni slevy 10 % na cely nékup.
e Zdarma kévu k nakupu.
e Osobni kupony na online ucet.

e Broucek — vérnostni program pro maminky s détmi, kde se ziskavaji pravidelné

narozeninové slevy 20 % na cely ndkup. (tetadrogerie.cz, © 2025)
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Systém funguje na principu vérnostnich statusti, které mohou pfindset dalSi benefity.
Vérnostni statusy se fidi pravidlem “¢im vic nakupuji, tim vice Setfim”, to znamena, Ze ¢im
vic za rok nakoupite v Teté, tim vyssi status obdrzite. Vérnostni statusy se rozdéluji do tii

skupin:
e Zakladni status — 99 bodi a méné.
e Stiibrny status — 100 bodu a vice.
e Zlaty status — 200 bodt a vice.

Status se zakaznikim aktualizuje po kazdém ndakupu, nejpozdéji kazdych 8 mésicu.

(tetadrogerie.cz, © 2025)

Mashiransd body [ rok

| Zlaty 200 avice
| 100 3 vice
L Zikladni 88 bodil a méné J

Obrazek 11: Vérnostni statusy (tetadrogerie.cz, © 2025)

6.3 Notino

Spole¢nost Notino byla zalozena roku 2004 v Ceské republice, zakladatelem Michalem
Zamcem. Notino je pfedevs$im internetovy obchod, ale aktudln€ se rozsitilo do 26 pobocek.

Na trhu je pro zakazniky jiz 20 let. (Notino.cz, © 2025)
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NOTINO

Obrazek 12: Logo spole¢nosti Notino (Notino.cz, © 2025)

6.3.1 Vérnostni program

Spolecnost si pro své zédkazniky pfipravila vérnostni program, ktery nese nazev MyNotino.
Ten slouzi k $ifeni informaci o slevovych akcich a vyhodnych nabidkach. Clenové klubu
se mohou téSit na specidlni nabidky, které¢ nebudou pfistupné pro necleny. MyNotino klub
také upozoriiuje na nedokoncené objednavky a zajiStuje dopravu zdarma pii nakupu

urcitych produktt. (Notino.cz, © 2025)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem tohoto kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit ndzory a preference zakaznikl pfi
nakupu drogistického zbozi. Vysledky hodnoceni budou pouzity jako podklad pro
vypracovani benchmarkingu v nasledujici kapitole.

Dotaznik, ktery trval pfiblizn€ 5 minut, byl anonymni a zaméfen na osoby, které chodi
nakupovat kosmetické a drogistické produkty. Sbér dat se odehral v obdobi od 16. 3. 2025
do 5. 4. 2025 prostiednictvim Google Forms.

Dotaznikové Setfeni bylo sloZzeno celkem ze 16 otazek, z toho byly 4 otdzky identifikacni
na zjisténi pohlavi, generace, dosazen¢ho vzdélani a kategorie podle ekonomické aktivity.
Zbylych 12 otazek se zamétovalo na téma konkurenceschopnost ve spolecnosti Rossmann
a jejich konkurentech. V dotazniku se vyskytovaly otdzky rizného charakteru — oteviené,
uzaviené i polouzaviené.

Dotaznikové Setieni jsem sdilela pfes socidlni sit¢ Instagram a Facebook. Zpétnou vazbu
na dotaznik mi poskytlo 150 respondenti. VSechny odpovédi byly pouZity
k dotaznikovému Setieni a Zadna nebyla vyfazena. Cely dotaznik se nachazi v piiloze této

bakalatské prace. (PRILOHA 1)
Pro zpracovani dotaznikového Setieni byly stanoveny nasledujici tfi hypotézy:
e HI: Kvalita produktii Rossmannu je vniména zékazniky pozitivné.

e H2: Zakaznici by byli vice loajalni spole¢nosti Rossmann, kdyby nabizela cCastéji

akce a slevy.
e H3: Zékaznici nakupuji ¢ast&ji v dm drogerii neZ v Rossmannu.

V tabulce ¢. 1 lze vidét charakteristiku respondentti, kteti se zc€astnili dotaznikového

Setfent.
Charakteristika respondentti
Kategorie Moznost Pocet respondentti
Zena 41
Pohlavi
Muz 109
Generace alfa (12 let a mladsi) 0
Generace Z (13 — 28 let) 120
Generace
Milenidlové (29 — 44 let) 15
Generace X (45 — 60 let) 13
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Baby boomers (61 — 79 let) 2

Ticha generace (80 — 97 let) 0
Zakladni 103

Stiedoskolské s vyucnim listem 28

Dosazené vzdélani

Stiedoskolské s maturitou 10

Vysokoskolské 9

Student 88

Kategorie
Zaméstnany 46
ekonomické _
o OSvC 9
aktivity
Ostatni 7

Tabulka 1: Charakteristika respondentt (vlastni zpracovani)

Prvni otazka dotaznikového setfeni méla za ukol zjistit, jak Casto respondenti nakupuji
v drogeriich. Na vybér bylo nékolik variant ndkupt — denné, 1x tydné, 2 — 3x tydné,
Ix mésicng, 2 — 3x mésiéneé nebo prilezitostné. Nejcastéjsi odpovedi bylo 1x mési¢né se
48 (32 %) hlasy, dale se shodujicimi vysledky byly odpovédi 1x tydné a ptilezitostnég, které
mely 32 (21,3 %) hlasti, na tfetim misté se umistila odpovéd’ 2 — 3x mési¢né s poctem
hlast 26 (17,3 %). Jako dalsi v poradi byla odpovéd’ 2 -3x tydné, kterd si na své konto
ptipsala 11 (7,3 %) hlasti. Respondenti nejméné hlasovali pro odpovéd’ denné, ktera ziskala

pouze 1 (0,7 %) hlas.

Jak Casto nakupujete v drogeriich?
60 0
1
0 ]
Denné 1x tydné 2-3x tydné 1x mésicné 2-3x mésicné  PrileZitostné

Obrazek 13: Jak ¢asto nakupujete v drogeriich? (vlastni zpracovani)

Druhé otdzka v dotazniku byla zaméfena na konkrétni obchody, kde respondenti nejcastéji
nakupuji drogistické zbozi. V nabidce byly pfedepsany obchody, které jsou zminény
v praktické ¢asti — Rossmann, Drogerie dm, Teta drogerie a Notino. Respondenti méli také
moznost pfidat vlastni odpovéd’ do kolonky “jiné”. Stejn¢ jako u pfedchozi otdzky méli
respondenti moznost vybirat pouze jednu odpovéd. Z Grafu ¢. 2 muzete vidét, Ze

nejcastéjSi odpovedi byla Drogerie dm, kterou zvolilo 94 (62,7 %) dotazovanych. Druha
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nejcastéjsi odpoveéd’ byla spolecnost Rossmann, kterd ziskala 27 (18 %) hlasi. Teta
drogerie se umistila s celkovym poctem 18 (12 %) hlasii na tfetim misté. Jako dalsi
v pofadi byla spole¢nost Notino se 2 (1,3 %) hlasy. DalSich 9 (6,3 %) respondentil
hlasovalo v kolonce “jiné¢”, kde byly zminovany obchody jako drogerie Krestyn, Hebe,

Douglas, Coop a také rizné supermarkety.

Kde nakupujete drogistické zbozi?
Ostatni | 11
Teta drogerie m 18
Drogerie dm W94
Rossmann F 27
0,60 lOLOO 20,‘00 30100 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00 90,00 100,00

Obrazek 14: Kde nakupujete drogistické zbozi? (vlastni zpracovani)

vvvvvv

prodejny pro nakup drogistickych produkti. Respondenti mohli vybrat maximalné tfi
moznosti z pifedem nabidnutych odpovédi. Z vysledkt, které jsou zobrazeny v grafu €. 3,
odpoveéd’ oznacilo 109 (72,7 %) respondenti. Na druhém misté se umistilo umisténi
prodejny neboli dostupnost s 82 hlasy (54,7 %), nasledované kvalitou produkti se
76 (50,7 %) odpovéd'mi. Ctvrtym nejéast&jsim kritériem byly akce a slevy, které povazuje
za dulezit¢é 66 (44 %) vSech dotdzanych. DalSimi sledovanymi faktory byla Sitka
sortimentu, kterd ziskala 51 (34 %) odpovédi, vérnostni program - 16 (10,7 %) hlast
a zakaznicky servis, ktery oznacilo jako dilezity pouze 5 (3,3 %) respondentti. Z téchto
vysledkli miizeme ur¢it, ze zdkaznici pii vybéru drogerie kladou dliraz hlavné na cenovou
dostupnost, dostupnost prodejny a kvalitu nabizeného zbozi, naopak vérnostni programy

nebo zakaznicky servis maji pfi rozhodovani nejmensi roli.
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Co je pro Vas nejdulezitéjsi pii vybéru prodejny pro
Vase nakupy
Vérnostni programy 16
Zakaznicky servis 5
Akce a slevy 66
Umisténi prodejen (dostupnost) 82
Sitka sortimentu 51
Kwvalita produktt 76
Cena 109

vvvvvv

(vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjistovala, co by respondenty vice motivovalo k nakupu v prodejné
Rossmann. Jednalo se o otdzku polouzavienou, kde bylo nabidnuto z nésledujicich
moznosti: lepsi ceny, SirSi sortiment, vyssi kvalita produktt, lepsi zdkaznicky servis,
Castgj$i akce a slevy, rychlé a pohodlné online ndkupy a lepsi dostupnost prodejny.
Z téchto nabizenych moznosti se s nejvysSim poctem hlast stala odpovéd’ Cast&jsi akce
aslevy, ktera ziskala 44 (29,3 %) hlasi. Na druhé pficce se umistila odpoveéd lepsi
dostupnost prodejny s 36 (24 %) respondenty. Velkou motivaci pro dotazované jsou také
lepsi ceny (30 respondentd, 20 %) a Sirsi sortiment (20 respondentd, 13,3 %). K nejméné
motivovanym kritériim patii vy$s$i kvalita produktli, rychlé a pohodlné online nakupy
a lepsi zakaznicky servis. V oteviené kolonce, kde respondenti mohli napsat své vlastni
motivacni prostiedky, zaznélo vice riznych odpovédi, jako naptiklad: vétsi reklama,

ochota prodavacil a vétsi vybér parfémi.
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Co by Vas motivovalo k vétsi loajalité k prodejné

Rossmann?

