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Anotace

Bakalatfskd prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti zdkazniki
jihlavské prodejny C&A Moda. Teoreticka Cast je zaméfena na faze, techniky a zdroje
ziskavani informaci potiebnych ke zpracovani marketingového vyzkumu. Dale jsou
V praci popsany zplusoby méfeni spokojenosti zdkaznika a analyza marketingového
prostiedi firmy. Praktickd c¢ast se zabyva analyzou firmy C&A, vyhodnocenim
marketingového Setieni a vypoctem indexu spokojenosti zdkaznika. V posledni ¢asti je
provedena analyza marketingového prostiedi spolecnosti a jsou navrhnuta patfi¢na

opatieni ke zvySeni zadkaznické spokojenosti a zajisténi vyssi vynosnosti.
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Annotation

This bachelor thesis deals with customer satisfaction marketing research of the Jihlava
branch of the C&A Mode, s.r.o. company. Theoretic part is focused on
phases, techniques and sources of collecting information needed for marketing research
processing. There are described ways of customer satisfaction measurements and
analysis of the company marketing environment in this thesis. The practical part of the
thesis is aimed to analysis of C&A Mode,s.r.o. company, evaluation of marketing
research and calculating of the customer satisfaction index. There is made analysis of
the company marketing environment in the last part and are suggested solutions to

increase customer satisfaction and company profitability.
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Uvod

Tématem bakalarské prace je Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl
spolenosti C&A Moda (dale jen C&A). Vyzkum budu aplikovat na prodejné
V obchodnim centru City Park v Jihlav¢é. Hlavnim divodem pro vybér tématu z oblasti
marketingu byla skute¢nost, ze pro firmu je dulezité sledovat chovani zakaznikl, znat
jejich potieby ¢i ptani a podle toho zajistit vhodny sortiment nebo sluzby, tak aby
dochazelo k jejich maximalnimu uspokojeni. Jestlize si chce podnik udrzet své dobré
misto na trhu je nutné vytvafet nové hodnoty, které budou zajimavé a atraktivni pro

stdvajici i nové zakazniky.

V odévnim primyslu se nachézi velmi velkéa konkurence. Dalo by se fici, ze firma C&A
vévodi zebticku prodejcti odévi a své konkurenty ma pod dohledem. Dokazuje to 1 fakt,
ze firma v roce 2011 ziskala ocenéni ,,Obchodnik roku — Prodejce odévu‘ potradanou
spole¢nosti GE Money Bank, pro kterou prizkum veifejného minéni provedla spole¢nost

STEM/MARK. (1)

Pro zjisténi spokojenosti zakaznikli pouziji marketingovy vyzkum, ktery budu provadét
na jihlavské pobocce. Hlavnim cilem dotazovani je zjistit soucasny postoj zékaznikl
vuci firmé C&A, jejich vnimani nabizenych produktl a sluzeb a hlavné jaké jsou jejich
potfeby a ptrani. Na zaklad¢ vysledki dotazniku se zaméfim na vyhodnoceni dvou
hledisek — soucasné spokojenosti s nabizenym sortimentem a mozné piani o rozsifeni
nabidky produkti nebo sluzeb. Vysledek Setfeni budu demonstrovat na vypoctu indexu
spokojenosti zdkaznika. Zavérem té€chto poznatkli bude navrh doporuceni pro

jihlavskou prodejnu, ktera by méla zajistit zvySeni prodeje a spokojenosti zdkaznikd.

Samotnou vyrobu, distribuci, skladovani a prodej ovliviiuje celd fada faktorti, proto je
nutné soustfedit této problematice zna¢nou pozornost a analyzovat situaci okoli.
Vedlejsim cilem prace je analyza soucCasného postaveni firmy na trhu a jeji
konkurenceschopnost. Pfi analyze marketingového prostfedi se zaméfim na
vyhodnoceni vnitiniho a vnéj$iho okoli firmy a na zhodnoceni i¢innosti nové firemni

strategie, pfi nizZ firma méni urc€ité zvyky.



Teoreticka cast

1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednou z metod, které podnik vyuziva pii své Cinnosti za
ucelem ziskani objektivnich informaci o konkurenci na trhu, moznych novych
zakaznicich a jejich pozadavcich, riziku a mnoha dalSich. Marketingovy vyzkum
pomaha novym podnikatelim pfi vstupu na trh nebo firmam, které maji problémy

S podnikanim.

Je mnoho zptisobt jak lze marketingovy vyzkum provadét. Maze se jednat o vyzkum
prostfednictvim pozorovani, experimentu nebo prizkumu. Velmi duilezité je i to, kdo
dotazovani provadi. Tazatel, by mé¢l byt peclivé vybran, specialné vyskoleny pro
komunikaci s lidmi, m&l by byt nezaujaty, aby respondenta neovliviioval svym
chovanim a jednanim atd. Ve vétSin€ pripadl jsou na tazatele kladeny vysoké naroky.
Zpracovani otazek musi byt vysoce kvalitni, stejné tak jako jeho provedeni nebo
vyhodnoceni. V ptipadé, Ze firma neméd vhodné pracovniky na provedeni vyzkumu,
muze vyuzit sluzeb marketingové agentury, kterd vyzkum provede jménem firmy.
Agentufe zada firma pfedmét a cil vyzkumu, ta pak sama dotazovani aplikuje na

dotazovanych a provede vyhodnoceni, které preda zadavajici spolecnosti.

1.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je proces, ktery mizeme shrnout v péti fazich: definovani
problému, specifikace, sbér, analyza informaci a nasledné¢ vyhodnoceni. Jednotlivé
etapy na sebe navazuji a navzajem se dopliiuji, proto je dulezité, aby jejich potadi bylo

dodrzeno. Lisi se od sebe predevsim dobou trvani nebo financnimi naklady.

Zéakladnim kamenem marketingového vyzkumu je stanoveni cile, kterého ma byt

dosazeno. V souvislosti s marketingem rozeznavame podle Kozla (2) tii cile:

e explorativni (pfedvyzkum) slouzi k ziskéni predbézného ptehledu problému a

pomohou nam ovéfit spravnost zadani vyzkumu;



e deskriptivni ziskava informace pouze ze sekundarnich zdroju. Vyzkumem
organizace Cerpa informace o situaci a postaveni na trhu v dany ¢as. Nevyhodou
je, ze informace nejsou flexibilni a jsou vazany na urcity cas, ke kterému jsou
sestavovany. To znamend, Ze nepodavaji objektivni informace k vyzkumu

provadénému kdykoliv béhem roku.

e Kauzalni (pFi¢inny) zkouma souvislosti mezi dvéma a vice proménnymi

(pfi¢ina x nasledek). (3)

FAZE MARKETINGOVEHO VYZKUMU
DEFINICE PROBLEMU | | SPECIFIKACE N SBER
hypotéza, cile, planovani INFORMACI INFORMACI
N J
ANALYZA | 5| INTERPRETACE || PODANiZPRAVY
INFORMACH RESENI
—
MARKETINGOVA ROZHODNUTI

Obr. 1: Faze marketingového vyzkumu (zdroj: vlastni)
Definovani problému

Etapa definovani problému vychazi z planu, jehoz podstatou je urceni cilli a zpisobu,
pokud je problém S$patné definovany, nemutze dojit k jeho spravnému vyfeSeni a
vysledky budou vypovidat o néem jiném, neZ zadavatel poZaduje. Tento uUsek je
casové velmi naro¢ny.

Specifikace informaci

Pti specifikaci informaci musi byt definovano, jaké informace jsou pro podnik dilezité,
z jakych zdroj bude informace Cerpat a jak je ziska. DuleZité rovnéz je, aby byl piesné

definovany cil popt. cile vyzkumu. Pii zadévani cile usilujeme o identifikovani

nejvétsiho poctu faktord, které na dany problém pusobi. (2)



Sbér informaci

Nejpouzivangjsi formou sbéru informaci je metoda dotazovani, kdy dochézi ke kladeni
zamérn¢ cilenych otdzek. Dal$im zpiisobem, jak ziskat informace jsou pozorovani nebo
experiment. Vybér metody zavisi na cili a typu vyzkumu. Podle pivodu pak pouzivame

informace z primarnich ¢i sekundarnich zdroju (viz kapitola 1.3).
Analyza a interpretace informaci

Posledni fazi marketingového vyzkumu je analyza ziskanych informaci, vyhodnoceni
pozadovanych cili a prezentace vysledkli. Zpracovani analyzy byva shrnuto
v zavéreCné zprave, kterda se sklada z: predmétu a cile problému, prehledu metod a
postuptl, kterymi ma byt cilli dosaZeno, popisu zkoumaného souboru, shrnuti zakladnich

poznatkll vyzkumu a doporuceni pro feSeni zkoumaného problému. (4)

Vysledek marketingového vyzkumu je podkladem pro marketingova rozhodnuti
vrcholového vedeni firmy. Jsou ziskavany informace o situaci na trhu, o kupnim
chovani spotfebitelti... Vrcholové vedeni spolecnosti na jeho zaklad¢ rozhoduje o
dal$im vyvoji firmy, protoZe poskytuje odpovédi na otazky, kvili kterym byl vyzkum
sestaven. Pokud by management tyto informace nemé¢l, dochazelo by k rozhodovani na

zéklad¢ hadani a to je pro firmu neefektivni.

1.2 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingového vyzkumu jsou pro firmu velmi dileZité, protoZe potiebuje
dobré udaje. Ke zjisténi potfebnych informaci se pouzivaji dvé techniky — kvantitativni

a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum odpovid4d na otazku ,,Kolik? . Ziskava informace o Cetnosti,
mnozstvi ¢i objemu néceho, co uz probehlo nebo co probiha v soucasnosti. Hlavnim
cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat métitelné udaje. Pro zajisténi urcité vypovidaci

schopnosti vyzkumu je zapotiebi zajistit vyssi poCet respondenttl. (2)

Kvalitativni vyzkum se provadi za ucelem zjisténi informaci o kupnim chovéni,

motivech Kk nakupu ¢i pficinach jednani. Odpovida na otazku ,,Proc¢?* a ,Jak?".

Hlavnim cilem je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou k ur¢itému chovani.



Nejuzivangj$imi metodami tohoto vyzkumu je individualni a skupinovy rozhovor nebo

brainstorming. (2)

Tento typ vyzkumu je typologicky zaméteny na urcitou skupinu lidi, ze kterych musi
byt vylouceni ti, ktefi vysledky mohou ovlivnit, jelikoz jsou s problematikou spojeni.
Z kvalitativniho vyzkumu musime vyfadit informace od osob, které ve zkoumaném
oboru pracuji. Jedna se predevSim o lidi pracujici v marketingu, marketingovém

vyzkumu, pedagogy, vyucujici problematiku oboru atd. (2)

1.2.1 Dotazovani

Dotazovani je nejéastéji pouzivana metoda marketingového vyzkumu, kterd spociva
Vv cilené kladenych otazkéch, kdy dochdzi k pfimému kontaktu s dotazovanym. Velkou
vyhodou je, ze pfi individudlnim Setfeni tazatel zachycuje verbalni i neverbalni chovéani
respondenta. Naproti tomu nevyhodou osobniho kontaktu je moznost ovlivnit
dotazovaného zptisobem pokladani otazek. Proto musi byt tazatel velmi dobfe proskolen

a musi byt ve své praci zkuSeny, tak aby k plisobeni nedochézelo.

1.2.1.1 Individualni rozhovor

Osobni dotazovani (face to face) je provadéno bud’ pisemnou formou, nebo pfimym
kontaktem s tazatelem. Vyhodou této metody je motivace respondenta k odpovédim a
jeho zpétna vazba na otdzky. Je tak mozné reagovat na jeho verbalni 1 neverbalni
chovani. Pfi pouziti této formy rozhovoru se velmi Casto pouzivaji prezentacni
pomiucky, jako jsou obrdzky nebo grafy, které pomahaji respondentovi 1épe pochopit

kladené otazky (2).

Nevyhodou individualniho rozhovoru je ¢asova a finanéni nenaro¢nost. K tomu aby
rozhovor byl kvalitni, musi byt tazatel zkuSeny a vySkoleny k tomu, aby vhodné
reagoval na respondenta a pokladal mu cilené otazky, které budou vypovidat o dané

problematice.
1.2.1.2 Skupinovy rozhovor
Pti skupinovém rozhovoru je pevné stanoveno slozeni skupiny, jejich pocet i mnozstvi

jednotlivel v nich, spravné zvolené téma, predpoklddany postup formou scénare, den a
10



hodina atd. Tento druh rozhovoru je obtizny napfiklad na organizaci respondentl nebo

vybéru mista konéni, avsak jeho vypovidaci hodnota je velmi vysoka.

Hodnoti se ptredevSim chovani a pocity respondentl. Jejich motivace k ucasti na
rozhovoru je formou zaplaceni za ucast na dotazovani. Skupinovy rozhovor se provadi u
5 - 10ti¢lenné skupiny, ktera je po urcitou dobu fizena vySkolenym moderatorem, ktery

poklada cilené otazky (3).

Tato metoda je vhodna pro odkryti obsahu vefejného minéni a kolektivnich postoju. Pii
skupinovém rozhovoru se snadnéji odhaluji postoje a zplisoby jednani, mysleni a dojmy

bézného zivota a uvoliuji se psychické zabrany. (5)

1.2.1.3 FElektronické dotazovani

Elektronické rozhovory tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), probihaji
prostfednictvim dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankach. Vyhodami
elektronického dotazovani je vyuziti minimdlnich financnich prostfedkii a casova

nendroc¢nost, vzhledem k rychlosti ndvratu a rychlosti jeho zpracovani.

Stejn¢ jako u osobniho dotazovani se Casto pouZivaji vizualni pomicky, které se
Vv moznostech pocitacové techniky vyvijeji velmi rychle. Jedna se naptiklad o 3D

projekce, obrazky nebo videosoubory atd.

V ptipadé, Ze zohlednime soucasnou vybavenost domacnosti pocitaci, nemizeme fici,
Ze se jedna o nevyhodu. OvSem v nékterych socialné slabSich spole¢nostech a zemich to

muze byt zna¢nou prekazkou tohoto zpiisobu zpracovani rozhovoru.

1.2.2 Pozorovani

Vyzkum, provadény na zaklad€é pozorovani je vhodny k poznavani a zaznamendvani
sledovanych informaci. Tazatel nepfichazi vilbec do kontaktu s dotazovanym a nemusi
do zjistovani informaci nijak zasahovat. Eviduje se pouze chovani pozorovaného,

naptiklad kolik zakaznikti obchodu s odévy vyuziva sluzeb upravy délky kalhot.

Rozd€lujeme pozorovani standardizované a nestandardizované. Zatimco pii
nestandardizovaném pozorovani je ur¢eny pouze jeho cil a pozorovatel voln¢ rozhoduje

o pribéhu vyzkumu. Tim vSak znemoZiiuje porovnavani mezi jednotlivymi tazateli.
11



Nestandardizované pozorovani fadime mezi kvalitativni vyzkum, ze kterého ziskdvame
prvotni informace o daném problému. Pfi standardizované metod¢ jsou striktné zadany
jevy, na které se ma pozorovatel zaméfit. Toto pozorovani =zafazujeme do

kvantitativniho vyzkumu. (6)

Podle Kozla, Mynaifové a Svobodové (7) je pozorovani zdrojem velmi cennych
informaci; sleduje frekvenci navstév a ndkupu zékaznikii, konkuren¢ni nabidky
v obchodech nebo jejich ceny. Mimoto uvadi, ze tento typ vyzkumu mazeme rozdélit na
osobni pozorovani, které provadi ¢lovek a mechanické, zaznamenavané technologickym

zafizenim.

1.2.3 Experiment

Zakladnim znakem experimentu je to, Ze tazatel zdmérné vytvoii uréitou zménu situace,
okolnosti nebo zkusenosti jedincti a pak sleduje jejich chovani. (5) Pfi experimentu se
pouziva predevs§im metoda testovani, kterd je zaloZzena na vztahu mezi dvéma
proménnymi, které pozoruji a vyhodnocuji vztahy v uméle vytvotrenych podminkach.
Nezavisle proménnou veli¢inou je zde testovaci prvek (barva, tvar) a zdvisle proménna
je proces nebo jev (ptfesveédCivost, spokojenost, obsluznost), ktery sledujeme a métime

jeho vliv. (2)

1.3 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informaéni systém (MIS) je tvofen vSemi pracovniky, pracovnimi
postupy a metodami, technikami pouZitym k vyrob¢ a ostatnim vybavenim, které slozi
k ziskani, tfidéni, analyze, hodnoceni a distribuci informaci tak, aby byly k dispozici ve
spravném case, kvalité¢ a mnozstvi. (3) Informace, se kterymi marketingovi manazefi

pracuji, miiZeme rozd¢lit na primérni a sekundérni.

