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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Cilem mé bakalatské prace je zjiSténi Grovné spokojenosti zakaznikd bizuterie COCCO
accessories. Firma se zabyva prodejem bizuterie a modnich doplikt. Prace je rozdélena do

dvou casti, a to na Cast teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast bude vénovana literatuie zaméfené na marketingovy vyzkum a chovani
kupujicich. V praktické ¢asti bude popsana charakteristika firmy a zbozi, které nabizi. Déle
pomoci dotaznikového Setfeni budou vyhodnoceny odpovédi respondentii a analyzovana
spokojenost zakaznika. Na zékladé vysledki budou stanoveny navrhy a doporuceni pro

zvyseni spokojenosti zakaznikd této firmy.

Klicova slova: spokojenost zikaznika, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setieni,

dotaznik, Skaly.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of my bachelor thesis is to examine the level of customer satisfaction in the
company COCCO jewelry accessories. The company sells jewelry and fashion accessories.

My work is divided into two parts, the theoretical and the practical.

The theoretical part will be devoted to literature focused on marketing research and
customer’s behaviour. The practical part will describe the characteristics of businesses and
offered products. Furthermore, the questionnaire survey will evaluate responses and
analyze customer satisfaction. The results will determine proposals and recommendations

to increase customer satisfaction in this company.

Keywords: customer satisfaction, marketing research, questionnaire survey, questionnaire,

scales.
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UvVOD

Bakalaiska prace je zaméfena na zjiSténi urovne spokojenosti zakaznika bizuterie COCCO
accessories. Firma se zabyva prodejem bizuterie a médnich doplikd. Prace je rozdélena do

dvou casti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou.

Spokojenost zakaznikli je v dneSni dob¢ velmi dulezitd. Spokojeny zakaznik je
vyznamnym faktorem, ktery zajiStuje spoleCnosti setrvani na trhu. Pouze spokojeny
zakaznik zbozi zakoupi, vrati se a koupi dalsi, pfivede potencialni zakazniky, zajistuje
firm¢ obrat, zachovdva ji vérnost. Spokojeni zdékaznici §ifi pozitivni povédomi o
spole¢nosti a tim padem ji délaji i reklamu. Proto je potfeba vyvarovat se vSem vlivim,
které by mohly vést k nespokojenosti zakaznika, nebot’ negativni zkuSenosti se mezi lidmi
$ifi mnohem rychleji neZ pozitivni. Spokojenost zakaznikli by se méla zkoumat pravidelnég,
protoze cilova skupina se neustale rozriistd a méni a ptibyvaji tak novi zdkaznici majici
nové potieby, vEétsi pozadavky a naroky na zbozi, které chtéji koupit. Firma by proto méla

upeviovat vztah se svymi zdkazniky.

Pobocka COCCO accessories jesté nikdy spokojenost zakaznikti neméfila a je to tedy pro

ni prvni vyzkum.

Hlavnim cilem bakalatrské prace je tedy analyza spokojenosti zékaznikii bizuterie COCCO
accessories se sortimentem, ktery nabizi. Méfeni spokojenosti zakaznikli bude provedeno

prostiednictvim dotaznikového Setieni.

Teoreticka Cast bude vé€novana literatufe vhodné K dané tématice. Prvni bude popsan
marketingovy vyzkum, typy vyzkumu a jeho proces. Dale bude charakterizovano chovani
kupujicich, typy nakupniho chovani a faktory, které ovlivituji chovani spotiebiteld.
Nakonec budou vysvétleny nejcastéjsi metody marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti
bude popsana charakteristika firmy. Pomoci vytvoifeného dotazniku bude provedeno
dotaznikové Setfeni. Dale budou vyhodnoceny odpovédi respondentli a analyzovana
spokojenost zédkaznika. Na zdklad€ vysledkd budou stanoveny navrhy a doporuceni, které
povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznikli a budou také stanoveny feSeni na provedeni

ptipadnych zmén.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vetejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych ptilezitosti a problémt, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu.*

(Kotler, 2007, s. 406)

Jeho vyznamnou funkci je pomoct marketingu podniku predpovédét chovani a jednani
zékaznikli. Lidé ¢asto zaménuji pojem marketingovy vyzkum s priizkumem trhu, cozZ je

pouze ¢ast marketingového vyzkumu, ale za to nejpouzivanéjsi. (Svétlik, 2005, s. 42)

,,Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané¢ jedineCnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na druhé stran¢ vysoka
finanni naroCnost ziskdni téchto informaci, dale vysoka naro¢nost na kvalifikaci

pracovniki, ¢as a pouzité metody.* (Kozel a kol., 2006, s. 48)

Kazda firma potifebuje marketingovy vyzkum. Mize povéeiit bud vlastni oddé€leni
marketingového vyzkumu, nebo muze vyzkumem povétit externi firmu. (Kotler, 2007, s.

406)

1.1 Typy marketingového vyzkumu
Uplatiiuji se 3 pristupy, které na sebe ve vét§in€ pripadi navazuji.

Predbezny (informativni) — cil vyzkumu je vymezen Siroce, problém je obecné povahy.
Udaje jsou ¢erpany z odbornych resersi, piipadng studii. Déle také rozhovory se skupinami

nebo spotiebiteli. (Kubi¢kova, 1999, s. 2)

Deskriptivni — cilem je lépe popsat marketingové problémy, situace a trhy. Naptiklad

demografické udaje, postoje zakaznikd. (Kotler, 2007, s. 407)

Kauzalni — identifikuje faktory, které zpisobuji zménu chovani na trhu. (Chovancova, Pilik

a Podana, 2008, s. 33)
Podle Kozla a kol. (2006, s. 115-116) se uplatiuji dalsi 3 typy marketingového vyzkumu.

Monitorovaci — ,,cilem je ziskavat informace o vnitinim a vnéjSim marketingovém
prostiedi firmy a odhalovat moZzné pfileZitosti a ohroZeni. Proto nepfetrZit€ zpracovava

udaje z internich zdroji (prodejni vykazy, reklamace, zpravy zobchodnich cest aj.)
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a externich zdroji (demograficky a inovacni vyvoj, aktivity a chovani subjektt trhu, trendy

poptavky, atd.).“ (Kozel a kol., 2006, s. 115)

Monitorovaci vyzkum podava vstupni data. Muze byt provadén jednorazové nebo
nepretrzite.

Prognosticky vyzkum — cilem tohoto vyzkumu je predpovédét budouci vyvoj. Navazuje
a vyuziva informace deskriptivniho a kauzalniho vyzkumu. (Kozel a kol., 2006, s. 116)

Koncepcni vyzkum — koncepéni vyzkum ma za ukol ziskat souhrnné vystupy. Identifikuje
skutecnosti, pfi¢iny a probabilitu budouciho vyvoje, chovani ekonomiky (jak ziskat

konkuren¢ni vyhodu, jak vyuzit ptilezitost, odstranit riziko). (Kozel a kol., 2006, s. 116)

1.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje 5 zakladnich krokl: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza udaju, zavéry a doporuceni. (Svétlik, 2005, s. 43)

Definovani Plan Sber Analyza Zavery

. , . , 1o a doporuceni
problému vyzkumu informaci udaji p

Zdroj: Svétlik, 2005

Obr. 1. Proces marketingového vyzkumu

1.2.1 Definovani problému

Definovani problému je prvnim a dilezitym krokem. Jde o specifikovani problému, ktery
ma byt pomoci vyzkumu fesen, a urCeni ptislusnych informaci, kterych bude zapotiebi.
Pokud neni problém jasné definovan a nejsou uréeny pticiny jeho vzniku, vyzkum se stava
zpravidla bezvyznamny. Odhaleni pfi¢in vzniku problému umoziiuje lépe stanovit dalsi

postup vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 43)

1.2.2 Plan vyzkumu

Druhym tkolem je uréit potiebné informace, sestavit plan na jejich ziskani a dalsi postup.
Plan urci kde a jak informace ziskat, vyjadiuje ptistupy a metody vyzkumu. Vyzkum mize

byt projektovan rozlisnym zpisobem. (Svétlik, 2005, s. 43)
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1.2.3 Sbér informaci

,,Pracovnici provad¢jici marketingovy vyzkum maji k dispozici fadu zdrojii informaci.
Jednou z kategorii téchto informaci jsou tzv. sekundarni tidaje. Sekundarni tdaje zahrnuji
informace, které jiz byly zjiStény a zpracovany pro jiny uc¢el. Marketingovy vyzkum je
ovSem dulezitym informacnim zdrojem tzv. primarnich udaji, tj. udaja, které jsou narocné
ziskavany vyzkumem piimo vterénu dle specifickych potfeb podniku. Jsou
soustifed'ovany, analyzovany a vyuzivany na zaklad¢ potfeb a pozadavkl podnikového

marketingu.* (Svétlik, 2005, s. 44-45)

1.2.4 Analyza informaci

Jakmile jsou shromdzdény potiebné tudaje, nésleduje jejich analyza. Pokud se jedna
o kvantitativni vyzkum, tento krok piedstavuje statistické veli€iny vyjadiujici Cetnost
vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi apod. U kvalitativniho
vyzkumu jde o nalezeni pfiin, motivli. Jsou vyhodnocovany pouzité¢ postupy. (Maly,

2008, s. 12)

1.2.5 Prezentace vysledki

Poslednim krokem vyzkumu je prezentace vysledkl. Vyzkumnik musi vysledky
interpretovat a utvofit z nich zavéry. Ty jsou pak pfedlozeny managementu. Zavéry by
mély obsahovat diilezitd zjisténi, jez mohou byt podstatnd pro rozhodnuti, které musi

management ucinit. (Kotler, 2007, s. 425)
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2 CHOVANI KUPUJICICH

,Nakupni chovéani spotiebitele znamend ndkupni chovani kone¢nych spotiebiteli —
jednotlivelt a domacnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotfebu. Dohromady

tvofii tito konecni spotiebitelé spotiebni trh.” (Kotler, 2007, s. 309)

Poznéavani zédkaznikd a trhit ma velmi dlouhou historii. Jiz od poc¢atkt lidské spole¢nosti si
prvni vyrobci a obchodnici museli v§imat svych zékaznikli. Zamétili se hlavné na to, jak
vypadaji, jak si vybiraji nabizené zboZi, a zaroven také naslouchali tomu, co a jak fikaji.
Postupné se tyto postupy poznavani zakazniki a trhi propracovaly a rozsitily. (Foret

a Stavkova, 2003, s. 12)
Poznavani zakazniku se da rozdélit do 6 okruhu:

Nasi zdkaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich sociodemografické

charakteristiky jako pohlavi, vék, vzdélani atd.

Jejich zivotni podminky — Zivotni Uroven tvofena vysi pfijmi a vydaji, vybavenosti
domacnosti (automobily) apod.

Jejich Zivotni styl — aktivity v ramci volného ¢asu jako rekreace, kultura, sport.

Jejich hodnotové orientace — preference, nazory, postoje, orientace.

Jak se chovaji a rozhoduji — v Zivotnich situacich, pii ndkupu, jako obCané ve volbach.