50 a4

40 36

30

20 -+

10

0 -

Lepsi ceny Sirsi sortiment Castéjsi akce a Lepsi dostupnost Ostatni
slevy prodejen

Obrazek 16: Co by Vas motivovalo k vétsi loajalité k prodejné Rossmann?
(vlastni zpracovani)

7.1 Otazky pro ucely benchmarkingu

Nasledujici soubor otdzek se skladd z filtracnich a hodnoticich otazek, které se
v nasledujici kapitole vyuziji pro ucely benchmarkingu. Nejprve byli respondenti tazani
v otazkach ¢. 4, 6, 8 a 10, zda jednotlivou spole¢nost znaji ¢i neznaji. V ptipade, kdy
respondent na otazku odpoveédél “Ano”, byl pfesmérovan na otdzky €. 5, 7, 9, 11, kde
hodnotil dané spolec¢nosti podle vybranych kritérii. Hodnoceni stanovenych kritérii
v konkrétni spole¢nosti se hodnotilo pomoci ¢iselné skaly od 1 do 5, kdy hodnota 1 byla
urcena jako nejlepsi a hodnota 5 za nejhorsi. V opacném piipad¢, kdyz zaznéla odpoved’
“Ne”, tak byl respondent pfesmérovan na dalsi sekci, kterd uz s urcitou spolecnosti
nesouvisela. VSechny otazky byly sestaveny stejnym zpiisobem, ale kazdd se zabyvala

hodnocenim jiné spole¢nosti.

Ano 147 98 %
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Ne 3 2%

Otazka
¢. 4 patrila k filtracnim otazkdm a ptala se na otazku, jestli respondenti znaji spolecnost
Rossmann. Na vybér byly pouze dvé moznosti — ano a ne. Ze vsSech dotazanych byly
pouze 3 (2 %), ktefi spolecnost Rossmann neznalo, a dotaznik je pfesunul rovnou na
otazku €. 6. Zbylych 147 (98 %) respondentli znalo spole¢nost Rossmann a byli pfesunuti

na otazku, kterd se vyuzije v benchmarkingu.

Pata otazka se zamétuje na hodnoceni spole¢nosti Rossmann. Jedna se o prvni otdzku ze
ctyt, které se vyuziji pro ucCely benchmarkingu. Z grafu ¢. 5 mizeme urcit, Ze u ceny
Tabulka 2: Znate spole¢nost Rossmann? (vlastni zpracovani) pfevaZzovala - znamka

2 (74 respondentt),

zatimco znamku 1 zvolilo pouze 17 respondenti. To nam naznacuje spokojenost
zakaznik, ale zarovenl ukazuje, ze Rossmann neni pro zdkazniky cenové nejvyhodnéjsi
varianta. Z vysledki naopak vyplyva, Ze nejlépe hodnocené kritérium byla kvalita
produktii, kde znamka 2 ziskala opét 74 respondentti, avsak pro znadmku 1 hlasovalo o 17
respondentl vice nez u ceny. Podobné¢ dobré hodnoceni dostala také Sitka sortimentu, kde
vétsina respondentt udélila také hodnoceni 1 (49 respondenttr) a 2 (50 respondentil). Tento
vysledek ukazuje vysokou spokojenost v rdmci nabizeného sortimentu. Dals$i hodnocené
kritérium bylo umisténi prodejen (dostupnost), které bylo nej€astéji hodnoceno zndmkami
2 (47 odpovédi) a 3 (45). Mizeme z toho usoudit, Ze dostupnost prodejen je vnimana spiSe
pramérné. Relativné slabsi hodnoceni ziskaly akce a slevy, které byl nejcastéji hodnoceny
znamkou 2 (55) a 3 (51). Podobné skoncilo také kritérium zakaznicky servis, ktery obdrzel
nejvice znamky 2 (63 osob) a3 (54 osob). V obou oblastech mizeme fict, Ze jsou
zékaznici spokojeni, ale Zddna z nich nepatfi mezi silné stranky spoleCnosti. VeErnostni

program a propagaci muzeme také zaradit mezi primérné hodnocené oblasti, protoze

Ohodnot’te spole¢nost Rossmann na zaklad¢ vybranych
kritérii (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
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Cena Kvalita Siika Umisténi  Akce aslevy Zakaznicky Vérnostni  Propagace
produkti  sortimentu  prodejen servis program
(dostupnost)

Obrézek 17: Hodnoceni spole¢nosti Rossmann (vlastni zpracovani)
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ziskaly nejvice hodnoceni 2 a 3. Dilezité je poukazat na propagaci, ktera ziskala i vétsi
pocet hodnoceni 4 (20 respondentll), coz miize znamenat, ze marketingovd stranka
spolecnosti neni pro zakazniky dostatecna. Z hodnoceni vyplyva, ze spolecnost Rossmann
je vniména kladn¢ z hlediska kvality produktl a sortimentu, naopak vérnostni programy a

propagace jsou oblasti pro zlepSeni.

Otazku ¢. 6 tadime k filtracnim otdzkam a zjiStovala, jestli ucastnici dotazniku znaji
spole¢nost dm drogerie. Na vybér byly dvé moznosti — ,,ano* a ,,ne“. Z celkového poctu
respondentli uvedlo 149 (99,3 %) respondentil, Ze spole¢nost dm drogerie znaji, zatimco

pouze 1 (0,7 %) respondent odpovéd€l, ze tuto spolecnost nezna. Vysledky tedy

Znate spole¢nost dm drogerie?

Odpoved Pocet respondentt Pocet respondentt (v %)
Ano 149 99,3 %
Ne 1 0,7 %

interpretuji, Ze je povédomi o této znacce velmi vysoké.

Tabulka 3: Znate spolec¢nost dm drogerie? (vlastni zpracovani)

Sedma otazka se zabyva hodnocenim spolecnosti dm drogerie markt. Jednd se o druhou
otazku ze Ctyf, které se vyuziji pro uCely benchmarkingu. U hodnoceni ceny pfevazovala
znamka 2, kterou udélilo 65 respondentli. Zndmku 1 pak zvolilo 47 osob. Tento vysledek
naznacuje, Ze jsou zékaznici s cenou produktil vice spokojeni neZ u spole¢nosti Rossmann.
Velmi pozitivni hodnoceni dostala kvalita produkti, kde zndmky 1 a 2 dostaly stejné
hodnoceni — ob¢ hodnoty ziskaly 60 respondenti. Podobny vysledek ziskala 1 $itka
sortimentu, kde nejvice respondenti oznacilo hodnoceni 1 (64 dotazovanych)
a 2 (56 dotazovanych), coz ukazuje velkou spokojenost se Sitkou nabizenych produkth
v prodejnach dm. Nejlépe hodnocenou se stala oblast umisténi prodejen, kde hodnotu
1 vybralo dokonce 77 osob, coz je zatim nejvyssi pocet ze vSech hodnoceni v ramci
kritérii. DalSich 43 respondent zvolilo pro tohle kritérium zndmku 2. Z vysledki vyplyva,
ze dostupnost prodejen dm je velmi silnou strankou spolecnosti. Akce a slevy dostaly
nejcastéji hodnoceni od respondentii 2 (60) a 3 (42). Podobné hodnoty ziskal 1 zdkaznicky

servis — 2 (64) a 3 (43). Tyto vysledky svéd¢i o tom, Ze zdkaznici s akcemi a zakaznickym
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servisem spokojeni, ale neberou tyto faktory jako hlavni konkuren¢ni vyhody dm. Oblast
vérnostniho programu byla opét nejvice hodnocena znamkou 2 (55 respondenti)
anasledovaly hodnoty 3 (44) a 1 (41). Podobné hodnoceni obdrzela propagace, kdy
nejvetsi pocet hodnoceni bylo 2 (56 respondenttl) a 1 (52 respondentil), a zaroven

32 respondentli ozndmkovalo hodnotou 3.

Z celkovych vysledki vychazi, ze spolecnost dm drogerie marktje vnimana velmi
pozitivné, predevsim z pohledu kvality produkti, Sitky sortimentu a dostupnosti prodejen.
Lehce slabsi oblasti jsou akce a slevy, vérnostni program a propagace, které jsou i pies

niz8i hodnoceni stale nadprimérné.

Ohodnot’te spolecnost dm drogerie na zaklad¢ vybranych
kritérii (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
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Obrazek 18: Hodnoceni spole€nosti dm (vlastni zpracovani)

Otazka €. 8 patii mezi filtrované otazky, které mély za tikol zjistit, jestli respondenti znaji
spolecnost Teta drogerie. Dotazovani méli dvé mozZnosti odpovédi — ,,ano“ a ,,ne*.
Ze vsech dotazovanych odpovédélo 147 (94,7 %) kladné a 8 (5,3 %) respondentil

odpovédélo, ze tuto spole¢nost neznd. Z vysledki muzeme urcit, ze stejné jako

Znate spolecnost Teta drogerie?