Primarni informace jsou zjistované prostiednictvim marketingového vyzkumu, tudiz
souviseji s problémy a cily podniku. Tyto informace jsou charakteristické tim, ze nebyly

v dané formé¢ diive nikdy publikovany.

Informace, které jsou shromazd’ovany za n¢jakym ucelem a jsou neustale k dispozici,

oznacujeme jako sekundarni. OdliSuji se od primarnich pfedevsim tim, ze jsou vefejné
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dostupné, bud’to zdarma nebo za uplatu. (4) Sekundérni informace rozdélujeme podle

zdroje, ze kterého je Cerpame na interni a externi.

Interni informace pochézeji z hospodaiskych vykazi a zprav firmy. Ugetni oddé&leni
zpracovava finanéni vykazy (rozvaha, cash flow, vykaz ziskd a ztrat), ve vyrobé jsou
poskytovany informace o odbytu, ndkupech, zasobach... Ve vétsich firmach dochazi ke
zpracovavani zprav od manazerti jednotlivych usekl, které dale predavaji vedeni
podniku a ti z nich vyvozuji patficné hypotézy o vyvoji podniku, jeho hrozbach nebo

ptilezitostech.

Jedna se o vykazy ucetnictvi, vedené statistické evidence, rozbory ekonomické ¢innosti,
naklady na marketing, reklamace nebo naptiklad piehledy o trzbach, nakladech atd.
Vyhodou téchto informaci je, ze jsou snadno a rychle dostupné, ovéfitelné a pro podnik

levné.

Externi informace podnik ziskava z vnéjsSich zdrojii. Vné&j$i okoli podniku je tvotreno
konkuren¢nimi organizacemi, zédkazniky, financnimi a vefejnospravnimi institucemi, od
kterych ziskava informace, jako jsou statistické ro¢enky, odborné Casopisy a publikace
nebo internetové zdroje, kde jsou podniku k dispozici informace o demografickém
vyvoji obyvatelstva, ekonomické situaci (vyvoj hospodarstvi, ménovych kurzi,

postaveni daného odvétvi), socidlnim vyvoji atd. (3)

Obecné plati, Ze ziskané informace musi splilovat nasledujici kritéria:

relevantnost: vtahuji se k feSeni problému;
e validnost: vyjadiuji to, co vyjadfovat maji a nesmi vykazovat chyby v systému;

e spolehlivost: ziskani informaci probiha pomoci stejnych metod a piinasi vzdy

stejné vysledky;

e dostatecné rychlé a nakladové prijatelné: informace musi byt aktualni a

cenove piijatelné. (4)
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Marketingovy informacni systém

Zpracovani informaci
Marketingovi Marketingové
manaZefi . HdeHO(feI,n Interni Marketingové prostiedi
> (LSOO » zaznamy  [€®|  zpravodajstvi
Analyza potieb Cilové trhy
Planovani A A Marketingové
Implementace kanaly
Organizace Distrib v A 4 Konkurence
Istriouce s , e
Kontrola 5 ) Analyza Marketingovy Vetejnost
<> informaci . , <> ,
i ”|  informaci vyzkum
A

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Obr. 2: Marketingovy informaéni systém (9)

Marketingovy informacni systém slouzi k ziskani informaci a naznaceni zptisobu jejich
nabyti. Tento systém je velmi dllezity pro manazery podniku, jelikoZ informace proudi
pravé k nim. Management podniku na zdklad¢ ziskanych informaci ¢inni patfi¢na
rozhodnuti pro dal§i vyvoj spolecnosti. Hlavnim cilem MIS je posoudit potieby
manazera a poskytnout potiebné informace. Pro vétSinu podnikii nepfedstavuje problém

nedostatek informaci, ale jejich dostupnost.

Na zpracovani informaci se podileji marketingové informacni subsystémy, mezi které
patfi: vnitini informacni systém, marketingovy zpravodajsky systém, marketingovy
vyzkum, marketingovy vyzkumny systém a marketingovy systém na podporu

rozhodovani. (4)
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2 Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem UspéSné spolecnosti je spokojeny zakaznik. Jestlize zékaznik nakupuje
od vyrobce produkty nebo sluzby, ocekava vysokou kvalitu za nizkou cenu. Pokud
takovy vyrobek pofidi, je spokojeny a lze pfedpokladat, ze u této firmy bude nakupovat
opakované. Kromé toho, spokojeni zakaznici jsou firmé vérni, jsou ochotni zaplatit

vyS$8i cenu nebo sdéluji své zkusenosti s nakupy dalsim lidem v okoli.

Nevyhodou tohoto sdélovani je ovSem i fakt, ze zakaznik se v pfipad¢é nespokojenosti
pod¢li 1 o Spatné zkuSenosti, které firmé ,,ukrajuji“ na jeji dobré povésti. Podle Foreta
(6) se nespokojeny zdkaznik svE&fi se svou Spatnou zkuSenosti deseti dalSim (13%

nespokojenych zakaznikli dokonce dvaceti lidem).

2.1 Vyzkum ucastnikii trhu

Zakaznik, je kazda osoba odebirajici od firmy zbozi, vyrobky nebo sluzby. Pro
uspésnost spolecnosti je dilezitd jejich spokojenost, protoze s ni roste zisk. Pokud jsou

zakaznici nespokojeni, odchézeji ke konkurenci a budouci zisky se snizuji.

Z hlediska vydaji jsou stavajici zdkaznici pro spolecnost méné ndkladni neZ ziskavani
novych, proto se je firma snazi udrZet. Spotiebitelé kladn¢ hodnoti rychlost vyftizeni
jejich stiznosti, a pokud je fesi vstficny zaméstnanec, eliminuje tim jejich odchod ke

konkurenci.

2.1.1 Analyza chovani zakaznika

Pti analyze spotiebitelského chovani se zohlednuji dvé hlediska: co zdkaznik koupil a
pro¢ si zdkaznik sluzbu nebo vyrobek koupil. Pfi prvnim hodnoceni ,,co zdkaznik
koupil*“ vychazime z vlastnosti vyrobki, jeho ceny, poc¢tu prodeju, frekvenci nakupi
jednim zakaznikem nebo mistem, kde k prodeji doSlo. Informace jsou ziskavany z

kvantitativnich zdrojl, pfedev§im z rliznych statistik ¢i hospodatskych zdznamu. (8)

Pti klasifikaci hlediska ,,proc si zakaznik produkt koupil* vymezujeme diivody, co vedlo
zékaznika k rozhodnuti pro nakup. Setfeni provadime formou dotazovani a zavérem je

vyhodnoceni kvantitativnich udaji. (8)
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2.1.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Podle Foreta a Stavkové (8) vychazi spokojenost zakaznika z teorie rozporu. Ta spociva
VvV ureni predstavy zdkaznika o vyrobku nebo sluzbé a nasledné konfrontaci po jeho

nakupu.

Zakaznik zaujimd po ndkupu dveé pozice, jsou jimi bud spokojenost, nebo
nespokojenost. V piipadé, ze zakaznik neni spokojen s vyrobkem ¢i sluzbou, odejde ke
konkurenci. Divody mohou vSak byt i zcela jiné napiiklad, kdyz se spotiebitel
odstéhuje do jiného mésta. Kupujici jsou z 14% nespokojeni s kvalitou produktu a
268% sochotou zaméstnance. Pokud budeme feSit stiznosti piip. reklamace

nespokojenych zdkaznikl ihned, ziistanou ndm i nadale vérni. (6)

2.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Pro firmu je mnohem efektivnéj$i zjiStovat pfi¢iny nespokojenosti nez, aby ziskavala
nové zakazniky. Méfeni jejich zkuSenosti je nejlepsi zpétnou vazbou spokojenosti a

udava nam informace o tom, jak jsou splnény pozadavky a ptani kupujicich.

,,Spokojenost zdkaznikii vyjadiuje miru naplnéni ocekavani zakaznika, ktera je spojena

S tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produktu. ** (9)

Princip meéfeni je zaloZen na mnoha faktorech (Cas, vyvoj produktu, zkuSenosti
zakaznik®, atd.), proto pro analyzu spokojenosti musime znat vahu jednotlivych

podnétl v ramci celkového potéSeni z nakupu.

Pfi urCovani miry spokojenosti zdkaznika se vychazi z amerického ¢i evropského
modelu, které slouzi pfedevsim jako orientacni testovani nez jako néstroj pro vyznaceni

oblasti, jeZ potiebuji zlepsit. (10)
Pro méteni zkuSenosti zakaznikl pouzivame dvé metody:

e méieni kumulované zkuSenosti: méfeni spokojenosti zdkazniki je sledovano

pomoci tzv. indexu spokojenosti zakaznikit nebo indexu loajality zakaznikii.

e méreni okamzité zkuSenosti: méfeni probihd prostiednictvim zpétnych vazeb

(feedbacku) nebo metody NPS (Net Promoter Score).
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2.2.1 Index spokojenosti zakaznika

ACSI (American Customer Satisfaction Index) je nejvyuzivangjSim indexem v Americe
a mnoha dalSich zemi. Méfeni se ucastni nékolik desitek tisic spotiebitelll, je provadéno

¢tyrikrat do roka a soustfedi se na hodnoceni v riznych odvétvich, spolecnostech ...

Podle Kotlera (9) je index spokojenosti monitorovany u vice nez dvou desitek v odvétvi
vyrobkll a sluzeb v poslednich letech klesa. Neni ovSem jisté jestli je to dusledkem
snizeni kvality prodavanych vyrobkl a sluzeb nebo vysokym ocekavanim ze strany
zakaznik. To mize byt signdlem pro nové vstupujici firmy, které mohou kone¢nému

spotiebiteli poskytnout ojedinélou hodnotu a uspokojeni.

Pro Evropu byl v roce 1999 zaveden tetovaci index, ktery se pouziva dodnes na uzemi
jedenacti stati Evropské Unie. ECSI (European Customer Satisfaction Index) vymétuje
spokojenost zdkaznikli ve Ctyfech odvétvich. Jeho princip spoc¢ivd v definovani Ctyf
hypotetickych proménnych, kdy kazdd znich vymezuje urcit¢é mnozstvi dalSich
proménnych, jak uvadi ve své knize Kozel (11). Zavislost proménnych muZzeme

znazornit pomoci modelu spokojenosti zakaznika (viz Obr. 3).

,,Spokojenost znamenda loajalitu a s ni spojené stabilni trzby a tzv. snowball efekt (tzn.,

Ze produkt doporucuje v ramci Septandy). ““ (7)

image

océekavani
zdkaznika l

v Y
vnimana vnimana spokojenost logjalita

kvalita hodnota zakaznika zakaznika
yy yy

y A 4

A 4
A

A 4

stiznosti

zakaznika

Obr. 3: Model spokojenosti zakaznika (8)
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Sedm zékladnich prvki, které tvofi model spokojenosti zdkaznika, jsou podle Kozla,

Mynatové, Svobodové (7) a Foreta, Stavkové (8):

e Image je velmi dilezitym prvkem pfii vztahu zakaznika ke znacce firmy. Da se
fict, ze se jednad o urcity uspeéch firmy u spotiebitele, pocit jak ji vnima, jakou
k ni ma duvéru, jeji stabilita, divody k prvnimu nakupu nebo flexibilita feSeni

stiznosti a pfani zékazniku.

e Ocekavani zakaznika ma pro zakaznika silnou hodnotu, protoze urcuje jeho
piedstavy o produktu, je ovlivnéno jeho piedeslymi zkuSenostmi a dalsimi
situacemi, které na n&j maji ptimy vliv, naptiklad prostiedi prodejny nebo jeji

dostupnost.

¢ Vnimana kvalita produktu nebo sluzby, kterou ma zdkaznik z ndkupu. Jedna se
o objektivni ocenéni poskytované¢ho produktu. Méfitelnymi proménnymi muize
byt troven doplnkovych sluzeb, zédkaznicky servis, Siroky vybér z nabizenych

produktii atd.

e Vnimana hodnota je vyjadiena pomérem mezi cenou vyrobku a uzitkem, ktery
z ni vnima spotiebitel. Hodnoti troven reklamni kampané a komunikace, pozici
firmy na trhu, vzhled a ochotu persondlu a mnozstvi pisemnych stiznosti nebo

pochval.

e Spokojenost zakaznika vychazi z celkového uspokojeni potieb a piani. UrCuje
kumulovanou spokojenost, ktera je ovlivnéna kvalitou vyrobku, ochotou

personalu, cenou vyrobku nebo nabidkou dil¢ich produkti.

e Loajalita zakaznika predstavuje ,,vérnost“ zdkaznika. Jednd se o jeho
opakované ndkupy, ndkupni zvyklosti, preference urcitého cenového rozpéti,
pozitivni reference, Cetnost kontaktli s prodejcem (doporuceni sluzeb a produkti

pratelim ¢i znamym)...

e StiZnosti zakaznika jsou negativnim dopadem na povést firmy a jsou odrazem
nekvalitné provedené prace zaméstnancl firmy. Obsahuje Cetnost stiZnosti a

flexibilitu jejich feSeni.
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Vypocet indexu spokojenosti zikaznika vyplyvd ze sedmi vySe zminénych

proménnych, pomoci nichz vyjadiujeme kumulovanou (celkovou) spokojenost

spotiebitele.

Princip méteni je ovlivnén dalsi fadou dil¢ich faktort, které musi byt

méfitelné a musime znat jejich vyznam (vahu) pro spotiebitele v ramci celkové

spokojenosti (11). Celkovy index spokojenosti vypocitame jako pramér indext vSech

zakaznik.

cs|,
Sk

Zie=1 1k
M

CSI = XR-1[Sk * Wi]

index spokojenosti zdkaznika

hodnoceni spokojenosti k-té oblasti u j-t¢ho zakaznika
dulezitost vahy k-té oblasti u j-tého zakaznika vypocitame podle
nasledujiciho vztahu:

I
Wk= k

M= ZQ’:l Iy
mira duleZitosti k-té oblasti u j-tého zakaznika
soucet miry dulezitosti vSech k-tych oblasti u j-tého zakaznika

hodnota Salovaci stupnice

2.2.2 Net Promoter Score

(1.1)

(1.2)

Net promoter score (NPS) je moderni nastroj méfici loajalitu a zkuSenosti zakaznikl,

ktery vyuziva zpétné vazby pro podporu rustu firmy. Rozd€luje zdkazniky do tii skupin

— ptiznivce, pasivni a kritiky (odptirce), podle hodnot jejich reakce na stupnici 0 az 10,

kdy 0 je nejhorsi hodnoceni a 10 reprezentuje nejlepsi hodnoceni.

Podle Kozla (7) je rozd€leni definovano nasledovné:

e pfiznivci (skore 9-10);

e pasivni (skore 7-8);

e odpirci (skore 0-6).

Velikost NPS urcuje podil mezi pfiznivci a kritiky. Jestlize je jeho hodnota vyssi jak 50,

jedna se o velmi dobry stav, za idealni hodnotu se povazuje NPV vyssi jak nula.
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3 Marketingové prostiedi

VSechny firmy jsou v neustdlém kontaktu se svym okolim, které ovliviiuji svym
chovanim, stejné jako podniky konkuren¢ni. Marketingovi odbornici prostfednictvim
ruznych faktor marketingového okoli plisobi na rozhodovani zdkaznikti. Snazi se co

nejvice vyhovét jejich potfebam.