Kdo a jak snimi manipuluje — jaké sdélovaci prostiedky sleduji, jak jsou ovlivnéni

marketingovou a podnikovou komunikaci.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 12)

2.1 Typy nakupniho chovani

,»Mnozstvi ¢asu a Usili, které je kupuyjici pfipraven vlozit do nakupu urcitého zbozi, zavisi
na tom, jak casto nakupuje, kolik je ochoten utratit a jak vnima riziko s timto nakupem
spojené.* (Smith, 2000, s. 78)

Chovani kupujicich se bude pii jednotlivych ndkupech lisit. Pfi ndkupu automobilu mize

byt rozhodnuti naroéné a slozité. Pokud se bude jednat o nakup chleba, kupujici se bude

rozhodovat jako vzdy. (Svétlik, 2005, s. 60)
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Chovani kupujiciho se déli na tti zdkladni druhy: automatické chovani, feSeni omezeného

problému a feseni extenzivniho problému. (Svétlik, 2005, s. 61)

2.1.1 Automatické chovani

Pro automatické chovani je typickym znakem nizkd cena, Casty ndkup, zndmy vyrobek
a znacka, nizkd angazovanost v nakupu, nizka troven vyhodnoceni a hledani informaci,

malo ¢asu poskytnutého nakupu.

Zakaznik zpravidla nakupuje znaCku, kterou zna a je s ni spokojeny. Proto zdkaznik

nezhodnocuje jiné mozné alternativy. (Svétlik, 2005, s. 61)

2.1.2 ReSeni omezeného problému

Kupujici vyrobek znd a ma s nim néjakou zkuSenost. Neznd vSak kazdou znacku, druh
vyrobku, atd. Aby mohl uskute¢nit rozhodnuti o koupi, potfebuje nové informace.
VétSinou se jedna o vyrobek nizké ceny a seznameni se s vlastnostmi nového druhu

vyrobku vede k vyfeseni rozhodovaciho procesu. (Svétlik, 2005, s. 61-62)

2.1.3 ReSeni extenzivniho problému

Reseni extenzivniho problému nastava tehdy, kdy zakaznik kupuje neznamy druh vyrobku,
nema s nim zadnou pfedchozi zkuSenost a nevi jak jej uzivat. Kupujici potfebuje dost casu
na to, aby si zjistil vSechny potiebné informace. Musi také zhodnotit vSechny mozné

alternativy a rozhodnuti o nadkupu. Vliv na jeho rozhodnuti mohou mit i prodejci a dalsi

lidé. (Svétlik, 2005, s. 62)

2.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Faktory, které vyznamné ovlivituji chovani spotiebitele jsou faktory kulturni, spoleenské,
osobni a psychologické. Marketingovy specialisté je vétSinou nedokazi ovladat, avSak musi

je brat v ivahu. (Kotler, 2007, s. 310)
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Kulturni Spolecenské
e Kultura e Referen¢ni skupiny
e Subkultura e Rodina
e Spolecenska trida e Role a spolecensky

status
Kupujici

Osobni Psychologické
e V¢k a faze zivota e Motivace
e Zamgstnani e Vnimani
e FEkonomicka situace e Uceni
e Zivotni styl e Piesvédéenia
e Osobnost a vnimani postoje

sebe sama

Zdroj: Kotler, 2007

Obr. 2. Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

2.2.1 Kaulturni faktory

»Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsiln€jsi a nejvyznamnéjsi vliv.* (Kotler

2007, s. 311)
Kulturni faktory zahrnuji kulturu, subkulturu a spolecenskou tfidu.
e Kultura

Kultura vyrazné ovliviiuje pfani a chovani kupujicich. Lidské chovéni je z vétSi Casti
nau¢ené. Uz od narozeni se dité uci zakladni hodnoty, postoje, ptani a chovani. (Kotler,
2007, s. 311)

e Subkultura

,,Subkultura je skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnotové systémy na zéklad¢ spole¢nych
zivotnich zkuSenosti a situaci.” (Kotler, 2007, s. 312)
Skoro v kazdé spolecnosti se najde urcitd skupina lidi, ktefi maji jinou kulturu, jiné

hodnoty, své vlastni specifické postoje a nazory, preference a tabu. Rozdilnosti se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

promitaji v riznych ndkupnich zvyklostech, preferencich jinych vyrobkl, pfijimani

informaci. (Svétlik, 2005, s. 71)

Mohou jimi byt narodnostni, nabozenské, etnické skupiny a geografické regiony. (Kotler,
2007, s. 312)

e Spolecenska trida
Spolecenské tiidy jsou pomérné stejnorodé skupiny c¢lent spoleénosti hierarchicky

rozClenéné. Jejich ¢lenové sdileji podobné zajmy, chovani, postoje a hodnoty. Davaji

prednost urcitym vyrobkiim a zna¢kam. (Svétlik, 2005, s. 72)

2.2.2 Spolecenské faktory

Nakupni chovani je také ovlivilovano riznymi skupinami, rodinou, socialnim postaveni
nebo roli. Tyto spolecenské faktory mohou mit vyrazny vliv na reakci spottebitelli, proto je
musi spole¢nosti pii tvorbé svych marketingovych strategii brat v potaz. (Kotler, 2007,
s. 314)

e Skupiny

Clovék je jiz od narozeni Clenem néjaké skupiny a nemiize se vyhnout jejim vlivam.
Skupina se sklada z urcitého poctu lidi, kteti maji vlastni systém hodnot a norem. Nejvice
ovliviiuje chovani jedince skupina primarni. Typickou primarni skupinou je rodina, protoze

mezi jejimi ¢leny jsou silné citové vazby a vzajemna zavislost. (Svétlik, 2005, s. 69)

Podle Kotlera (2007, s. 314) existuji i skupiny sekundarni, které jsou formalné&;jsi

a zahrnuji organizace jako nabozenské skupiny, profesni asociace a odborové svazy.
Skupiny mtizeme rozd¢lit na 3 zakladni typy:
Clenska skupina

Je skupina, do niz osoba ptimo patii. Jedna se o rodinu, partu, tym, piatele apod. Tato
skupina ma zna¢ny vliv na hodnoty a postoje jednotlivce. KdyzZ je dit¢ malé, nejvice jej
ovliviiuji rodice. Postupem ¢asu ma na jeho chovani vliv parta nebo jina skupina. (Svétlik,

2005, s. 69)
Referencni (aspiracni) skupina

Do referen¢ni skupiny si jedinec pieje patfit. Cim vice se snaZi stat ¢lenem, tim vice

skupina ovliviiuje jeho chovani a jedinec tak ¢asto ptejima jeji hodnoty a postoje.
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Negativni referencni skupina
Je takova skupina, do které jedinec patfit nechce. (Svétlik, 2005, s. 70)
e Rodina
Rodina ma na chovani spotiebitele vyrazny vliv. RozliSujeme dva typy rodiny:
Rodina orientace — tvofi ji rodi¢e kupujiciho. Kazdy z nas je rodi¢i néjakym zpisobem
ovliviiovan. Nékdy i piesto, Ze kupujici neni S rodi¢i davno v kontaktu, mize jimi byt

ovliviiovan. (Kotler, 2007, s. 316)

vvvvvv

protoze méa ptimy vliv na kazdodenni ndkupni chovani. Musi byt pe¢livé zkoumana. Zena
nakupuje ptredevSim potraviny, domaci potieby a obleCeni. Zatimco muzi spiSe nakupuji
nafadi, elektroniku a techniku. V ptipadé drahych vyrobkd a sluzeb, vétSinou manzelé
rozhoduji spole¢né. (Kotler, 2007, s. 316)

Nakupni role spotrebiteli

,.Nakupni rozhodovani jednotlivce €1 rodiny zpravidla prestavuje fetéz riiznych roli, které
muze vykonavat v praktické realizaci vice ¢i méné konkrétnich subjekti. RozliSuji se
nasledujici role, které charakterizuji rznou ucast subjektu pfi nakupnim rozhodovani:*

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 96)

e Inicidtor — osoba, ktera jako prvni da podnét ke koupi.

e  Ovliviiovatel — 0s0ba, ktera nas pii nakupu ovlivituje nazorem, radou, zkusenosti.
e Rozhodovatel — osoba, ktera rozhodne o koupi.

e  Kupujici — osoba, kterd ucini nakup.

e Pripravar — osoba, kterd nachystd vyrobek k uziti nebo spotiebé.

e Uzivatel — osoba, kterd vyrobek nebo sluzbu uziva.
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 96)
e Role a status

Clovék je béhem svého Zivota ¢len mnoha skupin (rodina, kluby, organizace). V kazdé
skupiné ma uréité postaveni, které lze definovat pomoci role a statusu. Role zahrnuje
takové aktivity, které jsou od clovéka ocekavany. Status predstavuje obecnou uctu,

kterou role ve spolecnosti vzbuzuje. (Kotler, 2007, s. 317)
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2.2.3 Osobni faktory

Osobni faktory jako je v€k a faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl,
osobnost a vnimani sama sebe, jsou dalsi faktory, které ovliviiuji kupujiciho. (Kotler, 2007,
s. 319)

e Veék a faze zivota

Lidé béhem svého zivota méni sviij vkus a preference pii nakupu. Je to dano i Zivotnim
cyklem rodiny, kterym lidé prochazeji. Zmény v Zivotnim stylu vedou k upadku nékterych
vyrobkti a k rozvoji jinych. I Psychologické faze zivotniho cyklu mohou pfispét ke
zménam v nakupnim zajmu, protoze dospéli lidé behem svého Zivota prochazeji ur€itymi

etapami a zménami. (Kotler, 2007. s. 319)
e Zaméstnani

Zaméstnani také hraje urCitou roli pii vybéru zbozi a sluzeb. Podle druhu zaméstnani si

spotiebitel vybira své produkty. (Kotler, 2007, s. 320)
e FEkonomicka situace

,,Ekonomicka situace ovlivni volbu produkt. Marketéti zabyvajici se zbozim citlivym na
piijem peclivé sleduji trendy v osobnich piijmech, tsporach a urokovych mirach. Pokud
ekonomické ukazatele naznacuji recesi, mohou podniknout opatfeni vedouci ke zmeéné

o

designu, positioningu® nebo cenové politiky svych produktii. (Kotler, 2007, s. 320)
e Zivotni styl

,,Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadfovan jeho aktivitami, zajmy
a nazory. Zivotni styl odrazi nejen spole¢enskou téidu a osobnost &lovéka. Zobrazuje cely

vzorec chovani vzajemného ptsobeni na okoli.“ (Kotler, 2007, s. 321)
e Osobnost a vnimani sebe sama

Osobnost Ize definovat jako soubor psychologickych charakteristik urcujici reakce ¢loveéka
na a vic¢i svému okoli. Vlastnosti osobnosti jsou potieby, zdjmy, schopnosti, temperament,

nadani, sklony a charakter. (Svétlik, 2005, s. 65)

® Umisténi vyrobku (positioning) v segmentu lze chépat jako zptisob jeho vniméni zakazniky v porovnani
S konkurenénimi vyrobky. Zjednodusen¢ lze fict, Ze je to misto, kam si zdkaznik ve své mysli dany vyrobek

»zatadi“. (Svétlik, 2003, s. 96-97)
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,, Vnimani sebe sama je sebehodnoceni nebo cely vnitini obraz, ktery o sobé ¢lovek ma.*

(Kotler, 2007, s. 324)