Odpoved Pocet respondentt Pocet respondentti (v %)

Ano 142 94,7 %

Ne 8 5.3%
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u predchozich spole¢nosti je povédomi o firme vysoké.

Devata otazka dotazniku se zamétuje na hodnoceni spolecnosti Teta drogerie. Jedna se
o tfeti otazku z otazek pouzitych pro analyzu benchmarking. Cenu zbozi hodnotilo
60 respondenti Tabulka 4: Znate spole¢nost Teta drogerie? (vlastni zpracovani)
znamkou 3, coz se

da povazovat za neutralni hodnoceni. Druha nejcastéjsi hodnota byla 2 (41 respondenttl) a
nasledovand znamka byla 1 s23 hlasy. Kvalita produkti méla také relativné pozitivni
ohlasy. Nejvice osob vybralo hodnotu 3 (59) a dale pak hodnotu 2 s 51 respondenty. Sitka
sortimentu ziskala podobné hodnoceni jako kvalita produkti — 59 respondentii ud¢lilo
znamku 3 a 46 respondenti hodnotilo cislem 2. Hodnoceni 1 vybralo pouze 9 osob.
Umisténi prodejen (dostupnost) bylo hodnoceno nejéastéji znamkou 2, kterou zvolilo 47
dotdzanych. Tento vysledek zna¢i v celku dobrou dostupnost prodejen. Znamky 4 a 5
tvofily mensi c¢ast z hodnoceni. Akce a slevy ziskaly pfedev§im hodnoty
2 (55 respondentd) a 3 (50 respondentil), zbylé¢ hodnoty tvofily mensi podil osob.
Zakaznicky servis byl nejvice hodnoceny ¢islem 3 a 2. Z celkového poctu volilo 60 osob
Cislo 3 a 43 dotazovanych c¢islo 2. Zndmku 1 udé€lilo pouze 17 respondentli, z cehoZz
mizeme usoudit, Ze zdkaznici tuto oblast nepovazuji za silnou stranku spolecnosti. Pro
vérnostni program zvolilo 63 respondentli znamku 3, dale 38 dvojku a 20 jednicku.
Nejméné atraktivni podle grafu ¢.9se stala oblast propagace, kterou hodnotilo
50 respondentli znamkou 3. zndmka 4 se zde objevila od 27 osob a zndmku 5 napsalo pét
respondenttl, coZ ukazuje, Ze marketingova komunikace drogerie Tety je nevyrazna a dala
by se zaradit mezi jeji slabé stranky. Z celkovych vysledki mtzeme usoudit, ze Teta

drogerie je vnimana jako primérny soupef na drogistickém trhu.
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Ohodnot’te spolecnost Teta drogerie na zdklad€ vybranych
kritérii (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
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Obrézek 19: Hodnoceni spolecnosti Teta drogerie (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10 se fadi mezi filtrani otazky, kterd byla zamétfend na znalost spolecnosti

Notino. Z celkem 150 respondentl znalo spolecnost 118 (78,7 %) osob, coz je vyrazné

Ano 118 78,7 %

Ne 32 21,3 %

méné nez u ostatnich spolecnosti. Zbylych 32 (21,3 %) dotdzanych odpovédélo,

7e spole¢nost nezna.

Jedenacta otazka se zabyva hodnocenim spolecnosti Notino pomoci stanovenych kritérii.
Tato otazka je také Ctvrtou, a zaroven posledni otdzkou, kterd se pouZije v metodé
Tabulka 5: Znate spole¢nost Notino? (vlastni zpracovani) benchmarking.

Cena produktil

ve spolecnosti Notino byla nejvice hodnocena znamkou 2 (43 dotazanych), coz znazornuje
pozitivni vnimani ceny z pohledu respondentti. Druhou nej¢astéjsi hodnotou byla znamka 3
(40 respondentil), kterou lze povazovat za primérné hodnoceni. Dalsi hodnocené kritérium
byla kvalita produktt, kterou volilo 47 osob hodnotou 2, dale pak 35 osob vybralo znadmku

1. Z vysledkii miZeme vidét, Ze respondenti kvalitu produktl v Notinu vidi pozitivné.
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Sitka sortimentu byla nejlépe hodnocenou oblasti spoleénosti Notina. Nejéastéji
dotazovani volili nejvyssi hodnoceni — zndmku 1, kterou volilo 68 osob. Tohle hodnoceni
nam naznacuje, ze nabidka produkt je velmi bohatd a zakaznici maji z ¢eho vybirat.
Umisténi prodejen (dostupnost) se naopak stalo nejhtite hodnocenou oblasti spole¢nosti,
kdy 40 respondenti hodnotilo znamkou 3, coz ukazuje primérné vnimani dostupnosti
prodejen. Nasledovaly znamky 4 (29) a 5 (18), které¢ dohromady tvoii negativni hodnoceni
pro spole¢nost a zatradili bychom to mezi slabé stranky spolecnosti. Akce a slevy byly
nejcastéji hodnoceny znamkami 3 (39 respondentl), 2 (36 respondenti) a 1 (34
respondentll), coz vypovidad o relativné pozitivnim az primérném vnimani spolecnosti.
Zakaznicky servis obdrzel nejvice hodnoceni znadmkami 3 (42 respondenti) a 2 (39).
Znamku 1 udélilo 26 osob, coZ je mensi ¢ast. Oblast tak neni prezentovana jako silnd, ani
slaba stranka spolecnosti. Vérnostni program byl opét hodnocen pfevazné prumérné — 56
respondentt zvolilo znamku 3 a 25 dotdzanych znamku 2. Dalsi velmi dobie hodnocenou
oblasti se stala propagace, kterou 55 respondenti oznamkovalo znamkou 1. Dalsich 31
dotdzanych vybralo hodnoceni 2 a pouze maléd ¢ast zvolila zndmku 3 a horsi. Tato data
ukazuji, Ze marketingova stranka spole¢nosti ma nakroceno spravné. Z celkovych vysledkil
vyplyva, ze spolecnost Notino je v nékterych oblastech vnimana pozitivné — Sitka

sortimentu a propagace, zatimco v jinych (umisténi prodejny) je spiSe negativné.

Ohodnotte spolecnost Notino na zaklad¢ vybranych kritérii
(1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
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Obrazek 20: Hodnoceni spolecnosti Notino (vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ vysledkti analyzy a dotaznikového Setfeni byly rovnéZ potvrzeny vSechny tii

stanovené hypotézy:
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* H1: Kvalita produktli Rossmannu je vnimana zédkazniky pozitivné.

» H2: Zakaznici by byli vice loajalni spole¢nosti Rossmann, kdyby nabizela Castéji akce

a slevy.

» H3: Zékaznici nakupuji ¢astéji v dm drogerii nez v Rossmannu.

Tyto hypotézy byly potvrzeny a nejsou zamitany. Jejich potvrzeni ptispélo k pochopeni
soucasné pozice Rossmannu na trhu a zaroveil podpofilo ndvrhy doporuceni, které

povedou ke zlepseni jeho postaveni.
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8 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI SPOLECNOSTI

8.1 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

V této casti bakaldiské prace je zkouméano mikroprostiedi spole¢nosti Rossmann
prostiednictvim Porterova modelu péti sil. Cilem je rozpoznani hlavnich konkuren¢nich
faktort, které¢ ovliviiuji pozici spolecnosti na drogistickém trhu. Hodnoceni pomuze urcit
urovenn konkuren¢niho rizika a tlaku, jemuz je podnik vystaven. Na zaklad¢ Porterova
modelu lze identifikovat klicové faktory ovlivitujici konkurencni postaveni spolecnosti

Rossmann.
8.1.1 Soucasna konkurence

Spole¢nost Rossmann se pohybuje na vysoce konkurenénim trhu. Mezi pifimé konkurenty
muizeme zatradit dm drogerii, Teta drogerii, Notino, Douglas a Amazon, mezi nepiimé
konkurenty naopak mlzeme zafadit supermarkety jako Lidl, Kaufland, Tesco a Albert,
dale také Alza, Alegro a lékarny jako Dr. Max a Benu. Jedna se o odvétvi, kde mezi sebou
pométuji sily silni hraci. Mezi hlavni konkurenty lze zatfadit dm drogerie, kterou podle
vysledkl z dotaznikového Setteni preferuje 62,7 % respondenti, dale Teta drogerie nebo
Notino. Tento trh by se dal pfirovnat k rudému oceanu, kde jsou jiz stanovend pravidla
a spolecnosti bojuji o ziskani zakaznika pomoci konkuren¢ni vyhody. Rossmann se
nachazi ve velmi konkuren¢nim postaveni, ale loajalita zdkaznikli neni tak vysoka jako u
jinych konkurentd. Spolecnosti se snazi zaujmout zdkazniky origindlnimi produkty,
zajimavymi vérnostnimi programy nebo vyhodné&j$imi cenami, aby si udrzely lepsi

postaveni na trhu.