Faktory, které na firmu pusobi, rozd¢lujeme na dvé oblasti. Mikroprostiedi je okoli
firmy, jez bezprostfedn¢ ptisobi na jeji moznosti. O tom, jak spole¢nost plisobi na trhu,
rozhoduje sama firma tim, co nabizi, jak vyrobky ¢i sluzby propaguje nebo za jaké ceny
prodava. Tyto faktory predev§im ovlivituje lidsky kapital, ktery procesy v ramci
mikroprostiedi tidi, uruje cile, pldnuje a urcuje strategii firmy. Mikroprostiedi je
tvofeno firmou (tj. firemni prostiedi), dodavateli, zprostfedkovateli, konkurenci,

zakazniky a vetejnosti. (12)

Makroprosti‘edi ptisobi na firmu prostfednictvim prostiedi politického, ekonomického,
socialniho, technologického, legislativniho, ekologického (pfirodniho) a kulturniho.
Jedna se tedy o vngjsSi faktory. Tyto proménné ovliviiuji trh a v zadvislosti na tom

dochazi k nekontrolovatelnym zménam.

Zakaznici

Piiroda

FIRMA

Dodavatelé Distributofi

Legislativa

Obr. 4: Marketingové prosttedi firmy (7)

Vefeinost



3.1 Mikroprostredi

Casto byvé analyza mikrookoli znézoriiovana pomoci tzv. Porterova modelu péti sil,
ktery zachycuje pét dulezitych faktoru ovliviiujicich toto prostiedi. Mikroprostredi
zohlednuje tyto oblasti: hrozby pii vstupu do odvétvi, soupefeni mezi stavajicimi
firmami, hrozbu substitucnich vyrobkli a sluzeb a vyjednavaci vliv odbératelt i

dodavatelt (viz Obr. 5). (13)

Potencialni nova hrozba novych
konkurentt
konkurence
v
Konkurence v
Dodavatelé branzi Odbératelé
Qﬁ :
vyjednavaci vyjednavaci schopnost
schopnost dodavateld A odbérateld
., hrozba substituénich
Substituéni vyrobky

vyrobku a sluzeb

Obr. 5: Porteriiv model péti sil (13)
Firemni prostiedi

Firma se vyznacuje tim, Ze je uvnitf propojena velkym mnozZstvim vazeb a vztahi, které
musi soucasn€ spolupracovat, aby dochazelo k nejlepSim vysledkim. Hierarchické
usporadani (organizacni struktura) firmy je dulezita k zajisténi pravomoci a komunikace
mezi jednotlivymi subjekty. NejvyS$im orgédnem spolecnosti je vrcholovy management
(valnd hromada, pfedstavenstvo), sttedni management (feditelé jednotlivych odd¢leni —
stupen fizeni spolecnosti. (3)

Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Diky dodavatelim je firma schopnd produkovat vlastni vyrobky nebo sluzby a
uspokojovat tak své zdkazniky. Pokud ma firma nekvalitni dodavatele a dochazi
k vypadkiim dodavek, mtze dojit k ohrozeni marketingu firmy, protoze se snizi objem

prodeje a to mize mit za nasledek odrazeni zédkaznika. (9) Proto je potteba, aby firma
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méla k dispozici zasoby, které mohou pokryt dobu mezi dodavkami a urcitou cast

pojistné zasoby na kryti doby vypadku dodéavky.

Aby se danym problémim s nekvalitnimi dodavateli ptfedchdzelo, ma firma moznost
vyuzit tzv. metody zavaznych bodii. Tento postup hodnoti predevsim kvalitu dodavatele,
rychlost dodavky, spolehlivost nebo poprodejni servis. (14) Odbératel hodnoti
dodavatele na zaklad¢ soucinu vahy, kterou mu firma ptiradi ! a kritériem, jez je urceno
danou Skalou. Podle celkového souctu hodnoceni jednotlivych polozek dojde firma

k posouzeni kvality dodavatele.
Zprostiedkovatelé

Ptesuny zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli jsou zajistovany prostiednictvim
distribucnich cest, které délime na pfimé a nepifimé. Pii pfimém prodeji dochazi
K bezprostfednimu kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem. Naopak pii nepiimé
distribuci vyuziva vyrobce sluzeb zprostiedkovatell. Ti zajistuji fyzické presuny zbozi
od vyrobce ke spotiebiteli. Pfedev§im se jedna o velkoobchody a maloobchody, jakoZzto

distributory realizujici obchodni operace.

Firmy vyuzivaji sluzeb zprostfedkovatelii hlavné proto, Ze pro ni v souc¢asné dobé neni
atraktivni uplatinovat své vyrobky na trhu nezavislych prodejcti a ¢eli natlakiim velkych

obchodnich fetézct. (9)
Konkurence

Spole¢nost bude usp&sna, pokud bude nabizet lepSi vyrobky a sluzby nez poskytuje
konkurence. Proto je nutné konkurenci sledovat, ur€ovat si strategické cile a odlisit svou
nabidku. OdliSnosti vyrobkl se vyznacuji atraktivnim obalem, rychlosti dodani,
bohatym servisem, ktery je nabizeny v zavislosti na udrzbé nebo piipadné opravée

produktu. (9)

Strategické cile jsou charakteristické spisSe pro vetsi spolecnosti, protoze jsou nakladné a
pro mensi firmy tedy finanéné netnosné. Sou€asné jsou Casové narocné a vyZzaduji

vySkolené pracovniky.

! Souget vah viech kritérii se musi rovnat 1 resp. 100 %.
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Zakaznici

Kazda firma potfebuje ke své ¢innosti konecné spotiebitele, pro které bude vyrobky a
sluzby produkovat. Zakazniky mohou byt domaécnosti, jednotlivec, organizace nebo

vlada. U vlady se jedna predevsim o statni zakazky. (3)

Hlavnim cilem je piesun zbozi od vyrobce k zakaznikovi, prostfednictvim distribu¢nich
cest. Zakaznik spotfebovava takové vyrobky a sluzby, které jsou mu nabizeny.
Soucasné na nabidku reaguje a pii nakupu preferuje kvalitnéjsi a levnéjsi vyrobky, které
obsahuji urcité doprovodné sluzby pred zbozim, které je draz§i a méné kvalitni. Pro
firmu jsou velmi dulezité reference zakaznika na vyrobky a sluzby, které podava o
podniku ve svém okoli. Na zéklad¢ referenci firma ziskava nové klienty a diky nim pak

dosahuje vyssich trzeb.
Verejnost

Vefejnost je tvofena riznymi organizacemi, které maji na spole¢nost vliv. Spole¢nost

svou ¢innosti ovlivituje vystupovani a postoje veiejnosti.
Vefejnost tvori:

e mistni Samosprava, ob¢ané a zajmové skupiny: nejbliz$i okoli firmy, které

ovliviiyje vytvafenim pracovnich mist nebo sponzoringem. (3)

e finandni instituce: prostfednictvim financnich instituci ziskdva firma penéZni
prostfedky pro svou cCinnost. Jednd se o banky, Uvérové spolecnosti nebo

nebankovni spolecnosti.

e sdélovaci prostiedky: pomoci médii firma komunikuje s vetejnosti a ovliviiuje
jeji pohled na ni. Sdé€lovacimi prostiedky jsou noviny, televize, radio, rizné

tiskové zpravy, atd.

vvvvvv

fungovat, protoZe jejich prace sméfuje k cilim spolecnosti. Pokud jsou
zamestnanci ve firmé spokojeni, dochdzi u nich k lepS§im pracovnim vysledkiim

a dobfe o ni mluvi na vefejnosti. (3)
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3.2 Makroprostredi

Analyza makroprostiedi je Casto spojovana akronymem PESTLE (n¢kdy PESTEL), jez
je zkratkou pocatecnich pismen faktorti ovliviiujicich vnéjsi okoli firmy. Vlivy piisobici
na firmu jsou z oblasti: politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a
ekologické, nékdy se uvadi i kulturni. V piipad¢ pridani demografického a etického

faktoru k metodé¢ PESTLE, mluvime o analyze STEEPLED.
Demografické prostredi

Lidsky kapital je zédkladem kazdé spolecnosti. K tomu, aby byla prosperujici, musi
analyzovat trh dané zemé, strukturu obyvatelstva (rist populace, st€hovani obyvatel
zvesnic do meést, porodnost, starnuti nebo Umrtnost). Podle Kozla (11)
k demografickym vlivim fadime zmény struktury populace, ke kterym dochazi
»otevienim hranic® mezi stdty Evropské Unie, poklesem poctu statkli a zvySenim
mnozstvi rozvodu. Je dilezité uvédomit si, ze toto okoli firma nemize ovlivnit a musi

ho uznéavat takové jaké je.
Ekonomické prostiredi

Toto prostfedi je tvofeno makroekonomickymi ukazateli, kterymi jsou inflace,
nezaméstnanost, velikost hrubého domdaciho produktu, zahrani¢ni investice, lidsky
kapital, redlny ptijem domacnosti, produktivita prace, ménova a fiskalni politika nebo 1
danova soustava. VSechny tyto faktory plisobi na firmu; ta je nemtize ovlivnit a musi je

respektovat.

Ekonomické prostiedi tvori faktory plisobici na kupni silu a na slozeni vydaji
domécnosti. (9) Cilem firmy v ekonomickém prostfedi by mélo byt, aby dosahovala

ristu hospodafeni, snizovala nezaméstnanost v okoli nebo zvySovala Uroven Zivota

apod. (3)
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Ekologické prostiedi

Prvnim hlediskem ptirodniho prostfedi jsou surovinové zdroje. Podnikatel si musi
uvédomit, ze vyrobni faktory, které potfebuje pro svou cinnost, jsou mnohdy
neobnovitelné a vyskytuji se v piirodé v omezeném mnozstvi. Podle toho by se mélo

s vyrobnimi faktory zachazet.

V soucasnosti uz v souvislosti s pfirodnim prostfednim myslime i na jeho ochranu. Je
potieba, aby se pfi podnikani ptedchazelo ekologickym problémim (znecisténi vody a
ovzdusi, ochrana zivotniho prostfedni). To bylo jednim z divodi zavedeni ekologické

dané.
Technologické prostredi

Technologické prostiedi se velmi ¢asto méni vlivem inovaci a vynélezl.. Dilezitym
hlediskem je Zivotnost produktu. OvSem casto se stava, Ze dojde k moralnimu
opotfebeni a firma i pfes funk¢nost produktu, je nucena tento majetek obnovit za novy a

lepsi.
Legislativni (politické) prostiedi

Marketingova rozhodnuti zietelné ovliviluje politické prostiedi, protoZe firma se musi
tidit platnymi legislativami, zakony a normami, platnymi na uzemi statu. Neni to pouze
stat, kdo urCuje ,pravidla® chovani firem, ale i mistni samosprava nebo zajmova

sdruzeni.
Kulturni prostiredi

Spolecenské hodnoty, tradice, zvyky a obyceje, to vSechno patii do kulturniho prostiedi
a uréuje preferenci a chovani spoleénosti a jedince. Radime sem i naboZenstvi, které ma
vyrazny vliv na chovani lidi ve spole¢nosti (napt. odmitani alkoholu, ptisty, zahalovani

casti téla, atd.).

Podle Kozla (11) se v soucasné spole¢nosti zvysuje pocet studujicich mladych lidi, ktefi
dosahuji vysokoskolského vzdélani, tradice rodin nahrazuji globalni zvyky, popularnim

trendem je ,,zivot na dluh®, kdy si ob&ané ptij¢uji na nezbytné véci.
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Prakticka c¢ast

4 Profil spoleCnosti

Hlavni a uspés$nou strategii firmy je uz po nekolik stoleti udrzeni duvéry, kterou do ni
zékaznici vkladaji. Tu spolecnost buduje prostfednictvi kvalitnich vyrobku, nizkych
cen, rozmanitou nabidkou doprovodnych sluzeb a zkuSenym persondlem. Sedm
zakladnich hodnot C&A tvofi: otevienost, vasen, tymova prace, trvale udrzitelny rozvoj,

respekt, smysl pro povinnost a vstticnost k zadkaznikiim.

4.1 Historie a soucasnost spole¢nosti

Historie spole¢nosti C&A zasahuje az do 17. stoleti, kdy dva bratfi, Clemens a August
Brenningkmeijerovi, putovali Evropou jakozto obchodnici s textilem. Malokdo vi, ze
logo firmy C&A je tvofeno pocatecnimi inicidly jmen bratrii. V Holandsku roku 1841

zalozili sourozenci firmu a o dvacet let pozdéji prvni pobocku.

V té dob¢ bylo hlavni strategii bratrii nabidnout konfek¢éni obleceni v dobré kvalité za
pfiznivé ceny, zavedeni nadmérnych velikosti a zajimava sluzba pro zadkazniky, pfi
které mohli vyhodné¢ vyménit zakoupené zboZi. Maloobchod v Nizozemsku jen
vzkvétal, a proto bylo dédicim Clemense a Augusta jasné, ze model podnikéani rozsiti i
za hranice tohoto statu. V roce 1911 rodina Brenningkmeijerovych oteviela pobocky
v Némecku, Anglii, Belgii, Francii a Svycarsku. Dodnes je firma vedena jako rodinny

podnik a své zastoupeni mé i v Cing, Brazilii nebo Mexiku. (15)

Od roku 1841 uplynulo uz mnoho ¢asu a s nim je vidét i neuvéfitelna snaha a moznosti,
které vedly k zvySovéani poctu prodejen po celém svété. Zéakaznici jsou se zbozim
natolik spokojeni, ze denné navstivi prodejny C&A vice nez dva miliony lidi. Nejvice
prodejen spolecnosti se nachdzi v Némecku. Zde je zakaznikim k dispozici 448
prodejen C&A a 46 prodejen C&A Kids. Pro porovnani, v Ceské Republice se
vybudovalo 38 C&A prodejen a jedna prodejna C&A Woman. (16)
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4.2 Firemni strategie’

V roce 2011 pfisla firma s novym konceptem strategie podnikani. Jeji podstata spociva
V naplnéni vize ,, Caring & Amazing ““. Duvtip samotné strategie se dostavuje v situaci,

kdy se zaméfite na jeji poCatecni pismena a dostaneme opét zkratku samotné firmy.

Podstatou hlediska ,, Caring“ je pochopeni a projev zajmu a empatie viacéi druhym.
Anglické slovo ,,Care* (pecovat) se odrazi v ¢innosti zaméestnanct spole¢nosti ve vSech
zemich a snazi se pochopit a uspokojit konkrétni potieby rodin, které ziji po celém
svété. Dalsi soucasti strategie je zajisSténi snadnéj$itho a pohodinéjsiho nakupovani,

ptistup k zivotnimu prostiedi, atd.

Druha cast strategie ,, Amazing “ (1zasny, skvély) ma za ukol nabizet kvalitni, skute¢nou
rodinnou modu, ktera dobie vypadd, a zakaznici se v ni citi skvéle. V limitovanych
kolekcich jsou prodavany zajimavé a ptitazlivé modely za skvélou cenu a kvalitu. Tyto
vyrobky tvofi tu €ast nabizeného sortimentu, ktera je vysoce konkurenceschopnd a

ovlivni spotfebitele s niz§im rozpoctem na nakup odéva.

Mimo strategii ,, Caring & Amazing” se firma snazi o novou vizualni stranku.
V poslednich dvou letech doSlo ke zméné podkladu firemniho loga, byl zaveden
atraktivni koncept nové budovanych prodej en®, ve velkych poboékéch4 se uskuteciiuje
jeansovy projekt HERITAGE 1841, spole¢nost vytvofila nové internetové stranky a

dochézi k novym vizualizacim na prodejné s trendy vylohami.

? Nasledujici kapitola vychazi ze zdroje (17).

¥ Nové prodejny jsou stavény v modern&j§im stylu. Jedna se o nové dispozi¢ni feSeni prodejny: jiné
stojany nez se pouzivaly doposud, vétsi prostornost, vzdusnost, barevnost apod. Priblizuji se tak
konkurenénim podnikiim jako je napifiklad H&M. Nejnovéjsi a soudasné jediny obchod v Ceské

Republice zatizeny podle nového konceptu se oteviel v bieznu 2012 v Ostrave.
* Pojmem ,,velka pobocka“ myslime prodejny s prodejni plochou vy3i jak 1500 m?.
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4.3 Jihlavska prodejna

Jihlavské C&A bylo otevieno na podzim roku 2008 v nakupnim centru City Park.
Zakaznikiim je zde nabizeno zbozi ddmské, panské, détské a moda pro mladistvé. Jako
jedina prodejna v centru spotfebitelim umoziuje zakoupit XL modu pro plnostihlé nebo

téhotenskou modu pro nastavajici maminky.