2.2.4 Psychologické faktory

,,Psychické determinanty ndkupniho chovani je mozno charakterizovat jako aktivizujici
procesy a kognitivni procesy. Aktivizujici procesy vyplyvaji z pocitu okamzitych potieb,
emoci a aktualnich ndlad kupujiciho. Naopak kognitivni jsou zalozeny na redln¢ chapanych
potiebach, uréitém smysleni kupujicitho a na jeho vzdélani.* (Tomek a Vavrova, 2011,

s. 90)
e Motivace

VSsichni maji néjaké potieby. At jsou to potieby pudové jako Zzizen, hlad, spanek nebo
potieba uznani, seberealizace, ucta. Potfeba, jez dosdhne do takové sily, ze nuti ¢loveka

K jejimu uspokojeni, se nazyva motiv. (Kotler, 2007, s. 324-325)

Jednou z nejpopularnéjsich a nejuznavangjSich teorii o lidské motivaci je Teorie motivace

podle amerického psychologa A. Maslowa. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 90)

Maslowova motivacni teorie

a poté, co jsou uspokojeny, pokracuje uspokojovanim potieb vyssich. (Smith, 2000, s. 93)
Tato teorie je uspotfadana podle lidskych potieb do rtiznych stupid hierarchie.

e Fyziologické potieby (motivy) — zdkladni potfeby jako jidlo, spanek, od¢v, sex.

e Potieby (motivy) jistoty — péce o fyzické pieziti, pocit bezpeé¢i, ochrana, pohodli.

e Socialni potfeby (motivy) — laska, rodina, ptatelstvi, city.

e Potieba (motiv) uznani — uplatnéni, uspeéch, docileni vaznosti a postaveni (dobré
jméno), potfeba vlastniho uznani, sebediivéra.

e Potieba (motiv) seberealizace — rozvoj vlastni osobnosti a seberealizace.

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 90-91)
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Seberealizace

Potfeba uznani

Socidlni potieby

Potfeby bezpeci

Fyziologické potieby

Zdroj:Svétlik, 2005
Obr. 3. Maslowova pyramida potieb
e Vnimani

Podle toho, jak ¢lovék vnima danou situaci, tak jedna. Dva lidé mohou ve stejné situaci

jednat rozlisng. Kazdy z nas vnima informace pomoci péti smysli. (Kotler, 2007, s. 328)

Vniméni je zplsob, jakym dava osoba smysl tomu, co vidi, slysi, citi atd. Je to také

vysledek motivace ¢loveka, jeho ndlada, osobnost. (Svétlik, 2005, s. 65)
e Uceni

,,Jednanim se lidé uci. Uceni popisuje zmény v chovani jednotlivce vyvolané zkuSenostmi.
3

Uceni je vysledkem vzajemného ptsobeni pohnutek, podnétl, signalti, reakci a odmén.*

(Kotler, 2007, s. 330)
e PiesvédCeni a postoje

Presvédceni je tsudek jedince o urcité skutecnosti. Marketéti se zajimaji o presvédceni,
které lidé maji k ur¢itym produktim. Tyto presvédCeni vytvaii image produktu a znacky,
coz ma vliv na nakupni chovani. Postoje se tykaji témétf vSeho a vyjadiuji hodnoceni,
pocity, tendence vi¢i n¢jakému predmétu nebo mySlence. Na zéklad€ postoji si lidé

vytvareji pozitivni nebo negativni nazor na véci. (Kotler, 2007, s. 331-332)

ProtoZe jsou postoje naucené, daji se ménit jen velmi pomalu. Postoje 1ze rozdé€lit na tii
¢leny: kognitivni (myslet), afektivni (citit) a konativni (konat). Kognitivni ¢len vyjadiuje
povédomi ¢i znalost ur¢ité znacky. Clen afektivni vystihuje uréity pocit, ktery je spojeny se

zna¢kou. Posledni ¢len konativni je imysl koupit. (Smith, 2000, s. 95)
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3 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

,,Jde o zplisob sbéru primarnich dat umoznujici evidovat vyskyt jevil i chovani lidi, ale

také zjistit jejich nazory, postoje a motivy.“ (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

Sbér primarnich informaci je nakladngjsi nez sbér informaci sekundarnich, avSak priméarni
informace byvaji vzhledem k danému problému mnohem vyznamnéj$i. Rozhodovani
o tom, jakym zplisobem primarni informace ziskame, zavisi pfedevs§im na charakteru
problému, casovych a finanénich moZnostech. Metodu marketingového vyzkumu, kterou
pro sbér informaci vyuzijeme, se bude liSit u kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum zajistuje hlavné faktické, kvantitativné zjistitelné idaje. V dalsi tazi
pak u téchto udaji zkouma, jaké jsou zdvislosti a vztahy mezi pfiCinami a nasledky.
Princip kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztahii, zavislosti a pfiin.
Casto hledd odpovédi na otazky ,.pro¢“ a snazi se zjistit diivody chovani lidi. Zpravidla

slouzi jako dodatek kvantitativnich poznatkt. (Maly, 2008, s. 45)

3.1 Dotazovani

Dotazovani patifi k nejrozSifenéjSim a nejpouzivan¢jSim metodam marketingového
vyzkumu. Pomoci dotazovani ziskavame informace o respondentovi naraz, at’ jde
o minéni, zajmy, pristupy, znalosti, védomosti, jeho preference ¢i charakteristiky. Zdrojem

informaci jsou odpovédi respondenta. (Maly, 2008, s. 54-55)

Dotazovani se nejcastéji provadi pisemné, telefonicky, ustné a elektronicky. (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 48-50)

3.1.1 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se provadi pomoci dotaznikti nebo ankety. (Foret, 2008, s. 43)

Vyhodou pisemného dotazovani jsou pomérné nizké nédklady, adresné osloveni
respondentll, respondent ma vice Casu na odpovéd. Nevyhodou je nizkd ndvratnost.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 178)
Dotaznik

Pisemné dotazovani je jednou z nejstarSich technik marketingového vyzkumu. Dotaznik se
vyuziva ke sbéru primarnich informaci nejCastéji, protoZe nabizi rozsahlé mozZnosti, jak

klast otazky. Je velmi dilezité, aby byl peclivé pfipraveny. Pti tvorbé dotazniku se musi
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dikladné¢ zvazovat typ otazky, formulace otdzky a struktura dotazniku. (Maly, 2008,
S. 65-66)

Typy otazek

e Oteviené otazky — respondent odpovida vlastnimi slovy. Umoznuji ziskat zajimavé
odpovédi, avsak jsou tézké na vyhodnoceni.

e Uzaviené otazky — respondent odpovida na dané odpovédi.

e Dichotomické — respondent méa na vybér pouze jednu ze dvou moznych odpoveédi
(naptiklad ano — ne).

e Trichotomické — respondent ma na vybér tfeti moznou odpovéd’ (napiiklad nevim).

e Polytomické — respondent ma vétsi vybér pfedem stanovenych odpovédi.
(Chovancova, Pilik a Podana, 2008, s. 114-115)
Skaly
Skaly méfi postoje. Postoj lze chapat jako hodnotici vztah. Rozumi se jim sklon reagovat
urcitym zpisobem (kladné nebo zaporn€) na urcity objekt (osoba, instituce, pfedmét nebo

situace). Pomoci Skalovani respondenti promitaji své postoje na stupnici. Stupnice muize

byt vyjadiena verbaln€ nebo graficky. (Kubickova, 1999, s. 53)
Druhy skal
e Hodnotici skéla
Je vyuzivana nejcastéji, protoze je jednoduchd a lze ji ptizpisobit vétSin€ zjiStovanych
situaci. Z odpovédi se pocita pramér. VéEtSinou se pouziva 5-6 kategorii. (Kubickova,

1999, s. 53)
e (Qraficka hodnotici $kala

Respondent vyjadiuje sviij postoj bodem na graficky vyznacené stupnici mezi dvéma poly.
Pokud jsou respondenti déti, grafickou skalu piedstavuji vyrazy v obli¢eji nebo berusky.
(Maly, 2008, s. 77)

o Skala potadi

Pomoci této Skaly respondent sklada soubor vyjmenovanych pfedméti do urcitého potadi

podle svych preferenci (naptiklad pfichuté zmrzliny). (Kubickova, 1999, s. 54)
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o Skéla parové komparace
Skala parové komparace hodnoti vzdy dva predméty. Kazdy z celkového podtu predméti
je vzdy porovnavam s jednim dal§im. Celkovy pocet moznych kombinaci pard je dan
vzorcem /n (n-1):2/ kde n je pocet predméti. (Kubickova, 1999, s. 54)

¢ Skéla konstantni sumy

Respondent je pozadan, aby rozd¢lil fixni sumu bodu, procent nebo penéz (obvykle 100)

mezi nékolik objektl a tim vyjadiil své preference. (Maly, 2008, s. 79)
Specifické postojové Skaly
e Sémanticky diferencial

Tato Skala pouziva dvojici slov opacného vyznamu. Stupeit hodnoceni je vyjadien 3, 5

nebo mnohdy 7 stupniovou skalou. (Kubickova, 1999, s. 54)

»Sémanticky diferencial se vyuziva napft. pi1 vyzkumu image. Je zdkladem postupu, jimz
se zjiStuje tzv. polaritni profil vyrobku, znacky, podniku, masového média apod. Je
stanovena tada slovnich protipélti a respondent na Skale mezi nimi oznacuje intenzitu

svého postoje.” (Kubickova, 1999, s. 54)
e Likertova skala

Respondent vyjadiuje miru souhlasu nebo nesouhlasu riznych vyroki, které se tykaji
urcitého postoje k objektu. Kazdy vyrok se vztahuje k n¢jakému aspektu zkoumaného
objektu. Skala ma 5 pozic napf. velmi spokojen, spokojen, neutralni, nespokojen, velmi

nespokojen. Je mozné vyuzit i jiny pocet. (Maly, 2008, s. 80-81)
e Stapelova skala

Stapelova Skala pouziva pro méfeni jedno hodnotici kritérium. Jedna se o hodnotici skalu
S hodnotami, které se pohybuji od pozitivnich hodnot k hodnotam negativnim. Respondent

vyjadiuje sviij nazor vybérem numerické kategorie odpovédi. (Maly, 2008, s. 80)
Anketa

,,~Je vhodna pro prvotni pfedstaveni se a osloveni vefejnosti. Anketu zpravidla tvoii jedna
nebo nékolik malo otazek na urcité téma. MiZe byt publikovana v tisku, vysildna

v rozhlase nebo v televizi, rozdavana pti nejruznéjsich ptilezitostech, naptiklad pii nakupu
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zbozi. Jeji autofti, ¢asto sdélovaci prostiedky ¢i reklamni agentury, se touto formou obraceji

na co nejvice lidi s vyzvou, aby tito vyjadfili sviij nazor.* (Foret, 2008, s. 57)

Névratnost a ucast V anketé je mozné zvysit formou motivace. Motivaci muze byt vyhra,

odména, cena, aj. (Foret, 2008, s. 57)

3.1.2 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovéani se fadi mezi hojné vyuzivanou metodu. Je to déno predevsim
spojenim telefonického dotazovani s pocitaci, tzv. CATI (Computer Asisted Telephone
Interviewing), ¢imz doSlo k vyraznému zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnocovani

vysledki. (Kozel, Mynéatrova a Svobodova, 2011, s. 176)

Mezi vyhody patii rychlost ziskdvani potiebnych daji, niz$i ndklady. Nevyhodou jsou
vysoké naroky na soustiedéni dotazovanych. Kladené otazky musi byt jednoduché. Cast

respondenttl telefonické dotazovani odmita. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 176)

3.1.3 Ustni dotazovani (Interview)

Pti Gistnim dotazovani dochazi k piimé komunikaci mezi tazatelem a respondentem. Hlavni
vyhodou je existence piimé zpétné vazby. Tazatel miize respondenta motivovat

k odpovédim a miiZze upiesnit vyklad otazky.