Rossmann si udrzuje konkurenceschopnost piedev§im cenovou politikou, kvalitou
sortimentu a kvalitnim zdkaznickym servisem. Presto konkurence hlavné ze strany
drogerie dm je silnéj$i v oblasti rozmisténi prodejen a také propagace. V oblasti online
prodeje pak vyniké Notino, které ptivodné vzniklo jako e-shop, a proto ma v této oblasti
vyhodu. Dalsi vyhodou spolecnosti Notino je Sifka sortimentu, kde nabizi velmi Siroké
portfolio produktli na jednom misté. Teta drogerie se zaméiuje pievazné na dostupné ceny

a lokalni dostupnost v mensich méstech.
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8.1.2 Benchmarking s konkurenci

Pro ucely benchmarkingu byla vybrana metoda srovnani spole¢nosti Rossmann se tfemi
konkurenty na drogistickém trhu, které jsou piedstaveny v Sesté kapitole. Konkrétné se
jedna o spolec¢nosti dm drogerie, Teta drogerie a Notino. VSechna Ctyfi porovnani byla
posouzena na zakladé stejnych hodnoticich kritérii. Aby se pfedeslo zaujatosti
a subjektivnimu hodnoceni autora, tak byla pro sbér dat vyuzita dotaznikova metoda, ktera
je popsana v kapitole 7. Faktory, podle kterych se spolecnosti hodnotily, jsou nésledujici:

e Cena produktii

e Kbvalita produktt

o Sitka sortimentu

e Umisténi prodejen (dostupnost)
e Akce aslevy

e Zakaznicky servis

e Vérnostni program

e Propagace

Tabulka 6: Hodnoceni benchmarking (vlastni zpracovani)
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Bodové hodnoceni
ol , . Teta .
Kritérium Vaha Rossmann | dm drogerie . Notino
drogerie

3,67 3,96 3,47 3,56
Cena 0.12 0,44 0,48 0,42 0,43
] . 3,92 4,14 3,55 3,83
Kvalita produktt 0,15 0,59 0,62 0,53 0,57
. . 3,96 4,13 3,24 4,26
Sirka sortimentu 0,13 0,51 0,54 0,42 0,55
e ] 3,51 4,20 3,54 2,89
Umisténi prodejen 0,12 0,42 0,50 0,42 0,35
3,75 3,76 3,51 3,79

Ak | 11 : : : :
ey 0. 0,41 0,41 0,39 0,42
3,69 3,85 3,38 3,64

zlk . kl . 1 ’ 7’ 7’ ’
akaznicky servis 0,13 0,48 0,50 0,44 0,47
. i 3,64 3,85 3,37 3,30

Vérnostni program 0,12

0,44 0,46 0,40 0,40
3,46 4,01 3,29 4,08

Propagace 0,12 : 4 4 4
0,42 0,48 0,39 0,49
Soucet hodnot 1 3,71 3,99 3,41 3,68

Poradi - 2. 1. 4, 3.

K posouzeni jednotlivych faktori byla pouzita hodnotici skéla, kterd byla v rozsahu od
nejvyssi a zaroven nejlepsi mozné ohodnoceni. Pti sestavovani benchmarkingové tabulky
byla ke kazdému zvySe uvedenych faktorii pfifazena vaha, kterd odpovidala jeho
dilezitosti. Vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni byly zprimérovany pomoci
aritmetického priméru a néasledné odecteny od ¢isla Sest, abychom pievratili vyznam cisel
— niz§i pramér znamenal lepsi vysledek misto horSiho. Jakmile jsme invertovali veskeré
priméry, tak jsme je vynasobili zvolenou vadhou. Findlni vysledek a celkové potadi
hodnoceni je v tabulce €. 1 ozna€eno tu¢nym pismem a zvyraznéno riZovou barvou.

Podle vysledkli benchmarkingu uvedené v tabulce ¢. 6 vyplyva, Ze spolecnost Rossmann
si vede velmi dobie v porovnani s konkurenci. V celkovém hodnoceni se umistila na
druhém misté tésné za spolecnosti dm drogerie, kdy bodové ohodnoceni je v nékterych
oblastech pouze minimalné rozdilné. Rossmann je tak vyobrazen jako velmi silny hra¢ na
drogistickém trhu, ktery drzi krok s lidrem.

Mezi silné stranky spole¢nosti Rossmann patii predevSim kvalita produkti a Sitka
sortimentu. Zakaznici tyto faktory ohodnotili nadprimérné a ukazuji, Ze jsou s témito
oblastmi velmi spokojeni. V oblasti zdkaznického servisu si Rossmann také udrzuje velmi

dobré skore.
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V porovnani s hlavnim konkurentem, kterym se stala dm drogerie, muizeme fict,
ze Rossmann mirné zaostava ve vétSiné oblasti, nicméné rozdily nejsou nijak zasadni.
Miuizeme tedy fict, Ze Rossmann nabizi velmi vyrovnané vykony v porovnani s lidrem na
drogistickém trhu.

Konkurenti Teta drogerie a Notino nedosdhli v benchmarkingu tak dobrych vysledkd.
Nejhtute byla hodnocena spole¢nost Teta drogerie, zejména v oblastech zakaznického
servisu, veérnostniho programu a propagaci. Naopak konkurent Notino velmi piekvapil
silnou propagaci a velkou S$ifi sortimentu, avSak diky nizké dostupnosti prodejen
a zékaznické péci zaostava za Rossmannem a dm drogerii.

Vysledkem benchmarkingového Seteni vychazi, ze Rossmann se ukazuje jako velmi silny
konkurent, ktery udrzuje vysokou trovent ve vSech hodnocenych kritériich a méa potencial
na budouci dominantni postaveni na trhu. Pro posileni své pozice by se mél zamé&fit na

oblasti dostupnost prodejen a propagace.

8.1.3 Potencialni konkurenti

Potencidlni konkurent mtze byt kazda nova spolecnost, ktera vstoupi na drogisticky trh.
V dnesni dobé digitalizace a riznych modernich technologii, muze ptedstavovat
konkurenci i internetovy e-shop, stejné jako spolecnost Notino. Nejdilezitéj$i pro tyto
podniky je najit mezeru na trhu, ktera je odlisi od soucasnych podnikti. Jakmile zakladajici
spole¢nost najde tuhle skulinu, tak si ji za¢ne vSimat vice zakaznikl, protoze se odd¢li
od konkurence.

Zalozit firmu v Cesku je aktualné potad celkem jednoduché a rychlé, protoze v piipadé,
kdy méme potfebny vstupni kapitdl, tak nejsou vstupni bariéry na trh s drogistickymi
produkty nijak vysoké. Volné prostory k prondjmu miizeme najit i v mensich méstech,
takZe se miize zdat, Ze novy soupef muze piijit kdykoliv.

JenomZe dnes$ni doba k vzniku novych podnikli moc nenahrava z divodu ekonomickeé
krize. Pro vznik nové spolecnosti je potfeba zakladni kapitdl, na ktery spousta obCant
nema. Dalsi ekonomicky faktor, ktery odrazuje hrace na trhu, je inflace. Z toho vyplyvaji
1 dalsi faktory, které komplikuji vstup novych firem, jako jsou vysoké ceny energii, najmu
a vysoké naklady na logistiku a personal.

Zvlasté v oblasti drogistického zbozi je slozité se vyrazné odlisit od konkurence, protoze
produkty jsou velmi podobné, konkurence v cendch je silnd a vérnost zékaznika vétSinou

smétuje k zavedenym znackam.
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8.1.4 Substitu¢ni produkty

V oblasti substitu¢nich produkti miizeme navrhnout spoustu alternativ, které mohou
nahradit produkty drogerie Rossmann. Mezi hlavni substitu¢ni produkty patfi predevsim
prirodni kosmetika a prostfedky, které¢ jsou voln¢ dostupné v Iékarnach, specializovanych
prodejnach nebo také v supermarketech. Pfirodni kosmetiku Ryor, ktera je dostupna
v prodejnach Rossmann, miizeme najit i v konkurencnich prodejnach s podobnymi cenami,
ale naptiklad ve spolecnosti Notino miizeme vyuzit mnozstevni slevy, které vytvoii
vyhodné€j$i cenu z pohledu zékaznika. V souCasné dob¢ je zvySeny zajem o ekologii
a udrzitelnost, a proto se najde velké mnozstvi zdkaznikl, ktefi si tyto produkty vyrabé&ji
sami doma. Divodem domaci vyroby jsou zvysujici se preference spotiebitelti na vyrobky
s Cistym slozenim a ekologickymi obaly.

Substituc¢ni hrozba mize zahrnovat i e-shopy jako jsou Amazon a Alza, které se fadi mezi
pfimé konkurenty, protoze nabizi stejné zbozi. I pfes to, ze ma Rossmann vlastni fadu
kosmetiky, konkurenéni e-shopy byvaji Casto autenti¢téj$i v udrzitelnosti. VSechny tyto
alternativy mohou pfedstavovat ohrozeni, obzvlast’ v ptipad¢, kdy firma Rossmann nebude
reagovat na proménlivé potieby zdkaznikd. Spolecnosti, jako naptiklad Notino, casto
nabizi SirSi vybér nebo cenové vyhodnéjsi balicky. Aby si spole¢nost Rossmann udrzela
své postaveni na trhu, je nezbytné posilit vérnostni program, zintenzivnit marketingové

aktivity, zvysit frekvenci akénich nabidek a kléast diiraz na online prodejni kanaly.
8.1.5 Dodavatelé

V oblasti dodavatelii ma spole¢nost Rossmann vyhodnou pozici kvili své velikosti
a mezindrodni plsobnosti muizeme spolenost zafadit mezi velké odbératele. Toto
posatveni ji umoziiuje vyjedndvat o lepSich cenovych a dodacich podminkach. Rossmann
nabizi $irokou fadu produkti od spousty riznych znacek, ale neni zavisla jen na jednom
dodavateli. Mezi dodavatele spole¢nosti Rossmann mizeme zahrnout Henkel, Procter &
Gamble, L'oréal a dalsi. Z toho diivodu je pro firmu jednodussi reagovat na piipadné

zpozdéni dodavek nebo zvyseni cen u konkrétniho dodavatele.