Prestoze C&A nabizi zdkaznikim vlastni vyrobky, mizeme je rozd¢lit na jedenact
znacek, ze kterych si vybere kazdy. Kazda znacka mé svou charakteristickou vlastnost a
nachdzi se v urCitém odd€leni na prodejné. Jihlavska prodejna nabizi tyto znacky:
Yessica, Angelo Litrico, Westbury, Canda, Clockhouse, Baby club, Polomino,
Here&There a Rodeo sport. Jedna se o zbozi pro volny ¢as, sportovni obleéeni, spodni
pradlo a plavky, dopliiky, ale i formalni a elegantni obleceni. Yessica Pure a Your Sixth
Sense jsou zbyvajici znacky, které se v jihlavské prodejné neprodavaji. Jedna se o
sortiment z damského oddéleni, jez se vyznacuje svou eleganci, kvalitou, stylem a vyssi

cenou. To je mozna jeden z divodu, pro¢ zde toto obleceni neni k dostani.

Vsechny prodejny C&A jsou charakteristické svou prostornosti a vzdusnosti. V Jihlavé
tomu neni jinak. Jednd se o jednu z nejvétSich prodejen s obleCenim v centru, kterd
zakaznikiim nabizi 771 m? &isté prodejni plochy. To pfinasi prodejné ohromnou vyhodu
oproti ostatnim obchodim v centru, protoZze je schopna uspokojit velké mnozstvi
zakaznikd. Pro predstavu o mnozstvi nabizeného sortimentu, jez se vejde na vySe
zminénou prodejni plochu, jsem zjistila, Ze na prodejné se primérné nachazi 28000
kusii zboZzi, které je vystavené na prodejné¢ a piipraveno k okamZzitému prodeji

zakaznikovi.

Dvakrat az ttikrat tydné je prodejna zdsobovana ze slovenského skladu v Novém Mesté
nad Vahom. Zbozi je pifepravovdno kamiony, ve kterych je zavéSeno na tycCich
oznacenych Cisly podle pobocky, kde se maji vylozit. To se pak pii piijemce pielozi na
pojizdné stojany, odveze na prodejnu a néasledné se okamzité vystavuje na prodejnu.
Zbozi prezentované na stolech je pfepravovano ve skladacich prepravkach nebo
recyklovatelnych kartonech na paletach. I pfestoze se v zazemi prodejny nachazi velky
sklad, neni zde zadné zbozi. Pouzivd se pouze k uskladnéni dekora¢nich materiali,

stojanti a palet.
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5 Firemni prostredi

5.1 Soucasna pozice na trhu

V soucasnosti firma velmi dobfe rozviji strategii ,, Caring“: nabizi Siroky vybér
zékladniho zbozi, pfinasi hodnotu a je pro zakaznika divéryhodnym prodejcem. Caring
vnima i tu skutecnost, ze zakaznik nakupuje v prodejnach C&A pouze v téch pripadech,
ze néco hledd a potitebuje. Nove strategie ,, Amazing“ se snazi spotfebitele zaujmout
svym uzasem, stylem, moddnosti a presvédC¢it ho tak k nakupu i1 prestoze zbozi

nepotiebuje.

5.1.1 Firemni hodnoty

Hodnoty jsou pro firmu velmi dualezité. Vyjadiuji jeji postoje, chovani a ukazuje smér
jejiho podnikani. I na jihlavské prodejn€ se tyto hodnoty dodrzuji a je nutné, aby je
vSichni zaméstnanci respektovali a dodrzovali. Nyni spole¢nost C&A stavi na téchto

firemnich hodnotach:

e otevienost: viem zaméstnanclim je nabidnuta moZnost vyjadfit sviij ndzor a ma
narok na zpétnou vazbu. Tzv. feedback je ve firmé velmi pouzivany néstroj at
uz mezi fddovymi zaméstnanci a vedoucimi pracovniky tak mezi zadkaznikem a

prodavacem.

V Jihlavé je pro zpétnou vazbu mezi zaméstnanci a vedoucim pracovnikem
vyuzivana ,,modra krabice*, do které je kdykoli mozné hodit své namitky a
pfipominky. V ptipadé rocniho vypliovani dotaznikil spokojenosti zaméstnanci

ve firmé¢, je box také vyuzivan.

e zaujeti: prezentace spolecnosti a jejich hodnot tak, aby patfila k nejlepSim

v oboru.

V jihlavském City Parku je dilezité zakaznika zaujmout. Vzhledem k velmi
velké konkurenci v oboru a nizké navstévnosti centra se musi firma snaZit
,»okouzlit kazdého, kdo do centra pfijde. Ptispivaji k tomu i reklamy v mistnim

radiu, letdkové akce doruCované do schranek nebo poskytovani slevovych
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kupénii a knizek zaméstnanctim velkych zaméstnavatelli ve mésté: Nemocnici

Jihlava, vyrobnimu podniku Bosch a Krajskému ufadu.

dédictvi: chovani k pfirod¢ musi byt Setrné a plytvani neni piijatelné.
Rozhodnuti vykonévana pii volbé se zachazenim s pfirodnimi zdroji jsou

dilezitd a nesmime je brat na lehkou vahu.

Na kazdé prodejné se striktné dodrzuji pravidla pro tiidéni odpadu, ve vSech
mistnostech se musi zhasinat (pfipominaji to nalepky na vypinacich v kazdé

mistnosti), K umyvani nadobi se pouzivaji mycky atd.

ucta: chovéani k ostatnim lidem musi byt profesiondlni. Kazdy zaméstnanec
prochdzi n¢kolikadennim Skolenim ,, Zaostreno na zakaznika*, kde se uci jak
spravné komunikovat se zékazniky, jaké jsou vlastnosti, vyhody a nevyhody

jednotlivych latek a materiali nebo jak naslouchat a zpétné hodnotit.

spoleéné: firma preferuje kolektivni spolupraci, aby dochédzelo k budovani a
prohlubovani vztahti na pracovisti. Soucasné pokud vsichni pracuji v tymech, je
to efektivnéj$i a zaméstnanci jsou se svymi vysledky spokojeni, protoze jsou za
né¢ ohodnoceny bonusovym systémem. Tento systém je veden na vSech
prodejnach v Ceské Republice a rozdé&luje prodejny do skupin podle velikosti
prodejni plochy. Pobocky pak mezi sebou soutézi kazdy mésic v riznych
oblastech prodeje. Naptiklad v bieznu 2012 byl tzv. ,, C&A cup “ zaméfen na co
nejvyssi pocet prodanych kust ddmskych jeansi. Zaméstnanci tii nejlepSich

prodejen obdrzi ptednabitou darkovou kartu na 800,-, 600,- nebo 300,-.

Pro dobrou pracovni atmosféru je dilezité fesit 1 vSechny konflikty ihned. To je
spojeno s feedbackem mezi zaméstnanci a jejich nadfizenymi vedoucimi, kteti

by méli o téchto problémech védét a okamzité je fesit.

ona: piestoZe je na prodejnich nabizeno mnoho panského zboZi, zaméfuje se
strategie predevSim na Zeny, protoze pravé ony navstévuji obchody nejcastéji.
Tato strategie se snazi pfekvapovat Zeny novymi napady a vyrobky, které spliuji

nejptisnéjsi kritéria, stanovend potiebami vSech Zen.
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5.1.2 Zhodnoceni nové strategie

Tlak na dal$i rozvoj je ohromny a konkurence v oboru vysoka, proto nesmi C&A zustat
pozadu a musi se vyvijet dal. Vzhledem k velkym natlakiim konkuren¢nich podnikd,
doslo k vytvofeni nové firemni strategie Caring & Amazing (viz kapitola 4.3). Velky
uspéch mé u zdkaznikii novy vzhled loga firmy a propaga¢nich materidlti. Zakaznici
vnimaji pfedev§im to, Ze se s firmou porad néco déje. Snazi se byt trendy, jit s dobou a

nabizet tak stylové a atraktivni zbozi za skvélou cenu pro vSechny vékové skupiny.

—

Obr. 6: Instruktazni fotografie letni vylohy (zdroj: interni)

Nejvetsim uspeéchem pro jihlavskou pobocku je zavedeni novych a zajimavéjSich
dekoracnich postupti pti pfeménach vyloh. Vylohy jsou vice zaplnéné, nez byvaly
doposud: vyuzivaji se nové podesty, na které se pokladaji doplnky, figuriny v damské
vyloze jsou doplnény o détské postavy, pti oblékani se pouziva vetsi ,,vrstveni® tzn., ze
se pouzivaji naptiklad dvé tricka pod kabatek, ktera jsou barevné sladéna s celym
outfitem. Co se ty¢e dekorace vyloh je vidét také zna¢ny pokrok. ,,Kulisy“ jsou
vyrabény z kvalitnéjSich material a v ramci ochrany zivotniho prostiedi jsou pouzivany
nekolikrat za rok. Pfevladd na nich pfirodni motiv, ktery lehce doplituje vzdusnost a

lehkost nabizeného sortimentu. Jako dopliiky pro podtrZeni lepsiho vzhledu se pouZzivaji
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umélé kvétiny — v 1ét€ jsou to predevSim palmy, provazy vyrobené z ptirodnich
materiald, kusy lod¢, stoly, zidle, musle atd. Na obrazku vyse (viz Obr. 6) je vidét
barevnost a dokonalost pii sladéni jednotlivych barev, materidli a dekoraci. Tento
obrazek je pouze informativniho charakteru pro vSechny prodejny a ukazuje, jak ma
vyloha prodejny vypadat. Misto zndzornéného rizového kruhu prodejna nalepi prelepku

upozornujici na ur¢ity druh akéniho zbozi.

Novy vzhled tasek a railcards (cenovky oznacujici stojany s akénim zbozim) ma rovnéz
pozitivni ohlas od zakaznikli. V rdmci zvySovani prodeji jsou zdkaznikiim nabidnuty
Kk prodeji darkové karty, které je mozné nabit na libovolnou ¢astku a darovat znamym,
ptatelim ¢i rodin€ pfi rznych Zivotnich situacich. Tyto karty rovnéz prosly zménou a

nabizi nové oznaceni a vzhled, ktery se vice prodava nez ten piedchozi.

Pé¢i o zakazniky se rovnéz vénuje velkd pozornost. Hlavni myslenkou je umoznit
zakaznikim volny nakup bez jakéhokoliv nuceni k nakupu. Jestlize vSak nakupujici
potiebuje poradit napiiklad s vybérem velikosti je mu kazdy zaméstnanec schopny
poradit a doporucit i dal$i kombinaci s jinym zboZzim. Pro vétsi pohodli pti nakupech je
zakaznikiim nabidnuta moznost rezervovat si zbozi na prodejné az do sedmi dnti. Pokud

se do sjednaného terminu zdkaznik nedostavi, zbozi je opct vystaveno na prodejne.

Zména dosavadniho vzhledu vSech prvkd, se kterymi ptijde zakaznik do styku je pro
firmu velmi nakladnym krokem, a proto se napjaté¢ ¢eka na zpétnou vazbu ze strany
nakupujicich. Prvni zmény na prodejnach v Ceské Republice se objevily uz na podzim
2012 a postupem casu se dopliiovaly dalsi propagacni pfedméty s novou tématikou. Na
jate uz vSechny prodejny pracovaly s novym materialem na propagaci a aplikovaly na
zakaznicich novou firemni strategii. Podle minéni klientd je zména image velkym
krokem kuptfedu a vSichni ji oceniuji. Velmi vitaji novy vzhled darkovych karet a
predevsim rozsifeni témat natiSténich na licni strané (napf. pro prvni den ve Skole, od
srdce, k promoci nebo narozeni ditéte). Stejné tak u nové firemni strategie zacali
zakaznici vnimat pozitivni pfistup ze strany prodavaci a vubec celého vzhledu a
chovani firmy navenek. Strategie piispéla predevsim k oziveni ,,zastaralého “ vzhledu a
lidé zacaly firmu vnimat jako prodejce, ktery jde s dobou a nezapomnél se v roce 1841.
Snazi se zakaznikiim usnadnit ndkup a vnimat jejich skute¢né potieby tj. naslouchat

jejich ptanim.
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5.2 Mikroprostredi

5.2.1 Firemni prostredi

Spolecnost C&A se stard o vzdélavani svych zaméstnanct, jejich vztahy na pracovisti
nebo bojuje o vyplaceni mezd podle minimélnich pozadavkll ndrodnich zékond. Ve
spolupraci s evropskym socidlnim fondem se zavadi nova etapa zvySovani kvalifikace
zaméstnanct, kdy dochézi ke vzdélavani v oblasti znalosti ciziho jazyka, zdokonalovani
prace na pocitacich, Skoleni obchodu a prodejnich dovednosti a pro vedouci pracovniky

je zde moznost rozvoje manazerskych dovednosti.

District manager coordinator (DMC)
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Store manager (SM)
Reditel pobocky
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Dekoratérka Prodavacky Brigddnice Praktikantky
Schéberlova Monika Bartosikova Zdenka Sebestova Dagmar Los¢akova Diana
Fischerova Eva Vétrovcova Michaela Pokorna Monika

Slieskova Michelle

Obr. 7: Organizaéni struktura jihlavské prodejny C&A (zdroj: vlastni)

V Jihlavé pracuje celkem pét stalych zaméstnanct fidicich se pokyny ,, Floor
managera‘* LukaSe Hauberta. Mezi stalé zaméstnance se fadi i prace dekoratérky, ktera
ma na starosti vizualni stranku prodejny: vylohy, figuriny, oznaceni stojanti atd. Tento
personal dopliuji dalsi pomocné sily, které tvori dvé brigadnice a tii praktikantky ze

Stiedni Skoly obchodu a sluzeb v Jihlave.
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5.2.2 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Vzhledem Kk velké odlehlosti textilni vyroby od prodejnich mist rozmisténych po celém
svéte, musi firma prekondvat dlouhé prepravni vzdalenosti. Povinnosti C&A je tidit
dopravu tak, aby byla co nejvic ekologicka a energeticky tisporna. Nejvétsi mnozstvi je
piepravovano lod'mi z Dalného Vychodu a je zajisStovana velkymi logistickymi firmami
Hapag Lloyd, Maersk a Evergreen. Tyto firmy samoziejmé splituji ta nejpiisnéjsi
kritéria z oblasti ochrany zivotniho prostiedi (ekologicka pravidla a snizovani emisi).

(20)

Logistika byva efektivni jiz od svého zacatku pifi naklddce zbozi do kontejnert.
Piepravci se tidi instrukcemi tak, aby veskeré kontejnery obsahovaly pouze zboZi pro
jednu zemi ¢i region a mohlo dojit k dopravé do co nejblizsiho ptistavu. Z 80 procent se
evropské kontejnery dopravuji po Zeleznici do tfinécti distribucnich stfedisek. Jihlavska
pobocka je zasobovana ze slovenského centrdlniho skladu, ktery se nachazi v Novém

Mesté& nad Vahom na Slovensku.

5.2.3 Konkurence

Neni pochyb o tom, ze konkurence v odévnim primyslu je v soucasnosti velmi velka.
Podle Ceského statistického ufadu v roce 2011 doslo k roénimu nartstu v textilnim a

odévnim primyslu o 10 procent.

Spolecnost C&A pravidelné sleduje své konkurenty a odviji od jejich cen, materiala a
dalSich hledisek své dalsi kroky. NejpozorovanéjsSimi konkurenty v Jihlavé jsou
prodejny NewYorker s médou pro mladé, Takko s nabidkou damského, panského a
détského sortimentu, Orsay s trendy oblecenim pro zeny a prodejna Marks&Spencer,
kterd nabizi kvalitni modni zbozi ov§em v porovnani s C&A za nékolikandsobné vyssi

cenu.
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5.2.4 Zakaznici

Zbozi prezentované na prodejnach je uréeno vSsem zdkaznikiim ve vSech vékovych
skupinach. Nabidka sortimentu je tak Siroka, Ze si vybere kazdy. Prodejnu nejvice
navstévuji zakaznici od 18 do 35 let. Hlavnim cilem firmy by mélo byt oslovit i starsi

vekové skupiny.

5.2.5 Verejnost

Prodejna v Jihlavé velmi viditelné ovliviiuje své okoli. V obdobi plesové sezony
kazdoro¢né spolupracuje s riznymi zajmovymi skupinami, kterym daruje bezplatné do
tomboly né¢kolik kusti zbozi. Na oplatku chce prodejna reklamu — ta je zajiSténa

prostiednictvim velkého banneru (plakatu) v hlavnim séle plesu.