Také muze vyuzit pomiicky jako obrazky, vzorky, karty. Dalsi hlavni vyhodou je nejvyssi
navratnost odpovédi. Co se tyce nevyhody, tak ta spociva v Casovych nakladech,
finan¢nich nakladech a predevsim ochoté¢ respondentii spolupracovat. (Kozel, Mynaiova

a Svobodova, 2011, s. 175)

3.1.4 Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je nova forma dotazovani. Pomoci kombinace textu, zvuku,
animovanych obrazii a filmu se zvySi pfedstavy daného problému pii dotazovani.
Zéakladem tohoto dotazovani je dotaznik na internetu nebo poslany e-mailem. Piednosti
elektronického dotazovani jsou rychlost vyplnéni i pfedani dotazniku tazateli, nizké
naklady, urychleni zpracovani vysledkid. Na druhou stranu nevyhodou je zavislost na poctu

ptipojenych osob k internetu. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 50)
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3.2 Pozorovani

Pozorovani je proces, ktery zpravidla probiha bez pfimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, aniz by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti aktivné zasahoval. Pti
pozorovani nejsou lidem kladeny otazky, ale je sledovéano, jak se chovaji, reaguji, jaké

maji pocity apod. (Kozel a kol., 2006, s. 138)

3.2.1 Typy pozorovani

Standardizované — je piesné vymezeno, o se bude pozorovat a jak se to bude pozorovat.

Rizni pozorovatelé mohou své vysledky porovnavat.

Nestandardizované — je uréen pouze cil pozorovani, pozorovatel pln€ rozhoduje o prubéhu

pozorovani. Nevyhodou je, ze vysledky se daji jen t€zko srovnavat.

Skryté — ptitomnost pozorovatele narusuje prubéh zkoumané skutecnosti. Pozorovatel
muze pouzit technické maskovani (pomoci skryté kamery) nebo spoleCenské maskovani

(ma roli zakaznika v prodejng).
Zjevné — pozorovatel je pritomen zkoumané skute¢nosti s ostatnimi pozorovanymi.
Osobni — pozorovani prostrednictvim osoby.

Mechanické — pozorovani za pomoci techniky napiiklad kamery, pupilometru (méfi zmény
velikosti o¢nich zornic), eye-camery (zaznamenava pohyb o¢i pii pohledu na urcity

objekt). (Maly, 2008, s. 46-48)

3.2.2 Fiktivni nakup (Mystery Shopping)

,Jedna se o jednu z Casto vyuzivanych pozorovacich technik. Predstavuje vyzkum, ktery
méti maloobchodni kvalitu sluzeb nebo ziskava informace o produktech a sluzbach vlastni
¢1 konkuren¢ni firmy. Fiktivni zdkaznik (mystery shopper) je vyzkumnik, fiktivni
nakupujici, ktery vystupuje jako normalni zakaznik. Jeho tkolem je nakup vyrobku,
kladeni otdzek, registrace stiznosti nebo hrani urc¢ité role. Podava pak o svych

zkusenostech zpétnou vazbu.* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 180)

Mystery shopping miZze vyuzit jakékoliv odvétvi. Nejvice jsou touto technikou
recenzovany obchody, kina, hotely, restaurace apod. Dale miZe byt posuzovéana také
kvalita sluzeb, vyfizovani reklamaci, rychlost dodavek. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 180)
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3.3 Experiment

,,PT1 experimentu provozujeme testovani, pfi némz se pozoruje a vyhodnocuje chovani
a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou doptfedu nastaveny parametry, podle
nichz nasledné experiment probihd. Pro uspéch experimentu ma velky vyznam prostiedi
experimentu, a proto se do n¢j zamérné zasahuje, aby bylo dosazeno stejnych podminek

pro vSechny pokusné subjekty.« (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 182)

3.3.1 Laboratorni experiment

Probihd v umélém prostiedi, které je utvofené¢ specidlné pro tucely experimentu.
Respondenti si jsou vétSinou védomi své ucasti na experimentu a mohou se chovat

nepiirozeng.
Laboratorni experimenty zpravidla probihaji jako:

o yrobkové testy (ptichut, baleni, material, znacka, design aj.) — testy parového
srovnavani, vyfazovaci testy, vybérové a fadici techniky.

o Testovani reklamy (reklamni spoty, tiSténa média) — hodnoceni reklamy,
zapamatovatelnost, védomi

e Skupinové rozhovory — debata na urCity vyrobek, zkoumani spotiebitelského

vnimani a preferenci. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 182)

3.3.2 Terénni experiment

Experiment terénni se provadi v redlném prostredi. Testujici netuSi, ze jsou soucasti
experimentu, proto je jejich chovani ptirozené. (Kozel, Mynéifova a Svobodova, 2011,

5. 183)
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

4.1 Historie spole¢nosti

Firma RB Bizuterie se poprvé objevila na ¢eském trhu zac¢atkem roku 1993. Prvni obchod
se nachazel v Provazické ulici v Praze. Uz od pocatku svého startu dosahovala ristu, diky

kterému nyni 1ze nakupovat ve 26 prodejnach po celé Ceské republice.

Na pocatku roku 2008 firma RB Bizuterie koupila sit’ konkurencnich prodejen DIVA, které
se postupné¢ zménily na prodejny znacky COCCO accessories. Tato znacka si za kratkou

dobu ziskala velké mnozstvi zakaznik.

Sidlo spole¢nosti je v Praze. (Vnitropodnikovy zdroj)

4.2 Prodejny COCCO accessories

e Palladium - Namésti Republiky 1, 110 00 Praha 1

e Palac Flora - Vinohradska 2828/151, 130 00 Praha 3

e Centrum Chodov - Roztylska 2321/19, 148 00 Praha 4

e Centrum Cerny Most - Chlumecka 765/6, 198 00 Praha 9
e OC Letnany - Veselska 663, 199 00 Praha 9

e Olympia - Ji¢inska 1350/I11, 293 01 Mlada Boleslav

e OC Atrium - Dukelska1713/7, 500 02 Hradec Kralové

e Plzen - U letisté 2/1074, 320 11 Plzen — Bory

e Karlovy Vary - T.G. Masaryka 27, 360 01 Karlovy Vary
e OC Centro Zlin - 3. Kvétna 1170, 763 02 Zlin 4 — Malenovice
e Tesco Stores Brno - Dornych 404/4, 602 00 Brno — Trnita

(Vnitropodnikovy zdroj)

4.3 Pobocéka OC Centro Zlin

Oblibena bizuterie zahajila svtij prodej v OC Centro Zlin jako tehdejsi bizuterie DIVA. Ta
se v roce 2009 prejmenovala na COCCO accessories (dale uz jen COCCO).

Bizuterie COCCO poskytuje Sirokou kolekci nejaktualnéjSich modnich trendd v oblasti

biZzuterie, modnich dopliki a dal§iho sortimentu.
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Hlavnim cilem je spojit vnimani s napaditosti, pisobivym designem a eleganci. Ve musi
byt za rozumnou a ptijatelnou cenu pro kazdého zakaznika. Diky tomu si jakykoli zdkaznik

v jeji prodejné najde ptesné to, co potiebuje.

Firma sazi na touhu zakaznikli po né¢em specidlnim, co by je odliSovalo od ostatnich a na
jejich smélost experimentovat a prekvapovat tak své okoli. Jsou zde k dispozici jemné, ale
1 extravagantni kousky prevazné italskych a francouzskych néavrhait, ocelové Sperky.

Nechybi ani bizuterie s komponenty z brouseného krystalu popularni znacky Swarovski.

Aby firma dosahla idedlnich vysledkt své ¢innosti, snazi se pro své zakazniky ptipravovat

co nejvice riaznorodych prodejnich akei. (COCCO accessories, 2013)
4.3.1 Nabizeny sortiment
e Swarovski

,,Firma Swarovski je pfednim svétovym vyrobcem Sperkli z brouSen¢ho kiistalu.
Swarovski je pojem, ktery si od minulého stoleti vydobyl své vysostné misto na poli

bizuterie a brouseni krystali. (COCCO accessories, 2013)

Daniel Swarovski si nechal na konci 19. stoleti patentovat metodu, zasluhou které se
dodnes brousi kiiStdly a osazuji se jimi Sperky. Ve vysledku maji Sperky jedinecné
hodnotové a designové vlastnosti. Diky této metod¢ se kiistaly z dilny Swarovski pySni
mimofadnym leskem, nevSednim prisvitem a krasnym lomem svétla. (COCCO

accessories, 2013)
e Jablonecka bizuterie

Jabloneckéd bizuterie je ryze Ceskd bizuterie. Znamost si vyslouzila svou originalitou
a vyrobou z bezniklovych materialt. Diky této vyrob¢é ji mohou nosit i Zzeny s lehkou

alergii na oby¢ejnou bizuterii.

Technologie vyroby zajistuje vysokou a dlouhou odolnost viéi agresivnim prvkim
obsazenych v potu, obstardva barevnou stalost a chemickou odolnost. Vyrobky Jablonecké

biZzuterie jsou dokonce 1 odolné proti moiské vode.

Jeji kvalita je jeden ze spousty ditvodd pro¢ neustale roste poptavka po téchto vyrobcich

a pravé COCCO se jejim prodejem zabyva. (COCCO accessories, 2013)
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e Ocelové Sperky

Ocelové Sperky patii do kategorie mezi kovy, které jsou uplné hypoalergenni. Jedna se
0 tvrdy kov, ktery je odolny vii¢i mechanickému poskozeni. Vzhledem k tomu, Ze je jeho

zivotnost velmi dlouh4, je idealnim kovem pro vyrobu nejen Sperkd.

Ocelové $perky nepodléhaji korozi. Maji svétle az tmavé Sedivou ocelovou barvu, kterd se
muze lisit tim, Ze Sperky budou mit brousenou nebo lesténou tpravu. Modni trendy jsou
obrovské, a proto se ocelové Sperky mohou dopliiovat o materidly jako kaucuk nebo
kameny. Potom mohou byt Sperky zabarvené do urcitych odstind, lesklé, matné, atd.