Velkou vyhodu pro spolecnost jsou jeji vlastni znacky, jako je napiiklad ISANA, Alterra
nebo Babydream. Tyto produkty jsou pravidelné vyrabény na zakazku externi firmou, coz

spole¢nosti umoznuje ovliviiovat cenu, ale 1 kvalitu a slozeni produktt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Existuji zde také urcita rizika, kdy dodavatelé mohou byt ovlivnéni a asem se to projevi
1 v kone¢nych produktech. Mezi tyto rizika mizeme zatradit vykyvy cen surovin, problémy
v dopravé nebo inflaci. I pies tyto piekdzky ma Rossmann vyhodné€jsi pozici nez mensi

podniky, protoZze ma vétsi prostor pro smlouvani.
8.1.6 Zakaznici

Zakazniku maji velké mnozstvi, jelikoz se jednd o prodej zbozi, které potiebuje kazdy.
Nékupy zakaznikl jsou mensi (pokud se nejedné o firmy), takze kdyz ptijdou o zdkaznika,
tak jim to nevadi, ale i pfesto se je snazi Rossmann udrzet. V ptipadé, kdy zdkaznici nejsou
spokojeni s jakymkoliv kritériem, tak pfejdou lehce ke konkurenci, protoze je u znacky nic
nedrZi. Spole¢nost Rossmann si je této reality védoma a snaZi se zdkazniky nejen pfilékat,
ale predevsim udrzet. V dnesni dob¢ Casto zdkaznici nevéhaji prejit ke konkurenci jiz po
prvni negativni zkuSenosti ¢i problému, at’ uz se tyka ceny, kvality vyrobki, nejasné

nastaveného vérnostniho programu nebo neochotného personalu.

Zakaznici maji ¢im dal vyssi ndroky a ocCekavaji kvalitni produkty na jednom misté,
jednoduchy vérnostni program, dobry zdkaznicky servis i udrzitelnost. V soucasnosti
si lehce porovnaji ceny na internetu nebo pfeCtou recenze, takze maji prehled o vSech

firmach.

Pro podnik je dulezité, aby byla vidét, uméla pracovat se zdkazniky a dokazala jim

nabidnout dlivod, pro¢ nakupovat pravé u nich.

8.2 PEST analyza

Vramci vnéjSiho prostfedi podniku jsou pomoci analyzy PEST zkoumdany
a vyhodnocovany klicové faktory spolecnosti Rossmann, které ovliviiuji podnikatelskou
¢innost z vnéjSiho okoli. Tato analyza identifikuje pfilezitosti a hrozby spolecnosti, které
z prostfedi vychdzi. Analyza PEST se zamétuje na 4 zékladni oblasti: politicko-pravni,

ekonomické, socio-kulturni a technologické.

8.2.1 Politicko-pravni faktory

Spolec¢nost Rossmann plisobi v prostiedi, které je ovliviiovano pozadavky Evropské unie
i Ceské republiky, hlavné v oblastech ochrany spotiebitele, bezpe¢nosti vyrobki

a ekologickych standardid. Mezi kli¢ové politické faktory, které ovliviiuji jeji fungovani,
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patii legislativni zmény, vladni politika v oblasti zivotniho prostiedi, danova politika,
zakony na ochranu trhu a podpora udrzitelného podnikani. V poslednich letech se zesiluje
tlak na udrzitelnost, coz je promitano do zdkonii o omezovani jednordzovych plasti,
recyklaci obalil ¢i oznacovani kosmetiky. Pro Rossmann to znamena nutnost pfizptsobit
své produkty témto pozadavkliim, ale zaroven to miize predstavovat konkuren¢ni vyhodu,
pokud se firma prezentuje jako ekologicky zodpovédna. Mezi zdkony, které ovliviuji

podnikani spole¢nosti Rossmann patii:
e Nafizeni (ES) ¢. 1223/2009 o kosmetickych ptipravcich.
e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.
e Zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech.

e Smérnice (EU) 2019/904 o omezeni dopadu nékterych plastovych vyrobkil na

Zivotni prostiedi.

e Zakon €. 541/2020 Sb., o odpadech.

8.2.2 [Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi ovliviiuje kupni silu zakaznikl a jejich ochotu utracet za drogerii
a kosmetiku. Inflace, rlst cen energii i odchylky mezd mohou vést k vyssi cenové citlivosti
spottebitelli, coz potvrzuji i vysledky dotaznikového Setfeni, kdy 72,7 % respondent
dubnu 2025 ¢inila 1,8 %, coz znamena, Ze ceny produktd a sluzeb byly o 1,8 % vyssi ve
srovnani se stejnym mésicem roku 2024. Dalsi faktor, ktery ovliviiuje cenovou citlivost
spotiebitell je rlst cen energii, jejichZ vyvoj miiZzete vidét v pfilozeném grafu. Mzdy jsou
poslednim jiz zminénym faktorem, ktery ovliviiuje cenovou citlivost. Primérné hrubé
mésicni mzdy prodavacek ve spolecnosti Rossmann zavisi na vice faktorech, jako
napiiklad regionu, poctu odpracovanych hodin a bonusech. VétSinou se jejich priimérna
mzda pohybuje okolo 25300 K¢, ve vétSich méstech (napt. Praha) se mzda miize
pohybovat az kolem 37000 K¢ V takové situaci musi Rossmann reagovat
konkurenceschopnou cenovou strategii, promoakcemi a vérnostnimi programy, aby si

udrzel zékazniky a odolal vii¢i konkurenci jako dm nebo Notino.
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Obrazek 21: Graf vyvoje cen elektfiny (vlastni zpracovani)
8.2.3 Socio-kulturni faktory

Spolecnost Rossmann ptsobi na trhu, kde dochdzi k vyrazné zméné chovani zékaznik.
Podle internetovych vyzkumt (Global Web Index, © 2019) roste zajem o pfirodni
a ekologické produkty, zakaznici vice sleduji slozeni aplivod vyrobkd a castéji se
rozhoduji na zékladé hodnot, nikoli pouze ceny. Vyznamnou skupinou v mém dotazniku je
mladsi generace, kterd tvofila vétSinu respondentli v dotaznikovém Setfeni, a proto by se na
né méla spole¢nost zaméfit. Tito zakaznici ocefuji transparentnost, udrzitelnost, digitalni
komunikaci a pohodli pfi ndkupu. Pro Rossmann to ptedstavuje pftilezitost oslovit je

inovativnimi znackami, udrZitelnym sortimentem a modernimi marketingovymi néstroji.

8.2.4 Technologické faktory

Technologie hraji v souCasné dob& ¢im dal vétsi roli. Spotiebitelé ocekavaji moznost
pohodIného online nakupu, pfehledné mobilni aplikace, personalizaci nabidek 1 rychlé
dodani. Rossmann v této oblasti zatim zaostava za online konkurenci jako je Notino, ktera
nabizi Siroky vybér a efektivni e-commerce sluzby. Vyvoj e-commerce miZete vidét na
obrazku €. 22. Digitalizace predstavuje nejen vyzvu, ale také velkou pfilezitost pro vyvoj.
Investice do technologického rozvoje, rozsifeni e-shopu by mohly firm& pomoci oslovit

Sirsi okruh lidi a zvysit zékaznickou spokojenost i loajalitu.
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Obrazek 22: Graf vyvoje e-commerce (vlastni zpracovani)
8.3 SWOT analyza

Cilem této analyzy je urcit, jaké ma spolecnost Rossmann silné a slabé stranky z pohledu
zdkaznikl. Informace byly ziskany prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo
zaméteno na hodnoceni riiznych kritérii z pohledu spotiebiteli a nasledn¢ vyhodnoceny
metodou benchmarking. Soucasti SWOT analyzy je také hodnoceni vnéjsiho prostredi —

ptilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit budouci vyvoj spolecnosti.