Dalsim zptisobem komunikace s vetejnosti je prostiednictvim médii. Ve zndmych
casopisech a novinach jsou uvefejiiovany reklamy na nadchazejici slevové akce nebo
sezonni zbozi. Soucasné firma podporuje partnerstvi se spolecnostmi DM Drogerie

Markt a O, Telefonica Czech Republic.

Formou bannerti a plakatli se prezentuje i sama prodejna na stfeSe obchodniho centra
nebo prostfednictvim malych vlajeek zavéSenych na figurinach houpajicich se na
pasazi domu, které jsou obleCeny do oblecCeni z prodejny C&A a obuti do obuvi
spolec¢nosti Deichmann, se kterou firma rovnéZ spolupracuje v rdmci zépujcek zbozi do

vyloh.

5.2.6 Substituty

V soucasné dobé, kdy jen v samotné Jihlavé narazime na prodejnu s odévy na kazdém
rohu, musime akceptovat to, Ze nahrazeni konkurencnim vyrobkem je velmi vysoké a
Casté. Nicmén¢ jihlavska prodejna nabizi mnoho, co milize nabidnout. Velkou ptednosti
je prodej XL kolekce nebo zbozi pro téhotné, které oslovuji velmi specifickou skupinu

zakazniku.
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5.3 Makroprostiedi

V ramci zpracovani analyzy makroprostfedi jsem zahrnula pouze ty ukazatele, které
znacnou meérou ovliviiuji rozhodovani firmy, proto zde nejsou uvedeny faktory politické

a legislativni.

5.3.1 Demografické prostiedi

Podle Krajské spravy ¢eského statistického ufadu v Jihlavé do§lo mezi lety 2010 a 2011
ke snizeni pocCtu obyvatel o 3 tisice. Mohlo k tomu dochézet vys§i umrtnosti, malou
porodnosti ¢i migraci obyvatel do jinych kraji. Dale podle vékového slozeni
obyvatelstva jsem zjistila, ze nejvice obyvatel Vysoéiny se nachazi mezi 30 — 36 lety.

Velkou vyhodou jihlavské pobocky je, Ze se nachazi ,, ve stiedu “ kraje.

5.3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi tvoii velmi podstatnou ¢ast existence jihlavské pobocky. Jelikoz
vysledky se odvijeji od toho, jak zakaznici prodejnu navstévuji a predevsim jak hodné
nakupuji. Na jare 2012 se oproti lofiskému roku prodeje zna¢né snizZily, pficemz pficin
muze byt mnoho. Jednim ze soucasnych faktorid bude blizici se 1éto a dovolend, na
kterou mnoho obyvatel Setii, zdkaznici nakupuji levnéjSi zbozi u konkurencnich
podnikti, atd. Hlavnim faktorem snizeni prodejii bude snizeni odbytu nejvétsiho
zamé&stnavatele v Jihlavé, ktery uvazuje o sniZeni vyrobniho provozu pouze na ¢tyii dny
Vv tydnu. V ptipadég, Ze by spole¢nost Bosch kviili svym problémiim s vyrobou ukoncila

svou ¢innost, dolehly by nasledky na mnoha odvétvi.

Samoziejmé znacny podil na sniZeni prodeji mize mit i inflace a zvySeni snizené sazby

dané z pfidané hodnoty.
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5.3.3 Ekologické prostiedi
Uspora energii a recyklace5

K nejvétsi uspoire energie dochazi pti spotiebé elektrické energie, kdy je vyuzivano
ptiblizn€ 50 % na sviceni a 35 % na vétrani a chlazeni vyrobnich a prodejnich prostor. I
ptes neustale rostouci pozadavky na osvétleni a chlazeni je firma Usp€sSna a zabraiuje

zvysSovani spotieby.
Biobavina

V soucasnosti je spole¢nost nejprednéjSim celosvétovym vyrobcem textilii z biobaviny,
ve spolupraci se spolecnostmi Textile Exchange a Shell Fondation. Vyroba zacala pred
péti lety v Indii, kde je do vyroby zapojeno pies 30 tisic farmait s rodinami. Lidé si
zacinaji uvédomovat ptednosti biobavilny a zacinaji ji upfednostiiovat pfed konvencni
bavinou.® Dokazuji to i vysledky z roku 2010, kdy se prodalo 26 miliont kust obleceni

vyrobenych z biobavlny, coz tvoii 13 % z celkové kolekce spolecnosti. (18)
Voda

V ramci vytvotreni jednotného ekologického postupu pro cely vyrobni cyklus se
spolecnost C&A a dalsi vyrobni spolecnosti spojily s organizaci Global Social
Compliance Program (GSCP), jejimz cilem je zlepSeni pracovnich podminek a
zivotniho prostiedi pfi vyrobé zboZi. Hlavnim cilem je ziskani kontroly nad spottebou

vody a jeji tprave, emisemi CO», redukei odpadii a pouzivanim Skodlivych latek. (19)
Dekoracni material

Hlavni vlastnosti dekoracniho materidlu je ten, aby byli vyrabéné z ekologickych
materidli (pfi vyrobé se pouziva pievazné plast a na kratkodobé kampané papir, postery

nebo displeje). Veskeré objednavky téchto predmétli probihaji online tj. prostfednictvim

® Nasledujici kapitola vychazi z internetového zdroje (21).

® Pii pé&stovani konvenéni bavlny se spotiebuje az 10 % celkové svétové spotieby pesticidii a 25 %
celkové svétové spotieby insekticidl. Dochéazi i ke znacné spotiebé vody. Jedna se tak o nejvice

chemizované odvétvi zemédeélstvi.
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telefonu nebo emailu, aby se firma vyhnula nadprodukci. Vyrdbéné predméty jsou

potistény pievazné barvami bez obsahu rozpoustédel metodou sitotisku.
Raminka na obleceni

Bez raminek na obleceni se neobejde zddna moddni spole¢nost. V C&A se pomoci
raminek zbozi piepravuje kamiony, ve kterych zboZzi visi povéSené na ty€ich a nasledné
se na prodejny piepravuje na stojanech. Zbozi tedy neni nijak zabaleno a dochézi

Kk Gsporam na obalovém materialu.

Raminka v C&A se shromazd’uji, poskozena se recykluji a ta, co jsou v poradku, se
pouzivaji opakované. Pokud zakaznik pti ndkupu raminko chce, je mu bezplatné
ptibaleno k nakupu. V roce 2009 bylo v Evropé vraceno celkem 231 milionti raminek,
z nichz 133 miliont se pouzilo znovu. Doslo tak k uspoife 3 325 tun plasta, 1 330 tun

kovu a 2,74 milionti kW/h elektrické energie.
Tasky

Od roku 2008 jsou vyrabény nakupni taSky, které jsou minimalné z 80 % tvofeny
recyklovatelnymi foliemi. V prodejnéach jsou vsak od roku 2009 zékaznikiim nabizeny
ekologické tasky z biobaviny. Vytézek zprodeje téchto taSek jde na zeméd€lské
projekty v Indii, kde je biobaviny pro C&A vyrabéna. Ve zmifiovaném roce doslo

K prodeji vice nez 626 000 tasek z biobaviny a Indii bylo darovano 167 000 euro.

5.3.4 Technologické prostredi
Logistika’

Vzhledem k velké odlehlosti textilni vyroby od prodejnich mist rozmisténych po celém
svété, musi firma prekondvat dlouhé ptepravni vzdalenosti. Povinnosti C&A je fidit
dopravu tak, aby byla co nejvic ekologicka a energeticky tisporna. Nejveétsi mnozstvi je
piepravovano lod'mi z Dalného Vychodu a je zajisStovana velkymi logistickymi firmami
Hapag Lloyd, Maersk a Evergreen. Tyto firmy samoziejmé splituji ta nejpiisnéjsi

kritéria z oblasti ochrany Zivotniho prostedi (ekologicka pravidla a snizovani emisi).

" Nasledujici kapitola vychazi z internetového zdroje (20).

38



Logistika byva efektivni jiz od svého zacatku pfi nakladce zbozi do kontejnerd.
Prepravci se idi instrukcemi tak, aby veskeré kontejnery obsahovaly pouze zbozi pro
jednu zemi ¢i region a mohlo dojit k dopravé do co nejbliz§iho pristavu. Z 80 % se
evropské kontejnery dopravuji po zeleznici do 13 distribucnich stiedisek. Jihlavska
pobocka je zasobovand ze slovenského centralniho skladu, ktery se nachazi v Novém

Mesté nad Vahom na Slovensku.

Soucasné se snizovanim zatizeni logistiky se firma zamétuje na spolupraci s dalsimi
firmami, aby dochazelo k lepSimu vyuziti kapacity prepravujicich aut z distribu¢nich
sttedisek k obchodnim domlm. ,LeZici zbozi“, které se v prodejné prezentuje na
stolech, je pifepravovano v lepenkovych boxech obsahujicich miniméalné¢ 70 %

recyklovatelného materialu.
Informacni technologie

V oblasti IT dochazi k Gspofe energie piedevSim v zavedeni nového pokladniho
syst¢ému. Tomu staci uz pouze jeden server namisto dvou. Vymeéna soucasnych
pokladen zajisti i usporu elektrické energie. Celkové nové pokladny a jejich systémy

spotiebuji 0 440 000 kW/h za rok méné& nez ty starsi.

Mimo pokladni systém se méni 1 pocCitatové vybaveni stfedisek. Starsi pocitace, které
spottebuji velké mnozZstvi elektfiny a produkuji hodné tepla, jsou nahrazovany

novéjsimi a vykonngj$imi pocitaci.
Osvétleni

Od roku 2008 spole¢nost C&A pievedla své prodejny na energeticky u¢innéjsi systém
osvétleni. Vyhodou tohoto systému je to, Ze naspoii kolem 8 % elektfiny a nevydava
takové teplo do okoli, ¢imZz nemusi dochéazet k takovému chlazeni prostor. C&A

Vv soucasnosti testuje techniku LED svitidel z hlediska mozného alternativniho vyuziti.
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6 Marketingovy vyzkum

6.1 Dotaznikové Setreni

Pted zahajenim samotného dotazovani si musime urcit tfi zakladni faktory, které musi
splnovat marketingovy vyzkum. Prvnim krokem je vybrat obsah vzorku (koho se
budeme ptat), nasledné urcujeme techniku dotazovani (jak se budeme ptat) a posledni
fazi predvyzkumu je urcit kolik respondentll je zapotiebi k tomu, abychom dosahli

né&jakého vypovidaciho vzorku pro zpracovani analyzy spokojenosti.

Ramec dotazovani: pro tuto praci jsem zvolila jako cilovou skupinu respondentii muze

a zeny stiedniho véku.

Technika dotazovani: pifi dotazovani pouzijeme kvotni vybér, kdy vybereme
respondenty podle vybérového znaku — pohlavi. Nasim cilem bude osloveni pfiblizné
70 % Zen a 30 % muzul, protoze zeny prodejnu navstévuji podle statistik vice a jsou

zahrnuty i ve firemni strategii to znamena, ze prodej je jim vice pfizptsoben.

Pro ziskani spolehlivych a skutecné pfinosnych informaci budeme marketingovy
vyzkum provadét prostfednictvim papirového dotazniku, aby respondenti odpovidali na

stejné otazky, ve stejném pofadi.

Velikost vzorku: velikost jsem uréila podle potfeby k dosazeni prokazatelného a

vypovidaciho vzorku na 350 respondentt.

Marketingovy prizkum byl proveden na prodejné¢ C&A v Jihlavé formou pisemnych
dotaznikd, které byli respondentim pfedany na pokladné pfi jejich ndkupu. Zakaznici
byli vyzvani, zdali by méli zdjem o to, aby se vyzkumu zicastnili a v pfipad¢, Ze jej
vyplnili, odevzdali ho zpét prodavacce, ktera obsluhovala na pokladné. Celkem bylo
osloveno 350 respondentt. Dotaznikového Setfeni v pisemné formé se zucastnilo 200
respondentli, pficemZz vhodnych vysledkli pro zafazeni do analyzy odpovédi bylo
zatfazeno 185. Tyto dotazniky byly zhodnoceny prostfednictvim grafii a pisemnich
komentait (viz kapitola 6.2). Zbylych 150 dotazniki bylo ptedano zakazniklim
Vv elektronické podobé a jejich vysledky byly pouzity pro vypocet indexu spokojenosti

zakaznika (viz kapitola 7).

40



6.2 Vyhodnoceni dotazniku

Cilem marketingového vyzkumu zjisténi spokojenosti zakazniki jihlavské prodejny
C&A Mody v obchodnim centru City Park. Dotaznikem byla zjistovana spokojenost
nakupujicich s nabidkou sortimentu a jeho cenami, kvalitou a mnoZzstvim ¢i Urovni
doplikovych sluzeb. Dale dotaznik odpovidd na otdzku konkurenc¢nich prodeji

v nadkupnim centru.

Celkovy pocet respondenti, kteti byli zahrnuti do marketingového vyzkumu, bylo 185
osob. Podle obrazku nize (viz Obr. 8) ze ziejmé, ze se do vyzkumu zapojilo 84 % zen a
16 % muzi. Stejn¢ bylo pocitano s tim, ze bude osloveno vice Zen nez muzi a navic
tento fakt nam podporuje firemni strategii ,,ona “, kterou firma sméfuje pravé k jejim

zakaznicim.

Pocet zucastnénych osob rozdélenych podle pohlavi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obr. 8: Respondenti dotazniku rozdéleni podle pohlavi (zdroj: vlastni)

Velkym ptekvapenim byl vysledek dotazovani toho, do jaké vékové skupiny se
respondent fadi (viz Obr. 9). Ptestoze byl podle vzhledu dotaznik nabizen k vyplnéni
respondenttim, ktefi ,, vypadali starsi“, vysledek vypovida néco jiného. Podle zjisténi,
bylo z celkového poctu 185 dotazovanych 62 % do 25 let, 17 % v rozmezi 26 — 35 let,
15 % v rozmezi 36 — 45 let a zbylych 6 % starSich 46 let.

Pocet zucastnénych osob rozdélenych podle jejich véku

46 let a vice 6%
36-45 let F 15%
26- 35 let F 17%

do 25 let W 62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obr. 9: Struktura zi¢astnénych osob podle jejich véku (zdroj: vlastni)
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V ramci toho, Ze se dotazovani zcastnilo 62 % osob mladsich 25let, neni piekvapujici

vysledek, podle kterého zjistime, ze 51 % je studenti. Dal$im nejvice zminiovanym

povolanim byl zaméstnanec (35 %). Z grafu je zfejmé, Ze 1 dichodci, osoby samostatné

vydéle¢né ¢inné a Zeny na mateiské dovolené ¢i muzi na rodiCovské dovolené maji také

sv€ zastoupeni.

zaméstnanec
ddchodce
nezaméstnany/a
osvC
student/ka

na matefské dovolené F 3%

Pocet zU¢astnénych osob rozdélenych podle ekonomickych skupin

1%

6%

4%

35%

51%

0%

10%

20% 30% 40% 50%

60%

Obr. 10: Struktura respondentti rozdélenych podle ekonomickych skupin (zdroj: vlastni)

V prvnich osmi otazkach byli zékaznici vyzvani, aby zakrouzkovali jedno z ¢isel od 1

do 5, pfi¢emz stupnice byla stanovena nasledovné: 1...souhlasim, 2...spise souhlasim,

3...nevim, 4...spise nesouhlasim, 5...nesouhlasim. Nasledujici otazky maji striktné

predepsané odpovédi, ze kterych nakupujici vybrali jim tu nejbliZsi.

Vyhodnoceni jsem provedla prostfednictvim funkce Cetnosti. V zavislosti na tom, ze

jsem v dotazniku uvedla i rozdéleni respondentll podle okresu, kde Ziji, mohla jsem

vysledky rozdélit podle obyvatel Jihlavy a jejich nav§tévniku z jinych okrest.
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6.2.1 Image

Otazka 1.1

Prvni otazka se zamétfovala na spokojenost zakaznikli s nabidkou poskytovaného
sortimentu. 59 % respondentd je plné spokojeno s nabidkou sortimentu, 22 % je spise
spokojeno, 14 % odpovédélo, ze nevi a 6 % je nespokojeno (viz Obr. 8).