(COCCO accessories, 2013)
e ZahraniCni bizuterie

Co se tyce zahrani¢ni bizuterie, tak se zde nachazeji modely vyrabéné hlavné v Jizni Korei,
Ciné a Hongkongu. Dale modely z Turecka a Indie. Tyto kousky se odli§uji svou
originalitou vychazejici z kultury téchto zemi. (COCCO accessories, 2013)

e Prodej vlasovych doplnkt

Firma nabizi zajimavy vybér rtznych vlasovych doplinka (gumicky, skiipce, twistry,
sponky, ¢elenky aj.) pro damy a déti. (COCCO accessories, 2013)

e Prodej médnich doplinki

Jako v kazdé bizuterii, ani tady nechybi rozmanita nabidka médnich doplikd. MuZi i zeny

ji urcité oceni. (COCCO accessories, 2013)
e Prodej ostatnich véci
Do této kategorie se da zaradit zbozi, které bohuzel s bizuterii nesouvisi, ale i pfes to, jej
firma ma ve svém sortimentu.
4.3.2 Konkurence

Konkurence bude charakterizovana v ramci OC Centro Zlin. Prodejna COCCO accessories

ma celkem tii pfimé konkurenty a spoustu dal$ich nepfimych konkurentt.
Prima konkurence

Nejvétsi pfimou konkurenci pro bizuterii COCCO je prodejna paruk Kasima. Prodejna

Kasima byla v OC Centro Zlin oteviena v srpnu roku 2009.
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Kromé prodeje paruk a pticest nabizi také prodej bizuterie (nausnice, fetizky, naramky,
prstynky, piercing apod.), détské bizuterie, kabelek, Satkt a $al, ostatnich doplikt jako
gumicky, spony, ¢elenky, opasky aj. Kasima také ¢asto déla rizné akce na podporu prodeje

a tim COCCO nejvice ohrozuje. (KASIMA Ostrava, (c) 2005)

Druhou pfimou konkurenci je mensi bizuterie On Style, ktera zacala se svym prodejem
v roce 2011. Tato bizuterie se soustfedi na prodej piercingu a predevsim také na moderni
bizuterii, stiibro, Sperky z chirurgické oceli, hodinky a pestré modni dopliiky. Nejenze
potfada stale akce pro své zakazniky, ale cely rok probih4 akce 1 + druhy vyrobek za

10 K¢&. Timto si ziskava nepretrzity prisun zakaznik. (ONSTYLE s.r.0., © 2011)

Tteti a posledni ptfimou konkurenci je maly obchidek se stiibrem. Obchod je sice z 80 %
zacileny na prodej stiibra, ale prodava také bizuterii s komponenty z brouseného krystalu

Swarovski a ocelové Sperky.
Neprima konkurence

Nepiima konkurence muize rovnéz ovliviiovat ubytek zakaznikti prodejné COCCO. Do
nepiimé konkurence lze zatadit supermarket Tesco a ostatni okolni obchody, které kromé

sortimentu na ktery jsou zna¢né zaméfené, nabizi i bizuterii.

Jelikoz COCCO prodava 1 Salky a satky, je mozné do této skupiny zahrnout stanek

s doplitkami, nabizejici uplné stejné zbozi tohoto druhu.
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4.3.3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Lokalita Vysoky najem - vysoké ceny
Infrastruktura Star$i druhy zbozi
Oteviraci doba Prehnanost zboZi, extravagantni modely

Vice druhti vyrobki (i pro alergiky)

Nevhodné uspotfadani obchodu

7boz ¢eské 1 zahraniéni

Spatné reklamace

Pifjemna obsluha

Nedostatek povédomi o znacce

bonusy pro stalé zakazniky

Dodani zbozi na poptavku Nizké troven propagace
PrileZitosti Hrozby
Ziskani novych zakaznik1,

Piima konkurence

Akce poradané OC Centro Zlin

Nepiima konkurence - bizuterie
v ostatnich obchodech

Vystavba a rozsiteni OC Centro Zlin

Prestavba OC Centro Zlin, havarie, Zivotni styl

Rozsiteni obchodit do novych kraja

Mala navstévnost pii kondni riznych akci

(Trnkobrani, Barum Czech Rally, aj.)

Zdroj: Vlastni zdroj

Tab. 1 SWOT analyza

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze pobocka COCCO accessories V OC Centro Zlin ma stejny

pocet silnych stranek a slabych stranek, zatimco hrozeb a pfilezitosti ma méné. Je tudiz

potieba, aby silné stranky pievazily slabé. Pobocka se musi nadale snazit zlepSovat

a naslouchat svym zakaznikim, aby slabé stranky co nejvice snizila, pfipadné eliminovala

uplné. Na vétSinu z nich jsou zacileny otazky v mém dotaznikovém Setieni, na zaklad¢

¢ehoz budou stanoveny feSeni, které by mohly prodejné¢ vyrazné¢ pomoct, pokud by se jich

drzela.
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

5.1 Definovani problému a cile vyzkumu

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zjistit miru spokojenosti zakaznik bizuterie
COCCO accessories. Firma je zacilena na prodej bizuterie a médnich doplnkd. Vyzkum je
zaméfen piedev§im na to, jak jsou zakaznici spokojeni ¢i nespokojeni s touto prodejnou.
Podle vyhodnocenych vysledkti budou stanoveny doporuceni a navrhy, které povedou
k vétsi spokojenosti zakaznikd. Nebo navrhnuty ptipadné zmény ke zlepseni. Dil¢im cilem

bylo zjistit pfipadné pfi¢iny nespokojenosti zakaznik.

5.2 Metoda vyzkumu

Jako metoda vyzkumu byla zvolena nejéastéji vyuzivana technika marketingového
vyzkumu a to dotazovani. Nejprve bylo provadéno osobni dotazovani pfimo v prodejné
bizuterie COCCO accessories. Bohuzel se projevila neochota nékterych zakaznik. Nektefi
neméli ¢as a jini zase davali najevo, Ze je to obtéZuje. Na zdkladé toho bylo vyplnénych
dotaznikli pouze 20 kust. Na druhou stranu ndvratnost dotaznikii byla 100%, protoZe jsem
byla zakazniktiim pIné k dispozici a v pfipadé nejasnosti jsem jim mohla s ¢imkoli poradit.
Jako druha varianta bylo pouzito elektronické dotazovani. Dotaznik v elektronické podobé
byl rozeslan 200 respondentiim. Jeho navratnost Cinila 42, 5 %. Ke zpracovani bylo k

dispozici celkem 105 dotaznik.

5.2.1 Dotaznik

Dotaznik byl vytvoten pomoci Likertovy skaly. Celkovy pocet otazek byl 18. Skladal se z
16 otazek uzavienych, 1 polouzavienou a posledni otazka byla oteviena. Cilem posledni
otazky bylo zjistit, jaké jsou pochvaly, pfipominky, stiznosti a ndzory dotazovanych.
Otazky byly jasné a stru¢né, asoveé nenaro¢né. Respondent vyjadfoval sviij postoj pomoci

hodnotici Skaly od 1 do 5, pfiCemz 1 je brana jako nejlepsia 5 jako nejhorsi.
Otazky byly zaméfeny na:

e nabizeny sortiment a jeho kvalitu
e uspofadani zboZi v prodejné

e inovace v sortimentu

e zboZi pro pany

e ceny
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e ceny v ramci konkurence
e vyfizovani reklamaci

e personal

e prodejni akce

e aVneposledni fadé celkova spokojenost s prodejnou

Respondenti méli na vybér z ptedem danych odpovédi, ale u dvou otazek mohli svou
odpoveéd’ doplnit a vyjadfit tak své nazory. ldentifika¢ni otazky byly pouzity dvé a jedna

otazka byla méfici.

5.3 Analyza vysledki

Poté, co byly ziskany vSechny potfebné udaje, ndsledovala jejich analyza a vyhodnoceni.

Kazda otazka byla hodnocena zvlast.
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6 INTERPRETACE VYSLEDKU

Na zacatek bylo zvoleno vyhodnoceni identifika¢nich otazek. Identifikacni otdzky byly

pouzity dvé. Tykaly se pohlavi a véku. Treti otazka byla métici a tykala se ¢etnosti nakupu.

Protoze pobocka COCCO accessories je bizuterie, je pfedem jasné, Ze vice navstév tvori
zeny. Pro firmu je ale dilezité védét, kolik dotazovanych jsou muzi, aby se mohla zamétit

vice na panskou bizuterii a dopliiky.

Prvni identifika¢ni otazka mé¢la tedy za kol zjistit, kdo vice navstévuje prodejnu bizuterie
a zda se najde alespon 15 % muzského zastoupeni. Z vysledku lze vidét, Ze jak bylo

ocekavano, vice nez tfictvrté respondentll jsou Zeny.

Z celkového poctu 105 respondentit odpovédelo 83 zen, coz je 79 % a 22 muzil, coZ tvori

uctyhodnych 21 %.

Pohlavi

M a)Zena

M b) muz

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 1 Pohlavi respondentii

Dalsi identifikacni otdzka byla zaméfena na v&k respondentii. Podle grafu lze vidét, Ze
nejpocetnéjsi skupinou jsou zdkaznici ve v€ku 15-25 let. Na tuto skupinu by se méla
bizuterie co nejvice zaméfit. Velkym pozitivem je celkem pocetnd skupina tvofici 1
zakazniky ve v€ku 26-35 a 36-45, kde je rozdil pouhé 4 %. Mladé Zeny a divky se
nejcastéji zaméiuji na nové trendy. Moda se ale neustdle méni a proto je nutné aktualizovat
nabidku zbozi v€as. Star$i damy maji zase vétSinou rady decentné&jsi styl. Aby si tedy

bizuterie udrZela i tyhle zdkaznice, je tfeba zachovat v nabidce i1 vyrobky daného stylu.
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Vék

7% 4%

ma)15-25
mb)26-35
51% mc)36-45
md)46-55

M e) 56 avice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 2 Vek respondentii

Posledni otazka byla zaméfena na Cetnost navstév prodejny COCCO. Cilem bylo zjistit, jak
Casto zde zadkaznici nakupuji, aby pak firma mohla navrhnout tfeba vérnostni program
nebo zakaznické karty apod. Z mého zkoumani vyplynulo, ze 15 zékaznikl zde
nakupovalo uplné poprvé, 21 zakazniki prodejnu navstévuji pravidelné a dalSich 69

kupujicich sem zavita jen ptilezitostné.

Cetnost nakupu

14%

20% g a) poprvé

M b) pravidelné

I ¢) pfileZitostné
66%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 3 Cetnost ndkupu zakazniki
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Nasledujici otazky jsou zaméfené na to, jak jsou zakaznici spokojeni ¢i nespokojeni
s danymi faktory. Otazky jsou hodnotici a uzaviené. Respondent ma na vybér z predem
danych odpovédi. Jsou utvotené tak, aby byly snadné na pochopeni a ¢asové nenaro¢né.

Respondent vybira z ¢iselnych hodnot 1 az 5, kdy 1 je brana jako nejlepsi a 5 jako nejhorsi.

e 1 -—velmi spokojen
e 2 -—spokojen

e 3 -—aniano, anine
e 4 —nespokojen

e 5 - velmi nespokojen
Otazka ¢. 1: Jak jste spokojeni s kvalitou zbozi?

Prvni otazka byla zaméfena na spokojenost zékazniki s kvalitou zbozi. Kvalita vyrobki je
jeden z nejdulezitéjsich rozhodovacich faktort pro kupujiciho. Zakaznici chtéji zbozi, které
ma dlouhou Zivotnost nejen pii ¢astém noseni, ale 1 ob¢asném a splituje jejich pozadavky
grafu vyplyva, Ze zakaznici COCCO jsou vétsinové spokojeni (66 %). Ani spokojeno ani
nespokojeno je 24 (23 %), nespokojeno 9 (9 %) a velmi nespokojeni jsou 2 zakaznici (2
%).