8.3.1 Silné stranky

e Silné znacka

e Kvalita produktt

e Siroky sortiment

e Zéikaznicky servis

e Atraktivni akce a slevy

e Dtraz na udrzitelnost a ekologii

e Propracovani logistika a distribuce

Spolecnost Rossmann je velmi silnd znacka, kterd si na Ceském, ale i zahrani¢nim trhu
vybudovala postaveni na velmi vysoké urovni. Spole¢nost Rossmann ma nékolik silnych
stranek, které zdkaznici vnimaji jako vyhodu. Mezi nejlépe hodnocené silné stranky, podle

vysledki z dotaznikového Setfeni a benchmarkingu, patii kvalita produkti a Siroky
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sortiment. Podle dotazniku miizeme fict, Ze produkty jsou svoji kvalitou srovnatelné
s produkty od dm drogerie, coz je velkd konkuren¢ni vyhoda. Dalsi pozitivné hodnocené
kritérium byl zakaznicky servis, diky kterému si zadkaznici ptipadaji byt dobfe obslouzeni.
V porovnani se soupeii jsou i akce a slevy hodnoceny velmi pozitivn€. S oblibenosti na

trhu Uzce souvisi také

8.3.2 Slabé stranky
e Slabsi propagace
e Umisténi prodejen
e Loajalita zdkaznikl
e Slabsi pozice v online prostiedi
e Zameéfeni na mladou generaci

Rossmann mé spoustu silnych stranek, ale objevuje se zde i par slabych — propagace
a umisténi prodejen. Nejcastéji zmiiovanym problémem je propagace, kterou zakaznici
hodnoti jako méné¢ vyraznou a kreativni oproti konkurenci, obzvlast v porovnani
s Notinem a dm drogerii. Tahle slaba stranka miize mit v soucasné dob¢ internetu obrovsky
vliv na postaveni spolec¢nosti. Dalsi slabinou je umisténi prodejen neboli dostupnost,
jelikoZ pobocky nejsou v kazdém mésté dobte dostupné a rozmisténé, jako je konkurence.
Nejlépe vnimané z pohledu dostupnosti je spolecnost dm drogerie, kterd ziskala vysoké
hodnoceni v této oblasti. Spole¢nost Rossmann dale celi nizké zakaznické loajalité ve
srovnani s jejimi hlavnimi konkurenty. Znacku podle dotaznikového Setfeni zna 98 %
respondentt, ale pouze 18 % z nich pfevazné ve spolec¢nosti nakupuje. Spole¢nost dosahuje
vysokého povédomi mezi spotiebiteli, ale neni jejich prvni volbou. Loajalitu zadkazniki by
podnik ziskal podle odpovédi, které se ziskaly z dotaznikového Setieni, CastéjSimi slevami
a akcemi. S tim Uzce souvisi dalsi slabina Rossmannu, kterou je slabsi pozice v online
prostfedi. Konkurenti jako Notino vyuZivaji moderni marketing a personalizaci nabidky.
Spolec¢nost Rossmann v této oblasti za nimi znacné zaostava. Ob¢ tyto oblasti — loajalita a
digitalizace, pfedstavuji pro spoleCnost potencidl pro zlepSeni a posileni
konkurenceschopnosti. Posledni vyznamnou hrozbou je, Ze necili na vSechny cilové
skupiny. Spolecnost by se m¢la vice zaméfit na mladou generaci, kterd ma velmi silné
zastoupeni. Tito mladi zdkaznici jsou vyrazné citlivi na ceny a aktivné reaguji na trendy,

které se objevuji na socidlnich sitich. Spole€nost ma moZznost oslovit vétsi procento mladé
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generace prostiednictvim influencer marketingu anebo pfimé moderni komunikace na

Instagramu a TikToku s nabidkou produktt za zvyhodnéné ceny.

8.3.3 Prilezitosti
e Rist zajmu o online nakupy
e Zvyseni zajmu o zdravy Zivotni styl
e ZvySeni zajmu o udrzitelnost

Rossmann ma spoustu moznosti, jak vylepsit své postaveni na trhu. Nejvétsi prilezitosti je
posileni online ndkupti, které je v soucasnosti vyhledavano. Zakaznici preferuji nadkupy
z pohodli domova s moznosti rychlého doruceni. V této oblasti spolecnost celi velké
konkurenci ze strany Notina, ktery se v online svéte¢ pohybuje. Pro Rossmann to
ptredstavuje prilezitost k rozvoji e-shopu v jejich aplikaci Rossmann club. Dalsi dualezitou
ptilezitosti je zvySeni zajmu o zdravy Zivotni styl a v navaznosti na to i udrzitelnost, které
se ¢im dal vice objevuji v dnesnich trendech. Spotiebitelé se zajimaji o sloZeni vyrobkd,
puvod surovin a ekologické baleni. Rossmann patii k firmdm, které se udrzitelnosti
zabyvaji a snazi se pozadavky zakaznikd prostfednictvim svych znacek EnerBio, Isana

apod. reflektovat.
8.3.4 Hrozby
e Velka konkurence
e Rust e-commerce
e ZvySujici se naroky na udrZitelnost
e Nejista ekonomicka situace a inflace

Vngj§i prostiedi piinasi pro Rossmann velkou konkurenci, pfedev§im ze strany
dm drogerie, kterd je stdle zpohledu zakaznikd lidrem na trhu. Dal$i hrozbou pro
spolecnost mize byt rostouci vliv e-commerce, kam se fadi spole¢nost Notino, ktera je
atraktivni zejména ndkupem z pohodli domova. Z toho divodu je na Rossmann vyvijen

tlak, aby posilil online stranku podniku.

Zdakaznici ¢im dal vice chtéji udrzitelné produkty, které jsou Setrné k ptirodé. Ocekavaji

ekologické obaly, pfirodni produkty bez chemickych latek a otevienou komunikaci
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o puvodu produktii. V ptipadé, kdy se Rossmann nebude pfizpisobovat novym trendiim,
tak maze piijit o ¢ast zékazniku.

Posledni hrozba pro spole¢nost Rosssmann, kterou jsem se zde rozhodla rozebrat, je nejista
ekonomicka situace. V obdobi vysoké inflace a snizujici se kupni sily obyvatelstva miize
byt ovlivnéno nakupni chovani zakaznikd. Lidé budou vice zvazovat, zda produkty
opravdu potiebuji, jestli budou za drogistické zbozi tolik utracet a vétSinou chytnou po

levnéjsi alternative.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI VE
VYBRANE SPOLECNOSTI

Névrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti spolecnosti Rossmann vychdzi z vysledki
provedenych analyz, které jsou popsany v praktické casti této bakalarské prace.
Z provedenych analyz byly zjistény dvé slabé stranky, které jsou v této kapitole rozebrany.
Spole¢nost Rossmann by se méla na tyto slabé stranky zaméfit a zaroven je vylepsit, aby
byla vice konkurenceschopnd. V kapitole jsou navrhnuty také naklady, které by byly

potieba ke zrealizovani napadu pro zlepsSeni.
Inovace v propagaci

Z vysledki dotaznikového Setfeni a benchmarkingové analyzy vychazi, ze spole¢nost
Rossmann je slaba v oblasti propagace obzvlast za znackou dm, kterd je aktivni na
socidlnich sitich. Rossmann by mél své kampané vice propojit s aktudlnimi trendy
a zdkaznickym ocekavanim. Pro zviditelnéni spolecnosti by se mély vyuzit tematické
a sezénni kampang, které budou vyobrazovat hodnoty znacky. Kromé& kampani na
socialnich sitich by mély do propagace zapojit rtizné influencery na kratkodobou nebo
dlouhodobou spolupraci. V ptipadé¢ dlouhodobé spoluprace bude komunikace pusobit
pfirozenéji a bude vice vérohodnd. Spole¢nost Rossmann 1 influencefi by se méli zaméfit
na vetsi kreativitu obsahu, aby bylo posileno povédomi o znacce, ptfivedlo to nové
zékazniky a vybudovalo loajalitu stavajicich. Odhadované naklady na propagaci
spolecnosti jsou zpracovany v tabulce ¢. 7. Naklady jsou odhadnuté na zaklad¢ analyzy
cenikil marketingovych agentur, online kalkulacek a ¢lankd, které se zabyvaji kampanémi

pro influencery.

100 000 — 150 000 Zahrnuje online 1 off-line
Tematické kampané

(CZK/mésic) kanaly

50 000 — 100 000

Reklama na socialnich sitich Zavisi na rozsahu a cileni

(CZK/mésic)

400 000 — 800 000 Mésicné cca 40 000 —

Dlouhodobé spoluprace

(CZK/rok) 67 000 CZK
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Kratkodab | 30 000 — 60000 Produk | .
atkodobé spoluprace rodukt + placeny ptispéve
(CZK/mésic)

Tabulka 7: Odhadované néklady na propagaci spole¢nosti Rossmann (vlastni zpracovani)

Rozsireni sité prodejen

Jednou znejvice zminovanych slabin v dotaznikovém Setfeni byla horsi dostupnost
pobocek spolecnosti Rossmann v nékterych lokalitach. Ve srovnani s konkurenci — hlavné
s dm drogerii, md Rossmann mén¢ prodejen, nez je o¢ekavano. Tato slabina muze vést ke
snizeni jeho dosahu na cilové skupiny, a proto se doporucuje provést analyzu lokalit, kde je
nizky vyskyt prodejen a uvazovat o otevieni novych menSich prodejen v oblastech
s vy$§im vyskytem zdkaznikd — nakupnich centra, v blizkosti $kol nebo sidlist. Tato
varianta by zapfiCinila zvySeni dostupnosti produktd, posileni znacky a =zlepSeni
zakaznického servisu. Odhadované naklady na rozsifeni sit€ prodejen je popsano v tabulce
¢. 8. Naklady na rozsifeni prodejen jsou odhadnuté na zaklad€ pronajmii volnych prostort
z realitnich agentur a konzultaci se specialistou v oboru, ktery se zaméfuje na vybavovani

prodejen.