Jsem spokojen/a s nabidkou poskytovaného sortimentu

70%

60%

50%

40%

30%

20% —_—

10%

0% L ; bd
Souhlasim Splsel Nevim Spise , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

H Obyvatelé 63% 24% 6% 6% 1%
i Navitévnici 54% 20% 23% 4% 0%

Obr. 11: Nabidka poskytovaného sortimentu (zdroj: vlastni)

Spokojenym zakazniktim vyhovuje vzhled letniho zbozi. Letosni kolekce se opravdu
povedla a zafi snad vSemi barvami, vzory a potisky. Nejoblibenéjsi vzory prodavanymi
Vv letni kolekei jsou kvétiny, jako nejprodavané;si materidl zatim vitézi zbozi vyrobené
ze Inu. Nespokojenym zakaznikiim nevyhovuje nabidka zkracenych a prodlouzenych
kalhot, a pokud by mohli ovlivnit nabidku sortimentu, zaméfili by se na zménu barev a

mno¥stvi basic® oblegeni.

v

V rdmci rozsifeni sortimentu bych se zaméfila predev§im na tento sortiment, ktery na
prodejné chybi a podle ohlast zakaznikd, je o n€j zna¢ny zajem: sportovni obleceni pro

dospélé, damskeé sportovni a funkeni bundy, zupany, motylky a kapesnicky do oblekd.

® Oznaceni ,basic* se pouziva snad v kazdé prodejné s obledenim. ZboZi tohoto typu ma nékolik
charakteristickych vlastnosti. Pfedevsim je to nizka cena, kvalita a barevnost. Firmy nabizejici toto zbozi

jej Casto srovnavaji z konkurenci a podle toho odvijeji své ceny a pouzity material.
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Otazka 1.2

Tato otdazka se ptala na to, zdali jsou zakaznici spokojeni s mnozstvim nabizenych
produktt. Jelikoz jsou upozoriiovany na akéni zbozi prostiednictvim letdku (viz Ptiloha
3), které jsou dodavany do schranek nebo jsou jim piibaleny k nakupu par tydnu pred
zaCatkem akce, je dulezité, aby zbozi bylo v dostatecném mnoZzstvi. Soucasné¢ zbozi
prezentované ve vylohach upozornuje na aktualni a novou nabidku sortimentu, ktera by

m¢éla byt rovné€Z nabizena ve vsech velikostech a pravidelné dopliiovana.

S mnoZstvim nabizenym na jihlavské pobocce je spokojeno 45 % dotazovanych, 28 %
spiSe souhlasi, 13 % je nespokojeno a zbylych 14 % nevi, jestli jsou nebo nejsou
spokojeni. Z nasledujiciho obrazku (viz Obr. 9) je znacné, Ze navstévnici centra,
dostanou pouze o vikendu nebo svatcich a i prestoze v patek je zadsobovani a mélo by

byt zbozi doplnéné, neni pro n¢ nabidka dostate¢né atraktivni.

Pro zvyseni budoucich prodeji bych navrhovala posilit pateéni dodavky zbozi. Zameétila
bych se predevsim na dopliiovani velikosti oble¢eni nez na dodani nového zbozi. V
souvislosti se zvySenim prodeje firma poskytuje zédkaznikiim prakticky kazdy tyden
slevu na uréity druh zbozi (akce trvaji nejcastéji od patku do nedéle). O to vic bych se
zamé&fila na doplnéni sortimentu tak, aby dochéazelo k vy$§im trzbam. Lze totiZ
predpokladat, ze pravé o vikendu navstivi centrum vice navstévnikti nez pres tyden a je

nutné byt na napor zékaznikt pfipraven.

Jsem spokojen/a s mnoZstvim nabizenych novych produktt
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Souhlasim Splsel Nevim Spise , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

M Obyvatelé 61% 20% 7% 12% 0%
i Navstévnici 26% 38% 21% 13% 1%

Obr. 12: Mnozstvi nabizenych novych produkti (zdroj:vlastni)
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6.2.2 Ocekavani
Otazka 2.1

Tieti otdzka zamétfuje na ocekavani zékaznika. Otazka znéla, zdali prostiedi jihlavské
prodejny na zékazniky piisobi piijemné a reprezentativné. Zajimavé je, Ze se vzhledem
prodejny je spokojeno 57 % navstévnikt centra a o 10 % méné obyvatel Jihlavy.
nedostatky, které je ovliviuji. Celkové je 52 % se vzhledem prodejny spokojeno a nic

by neménilo, 37 % zakazniku je spiSe spokojeno, 6 % nevi a 5 % je nespokojeno.

Pfi tdzéni spotiebiteld, co by na prodejné zmeénili, odpovidali prakticky stejnou
odpovédi. Pozaduji tklid kabinek nékolikrat denné. Je pravda, Ze ve dnech, kdy je népor
zakaznikd vétsi, hromadi se v kabinkach odtrhané etikety i prach. Problém vsSak je
Vtom, ze na uklid ma prodejna pronajaté sluzby uklidové spolecnosti a ty jsou
poskytovany pouze v rannich hodinach pfed otevienim pobocky. Dalsi véci, kterad

zakaznikim vadi, je popadané zbozi na prodejné z raminek.

v

Pro nasledné zlepSeni bych doporucila prodejng, aby se zaméfila na Cast&jsi tklid
kabinek a prodejny, kterou by méli zajistit bud’to brigadnice nebo praktikantky, které

jsou kazdy den pritomny na prodejné.

Prostiedi jihlavské prodejny na mé pusobi pfijemné a
reprezentativné
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30% ¢

20%
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0% B — [ S— [—
Souhlasim Splsel Nevim Spise , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

M Obyvatelé 47% 42% 7% 1% 4%
i Navstévnici 57% 32% 6% 5% 0%

Obr. 13: Prostiedi jihlavské prodejny (zdroj: vlastni)
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Otazka 2.2

Podle né&jakych zdkazniki, ktefi v jihlavském City Parku nakupuji, je centrum na
dostupném a pfijatelném misté. Toto umisténi bylo investory strategicky vybrano,
protoze se nachdzi u hlavniho silni¢niho tahu na Znojmo i Brno a hlavné je nedaleko

samotného historického centra mésta.

Jihlavska prodejna je pro 76 % na vhodném a dostupném misté. Toto hodnoti kladné
pfedev§im obyvatelé z Jihlavy. SpiSe spokojeni jsou z 25 % névStévnici a z 13 %

obyvatelé Jihlavy. Ostatnich 5 % nevi nebo neni spokojeno.

Jihlavska prodejna je na dostupném misté
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83%

13%
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i Navstévnici

68%

25%
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Obr. 14: Dostupnost prodejny (zdroj: vlastni)

Pti bliz§Sim dotazovani si zékaznici stéZovali na horsi pfistupnost na parkovisté, malo
parkovacich mist, Spatnd orientace na parkovisti nebo na to, Ze na parkovisté neni
umoznén vjezd autim se zabudovanou nadrzi na LPG ¢i CNG a neni jim nabidnuto

nahradni parkoviSt€ v nejbliz§im okoli centra.

Pro zvétSeni jihlavské navstévnosti by nebylo Spatné zamyslet se nad otevienim nové
pobocky. V souvislosti s vystavbou obchodniho centra na kraji Jihlavy smérem na
Pelhfimov se naskytne investorim moZnost vyuZzit nabidky a postavit zde dalsi
pobocku. Ta by byla v tésné blizkosti autobusové zastavky, kterou bude muset mésto

k centru vybudovat a otevienym parkovistém se predejde komplikacim s auty na plyn.
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6.2.3 Vnimana kvalita
Otazka 3.1

Tato otdzka se zaméfuje na to, jak vnimaji kvalitu zbozi zékaznici. Celkem 43 %
zékaznikl je spokojeno s kvalitou zbozi. Pfedevsim je zajimavé zaméfit se na 61 %
zakazniku, ktefi navstévuji Jihlavu, a jsou s kvalitou vyrobkl spokojeni skoro tikrat vic
nez obyvatel¢ mésta. Mizeme tedy fict, Ze pro mimojihlavské spotiebitele je kvalita
dostacujici. Jihlavsti zakaznici jsou zfejmé zvykli na kvalitn€j$i zbozi a jsou plné

spokojeni jen na 26 %.

Zakoupené vyrobky jsou vysoce kvalitni
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Souhlasim Splse’ Nevim Spise , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

M Obyvatelé 26% 34% 33% 8% 0%
i Navstévnici 61% 24% 7% 8% 0%

Obr. 15: Kvalita zakoupenych vyrobki (zdroj: vlastni)

Pokud bychom uvazovali o zvySeni kvality, doSlo by k nariistu cen a je pouze otazkou,
zdali by zakaznici byli ochotni zaplatit vice. OvSem filozofii firmy je nabidnout Sirokou

Skalu produktd za rozumnou cenu, tak by byl sortiment dostupny pro vSechny.

N4

zpracovavano z chemicky nezatizené baviny a je pfijemnéjsi na dotek — to se ovSem
odrazi 1 v cen€ zbozi. Zatimco obycejné basic tricko vyrobené z 100% baviny koupite
za 98,- a to vyrobené z biobaviny je o0 100,- drazsi. V soucasnosti uz je nabidka zbozi
z biobavlny velmi rozsifend, takze muzete zkombinovat prakticky cely outfit z tohoto
materidlu. Zakaznikim v Jihlavé je nabidnuto toto zbozi vyrobené z biobalvny: tricka,

jeansy, platéné kalhoty, détska body, Satky a tasky.
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Otazka 3.2

V ramci dopliikkovych sluzeb je zakazniklim nabizena sluzba zakaznickych rezervaci na
sedm dni na pobocce, telefonické rezervace, prodej darkovych karet pro rizné

prilezitosti, tax free nebo rezervace zbozi na jinych pobockach.

Navstévnici City Parku vnimaji Grovenn doplitkovych sluzeb o 14 % pozitivnéji nez
obyvatelé Jihlavy. Je to mozna tim, ze centrum nenavstévuji tak Casto a nevnimaji
vSechny moznosti, kterych mizou vyuzit nebo frekvence jejich navstév neni tak vysoka
aby sluzeb vyuzili naplno. Celkem je 45 % zakazniki s doplikovymi sluzbami

spokojeno, 38 % je spiSe spokojeno, 14 % nevi a 3 % spise nejsou spokojeni.

Uroveri dopliikovych sluzeb je vysoka
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M Obyvatelé 38% 40% 19% 4% 0%
i Navstévnici 52% 37% 8% 2% 0%

Obr. 16: Urovei doplitkovych sluzeb (zdroj: vlastni)

Zakaznici si velmi chvali rychlé feSeni rezervaci, kdy jsou zakaznikovi ihned vyplaceny
penize zpét a zbozi jde na odpis (predchdzi se tak zdlouhavému fesSeni reklamaci a Setfi
to i firemni naklady na opravy, posudky, atd.). Jako jedna z mala firem C&A nabizi
moznost vyménu zbozi do 30 dnli od data ndkupu, pted Vanoci je vyména vzdy
prodlouzena pfiblizn¢ na 60 dni. Pfi vyméné jsou zdkaznikovi nabidnuty tfi moZnosti.
Bud’to zékaznik zboZi vyméni za stejné, ale za jinou velikost ¢i barvu nebo za zbozi jiné
ve stejné hodnoté nebo drazsi (rozdil mezi cenami pak doplati). Tieti moZnosti je, Ze

jsou penize zédkaznikovi vraceny bud’'to v hotovosti nebo na bankovni tcet podle toho,

jak platil pti ndkupu.
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Jednou z novot je propojeni C&A a Ceské spotitelny. Pfi platbé novymi kreditnimi
kartami se vyuziva bezdotykového styku, kdy zakaznik kartu k terminalu pouze ptilozi
a cCastka se okamzit¢ odecte zjeho bankovniho uctu. Pokud je castka pod 500,-
nezadava zakaznik ani PIN kod v opaéném pfipadé€ je vyzvan, aby kod zadal. Hlavni
vyhodou je to, ze zdkaznik nemusi kartu prodavacce viibec davat, transakce je znacné

rychlejsi a pro zakaznika je to pohodIngjsi zptisob placeni.

Pokud by mohla byt nabidka doplikovych sluzeb rozsitena, zdkaznici by z 95 % uvitali
zakaznické (klubové ¢i vérnostni) karty, na které by sbirali body a nasledné byli
odménéni néjakou slevou. Dal$im pozadavkem na rozsiteni sluzeb je pfesun zboZzi mezi
pobockami (v soucasné dobé se pfi rezervaci z jinych pobocek na ni musi zdkaznik sam

na vlastni naklady dopravit) a krej¢ovské upravy obleceni, predevsim kalhot.
Otazka 3.3

Nésledujici otdzka je vénovana spokojenosti zdkaznikd piijednani se zaméstnanci
prodejny. Protoze mnoho zakaznikl je vérnych znacce a nakupuje v prodejné Casto, je
dilezité, aby zaméstnanci byli schopni odpovédét na vSechny jejich otazky. Pokud

zaméstnanec neni schopny zakaznikovi ihned odpovédet, je nutné, aby odpoveéd’ zjistil.

V této otazce je 53 % zakaznikli spokojeno (64 % spokojenych navstévnikd a 42 %
obyvatel Jihlavy), 27 % je spiSe spokojeno, 15 % nevi a 6 % neni spokojeno.

PFi jednani se zaméstnanci prodejny jsem se vidy setkal/a s
odbornym a vstficnym jednanim
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M Obyvatelé 42% 32% 19% 8% 0%
i Navstévnici 64% 21% 11% 2% 1%
Obr. 17: Ochota personalu prodejny (zdroj: vlastni)
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6.2.4 Vnimana hodnota
Otazka 4.1

Nasledujici otazka se ptala na spokojenost zékaznik s cenami prodavaného zbozi.
Pfesna polovina dotazanych tj. 50 % je spokojena (44 % jihlavskych, 57 %
navstévniki), 29 % je spise spokojeno, 16 % nevi, jestli je spokojeno s cenami a spise

nespokojenych je 6 %.

Odpovédi k této otazce nebyly nijak zvlast prekvapujici. Spolecnost se prakticky kazdy
tyden snazi o akci na n&jaky druh komodity. Nejéastéjsim druhem akci je 20 % sleva na
vybrany druh zboZzi (ddmské, panské nebo détské obleceni), které se v nepravidelnych
intervalech stfidaji a trvaji od patku do nedé€le. Nékolikrat za rok je zakaznikim

nabidnuta akce se slevou 20 % na vse.

Jsem spokojeny/a s cenami prodavaného zbozi
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M Obyvatelé 44% 30% 18% 9% 0%
i Navstévnici 57% 27% 13% 2% 0%

Obr. 18: Ceny prodavaného zbozi (zdroj:vlastni)

Pro ptedstavu uvedu, jaké slevové akce v bfeznu 2012 na pobocce v Jihlavé probéhly.
Musim zde i1 zminit, ze pobocka celoroné spolupracuje s nckolika spolecnostmi,
kterym poskytuje slevové kupony. Akce, které byly vbiteznu 2012 zakaznikiim
poskytovany cely mésic: 20 % sleva na DM kupdn, 30 % sleva zakaznikim O; pfti
narozenindch a 50 % sleva na baby zbozi do velikosti 92 rodickam (viz Ptiloha 4). Dalsi
slevy, které byly v bieznu na prodejné¢ v Jihlavé: 20 % sleva zaméstnanctim a jejich
rodindm na cely nékup, 20 % zaméstnancim vybranych jihlavskych zaméstnavateli

(Krajsky urad, Nemocnice Jihlava a Bosch), 20 % na veskery détsky sortiment, 20 %
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sleva na veskeré jeansové obleCeni (viz Pfiloha 5), 20 % sleva na veSkery damsky

sortiment a 20 % sleva na vSechny bundy a kabaty.
Otazka 4.2

Konkurence v oboru je velmi vysoka, a proto je potiecba ji sledovat. Sama firma
pravidelné porovnava udaje o konkurenci, které zjistuji manazefti jednotlivych oddéleni.
Z internich zdroju jsem zjistila, Ze se sleduje prodejni plocha u 31 konkuren¢nich
prodejcti odévi. Zjisténé hodnoty se pak porovnavaji oproti lonskému roku a firma tak
ziskava prehled o tom, jestli konkurent béhem roku rozsitil svd prodejni mista nebo

naopak.