Kvalita zbozi

9% 2% 15%

1 - velmispokojen
23%
W 2 —spokojen

3 —aniano, ani ne
W 4 —nespokojen

m 5 —velminespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 4 Kvalita zboz{
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Otazka €. 2: Jak jste spokojeni se sortimentem, ktery je zde nabizen?

Druhé otazka, ve které byl zkouman nabizeny sortiment, je taktéz velmi podstatna. Firma
by si m¢la uvédomit, co nabizi, zda se jedna o zbozi Ceské ¢i zbozi z dovozu, zda je zbozi
idedlni pro vSechny zdkazniky, apod. Ne vSichni kupujici preferuji jen Ceské vyrobky.
Podstatné je se zaméfit 1 na zakazniky, ktefi maji alergii na obyCejnou bizuterii. Proto
firma nabizi i sortiment, ktery je vhodny pro alergiky. Podle této otazky je zjisténo, zda je
nabizeny sortiment vhodny ¢i nevhodny. Vice nez polovina dotazovanych je v této oblasti
spokojeno, coz napliiuje hlavni cil prakticky kazdé firmy — spokojenost zakaznik(
S nabizenym zbozim. BiZuterie by ale rozhodné neméla polevit ve snaze se nadale v této
oblasti zlepSovat a ziskavat si jeSté vice spokojenych zdkaznikli. Jen jedno procento

zakazniki je velmi nespokojeno 20 %.

Nabizeny sortiment

8% 1%

B 1 - velmispokojen
B 2 - spokojen

3 —ani ano, ani ne
B 4 — nespokojen

m 5 —velminespokojen

51%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 5 Nabizeny sortiment
Otazka €. 3: Jak jste spokojeni s usporadanim zboZi v prodejné?

Tato otazka méfi postoj respondenta k uspotfadani zbozi v prodejné. Na uspotadani
prodejny je kladen velky diraz. Nové kolekce by mély byt co nejblize ke vstupu do
prodejny, aby si kolemjdouci povsimli nového zbozi. Vyprodej a zlevnéné zbozi by mélo
byt co nejlépe oznaceno, aby upoutalo a vyvolalo touhu vlastnit. Podle pocasi by mély byt
ptizplisobené stojany s Satky a Salkami. Je mozné vytvofit si i st€énu na kazdy mésic zvlast
podle barvy, ktera bude urend pfedem. Moji respondenti hodnoti uspofadani zbozi

Vv prodejné nasledné: 26 (25 %) dotazovanych je velmi spokojeno, 35 (33 %) je spokojeno,
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32 (31 %) neni ani spokojeno ani nespokojeno, 12 (11 %) je nespokojenych a nikdo neni

velmi nespokojeny.

Usporadani zbozi v prodejné

11% 0%

B 1 - velmispokojen
W 2 —spokojen

31% 3 —ani ano, ani ne
B 4 — nespokojen

m 5 —velminespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 6 Usporddani zbozi v prodejné
Otazka ¢. 4: Jak jste spokojeni s inovacemi a novinkami v sortimentu?

Ctvrta hodnotici otazka méla zjistit, jaky pfistup maji zdkaznici k novinkdm a inovacim
v sortimentu. Najde se spousta véci, které s bizuterii vitbec nesouvisi a jsou zde prodavany.
Také ne vSechny médni dopliiky jsou vhodné k prodeji v bizuterii. Prodejna nabizi zhruba
posledni Ctyfi mésice novy sortiment. Jednd se o obaly na tablety a mobilni telefony,
zvonkohry, budiky, kalkulacky s kaminky, mys$ k pocitaci s kaminky, propisky, zapalovace
atd. Dle dotaznikového Setfeni pfevazuje neutralni skupina, coz sice samo o sob¢ neni
negativem, ale jednd se jiz o jisté varovné upozornéni a je tfeba, aby se firma tomuto

problému zacala vénovat.
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Inovace a novinky v sortimentu

3% 10%

<\ %

m 1 - velmispokojen

M 2 - spokojen
33% 3 —aniano, ani ne
M 4 —nespokojen

B 5 - velminespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 7 Inovace a novinky v sortimentu
Otazka ¢. S: Privitali byste vice zboZi pro pany?

Tato otazka byla zvolena jako polouzaviena, aby se zjistilo, zda maji zédkaznici zajem
roz§ifit sortiment pro pany. Na vybér byly 3 odpovédi: ano, ne a jind odpovéd’. Na posledni
moznost jind odpovéd’, mohli zdkaznici odpovédet, které zbozi by ptivitali nebo rozsitili.
20 % zakaznikll odpovédé€lo, Ze by vice zboZi pro pany pfivitali. Vice nez 60 % zékaznikl
odpovédelo, ze ne. Variantu jina odpoveéd’ vyuzilo 18 tazanych.
Zbozi, které je vice zadano:

e vEtsi vybeér opaskll a penézenek

e vice buzirek a kizicek

e spony na kravaty, vazanky, motylky, broze

e klobouky, saly, ¢epice, rukavice

e hodinky, bryle

e prstynky, ndramky, fetizky, koralky
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Vice zbozi pro pany

17% 20%

M a)ano
Hb)ne

W c)jina

63%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 8 Vice zbozi pro pdany
Otazka ¢. 6: Jakou znamkou byste ohodnotili ceny?

Dalsi tfi otazky jsou vénované cenam. Ceny obvykle nejvice piisobi na zakazniky. AvSak
nemély by byt pfili§ vysoké ani nizké. Z divodu vysokého najmu ma bizuterie celkem
vysoké ceny. Vysledky vyzkumu otazky ¢. 6 ukazaly, ze 9 (9 %) respondentt je velmi
spokojeno s cenami, 35 (33 %) je spokojeno, 38 (36 %) je ani spokojeno ani nespokojeno,
20 (19 %) je nespokojeno a 3 (3 %) jsou velmi nespokojeni.

Ceny zbozi

3% 9%

B 1 —velmispokojen
B 2 - spokojen

33% w3 -aniano, anine
H 4 — nespokojen

5 —velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9 Ceny zbozi
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Otazka €. 7: Jakou znamkou byste ohodnotili ceny zboZi v porovnani s konkurenci?

U sedmé otazky byli respondenti pozadani, aby vyjadfili svij postoj K cenam v ramci
porovnani s konkurenci. Vysledky této otdzky jsou pro firmu znacné vyznamné. Firma by
meéla zvazit, za jaké ceny nabizi sviij sortiment a jak je na tom konkurence. Pokud si firma
nastavi vysoké ceny, je jasné, ze tim zbyte¢né piichdzi nejen o potencidlni, ale i o stalé
zakazniky. Jak jde vidét z grafu, tak 11 % ohodnotilo ceny v porovnani s konkurenci
znamkou 1, 34 % zvolilo zndmku 2, 36 % oznamkovalo ceny hodnotou 3, 16 % vybralo

znamku 4 a 3% zakaznikl se rozhodlo pro nejhorsi znamku.

Ceny zbozi v porovnani s konkurenci

3% 11%

16%
B 1 - velmispokojen
B 2 - spokojen
3 —aniano, ani ne
34%
B 4 — nespokojen

B 5 - velminespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 10 Ceny zbozi v porovnadni s konkurenci

Otazka ¢. 8: Jakou znamkou byste ohodnotili pomér kvalita vs. cena u zbozi?

Osma otdzka méla za ukol zjistit pomer kvality vs. ceny u zboZi. Je vhodné védét, co si
zakaznici mysli. Zda dané cena odpovidé kvalité ur¢itého druhu zbozi, ¢i ne. Pouhych 11
% s1 mysli, Ze cena velmi odpovida kvalité. Vice jak 30 % si mysli, Ze je cena vhodna. 37
% je neutrdlni. 12 % je nespokojeno a 5 % je velmi nespokojeno s pomérem kvality vs.

ceny u zboZzi.
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Pomer kvalita vs. cena u zbozi

5% 11%

m 1 - velmispokojen
B 2 —spokojen
3 —ani ano, ani ne
35%
M 4 — nespokojen

B 5 - velminespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 11 Pomér kvalita vs. cena u zboz{

Otazka ¢. 9: Jakou znamkou byste ohodnotili piistup a napomoc zaméstnancia?

Naslednéa devata a desata otazka se tykala zaméstnancii. Zaméstnanci maji vyrazny podil
na tom, zda zakaznik zbozi zakoupi, zda se vrati a koupi dalsi zbozi nebo médni doplnék,
zda ptivede potencialni zakazniky, taktéz jaké maji zdkaznici povédomi o prodejné, jak se
Sifi reklama aj. Obsluha musi byt pfijemna, vstficna avSak ne vtirava. Proto se objevila
V dotazniku otazka na téma pfistup a nadpomoc zaméstnanci. Velmi kladny vysledek
(87 %) tohoto Setieni vypovida o vyznamném plusu bizuterie. Jediné co je potieba v tomto

sméru de€lat, je udrzovat si tento standard i nadale.
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PFistup a napomoc zaméstnanctli

3% 0%

10%

m 1 - velmispokojen
22% B 2 — spokojen
® 3 —aniano, ani ne

65 ™ 4 — nespokojen

m 5 - velminespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 12 Pristup a ndpomoc zaméstnancii

Otazka ¢. 10: Jakou znamkou byste ohodnotili jednani zaméstnanci v ramci

odbornych znalosti a rad?

Druhé otazka tykajici se zaméstnancii byla specializovana na odborné znalosti a rady.
Zaméstnanec by mél znat sortiment, ktery prodava. M¢l by také umét poradit nerozhodnym
zékaznikiim v kazdé situaci. Jak lze vidét nize na grafu, tak opét vice jak polovina

zakaznika (58 %) je velmi spokojena a ohodnotila zaméstnance znamkou 1.

Jednani zaméstnancu v ramci znalosti
zbozi a rad

11% 1% 2%

B 1 —velmispokojen
W 2 —spokojen

. M 3 —aniano, ani ne
28% 58% ,
M 4 —nespokojen

m 5 —velminespokojen

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 13 Jednani zaméstnancui v ramci znalosti zbozi a rad
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Otazka ¢. 11: Jakou znamkou byste ohodnotili prodejni akce?

Prodejna COCCO accessories Casto vymysli a nasledné¢ déla riizné slevové akce. Ne
pokazdé se ale setka s kladnym ohlasem. N¢kdy jsou zvoleny Spatné a nesikovné oznaceni
akci, nevhodné obdobi, malo slev. Proto byla dal$i otazka zacilena na prodejni akce.
Hodné pozitivni vztah k pofadanym akcim ma pouhych 8 respondentii, pozitivni vztah ma
okolo 34. Neutralnich je 39 dotazovanych. Celkem 22 zakazniki ma negativni vztah ke

konanym akcim a 2 dotazovani by tuto ¢innost zrusili uplné.

Prodejni akce

2% 8%

21%
‘ ' B 1 - velmispokojen
32% m2- spokojen
3 —aniano, ani ne
B 4 — nespokojen

m 5 —velmi nespokojen

37%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 14 Prodejni akce
Otazka ¢. 12: Pokud probéhla reklamace, jak jste byli spokojeni s jejim vyiizenim?