20 000 — 40 000 (CZK —
jednorazove)

Analyza trhu a lokalit Jednorazova investice

800 000 — 1 500 000
Nova mensi pobocka (CZK - zfizeni) + 150 000
(CZK - mési¢ni provoz)

Zalezi na lokalité a dalSich
faktorech

Tabulka 8: Odhadované naklady na rozsiteni sit¢ prodejen (vlastni zpracovani)
Spoluprace se zasilkovymi boxy

Dalsim doporucenim ke zvySeni konkurenceschopnosti a zarovenl alternativni feSeni
k roz§iteni sité prodejen je zavedeni spoluprace se spolecnostmi, které provozuji zésilkové
boxy a které by se postaraly o zastoupeni kamenné prodejny a podpofily tak online
nakupy. Z divodl rostouci popularity bezkontaktniho nakupovani a dorucovani by
Rossmann mohl posilit svou pozici v oblasti logistiky tim, Ze zavede doruceni zbozZi do
samoobsluznych vydejnich boxli ve spolupraci s vnéjSimi provozovateli, jako jsou
Zasilkovna, PPL ParcelBox, AlzaBox, Balikovna a jiné. V ramci této sluzby by zakaznici

meli vetsi pohodli, flexibilitu a zkraceni ¢ekaci doby na doruceni. Zasilkové boxy navic
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umoziuji rychlou a efektivni distribuci zbozi bez nutnosti osobniho kontaktu, coz je

vyhodné z hlediska komfortu, hygieny a bezpecnosti. Odhadované néklady na rozsiteni

10 000 — 30 000 (CZK Opét zalezi na lokalité a
/box/mésic) dalsich faktorech

Zasilkové boxy

sit¢ prodejen jsou popsany v tabulce €. 9.
Tabulka 9: Odhadované néklady na zasilkové boxy (vlastni zpracovani)
Loajalita zakazniki

Spolec¢nost Rossmann by se dale méla zaméfit na zvySeni zakaznické loajality
prostfednictvim castéjSich akcei a slev. Z vysledkti dotaznikového Setfeni se zjistilo, ze je
pro zadkazniky velice diilezitd cena produktii a k vétsi vérnosti spotiebitelli by napomohly
Castéjsi akce a slevové nabidky. Spole¢nost by proto mohla zavést tematické tydny, které
budou zaméfeny na konkrétni kategorie sortimentu (napf. pfirodni kosmetika, péce o
vlasy) nebo zavést tzv. ,happy hours® s casové omezenymi slevami, které by byly
vyraznéjsi nez ostatni slevy. Odhadované naklady na rozSifeni sit€ prodejen jsou popsany

v tabulce €. 10, které byly odhadnuty na zaklad¢ prizkumu marketingovych agentur.

. 30 000 — 80 000 (CZK — Tisk letaki, online
Marketing ) NN propagace, bannery v
jednorazove) .
prodejnach
IT apravy 5000 — 15 000 CZK Nastaveni akci a slev
v pokladnim systému
Ztrata na slevach Individualni dne marze Snizeni zisku zoakcmch
produktt

Tabulka 10: Odhadované naklady ke zvySeni loajality zdkaznikl (vlastni zpracovani)

Zakaznici ocenyji, kdyZ maji moznost se ke znacce vyjadfit. Rossmann by mohl aktivné
sbirat zpétnou vazbu prostfednictvim dotaznikli ¢i mobilni aplikace a transparentné
komunikovat, jak s témito podnéty pracuje. Zakaznik tak ziska pocit, Ze jeho nazor je

diilezity.
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Spolecnost Rossmann by se méla také vice zaméfit na mladsi generaci zékaznikt, ktefi
preferuji silnou online prezentaci a autentickou komunikaci. Klicové je pusobeni na
socialnich sitich (napt. Instagram, TikTok), spoluprace s influencery a nabidka produkti
odpovidajicich trendim (napft. pfirodni kosmetika ¢i veganské produkty). Mladi zakaznici

zde hledaji inspiraci, recenze produktti a autentické pfispévky influenceri.

Dulezita je také digitalizace ndkupniho procesu, jako napiiklad pfehledna mobilni aplikace,
online vérnostni program a propojeni e-shopu s kamennymi prodejnami. Timto zptisobem
lez zvysit nejenom prodeje, ale také posilit vztah zdkaznika ke znacce a zvysit jeho

opakované nakupy.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni, ktera by mohla napomoct
ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti Rossmann na drogistickém trhu. K jeho
dosazeni byla prace rozd€lena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
byly pfedstaveny dilezit¢ pojmy, které souviseji s tématem konkurence,
konkurenceschopnost a marketingovy vyzkum. Byla vénovana pozornost na vybrané

analyzy marketingového prostiedi, které nasledné tvorily zékladni kdmen praktické ¢asti.

V praktické ¢asti byla pfedstavena samotna spolecnost Rossmann a jeji hlavni konkurenti —
dm drogerie, Teta drogerie a Notino. Nasledné bylo pouzito dotaznikové Setfeni, které
poskytlo dulezity pohled zakaznikli na spole¢nosti a umoznilo jejich porovnani.
V névaznosti na dotaznikové Setieni byly pouzity vybrané analyzy, jako je Portertiv model
péti konkurencnich sil, benchmarking, SWOT analyza a PEST analyza, které poskytly

vSeobecny pohled na vnitini a vnéjsi prostedi podniku.

Na zakladé vysledkil ziskanych z dotaznikového Setfeni a benchmarkingu byla vytvotfena
doporuceni, které pftispéji ke zvySeni konkurenceschopnosti Rossmannu. Za dulezité
oblasti pro inovaci spolecnosti lze povazovat vylepSeni marketingové komunikace na
socialnich sitich a navazani spoluprace s influencery pro vytvoreni silnéj$i a vyrazngjsi
znacky. Dalsi ptileZitosti je vytvofeni novych kamennych pobocek nebo zasilkovych boxi,
které by se vyskytovaly v lokalitach, kde aktualn€é neni spole¢nost zastoupend. Na to
navazuje dal$i doporuceni, které se zaméfuje na loajalitu zdkaznika s dirazem na akce a

slevy.

Zrealizovanim téchto navrhii by mohlo dojit ke zlepSeni konkurenceschopnosti spole¢nosti
Rossmann na drogistickém trhu, 1épe reagovat na konkurencni tlak a dlouhodobé& napliiovat

poZadavky svych zéakaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Ansoffova matice. VA-akademie.cz [online]. 2023, 13.7.2023 [cit. 2025-04-18]. Dostupné

z: https://va-akademie.cz/slovnik/ansoffova-matice/

BARTA, Leos, 2019. Sami v moFi konkurence: marketing management bez kapky teorie ve

20 problémech a 80 resenich. Brno: BizBooks. ISBN 9788026508533.

DAVID, Fred R. a DAVID, Forest R, 2017. Strategic management: concepts and
cases: a competitive advantage approach. 16th ed. Boston: Pearson. ISBN 978-1-292-
14849- 6.

FORET, Miroslav a David MELAS, 2020. Marketingovy vyzkum v udrzZitelnem
marketingovém managementu. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-1723-9.

FOTR, Jiti, Emil VACIK, Ivan SOUCEK, Miroslav SPACEK a Stanislav HAJEK, 2020.
Tvorba strategie a strategicke planovani: teorie a praxe. 2., aktualizované a doplnéné

vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 9788027124992.

FRITZ, Richard G., 2017. CFA program curriculum 2018: level I. Hoboken: Wiley,
Volume 2, Economics, ix. ISBN 9781944250393.

GIL, Carlos, 2021. Konec marketingu: oviadnete trh prostrednictvim svych zdakaznikii na

socidlnich sitich. Prelozila Tvana SYKOROVA. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-1296-8.

GODIN, Seth. 2019. Tohle je marketing!: zcela novy pristup k marketingu, prodeji
a reklamé. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2567-8.

GREWAL, Dhruv a LEVY, Michael, 2022. Marketing. 8ht ed. New York: McGraw Hill.
ISBN 978-1-260-59759-2.

HANULAKOVA, Eva, 2021. Marketing: ndstroje, stratégie, ludia a trendy. Bratislava:
Wolters Kluwer SR. ISBN 978-80-571-0438-4.

HUCKA, Miroslav, Zuzana CVANCAROVA a Jifi FRANEK, 2021. Zdklady podnikdni
a podnikatelsky proces. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3041-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar a JANECEK, Petr, 2023. Strategicky marketing: strategie
a trendy. 3. prepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN: 978-80-271-
3722-0.

JURECKA, Véclav, 2018. Mikroekonomie. 3. akt. a rozs. vyd. Expert. Praha: Grada
Publishing. ISBN 9788027101467.


https://va-akademie.cz/slovnik/ansoffova-matice/

74 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada. ISBN 9788024758695.

Konkurence. Jirkont.cz [online]. 2025 [cit. 2025-04-18]. Dostupné

z: https://www jirkont.cz/slovnik/konkurence/

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary a OPRESNIK, Marc Oliver, 2021. Principles of
marketing. 18th ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-34113-2.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane, 2016. Marketing management. [14. vyd.].
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4150-5.

KIM, W. Chan a Renée MAUBORGNE, 2018. Nova strategie modrého ocedanu. pét krokii
jak se posunout do modrého oceanu, vyhnout se konkurenci a zajistit si tak ziskovy riist.

Prelozil Petr SOMOGYI. Praha: Management Press. Knihovna svétového managementu.

ISBN 978-80-7261-547-6.

LAMB, Charles W., Joseph F. HAIR a Carl D. MCDANIEL, 2018. MKTG 12: principles
of marketing. Boston: Cengage. ISBN 978-1-337-40759-5.

MACHKOVA, Hana a Martin MACHEK, 2021. Mezindrodni marketing. 5. vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3006-1.

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: piistup k marketingovému fizeni. Vydani 1.
Praha: Univerzita Jana Amose Komenského. ISBN 9788074521171.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 9788027107872.

Riley 2018 - RILEY, Jim. Porter’s Model of Generic Strategies for Competitive
Advantage. In: TUTOR2U [online] ©2018 [cit. 2022-02-15]. Dostupné
z: https://www.tutor2u.net/business/reference/porters-generic-strategies-for-

competitiveadvantage

SIBONY, Olivier, 2020. Chystate se udeélat strasnou chybu!: jak kognitivni zkresleni kazi
vas byznys a jak to miizete zmenit. V Brné: Jan Melvil Publishing. ISBN 978-80-7555-115-
3.

SRPOVA, Jitka, 2020. Zacindme podnikat: s prFipadovymi studiemi zacinajicich
podnikatelii. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-271-2253-0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

SAFROVA DRASILOVA, Alena, 2019. Zdiklady iispésného podnikdni: privvodce
zacinajictho podnikatele. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-2182-3

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela pfepracované
vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 9788027107872.

TAHAL, Radek, 2022. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3535-6.

TRUCHANOVIC, R., 2015. Tipologiya konkurentnyh strategij organizacij. [online].
PolesGU. [cit. 2020-09-09]. Dostupné zZ:
https://rep.polessu.by/bitstream/123456789/8696/1/36.pdf

VEBER, Jaromir, 2016. Management inovaci. Praha: Management Press. ISBN
9788072614233.

VOCHOZKA, Marek, 2020. Metody komplexniho hodnoceni podniku. 2. akt. vyd. Finance.
Praha: Grada Publishing. ISBN 9788027117017.

WESTWOOD, John, 2020. Sestavte dobry marketingovy plan: jak spravne stanovit
strategii, efektivné planovat a dosahovat marketingovych cilii. Vsttic Gspéchu. V Brné:

Lingea. ISBN 978-80-7508-624-2.

YAMOVA, O. a kol., 2018. Integral Valuation of an Enterprise’s Competitiveness in the
Industrial Economy. European Research Studies: Special Issue 2. Anixis: Professor El

Thalassinos, 21, ss. 777-786. ISSN 1108-2976.



76 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Porterovi generické strategie (Karlicek, 2018).......ccccvvevieniieiieniiiiiieieeieeee, 21
Obrazek 2: Portertiv model péti konkurencnich sil (Kotler a Keller, 2016)........................ 26
Obrazek 3: Piimé dotazovani (Foret a Melas, 2020) .......ccceeeiuieeeiiieeeiieeeieeecee e 31
Obrazek 4: Zprostiedkované dotazovani (Foret a Melas, 2020).........ccceeeveerrieieieeenieeenne, 31
Obrazek 5: Logo spolecnosti Rossmann (Rossmann.cz, © 2025)........cccccceevveeviienieeneennen. 36
Obrazek 6: Specialni stitek (Rossmann.cz, © 2025)........cccceeeviieeiiieeiiieecee e 38
Obrazek 7: Pecet’ "Zelena firma" (Rossmann.cz, © 2025) .......cccccvvveevuieieiieecieeeeiee e 39
Obrazek 8: Pecet’ "BEZ mikroplasti" (Rossmann.cz, © 2025).......ccccceeecrveeriieenieeennreeenne, 39
Obrazek 9: Logo spolecnosti dm (dm.cz, © 2025) ......cccieriieiieniieiienieeieeeee e 40
Obrazek 10: Logo spolecnosti Teta drogerie (tetadrogerie.cz, © 2025)........cccceevervenueenne. 41
Obrazek 11: Vérnostni statusy (tetadrogerie.cz, © 2025)......ccceeveeerierieeniienieeieeeie e 42
Obrazek 12: Logo spolecnosti Notino (Notino.cz, © 2025) ......cccceeveeviieieienienieeieeieeee. 43
Obrazek 13: Jak Casto nakupujete v drogeriich? (vlastni zpracovani)...........ccceccverveereennee. 45
Obrazek 14: Kde nakupujete drogistické zbozi? (vlastni zpracovani).........ccceeceeveeeneennen. 46
Obrazek 15: Co je pro Vas nejdilezitéjsi ptfi vybéru prodejny pro Vase nakupy?
(VIASENT ZPTACOVANT) ...eeieieeiiiieeiieeeiieeeiee ettt e e ete e et e e e treeetaeeetaeessseeesaseeessseeesseeesseeennes 47
Obrazek 16: Co by Vas motivovalo k veétsi loajalit¢ k prodejné¢ Rossmann?
(VIASENT ZPTACOVANT) ...eeiviieiiiieeiieeetie et e et et e e ete e et e e e taeeetaeeessaeessseeesaseeessseeesseeesseennnns 48
Obrazek 17: Hodnoceni spole¢nosti Rossmann (vlastni zpracovani)............cccecceevveennenne. 49
Obrazek 18: Hodnoceni spolecnosti dm (vlastni zpracovani) .........c.ccceceevevvveneencniieneenene 51
Obrazek 19: Hodnoceni spolecnosti Teta drogerie (vlastni zpracovani) ..........ccccceeeneennnee. 53
Obrazek 20: Hodnoceni spolecnosti Notino (vlastni zpracovani) ..........cccceveeeevienieeieenen. 54
Obrazek 21: Graf vyvoje cen elektiiny (vlastni Zzpracovani) ...........ccecceeeecveenieeencieeeneeennne 63

Obrazek 22: Graf vyvoje e-commerce (vlastni Zpracovani) ...........ccoceveeverieneenicneenennen. 64



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Charakteristika respondentl (vlastni zpracovani) ...........ccceeveeviienveeriieneeennens 45
Tabulka 2: Znate spole¢nost Rossmann? (vlastni zpracovani).........cccceeeeevveeeeieeenveeennen. 49
Tabulka 3: Znate spole¢nost dm drogerie? (vlastni zpracovani) ..........cccceevverveenienveenenns 50
Tabulka 4: Znate spole¢nost Teta drogerie? (vlastni zpracovani) ........cccceeeveeeeveeeeneeennnen. 52
Tabulka 5: Znate spole¢nost Notino? (vlastni zpracovani) ..........ccceeeveerieeriienieenieenieeneens 53
Tabulka 6: Hodnoceni benchmarking (vlastni zpracovani)...........ccccceevevieerrieeeieeecieeenen. 57
Tabulka 7: Odhadované ndklady na propagaci spolecnosti Rossmann (vlastni zpracovani)
............................................................................................................................................. 69
Tabulka 8: Odhadované nédklady na rozsiteni sit€ prodejen (vlastni zpracovani)................ 69
Tabulka 9: Odhadované nédklady na zasilkové boxy (vlastni zpracovani)............c.cccceeeueen. 70

Tabulka 10: Odhadované naklady ke zvyseni loajality zdkaznik (vlastni zpracovani).....70



78 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. apodobné

a.s.  akciova spole¢nost

atd.  atak dale

CR  Cesk4 republika

K¢ Koruna ¢eska

napt. napiiklad

OSVC osoba samostatné vydéleéné ¢inna
s.r.0. spolecnost s ru¢enim omezenym

tzv. takzvané



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

79

SEZNAM PRILOH

Piiloha PI:  Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

...

Analyza konkurenceschopnosti ve vybrané ~
spolecnosti
B I U & Y

Vazeny respondente,

rada bych Vam podékovala, Ze jste si nasel ¢as na vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské prace.
Hlavnim cilem této prace je zvyseni konkurenceschopnosti spoleénosti Rossmann v ramei konkurenéniho
prostiedi, kde se mezi hlavni konkurenty fadi drogerie dm, Teta drogerie a Notino. V rdmci analyzy se zaméfuji
na klicové faktory, které ovliviuji konkurenceschopnost, a Vase odpovédi mi pomohou Iépe pochopit aktudlni
potreby a ocekavani zékaznikd.

Dotaznik je anonymn/ a jeho vyplnéni Vdm nezabere vice nez 5 minut. Veskeré udaje budou pouzity pouze pro
Ucely této akademické prace.

Dékuji Vam za Vasi ochotu a Cas, ktery jste vyplnéni dotazniku vénovali.
S pozdravem

Klara Neubauerova

1. Jak ¢asto nakupujete v drogeriich? *

Denné

Tx tydné
2-3x tydné
1x mésitné
2-3x mésiéné

Prilezitostné

2. Kde nakupujete drogistické zboZi nejéastéji? *
Rossmann
Drogerie dm
Teta drogerie
Notino

Jina...



(Uvedte maximalné 3 moznosti)

Cena

Kvalita produktd

Sitka sortimentu

Umisténi prodejen (dostupnost)
Akce a slevy

Zakaznicky servis

Vérnostni programy

Jina...

4. Znate spole¢nost Rossmann? *

Ano

Ne

5. Ohodnotte spole¢nost Rossmann na zakladé vybranych kritérii (1 - nejlep$i, 5 - nejhorsi)

Cena

Kvalita produkt(

Sitka sortimentu

Umisténi prode...

Akce a slevy

Zakaznicky ser...

Vérnostni progr...

Propagace

6. Znate spolecnost dm drogerie?

Ano

Ne



Ohodnotte spoleénost dm drogerie na zakladé vybranych kritérii (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi) *

Cena

Kvalita produkt

Sitka sortimentu

Umisténi prode...

Akce a slevy

Zékaznicky ser...

Vérnostni progr...

Propagace

Znéte spolecnost Teta drogerie? *

Ano

Ne

Ohodnotte spole¢nost Teta drogerie na zakladé vybranych kritérii (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi) *

1 2 3 4

Cena

Kvalita produktd

Sitka sortimentu

Umisténi prode...

Akce a slevy

Zékaznicky ser...

Vérnostni progr...

Propagace

Znéte spole¢nost Notino? *

Ano

Ne