Konkurenc¢ni prodejci odévti

jina prodejna :ﬁ

F&F
Kik

NewYorker

Camaieu
Next

H&M W

Orsay

W
Takko ]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Obr. 19: Konkurenéni prodejci odévii (zdroj: vlastni)

Z piedchoziho obrazku (viz Obr. 16) vyplyva, ze nejvétsim konkurentem v Jihlaveé je
prodejna New Yorker (25 %), Takko (16 %) a F&F (12 %). Vysledky by byly o to
objektivngjsi, pokud by se pfimo v centru nachazela prodejna F&F, ktera je ve vétSing
piipadii soucésti prodejnich fetézcli Tesco, takze zde miize dochézet ke zkresleni
vysledkti tim, ze se prodejna nachazi na jiném misté. Stejn¢ jako znacka F&F se
prodejna Kik také nevyskytuje v ndkupnim centru City Park. PfestoZe je v Jihlavé jen
par mésict, oslovila velké mnozstvi klientt, ktefi podlehli jejich nizkym cenam. Rovnéz
nevyskytuje. Nicméné firmé C&A je znamo, ze tato spole¢nost je velmi silnym

konkurentem, takze byl do vyzkumu také zahrnut.
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V piipad¢ sledovani konkurence v Jihlavé se sleduji ceny basic obleceni (tri¢ek, kalhot,

svetrt), hodnoti se celkovy vzhled novych kolekci a porovnava se jaké zbozi ma

konkurence a na jihlavské pobocce chybi a naopak. Rovnéz v hodnoceni feedback se

uvadi, jakého zbozi pfislo malo, co se jak prodavalo nebo jaké barvy ¢i materialu bylo

na prodejné nedostatek.

6.2.5 Loajalita zdkaznika

Otazka 5.1

Zamérem polozeni této otazky bylo zjistit, zdali si zdkaznik uvédomuje rozmanitost

materiali a zbozi, které mu je firma schopna zajistit k ndkupu. Vysledek ovsem splnil

vSechna ocekavani. 75 % respondenti prodejnu nenavstévuje kvili ur¢itému druhu

zbozi, 13 % nevi a pouhd menSina 12 % si uvédomuje, Ze nakupuje na prodejné

zamérné néjaky druh zbozi. Zminili predev§im zbozi détské, XL a t€éhotenskou modu a

spodni pradlo.

Pro zlepSeni situace a dostani se do podvédomi zékaznikli s myslenkou, Ze pobocka

nenabizi jen tricka, kalhoty atd. bych zavedla novou propagacni kampan na materidly

pouzivané na prodavané zbozi. Propagace formou letdckii by mohla byt realizovana

pfimo na prodejné, kdy by se pfi ndkupu informativni letdk ptidal do taSky ke zboZi

nebo by mohl byt ptid¢lany k etiketdm daného zbozi.

Nakupujete v C&A zamérné, kvuli urc¢itému druhu zbozi?
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i Navstévnici 10% 77% 13%

Obr. 20: Navstévnost prodejny kvili ur¢itému druhu zboZi (zdroj: vlastni)
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Maloktery zdkaznik jihlavské prodejny C&A totiz vi, Ze mimo vyrobkl z klasickych

materiall jako je bavlna, elastan, polyester nebo polyamid jsou mu nabizeny i takové

materidly jako je prava ov¢i a kaSmirova vilna, len, ramie, hedvabi, kize (vepiovice,

hovézina, jehnéci kize) a celuldozova vldkna (viskoéza, lyocell, tencel). Dalsi vyhodou je

napiiklad zpracovani materiald z mikrovlaken, teflonu, materidly s klimamembranou

nebo nové tzv. bodyguard systém u détského zbozi, které je opatfeno reflexnimi

nasivkami nebo potiskem.

Tab. 1: Material pouzivany k vyrob¢ zbozi (Zdroj: interni)

. Odkud se ; o
Material P Vlastnosti Pouziti u C&A
ziskava
“emny bro stvk s pokoskou U vétSiny druhii oSaceni.
PIYCHNy pro Styk § pok ’ Détského obleceni obsahuje 100
savost, prodySnost, higjivost, % bavlny, u nékterého zbozi se
Bavlna kef bavilnik velka mackavost, tvarova 70 ¥, U o s
. e Casto pouziva s dalsimi
nestalost, odolnost proti vy$$im o . .
. ptirodnimi nebo syntetickymi
teplotdm ,
vlakny.
Ly L Len se pouziva u jarnich a letnich
velmi vyrazna mackavost, savost, S o
. . . kolekei, pfedevsim na kalhoty,
bylina len prodysnost, chladivost, pevnost, I y "
Len . . e . kosile, sukng, halenky, Saty apod.
sety odolnosti proti vys§im teplotam, v s ot
= v Pouziva se taky ve smésich
g srazlivost L
2 S bavlnou nebo viskézou.
% htejivost, prody$nost, vysoka VInéné tkaniny jsou k dostani
y= navlhavost, maléd pevnost, predevsim v panském oddéleni
= < mackavost, tvarova nestalost, saka, obleky, kalhoty). Pletenin
y Yy y
£ | Ov¢i vina ovce , . »
N kousavost (svetry, rolaky a vesty) jsou ¢asto
= S pfimési S jinymi pfirodnimi a
syntetickymi vlakny.
e Arceld s hebkost, hiejivost, zmolkovatost Vyroba tradi¢nich §alu a Satku.
Kasmirova | kaSmirska : . .
Na podzim a v zimé se z kaSmiru
vina koza P
vyrabi predevsim svetry.
- kokon splyvavost, hebkost a lehkost, Typickym vyrobkem jsou $atky a
Hedvabi . y
housenek lesk, chladivost, mackavost kravaty.
— ST T Ki T -
. hospodaské vepFovice p(')rovatt’a ‘L:l}ZS’I ’ 1iZe se pouziva pro vyrobu
Kuze " hovézina — nejtvrdsi, tézka, pevna | panskych a damskych bund.
zvirata . wxr . Lo :
jehné¢i — luxusni, lehka, jemna
nizkéa navlhavost, mala Vyrobkii obsahujicich polyester
Polyester - prodysnost, nemackavost, tvarova | je mnoho: obleky, halenky,
= stalost, elastiCnost, barevna stalost | mikiny, kabatek, atd.
= nizka navlhavost, mala Z polyamidu se vyrabi nasledujici
] . prodysnost, nemackavost, tvarova | zbozi: punochové zbozi, spodni
> | Polyamid - . . , ,
< stalost, elasticnost, barevna pradlo a plavky.
=< ; oy - v o
o) stalost, odolnost vii¢i odérim
ko : ~ror v ~r - - A
3 pruznost, stalost, delsi zivotnost, Pouziva se predevsim k imitaci
(% Polyuretan - niz$i odolnost proti vyssim kozeného zbozi a k vyrobé
teplotdm elastinového vldkna (LYCRA).
mekkost, nehrozi zplstnaténi, Pletené zbozi vetné doplnkt
Polyacryl e o
sklon k tvorbé Zmolkt
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Otazka 5.2

Posledni otazka byla zaméfena na zjisténi opakovani navstévy prodejny. Celkem 23 %

zucastnénych vyzkumu nevi, zdali ndkup bude opakovat, 5 % odpovédélo ne a 72 %

planuje v budoucnosti opakovat nakup na jihlavské prodejné (viz Obr. 18).

Pro pobocku je toto prinosné zjisténi, protoze muzeme fict, Ze skoro ¥ nakupujicich
9 b 9

kteti pfijdou béhem dvou dnti (tak dlouho vyzkum trval) se vrati znovu a nadkup opakuji.

Podle dalsiho zjisténi se zékaznici vraci predev§im kvili tomu, Ze nenajdou svou

velikost, si rezervovali zboZi nebo ¢ekaji, az ptijde n&jaky konkrétni druh zbozi (napf.

sezonni zboZi typu plavek).
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Obr. 21: Budouci nakupy v jihlavské prodejné (zdroj: vlastni)
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7 Vypocet indexu spokojenosti zakazniku

Vypocet indext spokojenosti vyplyva ze vztaht (1.1) a (1.2), které pouzijeme k vypoctu
dilezitosti a spokojenosti. Pro sestaveni vypoétu indexu CSI jsem pouzila elektronickou
formu dotazniku, ktera se liSila od ptivodniho dotazovani pfidanim osmi podotazek
K hodnoceni dulezitosti a spokojenosti (viz Prtiloha 2). Celkem bylo touto formou
dotaznikd osloveno 150 respondentii, z nichz pouzito bylo 148. Oslovila jsem
predevsim zékazniky naSich partnerskych spolecnosti: Nemocnice Jihlava, Bosch a

Krajsky ufad.

Pro aplikovani vypoctu vybereme z dotazniku otdzky 1 az 4, celkem osm otdzek. Pokud
v dané oblasti zakaznik odpoveédél ,, nevim “ musime tuto hodnotu z oblasti dulezitosti
vyloudit. V tivahu budeme brat pouze odpovédi u oblasti, jez hodnoti jak spokojenost,

tak daleZitost.

Hodnoceni probihalo na pétibodové stupnici (stejné jako ve Skole), tj. 1...nejlepsi
hodnoceni az 5...nejhor$i hodnoceni. Pro vypocet musime hodnoceni piepocitat na
bodové hodnoceni, kdy se odecte ¢islo 6 od hodnoty dilezZitosti a spokojenosti a

dostaneme tak obracené hodnoceni (viz Tab. 2).

Vzorové vypolty provedu pro 6 zdkaznikl, které jsem vybrala podle ekonomickych

skupin a vékovych skupin, do které se fadi (zakaznici jsou oznaceni ¢isly 1 — 6).

Tab. 2: Bodové hodnoceni spokojenosti zakaznika (Zdroj: vlastni)

Slovni hodnoceni Hodnotici stupnice Bodové hodnoceni
Vyborny 1 5
Chvalitebny 2 4
Dobry 3 3
Dostatecny 4 2
Nedostatecny 5 1
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Tab. 3: Vypocet miry dileZitosti (zdroj: vlastni vypocty)
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diilezitosti. Pfi vypoctu budeme potiebovat jest¢ hodnotu M, ktera vyjadiuje rozptyl

hodnotici stupnice tj. 5.

Podle hodnoticiho vzorce (1.2) vypocitame dulezitost vahy v prvni hodnotici oblasti:

I 4
= =0,0216

W. =
VUM Y8 L 5x7

Po dosazeni do vzorce dilezitosti vahy pro zdkaznika ziskdme hodnotu 0,0216, ktera
urcuje hodnotu prvniho zédkaznika v prvni hodnotici oblasti. Vypocty dalSich zédkaznikt

a oblasti jsou uvedeny v Tab. 2.

Tab. 4: Dulezitost vahy jednotlivych zakaznikt (zdroj: vlastni vypoéty)

Hodnotici 1 2 3 4 5 6 7 8
oblast
1 0,0216 | 0,0270 | 0,0216 | 0,0270 | 0,0270 | 0,0270 | 0,0216 | 0,0270

2 0,0188 | 0,0250 | 0,0250 | 0,0313 | 0,0250 | 0,0250 | 0,0250 | 0,0250
3 0,0286 | 0,0286 | 0,0286 | 0,0229 | 0,0229 | 0,0229 | 0,0229 | 0,0229
4 0,0148 | 0,0000 | 0,0296 | 0,0370 | 0,0370 | 0,0222 | 0,0296 | 0,0296
5
6

Zakaznik

0,0256 | 0,0256 | 0,0256 | 0,0256 | 0,0256 | 0,0256 | 0,0205 | 0,0256
0,0455 | 0,0364 | 0,0273 | 0,0000 | 0,0364 | 0,0182 | 0,0000 | 0,0364

7.2 Index spokojenosti

V zéavislosti na vztahu (1.1) vypocitdime prvni cast vypoctu: soucin hodnoceni
spokojenosti a diilezitosti vahy. Vypocet indexu spokojenosti prvniho zdkaznika v prvni

oblasti je nasledujici:
Sy * Wy =5%0,0216 = 0,108

Po vypoctu spokojenosti prvniho zakaznika v prvni oblasti, vypocitame jeho celkovou
spokojenost dosazenim do vztahu (1.1). Musime ovSem dodrzet nasledujici pravidlo.
Protoze pracujeme s hodnotici stupnici 1 — 5, tak paklize by na kazdou otazku
odpoveédél nejhorsim hodnocenim, tak by obracena bodova hodnota byla ,,1* (viz Givod
kapitoly 7) a index spokojenosti by byl 20 %. To je ovSem nelogické, protoze pokud je
se v§im nespokojen, mé¢l by byt index spokojenosti 0 %. Proto je nutné vztahu (1.1)
nasledovnég upravit: odecist 0,2 a ziskany vysledek vyndsobit 1,25. Samoziejmé chceme

ziskat vysledek v procentech, takze Gipravu vynasobime 100.
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Vypocet dil¢i spokojenosti prvniho zakaznika:

cSI; = (0,108 + 0,081 + 0,086 + 0,135 + 0,108 + 0,108 + 0,086 + 0,108) — 0,2]
* 1,25 =[0,822 — 0,2] * 1,25 % 100 = 77, 7%

Timto vypoctem jsme docilili k celkovému vypoctu indexu spokojenosti prvniho
zékaznika. Jeho spokojenost je vyjadiena 77,7 %. Je ziejmé, ze zdkaznik ma urcité
rezervy K maximalni spokojenosti. Z dukladnéj$i analyzy zjistime, Ze jeho
nespokojenost vyplyva z otdzky 1.2, kdy neni spokojen s mnozstvim nabizeného zbozi.
Dalsi vétsi nedostatky nejsou patrné, snad jen posilit oblast ¢islo 3 a zlepsit kvalitu
poskytovanych sluzeb a vyrobkl. Vypocet dil¢ich vypocti spokojenosti zédkaznikl je

uveden v nasledujici tabulce (viz Tab. 3).

Tab. 5: Index spokojenosti vzorovych zakaznikt (zdroj: vlastni vypoéty)

Hodnotici 1 2 3 4 5 6 7 8
oblast

1 0,108 | 0,081 | 0,086 | 0,135 | 0,108 | 0,108 | 0,086 | 0,108

2 0,056 | 0,075 | 0,075 | 0,094 | 0,100 | 0,075 | 0,050 | 0,075
o2 3 0,143 | 0,086 | 0,114 | 0,114 | 0,091 | 0,114 | 0,114 | 0,091
=
N
% 4 0,074 | 0,000 | 0,148 | 0,248 | 0,185 | 0,111 | 0,089 | 0,119
N

5 0,103 | 0,128 | 0,128 | 0,128 | 0,103 | 0,000 | 0,082 | 0,103

6 0,227 | 0,109 | 0,055 | 0,000 | 0,109 | 0,055 | 0,000 | 0,073

7.3 Celkovy index spokojenosti zakazniki

Diky dil¢imu vypoctu indext spokojenosti jednotlivych zakaznikd dojdeme k vysledku
celkove spokojenosti zdkaznikli prodejny v Jihlavé. K propoctim jsem pouzila stejny
postup jako u piedchozich vypocti. Celkovy piehled spokojenosti kazdého zakaznika je

uvedeno Vv nasledujici tabulce (viz Tab. 4).

Z nasledujicich hodnot muZzeme vypocitat celkovou hodnotu indexu spokojenosti
zakaznikl, ke které dojdeme zprimérovanim vypoctenych hodnot (viz Tab. 4).
Kumulovany index spokojenosti zakaznikl je 71,4 %. Pro firmu je to znakem, Ze by

méla zlepsit své Ciny v dané oblasti marketingového vyzkumu. Predevs§im Spatnych
58



hodnot bylo dosahovano v oblasti 3: vnimané kvalité. Jelikoz naklady na zvySeni
kvality materidlu by byly levné, méla by se zména dotknout spiSe doplitkovych sluzeb a
predevsim persondlu pobocky. Ten by meél byt vstiicnéjsi, piijemnéjsi, aktivnéjsi a
mozna by mél mit odbornéjsi znalosti.