Nic nevydrzi vécné a u bizuterie a mdédnich dopliki je Cetnost vyskytu zdvad vyssi.
Dvanacté otazka zjisStovala, jaky maji zdkaznici ndzor na reklamaci. Hodnoceni probihalo
jak u vSech ptedeslych otazek, akorit zde byla dopliujici odpovéd pro piipad, zZe
reklamace neprobchla. VétSina zakaznikd nemusela reklamaci vyfizovat. U zbylych
zakaznikl, ktefi provadéli reklamaci lze vidét rtznorodost odpovédi. Sice se nejedna
0 ptili§ mnoho zdkaznikl, ale zejména u tématu reklamaci je tieba pocitat kazdé procento.
6 zakazniki bylo s vyfizenim reklamace velmi spokojeno a 7 spokojeno. 8 zédkazniki je ani
spokojeno ani nespokojeno, 5 je nespokojeno a 1 jediny zakaznik je velmi nespokojen. Je
tedy tfeba se problematice reklamaci vénovat a zlepSit spokojenost zdkaznikli s ni na 100

%, aby 1 po jejim vytizeni méli zdkaznici chut se k nakupu v bizuterii vratit.
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Vyrizeni reklamace

6%

7%

B 1 —velmi spokojen
5% M 2 —spokojen

® 3 —aniano, ani ne
1%

B 4 — nespokojen

5 —velmi nespokojen

m Reklamace neprobéhla

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 15 Vyrizeni reklamace

Otazka ¢. 13: Jak jste byli spokojeni s rychlosti vyFizeni reklamace?

Otazka tfinact navazuje na piedchozi otazku. V piipadé€, ze reklamace probehla, zkouma
rychlost vyfizeni reklamace. Respondenti, kteii odpovédéli uz pred tim, ze reklamace
neprobehla, tady zvolili stejnou variantu. Opét Ize vidét, ze ndzory jsou individudlni stejné

jako sami zakaznici a odpovédi se zhruba shoduji s pfedchozim grafem.

Rychlost vyfizeni reklamace

6%

B 1 -velmispokojen
4% B 2 — spokojen
3%
B 3 —aniano, ani ne
B 4 — nespokojen

B 5 - velminespokojen

m Reklamace neprobéhla

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Graf 16 Rychlost vyFizeni reklamace
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Otazka ¢. 14: Celkova spokojenost s prodejnou COCCO accessories?

Posledni hodnotici otdzka méla za cil zhodnotit celkovou spokojenost s prodejnou. Firma
chtéla védet, jak vSeobecné plisobi na zdkazniky. 13 respondentii je velmi spokojeno a
vétsi polovina 64 zékaznikl je spokojeno. 25 nemd ndzor. 1 zékaznik je nespokojeny a 2
zakaznici jsou velmi nespokojeni. Na zakladé toho, Ze 61 % zakaznikd je spokojeno, by si

m¢éla firma udrzovat dale sviij ptistup.

Celkova spokojenost

1% 2% 12%

B 1 - velmispokojen
W 2 —spokojen

3 —ani ano, ani ne
B 4 — nespokojen

5 —velminespokojen

61%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 17 Celkova spokojenost

Otazka ¢. 15: Co by firma mohla zlepsit? Pochvaly, pfipominky, stiznosti:

Na zavér celého dotazniku byla respondentim poloZzena oteviena otdzka. Jejim ucelem
bylo zjistit, jaké jsou nazory, postoje, usudky, pochvaly, pfipominky ¢&i stiznosti
respondentll. Otdzkou také bylo, co by firma mohla zlepsit. Na tuto otdzku odpovédeli
vSichni dotazovani. AvSak 10 respondentl se viibec nevyjadiilo a napsalo jen par tecek
nebo pomlcku. DalSich 5 napsalo, Ze nemaji zddné ptipominky. Zbylych 90 respondentli
zodpovédélo. Hodné respondentti bylo spokojenych, ale naslo se i mnoho nespokojenych.

Proto se objevuje spiSe vice ptipominek. Vysledky jsou nésledné:
Pochvaly

e nabizeny sortiment a jeho Sife
e piijemné prostiedi

e ochota, pfistup, napomoc, piijemné vystupovani persondlu
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Pripominky
e vysoké ceny
e kvalita sortimentu
e (ast¢jSi obména sortimentu
e vice moderniho sortimentu
e rozsifeni sortimentu (chirurgické ocel, slune¢ni bryle, jednoduch¢ satky)
e vice sortimentu pro pany
e uspotadani prodejny
e vyfizovani reklamaci
e zbytecné zbozi navic
e webové stranky
e malo prostoru, rozsifeni prodejny
e Kklimatizace
e moznost platby kartou

e prodejni akce, zakaznické karty, slevové kupony

Na zaklad¢ téchto nazora respondentt jsou stanoveny navrhy a doporucenti.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Nejprve je vhodné zacit pochvalami, nebot' zde nejsou potieba zadné velké zmény.
Nejvétsim pozitivem pobocky je dle zakaznikdi pravé persondl. Proto jediné co lze
doporucit je udrzovani tohoto standartu. Personal by rozhodné nemél ménit své postoje
k zakazniktim, mél by se snazit byt co nejvice napomocny a hlavné ne vtiravy a podlézavy.
Je naprosto spravné, ze zaméstnanci maji piehled o zbozi a védi, co prodavaji. Dodat lze uz

jen dlraz na neustale vzdélavani zaméstnanct.
Mimo personal se ale pochvaly stietly s ptipominkami ohledné prostfedi a sortimentu.
Nasledné budou rozebirany piipominky jednotlivé jedna po druhé.

e Vysoké ceny

Témét vétSina tazanych zvolila jako pfipominku vysoké ceny. Je pravda, Ze bizuterie
COCCO ma nékteré véci zbyte¢né drahé, kdyZ konkurence je nabizi levnéji a tim ztraci
spousty stavajicich i potencialnich zakaznikd. Proto lze podat takovy navrh, aby se firma
pokusila 0 snizeni nékterych cen a zkusila si tak zajistit vétsi pfisun zakaznikd a tim padem
i vys$si obrat.

e Kvalita sortimentu

Kwvalitni zboZi je zasadni pro kazdou firmu a da se Fict, Ze ji i reprezentuje. Tti respondenti
odpovédéli, ze kvalita zboZi neodpovida dané cené. Byt’ vétsina respondentt je s kvalitou
zbozi spokojena, je zapotiebi, aby ji firma nadéle zlepSovala. Hodné zbozi, které firma
nabizi je z dovozu z Korei, Ciny a Turecka. Bylo by vhodné vyzkouset dovoz z jinych

zemi. Kvalita zbozi by méla minimalné odpovidat prodejni cené.
e C(Castéj$i obmena zbozi

Nejen ceny a kvalita zbozi, ale 1 aktudlnost sortimentu je dilezita. Na obchod¢ by se
nemély vyskytovat kousky staré tieba 3 roky a uz vibec ne prodavané za plnou cenu.
Pokud se star$i zbozi neprodava, prodejna by jej méla dat do slevy, aby se prodalo. Dalsim
feseni by bylo zbozi schovat a nasledné¢ odvézt do jinych prodejen, kde by se mozna

zuzitkovalo.
e Vice moderniho sortimentu

Jak jiz bylo uvedeno moderni sortiment je podstatny pro kazdou prodejnu. Mdda se

neustale méni a vyviji. Zeny cht&ji nové a nové kousky. Majitel firmy by mél sledovat co
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je aktudlni a podle toho uzplsobit dovazku zbozi do svych prodejen. M¢El by také
promyslet a zvazit, ve kterém regionu se prodejna nachdzi. Neni totiz jisté, ze sortiment,
ktery se prodavéa v Praze, budou chtit i zakaznici tady ve Zlingé. Nicméné by nejnovejsi
nemély byt jen v jednom regionu a dostat se zpozdéné po Case do dalSiho napiiklad

mensSiho.
e Rozsifeni sortimentu

Nekteti zakaznici by pfivitali rozsifeni sortimentu vice nez je doposud. Péar zakaznikt
uvedlo, ze by chtéli vice vyrobkl z chirurgické oceli. Jini zase pozaduji vice slune¢nich
bryli. Bylo by vhodné zkusit udélat dalsi Setfeni formou kratkého dotazniku a zeptat se
zékaznikli o jaké zboZi by méli zdjem. Na zakladé¢ toho, by se pak rozhodlo, jaké zboZi by
se vice rozsifilo. Rozsifeni sortimentu o uplné vse co si lidé pieji, bohuzel neni moc redlné

V ramci jedné prodejny.
e Vice zboZzi pro pany

Na toto téma byla v dotazniku poloZena polouzaviena otazka. Rozhodné lze doporucit, aby
prodejna rozsitila vybér sortimentu pro pany o zbozi, které si zakaznici pteji. Firma si tim

ziska nejen stavajici, ale 1 nové zakazniky.
e Uspotadani prodejny

Jak jiz bylo zminéno i u samotné otazky, na uspofadani prodejny je kladen velky duraz.
Nové kolekce by mély byt co nejblize ke vstupu do prodejny. Vyprodej a zlevnéné zbozi
by mélo byt co nejlépe oznaceno, aby upoutalo a vyvolalo touhu vlastnit. Podle pocasi by
mély byt pfizpiisobené stojany u vchodu do prodejny. Dle barvy mésice piizpusobit
vyhrazenou sténu. Navrhem mutze byt, aby si zaméstnanci snazili udrzet tento postup
a prizpusobovali jemu svou prodejnu. Bylo by vhodné zkusit uspoiadat alespon cast
prodejny podle barev. Kdyz zakaznik potiebuje urCitou barvu, nemusi tak hledat po celé
prodejné co se kde nachézi v té hledané barvé. Mén€ prioritnim nédvrhem je zmirnit lehce
osvétleni. Ackoliv je tfeba mit v bizuteriich jasné svétla, aby byla vyzdvizena pftitazlivost
zativych Sperkd, je tieba brat v potaz i ty zakazniky, kterym takové osvétleni nevyhovuje
a pusobi aZ nepfiznivé na zrakové vnimani. Jen mirné oslabeni osvétleni by mohlo byt

reSenim.
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e Vyiizovani reklamaci

Jiz podle grafu vyse lze vidét, ze zhruba 7 zakaznikd bylo nespokojeno s celym procesem
vyfizovani reklamace. V takovém ptipadé lze poradit firme, aby vice dbala na vyfizovani
reklamaci a snazila se zakazniklim co nejvice vyhovét. Opravit zbozi, vyménit za nové
nebo vratit penize. Nepsat na reklamace: ,,mechanické poskozeni“ a tim se vyhnout
jakékoliv kompenzaci. Jak jiz bylo zminéno u analyzy této otazky, je tfeba se problematice
reklamaci vé€novat a zlepSit spokojenost zdkaznikl S ni na 100 %, aby 1 po jejim vyfizeni

meli zdkaznici chut’ se k nakupu v bizuterii vratit.
e Zbytecné zboZi navic

Resenim je vyfadit z prodejny veskeré zbozi, které s bizuterii nijak nesouvisi. Toto zboZi
zbyte¢né zabird misto pro jiny sortiment. Takze pokud se odstrani, utvofi tim misto pro
nové a moderni zbozi ¢i pro rozsifeni sortimentu pro pany. Kdyz kupujici pfijde do
bizuterie a uvidi zde kalkulacky, budiky, mysi k pocitaci, obaly na tablety a mobily,
kovové auticka, rizné dievéné sochy a mnohé dalsi, pomysli si, Ze to neni bizuterie, ale

vetesnictvi.
e  Webové stranky

V dnesni uspéchané a moderni dobé je vhodné mit dobré webové stranky. Firma sice
webové stranky mad, ale nestara se o né. Doporucenti je, aby se firma zacala vénovat svym
webovym strankam. Aby je kontrolovala, spravovala, aktualizovala. Mozna by vétSina
zékaznikl pfivitala i e-shop. Kupujici se mize prostfednictvim internetu podivat, co firma
nabizi a pak jen zakoupit pfimo na misté. Nebo rovnou na webovych strankach. Tak by

prosperovala nejen bizuterie v OC Centro Zlin, ale i ostatni pobocky.
e Rozsiteni prodejny, klimatizace