Tab. 6: Index spokojenosti zakaznikt (zdroj: vlastni vypoéty)

1 77,7% 38 78,3% 75 68,3% 112 68,2%
2 50,0% 39 62,9% 76 58,1% 113 76,5%
3 83,6% 40 63,7% 77 69,4% 114 69,8%
4 84,3% 41 60,2% 78 83,0% 115 80,3%
5 71,8% 42 71,3% 79 57,5% 116 84,8%
6 53,4% 43 84,8% 80 66,7% 117 84,8%
7 70,5% 44 78,4% 81 72,8% 118 69,9%
8 72,3% 45 69,4% 82 68,3% 119 69,4%
9 54,3% 46 65,3% 83 56,7% 120 78,4%
10 75,7% 47 54,2% 84 63,4% 121 66,7%
11 66,0% 48 65,8% 85 78,5% 122 70,5%
12 91,4% 49 75,8% 86 89,4% 123 80,9%
13 75,8% 50 83,3% 87 64,7% 124 70,7%
14 69,0% 51 65,9% 88 67,2% 125 85,3%
15 71,2% 52 69,2% 89 67,6% 126 79,5%
16 75,8% 53 71,1% 90 73,4% 127 69,2%
17 77,9% 54 59,8% 91 71,3% 128 63,8%
18 80,6% 55 61,5% 92 78,3% 129 75,8%
19 75,0% 56 70,8% 93 71,4% 130 90,2%
20 74,2% 57 76,0% 94 78,6% 131 70,8%
21 79,8% 58 80,8% 95 55,5% 132 61,2%
22 79,2% 59 87,9% 96 70,5% 133 54,3%
23 69,9% 60 70,2% 97 75,7% 134 60,0%
24 81,1% 61 75,0% 98 47,4% 135 61,4%
25 62,9% 62 66,2% 99 70,7% 136 58,1%
26 79,0% 63 75,0% 100 75,0% 137 66,7%
27 73,1% 64 87,0% 101 69,4% 138 85,2%
28 72,1% 65 66,9% 102 72,3% 139 73,4%
29 62,9% 66 68,4% 103 85,9% 140 58,6%
30 60,9% 67 65,2% 104 65,4% 141 51,7%
31 74,2% 68 72,3% 105 76,0% 142 64,6%
32 75,8% 69 69,7% 106 65,6% 143 68,8%
33 66,0% 70 63,5% 107 81,5% 144 73,4%
34 68,0% 71 85,4% 108 70,6% 145 73,3%
35 76,7% 72 72, 7% 109 67,5% 146 78,7%
36 68,3% 73 77,9% 110 90,0% 147 65,6%
37 75,0% 74 79,8% 111 73,1% 148 69,8%
Index spokojenosti zakazniki 71,4%
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Z.avér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo provést marketingovy vyzkum spokojenosti
zakaznikd prodejny C&A Moda Vv jihlavském obchodnim centru City Park a na zakladé
pfijatych informaci vypocitat index spokojenosti zakaznikl. Jako vedlejsi cil jsem si

urcila zhodnoceni firemniho makro a mikroprostedi a nové firemni strategie.

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik jsem provadéla formou papirovych
dotazniki, které byly zdkaznikiim ptedlozeny k vyplnéni pfi jejich ndkupu na pobocce.
Celkem bylo osloveno 200 respondentli, ovS§em pouzitych vzorkli bylo 185, protoZe

zbyvajicich 15 dotaznikli neobsahovalo vSechny potifebné informace.

V zavislosti na vysledcich vyzkumu bych navrhovala pobocce nékolik zmén, které by
mohly vést k jejimu rozvoji. Prvnim zdrojem pro zvySeni prodejli a tim i1 spokojenosti
zakaznikd by se mély zajistit vétsi dodavky basic obleceni, které se vystavuji v predni
¢asti prodejny. Vlivem nizké ceny a umisténi zbozi u vchodu je zbozi asto vyprodané a
prazdné stoly prodejné nic nevydélaji. DalSim hlediskem pro zvySeni spokojenosti je
zajistit tklid prodejny béhem dne: jak ¢asti kabinek, tak prodejni plochy. Stoly a stojany
by se mé€ly rovnat n€¢kolikrat denn€, aby prodejna vypadala uklizené a zakaznik se na ni
citil pfijemné. PfiCemz tim, ze se prodavacka bude vice pohybovat po prodejné, bude
zékaznikim k dispozici kdykoliv ji budou potfebovat a nemusi ji nikde hledat. To
souvisi 1 s tfetim zdrojem mirné nespokojenosti zdkazniki. Chovani a vstficnost
prodavacek v jihlavské prodejné hodnoti jako dostacujici. Nicméné pokud firma chce
byt konkurentem a zvySovat své prodeje, musi 1 zaméstnanci jakoZto soucast
spolecnosti, vystupovat vstiicnym, milym, laskavym a odbornym chovanim. Proto bych
zavedla patficna opatieni k tomu, aby k situacim, kdy je zakaznik odbyt rychlou
odpovédi, nedochdzelo. Nejsnadnéj§im cvicenim by ziejmé byl trénink jedenkrat tydné
na pravidelném meetingu, na kterém by dochazelo k riznym scénkdm setkani mezi
zaméestnancem a zdkaznikem a feSily by se riizné situace a reakce na né. Poslednim
zdrojem pro zajisténi vysSi spokojenosti a vynosi by mohlo byt zavedeni tzv.
Nightshopping, které funguje ve vSech vétSich centrech a spociva vtom, Ze je
prodlouzena prodejni doba o dvé az tii hodiny a na vSechno zbozi je poskytnuta sleva
20 %. Tyto akce se opakuji 2krat — 3krat do roka a byvaji vétSinou v tydnu, kdyz druhy
den je svatek a zdkaznici nemusi jit do prace.

60



V dalsi ¢asti spokojenosti jsem se zamétila na vypocet indexu spokojenosti zakaznikii.
K vypoctu jsem potiebovala znat dva postoje zakaznikli. Prvnim byla jejich spokojenost
a druhym jakou dileZitost pro né¢ maji dané aspekty zmifiované v dotazovani. K tomu,
abych informace ziskala, vyuzila jsem elektrického dotazovani, ke kterému jsem
pouzila stejné otazky jako pii marketingovém vyzkumu a doplnila jsem ho o otazky
dilezitosti. Celkem bylo osloveno 150 respondentd, pficemz zahrnuto do analyzy
spokojenosti bylo 148 dotaznikt. Postupnymi vypoéty dilezitosti a vah spokojenosti
jsem doSla k celkové spokojenosti vSech zucastnénych, kterd dosahovala 71,4 %.
Ukézala na to, ze zakaznici jsou nespokojeni s mnozstvim poskytovanych doplikovych
sluzeb. Pro jejich uspokojeni bych zavedla zmény v rezervacich zbozi na jinych
prodejnach, kdy by bylo zbozi zdkaznikovi, v pfipad¢ jeho zajmu, pteskladnéno na
jihlavskou pobocku a nemusel by si ho vyzvedavat sam napt. v Praze. Vzhledem k tomu
jak casto kamiony mezi pobockami piejizdé€ji, nedoslo by k zddnému zvyseni nakladi.

Dalsim aspektem snizeni spokojenosti byla nizka vstficnost prodavacek pobocky.

Vysledky, kterych se mi dostalo, mé vedou i k uvedeni nékolik poznatkl pro samotnou
firmu, kde by mohla dal rozvijet své pociny. Firma ma v Ceské Republice velké
nedostatky v propagaci. Navrhovala bych vytvofit stranku pro fanousky na socidlni siti
Facebook, odkud by se zakaznici dozvidali o pfipravovanych akcich, novych modelech
¢1 o materidlech pouzivanych pii vyrobé. Dalsi formu propagace, kterou bych zatidila,
by byla televizni reklama. V ostatnich statech televizni reklamy C&A normalné pouziva
a 1 pfesto Ze je to nejnakladnéjsi zplisob osloveni zédkaznika, je nejucinnéjsi. K dal§imu
zamysleni by stalo vytvofeni elektronického obchodu. Jelikoz pobocky jsou zasobovany
podle velikosti jejich prodejni plochy, zdkaznici naptiklad v Praze na Vaclavském
namésti maji nékolikanasobné vétsi vybér ze sortimentu nez zakaznici v Jihlavé. Proto
by zde byla ta moznost, Ze by si zbozi koupili pfes internet. Mohlo by to pro firmu
znamenat dalSi zisky a neprodané zbozi z € — shopu by se pfi neproddni umistilo na

pobocky k fyzickému prodeji.

Vzhledem k velké konkurenci v odévnim a textilnim prumyslu je dilezité oslovovat
stale nové klienty a drzet si ty stavajici. Proto je dllezité rozvijet a zlepSovat své
dosavadni chovani a zajistit tim firmé exkluzivitu, jedinecnost a odlisit ji od ostatnich

komer¢nich prodejci.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik
Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

prodejny C&A Moda Jihlava

Dobry den,

jsem studentkou Vysoké Skoly polytechnické v Jihlavé a chtéla bych Vas pozadat o
vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam zabere max. 5 minut VaSeho ¢asu.

Vysledky budou primarné pouzity jako doplnék k mé bakalaiské praci ,,Marketingovy
vyzkum spokojenosti zakaznikii C&A Mody v Jihlavé®.

D¢kuji za Vas Cas

Dagmar Sebestova

Zakrouzkujte, prosim, miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:
(1...souhlasim, 2...spise souhlasim, 3...nevim, 4...spise nesouhlasim, 5...nesouhlasim)

1. Image

1.1 Jsem spokojen/a s nabidkou poskytovaného 1 2 3 4 5
sortimentu:

1.2 Jsem spokojen/a s mnozstvim nabizenych novych 1 2 3 4 5
produktii:

2. Ocekavani

2.1 Prosttedi jihlavské prodejny na mé ptisobi 1 2 3 4 5
pfijemné a reprezentativné

2.2 Jihlavska prodejna je na dostupném misté 1 2 3 4 5

3. Vnimana kvalita

3.1 Zakoupené vyrobky jsou vysoce kvalitni 1 2 3 4 5

3.2 Urovei doplitkovych sluzeb je vysoké (zdkaznické 1 2 3 4 5
rezervace, darkové karty...)

3.3 Pfi jednani se zaméstnanci prodejny jsem se vzdy 1 2 3 4 5
setkal/a s odbornym a vstificnym jednanim
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4. Vnimana hodnota

4.1 Jsem spokojeny/a s cenami prodavaného zbozi

4.2 Zaskrtnéte nasledujici prodejny odévu podle toho
jak casto u nich nakupujete (zakrouzkujte
maximadlné 3 moznosti)

S. Loajalita zakaznika
5.1 Nakupujete v C&A zamérn¢, kvuli uré¢itému druhu
zboZzi? (napr. kviili zbozi vyrabénému z biobaviny)

Pokud jste v ptedchozi otazce odpoveédéli ano,
napiste, kvili jakému zboZi navstévujete C&A:

5.2 Planujete v budoucnosti opakovat ndkup v této
prodejné?
6. Ostatni informace

6.1 Jaké je VaSe pohlavi?

6.2 Do jaké veékové skupiny patiite?

6.3 Do jaké ekonomické skupiny se radite?
(zakrouzkujte jednu odpoved)

6.4 Pokud pochazite z kraje Vysocina, zaSkrtnéte,
Vv jakém okrese Zijete:

N Y Y I O

2 3
Takko
Orsay
H&M
Next
Camaieu
NewYorker
Kik
F&F (Tesco)
jind prodejna

ano
ne
nevim

N e Y A I A

ano
ne
nevim

zZena

muz

do 25 let

26 — 35 let
36 — 45 let
46 let a vice
student/ka
osvC

nezameéstnany/a

duchodce
zameéstnanec

na mateiské dovolené

Jihlava

Havli¢kuv Brod

Pelhfimov
Ttebic

Zd’ar nad Sazavou
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Priloha 2: Dotaznik k vypoctu spokojenosti zakaznikti

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

prodejny C&A Moda Jihlava

Dobry den,

jsem studentkou Vysoké Skoly polytechnické v Jihlavé a chtéla bych Vas pozadat o
vyplnéni kratkého dotazniku, ktery Vam zabere max. 5 minut Vaseho Casu.

Vysledky budou primarné pouzity jako doplnék k mé bakalaiské praci ,,Marketingovy
vyzkum spokojenosti zakaznikti C&A Mody v Jihlaveé*®.

D¢kuji za Vas Cas

Dagmar Sebestova

Zakrouzkujte, prosim, miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:
(hodnotici Skalu 1 — 5 pouzivejte jako pri hodnoceni ve Skole)

1. Image

1.1 Jsem spokojen/a s nabidkou poskytovaného sortimentu:

hledisko Vasi spokojenosti 1 2 3 4 5 nevim
hledisko diilezitosti pro Vas 1 2 3 4 5 nevim
1.2 Jsem spokojen/a s mnozstvim nabizenych novych produkti:
hledisko Vasi spokojenosti 1 2 3 4 5 nevim
hledisko diilezitosti pro Vas 1 2 3 4 5 nevim
2. Ocekavani
2.1 Prostiedi jihlavské prodejny na mé pusobi piijemné a
reprezentativné
hledisko Vasi spokojenosti 1 2 3 4 5 nevim
hledisko dilezitosti pro Vas 1 2 3 4 5 nevim
2.2 Jihlavska prodejna je na dostupném misté
hledisko Vasi spokojenosti 1 2 3 4 5 nevim
hledisko dilezitosti pro Vas 1 2 3 4 5 nevim
3. Vnimana kvalita
3.1 Zakoupené vyrobky jsou vysoce kvalitni
hledisko Vasi spokojenosti 1 2 3 4 5 nevim
hledisko diilezitosti pro Vas 1 2 3 4 5 nevim
3.2 Uroven doplitkovych sluzeb (zdkaznické rezervace, déarkové
karty...) je vysoka 1 2 3 4 5 nevim
hledisko Vasi spokojenosti 1 2 3 4 5 nevim
hledisko dilezitosti pro Vas
3.3 Pti jednani se zamé&stnanci prodejny jsem se vzdy setkal/a
s odbornym a vstficnym jednanim
hledisko Vasi spokojenosti 1 2 3 4 5 nevim
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hledisko dilezitosti pro Vas

4. Vnimana hodnota

4.1 Jsem spokojeny/a s cenami prodavaného zbozi
hledisko Vasi spokojenosti
hledisko diilezitosti pro Vas

4.2 Zaskrtnéte nasledujici prodejny odévil podle Vasi oblibenosti
(zaSkrtnéte maximalne 3 moznosti)

5. Loajalita zakaznika
5.1 Nakupujete v C&A zamérng, kvili uréitému druhu zboZi? (napr.
kvuli zbozi vyrabénému z biobaviny)

Pokud jste v pfedchozi otazce odpovedeli ano, napiste, kvuli
jakému zbozi navstévujete C&A:

5.2 Planujete v budoucnosti opakovat nakup v této prodejné?

6. Ostatni informace
6.1 Jaké je Vase pohlavi?

6.2 Do jaké veékové skupiny pattite?

6.3 Do jaké ekonomické skupiny se fadite? (zakrouzkujte jednu
odpoved)

6.4 Pokud pochazite z kraje Vysocina, zaskrtnéte, v jakém okrese
Zijete:

I A Y

OooOodogogoooooooooooo

2 3 4 5 nevim

2 3 4
2 3 4

Takko

Orsay

H&M

Next
Camaieu
NewY orker
Kik

F&F (Tesco)
jina prodejna

nevim

5
5 nevim

ano
ne
nevim

ano
ne
nevim

zena

muz

do 25 let

26 — 35 let

36 — 45 let

46 let a vice
student/ka

osvC
nezaméstnany/a
dtchodce
zameéstnanec

na mateiské dovolené
Jihlava

Havli¢kav Brod
Pelhfimov

Tiebic

Zdar nad Sazavou
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Piiloha 3: Ak¢ni letdk Crazy Prices

Divéi a
chlapecka tricka
100% bavina
vel. 122 - 176

mikina s kapucou
100% bavina
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Priloha 4: Sleva rodickdm pti ndkupech pro novorozence

BABY obledens od CRA

Po pledicten( kupony
obdrlit slevi na vani
vybrang § ks C&A BABY
obledeni (do vel. 52).

-~ - )
- - Platross fo 38022012
-_— it aiae LpUNE v podeindeh On

Priloha 5: Letacek se slevou na veSkeré dzinové obleceni

@

sleva
50%

gm
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