Mnoho zdkazniku by si ptalo rozsifit prodejnu. V tomto piipad€ se toho asi nedd moc
délat. Majitel by musel zakoupit vétsi najemni prostor. Co se tyce klimatizace, bohuzel
pobocka COCCO klimatizaci nevlastni a nijak to neovlivni. Kdyby majitel chtél v obchod¢

pofidit klimatizaci, musel by se dohodnout s feditelem OC Centro Zlin.
e MozZnost platby kartou

Nemit terminal je v dne$ni dobé zésadni chybou. Kupujici u sebe nemusi mit zrovna

hotovost nebo ma moc velkou ¢astku. Jde si rozménit penize, vybrat hotovost a uz se
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nevrati. Takto bizuterie ztraci zékazniky a tim ptichazi o trzby. Vychodiskem je, aby si

pobocka poftidila terminal na platby kartou.
e Prodejni akce, zdkaznické karty, slevové kupony

Posledni pfipominka se tyka prodejnich akci, zdkaznickych karet a slevovych kupona.
V posledni oteviené otdzce se objevila pozndmka o tom, Ze zakaznici jsou nespokojeni
s oznac¢ovanim prodejnich akci, protoze cedule jsou klamavé. Tim padem si zbozi
nezakoupi a odchdzi. Navrhem je pouZzivat vhodné cedule a pofddné oznaceni slev.
Personal vi, které zboZi je zrovna v akci, ale zakaznik, ktery piijde do prodejny, to
z poc¢atku nemusi hned pochopit. Také lze doporucit, aby firma potadala akce na propagaci
bizuterie. Firma nemd skoro zddnou reklamu. Reklama je mocny nastroj marketingového

komunika¢niho mixu.

Prodejna téZ nema pro své stalé zdkazniky Zadné zakaznické karty. Z mého dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze prodejna ma 21 stalych zdkaznikl. Tito zakaznici by urcité ocenili
zakaznické karty, které by jim poskytovaly riiznorodé¢ slevy. Firma by si timto zplisobem

utuzila loajalitu svych zakaznik.

Slevové kupdny jsou vybornym prostiedkem na podporu prodeje. Mnoho zakaznikl
vyuziva slevové kupony jak na odév, obuv, jidlo, sluzby tak i na bizuterii. Firma si diky
kuponim zvysi efektivnost prodeje a tim docili vy$Siho obratu. Pfitom také piiméje
kupujiciho k nakupu, ptfiméje kupujiciho k navstéve prodejny, zlepsi image firmy. COCCO
bohuzel zadné kupény na podporu prodeje nepouziva. Redeni je, aby to prodejna alespoit

jednou ¢i dvakrat vyzkousela. Na zéklad¢ uspéchu by se pak planovalo co dale.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

ZAVER

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo zanalyzovat miru spokojenosti zakaznikii
bizuterie COCCO accessories, ktera se, jak jiz za samotného anglického nazvu vyplyva,
zabyva prodejem bizuterie a modnich doplnkid. Vyzkum byl tedy zaméfen na to, jak jsou

zakaznici spokojeni ¢i nespokojeni s touto prodejnou.

V teoretické ¢asti se vyuzila literatura zaméfena na marketingovy vyzkum a chovani
kupujicich. Byly zde osvétleny a rozvedeny vSechny zékladni pojmy a odborné nazvoslovi
tykajici se této problematiky. V praktické ¢asti byla charakterizovana spole¢nost, nabizené
zbozi, struén¢ konkurence a byla nastinéna SWOT analyza. Pomoci vytvoieného dotazniku
bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Nasledné byly vyhodnoceny odpovédi respondentti
a analyzovana spokojenost zakaznika. Na zaklad¢ vysledki byly Vv zdvéru prace urceny
navrhy a doporuceni, které povedou ke zvySeni spokojenosti zdkazniku a byly také

stanoveny vychodiska na provedeni ptipadnych zmén.

Spokojenost zdkaznikli by se méla zkoumat pravidelné, protoZe stale piibyvaji novi

kupujici, majici nové potteby a firma by méla upeviiovat vztah se svymi zakazniky.
Meéfieni spokojenosti zakaznikl bylo provedeno prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Jako metodu vyzkumu byla zvolena nejCastéji vyuzivana technika marketingového
vyzkumu a to dotazovani. Nejprve bylo provadéno osobni dotazovani pfimo v prodejné
bizuterie COCCO accessories. Bohuzel se vyskytla neochota nékterych zakazniki. Néjaci
nem¢li ani Cas a jini zase davali najevo, Ze je to obtézuje. Na zaklad¢é toho bylo vypInénych
dotaznikli pouze 20 kusi. Na druhou stranu navratnost dotaznikl byla 100%, protoze diky
mé piitomnosti se mohli zakaznici zeptat na jakékoli nejasnosti. Jako druha varianta bylo
pouzito elektronické dotazovani. Dotaznik v elektronické podobé byl rozeslan 200
respondentim. Jeho navratnost ¢inila 42, 5 %. Ke zpracovani bylo k dispozici celkem 105

dotazniku.

Dotaznik byl vytvofen pomoci Likertovy Skaly. Celkovy pocet otazek byl 18. Skladal se z
16 otazek uzavienych, 1 polouzavienou a posledni otdzka byla oteviend. Cilem posledni
otazky bylo zjistit, jaké jsou pochvaly, pfipominky, stiznosti a nazory dotazovanych.
Otéazky byly jasné a strucné, casové nenarocné. Respondent vyjadfoval sviij postoj pomoci
hodnotici skaly od 1 do 5, pficemz 1 byla brana jako nejlepsi (velmi spokojen) a 5 jako

nejhorsi (velmi nespokojen). Otazky byly zaméfeny na nabizeny sortiment a jeho kvalitu,
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uspotadani zbozi v prodejné, inovace v sortimentu, zbozi pro pany, ceny, ceny Vv ramci
konkurence, vytizovani reklamaci, personal, prodejni akce a Vv neposledni fad¢é celkova
spokojenost s prodejnou. Respondenti méli na vybér z pfedem danych odpovédi, ale u
dvou otazek mohli svou odpovéd’ doplnit a vyjadrit tak své ndzory. Identifikacni otazky

byly pouzity dve a jedna otazka byla tfidici.
Vysledky dotaznikového Setieni byly zpracovany a vyhodnoceny pomoci grafi.

Nejvice ptipominek se objevilo v oblasti cen, nabizeného sortimentu, inovaci a prodejnich
akci, pfestoze respondenti vesmés hodnotili tyto faktory neutralné. Co se tyce reklamaci 74
% respondentti nemuselo zbozi reklamovat. Zhruba 6 % zakaznikt reklamaci absolvovalo
a bylo nespokojeno s celym procesem. Jak bylo jiz uvedeno v navrzich a doporuceni, je
tfeba v této oblasti hodné zabrat a zlepSit ji. Dalsi ptipominky se tykaly moznosti platby

kartou, webovych stranek, vyfazeni zboZi nepatticiho do bizuterie, zakaznickych karet.

Na druhou stranu se ukazalo, ze zékaznici jsou velmi spokojeni s ptistupem, napomoci
a jedndni zaméstnanci. Zameéstnanci patii do silnych stranek bizuterie. Je naprosto

spravné, ze zaméstnanci maji prehled o zbozi a védi, co prodavaji.

Posledni hodnotici otazka méla za cil odhalit, jaka je celkova spokojenost s bizuterii. Na
zakladé vysledku bylo zjisténo, ze celkova spokojenost s prodejnou COCCO accessories

¢ini dohromady 73 % (12 % zakaznikt je velmi spokojeno a 61 % je spokojeno).

Celkova spokojenost znac¢i, ze firma je na dobré cest¢ k dalSimu rozvoji, zlepSeni
a ziskavani si tak vice spokojenych zakaznik. Navrhy a doporuceni na zakladé¢ mé

analyzy by mohly firmé cestu urychlit.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik spokojenosti zékaznikti



PRILOHA PI: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, Fakulty managementu a
ekonomiky, obor — Marketing. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, jehoz cilem je zjistit uroven spokojenosti zdkaznikti bizuterie COCCO
accessories v OC Centro Zlin. Na zéklad¢ vysledkt budou stanoveny navrhy a doporuceni
pro zvyseni spokojenosti zakaznikl této firmy. Vysledky dotaznikového Setfeni budou

pouzity jen v bakalaiské praci. Dotaznikové Setieni je anonymni.

Pfedem dékuji za V4S Cas a ochotu pfti jeho vypliiovani.

1. Jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory? Prosim vyjadiete troven své

spokojenosti a nespokojenosti ¢islicemi od 1 do 5.

1 — velmi spokojen 2 — spokojen 3 — ani ano, ani ne 4 — nespokojen 5 — velmi nespokojen

1 2 3 4 )

Kwvalita zbozi
Nabizeny sortiment

Uspotadani zboZi v prodejné
Inovace a novinky v sortimentu

2. Privitali byste vice zboZi pro pany?
a) ano
b) ne

Pokud ano, jaké:

3. Jakou znamkou byste ohodnotili nasledujici body? Prosim vyjadrete uroven

své spokojenosti a nespokojenosti ¢islicemi od 1 do 5.

1 — velmi spokojen 2 — spokojen 3 — ani ano, ani ne 4 — nespokojen 5 — velmi nespokojen

1 2 3 4 5

Ceny zboz

Ceny zbozi v porovnani s konurenci

Pomér kvalita vs. cena u zbozi

Pristup a ndApomoc zaméstnancli

Jednani zaméstnancti v ramci znalosti zbozi a rad
Prodejni akce




4. Pokud probéhla reklamace, jak jste byli spokojeni s jejim vyFizenim?
ol o2 o3 04 o5 oreklamace neprobéhla
5. Jak jste byli spokojeni s rychlosti vyFizeni reklamace?

ol o2 03 04 oS5 oOreklamace neprobéhla

6. Pohlavi
a) zena
b) muz

7. VEék
a) 15-25
b) 2635
c) 36-45
d) 46-55
e) 56 avice

8. Jak casto zde nakupujete?
a) poprvé
b) pravidelné

c) prilezitostné
9. Celkova spokojenost s prodejnou COCCO accessories?
ol o2 o3 o4 oSl

10. Co by firma mohla zlepSit? / Pochvaly, pripominky, stiZnosti:



