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Anotace

Diplomova prace se zabyvd marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaznikl
certifikovaného distribu¢niho studia Oriflame v Mlynské ulici v Liberci. Hlavnim cilem této
prace je navrhnout opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakazniki VvV daném

distribu¢nim studiu. Diplomova ma dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

V teoretické casti prace je vymezen nejprve pojem zakaznik, poté pojem spokojenost
zékaznikd, dale je vysvétlen vztah loajality a spokojenosti zdkaznikli. V konecné fazi
teoretické Casti jsou predstaveny faktory ovlivitujici spokojnost zakaznikti. V praktické casti
je ptedstaveno distribu¢ni studio Oriflame, samotnd spole¢nost Oriflame, poté byl proveden
marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikl. Z vysledki marketingového vyzkumu byly

navrzeny opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova: distribu¢ni studio, dotaznik, marketingovy vyzkum, respondent, spokojenost

zakaznika, zakaznik



Abstract

The thesis deals with a marketing research of customer satisfaction of the Oriflame
distribution studio in Mlynska Street in Liberec, Czech Republic. The main objective of this
thesis is to propose measures that increase customer satisfaction in the given studio.
The thesis consists of two parts - theoretical and practical part. In the theoretical part
of the thesis the concept of customer is defined initially, next the term customer satisfaction
and the relationship between loyalty and customer satisfaction are explained. In the final
part of the theoretical part the influencing factors of customer satisfaction are presented.
In the practical part the Oriflame distribution studio and the company Oriflame itself are
introduced. Afterwards the marketing research survey on customer satisfaction is carried
out. From the results the measures leading to higher customer satisfaction have been

suggested.

Keywords: customer satisfaction, questionnaire, respondent, customer, marketing

research, distribution studio, customer,
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Uvod

Zakaznickd spokojenost by méla byt neustile aktualnim tématem a procesem kazdého
podniku. Pro kazdy uspé$ny podnik je dulezité, aby udrZoval neustile své zakazniky
spokojené. Jen spokojeny zakaznik se totiz do podniku vraci. V tom nejlepSim piipadé

se stane zakaznik loajalni a bude rozsitfovat své pozitivni zkusenosti osobam ve svém okoli.

V dnesni dobé¢, ve které se podniky predhani, kdy v hlavni roli hraje internet a zédkaznik
si tak mtze objednat a vyzvednout zbozi bez jakéhokoliv osobniho kontaktu s danym
kamennych obchodi ¢i pobocek. Velmi dulezita je vtomto ptipadé strategie podniku
Vvsouladu s patficnym podnikatelskym modelem, ktery se neustdle musi inovovat
a obsahovat néjakou ptfidanou hodnotu. Pravé tato pfidana hodnota presvédci
zakaznika, aby vyménil svoji pohodlnost za navstévu kamenného obchodu ¢i kamenné

pobocky.

Objektem zkoumani v ramci této diplomové prace bude distribu¢ni studio Oriflame. Tento
objekt byl vybran k analyze spokojenosti zdkaznikl, z divodu osobni autor¢iny zkuSenosti
avykonavani jeji povinné praxe vramci studia na vysoké Skole vtomto podniku.
Spokojenost zakaznikd je pro majitelku zakladnim kamenem jejiho podnikani. Jelikoz
studio pfedstavuje pouze prostiednika mezi spolecnosti Oriflame a zakaznikem, v tomto
piipadé kosmetickym poradcem. Distribucni studio, jak uz Ize vy€ist z nazvu, slouzi
pfedev§im pro ucely vyzvednuti zasilky kosmetickym poradcem. Pro majitelku je
dalezité, aby zékaznici byli stidle ochotni vyzvedavat si balicky ve studiu a nevyuzivat
zpisoby dodani objednaného zbozi piimo domt, které by bylo pro né pohodInéjsi.
Je potieba, aby zakaznici vnimali pfidanou hodnotu vyzvednuti zasilky piimo
v distribu¢nim studiu. Doplikové sluzby studia by mély byt stale atraktivni, aby se zakaznik

stale rad vracel ¢i dokonce, aby vyzvednuti zasilky bylo pro zakaznika ptijemnym zazitkem.
Cilem této prace je navrhnout majitelce kosmetického studia opatieni, ktera by vedla

ke zvySeni spokojenosti zakaznikii a tim udrzeni jejiho podnikani. Prostfedkem k ziskani

potiebnych informaci k navrzeni téchto opatieni je marketingovy vyzkum spokojenosti

12



zakaznikl, ktery byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni V distribu¢nim studiu

Oriflame.

Tato diplomova prace ma dvé ¢asti a to ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd ¢ast
se bude nejprve zabyvat otazkou, kdo je vlastné zakaznik, dale definuje spokojenost
zakaznika, popiSe vztah spokojenosti a loajality zdkaznika. Praktickd ¢ast bude vénovéana
analyze cCinnosti distribu¢niho studia. Nejprve bude popsana samotnd spolecnost
Oriflame, spol. s . o., dale se charakterizuje distribu¢ni studio Oriflame, aby byl pochopen
vztah mezi distribuénim Studiem, samotné spolecnosti Oriflame a koneénym
zakaznikem, v tomto piipadé kosmetickym poradcem. Poté bude vyhodnocen marketingovy
vyzkum spokojenosti zdkazniki daného studia a ndsledovat budou navrhy a doporuceni

vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikd.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Na pocatku kapitoly pojednavajici o teoretickych vychodiscich spokojenosti zakaznikl
jenutné se zminit, pro¢ je spokojeny zakaznik pro podnik tak dulezity. Da se
fici, ze spokojeny zakaznik je zakladnim kamenem kazdého tspésného podnikani.
Maximalizovanim  spokojenosti  zakaznika soufasn¢ prodluzuje hodnotu jeho
zivotnosti, kterou se rozumi staly odbér produkti ¢i sluzeb od jednoho podniku.

zakaznikl je zna¢n¢ drazsi variantou. Tento proces zahrnuje jednorazové pomérné vysoké
naklady, napiiklad naklady na reklamu, podporu prodeje a podobné. Proto kazdy novy
zakaznik znamena pro podnik nemalou investici. Je prokazano, ze pokud podnik jedna
se zdkazniky spravné, zdkaznici jsou spokojeni, a tudiz zistanou zdkazniky podniku
dlouhou dobu. To potom znamena, Ze tito zakaznici budou pravidelné piinaset podniku
zisk, ktery se s postupem casu obvykle zvySuje. Udrzeni zakazniktu je proto pro podnik
velmi vyhodné a vynosné. Cim vice podnik vi o zikaznikovi v pribéhu rozvijeni
vztahu, tim vice pozadavkt mu pfizpisobi tak, aby mohl uspokojit jeho potieby. Zakaznik
tak ziska vétsi hodnotu, ktera pak podporuje Castéjsi a vétsi nakupy. UdrZeni velkého poctu
zéakaznikd je velmi pfinosné pro vétSinu podnikl, nejen kvili niz§im nakladim, ale rovnéz
proto, Ze dlouhodobi zakaznici utraceji v podniku vice financ¢nich prostfedkd. Navic
je v takovém piipadé velmi pravdépodobné, ze vérni spokojeni zakaznici budou podnik
doporucovat svému okoli, coz rovnéz povede ke snizovani nakladd podniku

(McDonald, Wilson, 2012).

Vyse uvedené aspekty 1ze v zdsad€ podiadit pod orientaci na zédkaznika, ktera je-li disledné
uplatnovana, vede ke spokojenosti zakaznikli. Prostfednictvim spokojenosti zdkaznika
pak podnik ziskava jednak lepsi postaveni na trhu, ale i vétsi zisky a zaruku dlouhodobého

pusobeni na daném trhu (Zamazalova, 2008).

Zakaznik, a piedev§im spokojenost zdkaznika, ma tedy pro podnik zésadni vyznam.
Spokojenost zakaznika je ovSem pojem, ktery mize byt chapan riznym zptuisobem, proto je
Vv nasledujici podkapitole predstaveno, kdo je vlastné zakaznik a nasledné je definovana

spokojenost zakaznika. Po predstaveni spokojenosti zdkaznika je tfeba se zaméfit rovnéz
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na otazku vztahu spokojenosti a loajality zakaznika, a pfedevSsim na modely a méfeni

spokojenosti zakaznika.

1.1 Pojem zakaznik

Jesté pred tim, nez dojde k vymezeni pojmu spokojenost zdkaznika, ktery je hlavnim
piredmétem této prace, je nutné si stanovit, kdo je zdkaznikem podniku. Zakaznika je ptfitom
mozné chapat riznymi zpusoby, nicméné je mozné vyjit z definice, kterou poskytuje
CSN EN ISO norma 9000, ktera pod pojmem zékaznik rozumi jednoduse toho (nezavisle
na tom, zda jde o organizaci nebo fyzickou osobu — jednotlivce), kdo piijima urcity produkt
¢i praci (Nenadal, 2008).

Pojem zdkaznik je pomérné Siroky a je mozné jej dale kategorizovat. Proto je také mozné
rozdélit zakazniky na dvé hlavni skupiny, kterymi v urcité mife disponuje kazdy podnik.
Prvni skupinu tvoii zakaznici interni. Do této kategorie patii zejména zaméstnanci
podniku,to  muzou byt napf.  dé&lnici,  dispecink, ale i  pracovnici
dopravy, expedice, a dokonce i spolupracujici provozy. Druhou hlavni skupinou zakazniku
pak tvori zakaznici externi, coZ jsou zakaznici. Externim zdkaznikem je ve své podstaté
zékaznik z jiné organizace, tedy z vnéjSku, patii sem jak dodavatelé, tak 1 odbératelé stejné
jako koncovy uzZivatelé produktl ¢i sluzeb, které podnik nabizi na trhu (Nenadal, 2008).
Nasledujici trh je zaméfen pfedev§im na zakazniky externi, a to primarné¢ na koncové

uzivatele produkti ¢i sluzeb.

V marketingové koncepci podnikt a v podnicich sluzeb mé zdkaznik dominantni postaveni.
Zakaznik se sam rozhoduje, zda pfijme nabizené produkty nebo sluzby, tedy
rozhoduje, zda pro n¢j maji produkty nebo sluzby takovy uzitek, ze je ochoten
za n¢ poskytnout zadanou protihodnotu, kterd nemusi byt v penézni formé, nemusi
se zaplatit bezprostfedné - tedy zda a jak se uskutecni vyména a transakce za poskytnuty

uzitek (Cibakova a kol., 2008).

vvvvvv

sluzby - at uz je zékaznik pfitomen osobné¢ nebo komunikuje prostfednictvim
elektronickych prostiedkli. Zakaznik neni na podniku zavisly, prav€ naopak, podnik

je zavisly na zakaznikovi. Pfichod zakaznika neznamena preruseni prace, kterou praveé
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podnikatel vykonava, naopak piichod zdkaznika znamend, ze se podnikatel pravé zacina

své praci vénovat (Kotler, Keller, 2011).

Jiz tyto charakteristiky zakaznika, které¢ poukazuji na hlavni vyznam zakaznika pro podnik
a podnikatele, poskytuji urcité voditko ke zjisténi, Ze spokojenost zakaznika je jednoduse
klicovym aspektem kazdého podnikani. Nasledujici podkapitola je tak vénovana vymezeni

spokojenosti zakaznika a jeji zakladni charakteristice.

1.2 Pojem spokojenost zakaznika

Vlastni spokojenost zdkaznika je mozné vymezit prostiednictvim celé¢ fady definic.
Typickou charakteristikou pokusii o vymezeni spokojenosti zakaznika, je ovSem
skutecnost, ze naprosta vétSina vychazi z hodnoceni spokojenosti zakaznika s produktem
¢i sluzbou, kterou obdrzel, nikoliv pfimo spokojenosti zakaznika s podnikem jako takovym.
Pfitom mezi vlastnosti produktu ¢i sluzby a podniku nelze polozit rovnitko. Realita
je ovSem na druhou stranu takova, ze vyzkumy tohoto typu vychazeji bud’ z iniciativy

podnikd, které produkty dodéavaji nebo tieba i z celonarodnich strategii (Zamazalova, 2008).

Zamazalova (2008, s. 77) tak v ndvaznosti na vySe uvedené definuje spokojenost zdkaznika
jako ,,urcity cil jeho chovani, ke kterému sméruje. Vznika na zdkladé pozitivaiho vysledku
srovnani obrazu vyrobku vytvoreného ve spotrebitelove mysli s vyrobkem skutecnym.
Promita se v ni skutecnost, do jaké miry poskytovany vykon odpovida ocekavani zakaznika.
Spokojenost je tedy vysledkem subjektivniho procesu, kdy zdakaznik porovnava své predstavy

‘

s vaimanou realitou.

Jinou definici spokojenosti zdkaznika pak nabizi Vysekalova (2014, s. 182), ktera
ve své publikaci tika, ze se jedna o ,, souhrnné hodnoceni, které se zaklada na zkuSenosti
PO zakoupeni zbozi nebo sluzby. ZkuSenost tvori hodnoceni kognitivnich i emocnich

¢

faktorui, které se v pritbehu vztahu ¢i nakupniho procesu vyskytnou.

Teoretické pojeti spokojenosti zdkaznika pak vychdzi z teorie rozporu, ktera spokojenost
zékaznika chéape jako urcité srovnani ocekavanych vlastnosti vyrobku a skutecnosti

po realizaci nakupu (Kaufmann, 2015).
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Nezavisle na tom, ke které definici spokojenosti zdkaznika se Ctenai pfikloni, je nutné
konstatovat, ze charakteristickym rysem spokojenosti zékaznika je, ze se jednd o velmi
subjektivni pojem, ktery vyjadiuje piedevSim piijemny pocit (v pfipadé nespokojenosti

se pak naopak jedna o pocit neptijemny).

Spokojenost zdkaznika je zavisld zejména na skutecnosti, jak moc je naplnéné ocekavani
zakaznika ve vztahu k ziskanému produktu ¢i K poskytnuté sluzbé, a jakou hodnotu
poskytnutd sluzba &i ziskany produkt zikaznikovi piinasi. Uspé&$né podniky usiluji
0 to, aby jejich zakaznici byli spokojeni, protoze spokojeni zakaznici pak v daném podniku
opakované nakupuji, a navic svou dobrou zkusenost obvykle sdileji dale, ¢cimz piivadéji

podniku nové zékazniky (Kotler, Keller, 2011).

Spokojenost zdkaznika je zuvedenych divoda také cilem kazdého podniku. Vyjadiuje
stav, ktery pocit'uje zékaznik z pouziti koupené¢ho vyrobku, resp. sluzby, a ktery vyjadiuje
stupenn shody nabidky s oc¢ekavanim zakaznika vyvoldvajicimi jeho chovani. Spokojenost

zéakaznika se projevuje v jeho opétovnych ndkupech (Kita a kol., 2010).

Spokojenost  zakaznika ovSem neovliviiuje pouze samotny vyrobek nebo sluzba.
Je ovlivilovana rliznymi faktory, které ji mohou sniZit nebo zvysit. Mezi klicové faktory

patii dle Zamazalové (2008, s. 77) zejména nasledujici:
— ,, Wyrobek (kvalita, dostupnost, sirka sortimentu nebo funkcnost)
— Cena (platebni podminky, urover, splatnost)
—  Sluzby (presnost, rychlost, zachdzeni, spolehlivost, kompetence)
— Distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby)
— Image (povést, jistota, stabilita)

Velky vyznam z hlediska spokojenosti zdkaznikli ma rovnéz uroven zakaznického
servisu, ktery je zakaznikovi v souvislosti s odebiranim produktu ¢i sluzby poskytovan. Zde
ma pak zdsadni vliv, zda je zdkaznik dostatecné vyslySen, zda pracovnik zakaznického

servisu nemluvi pfili§ apod. (Cockerrel, 2013).
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Spokojenost zdkaznika je tedy vysledek procesu, béhem kterého zakaznik porovnava
své predstavy s vnimanou realitou. Je to vlastné souhrn pocitii vyvolanych rozdilem mezi
pozadavky a vnimanou realitou na trhu. Podle téchto rozdilii se daji definovat tyto stavy

spokojenosti:
— PotéSeni zédkaznika - realita a poskytnuta hodnota pievysuje piedstavy a ocekavani.
— Uplna spokojenost zékaznika - shoda mezi realitou a oéekavanim.

— Omezena (limitovand) spokojenost - spokojenost je niz$i, hrozi ptiklon

k nespokojenosti (Nenonen, Storbacka, 2018).

Podle jiného ¢lenéni lze rozdélit spokojenost zdkaznika do péti Grovni. Je to naprostd
spokojenost, vysokd spokojenost, spokojenost, nizka spokojenost a nespokojenost.
Nejpozitivnéj$i je naprosta nebo vysoka spokojenost. Tehdy se da pocitat s opétovnym
navratem a doporucenim firmy zndmym. Zdkaznik dostal od firmy vice, nez ocekaval.
V piipadé spokojenosti je to trochu odlisné, protoze zdkaznik dostal to, co pravé ocekaval.
Zalezi na okolnostech a nabidce konkurence, zda se opét vrati. Nizka spokojenost
az nespokojenost maji za diisledek ukonceni obchodniho vztahu, protoze zakaznik obdrzel

mén¢, neZz ocekaval. Pravdépodobné bude také nasledovat rozSifeni jeho negativni

zkusenosti mezi 0soby ve svém okoli.

S tim pak souvisi i fakt, Ze manaZzefi v organizacich se snazi méfit spokojenost zakaznikt
na zéklad¢ reklamaci. Vychdzeji pfitom z ptredpokladu, ze Zadnd reklamace znamena
spokojeny zdkaznik. To je vSak velmi Casty omyl. Je tfeba si uvédomit, Ze pokud nékdo
vyrobek nebo sluzbu reklamuje, dava tim najevo svou nespokojenost. Mnohé vyzkumy
potvrzuji ale fakt, ze oficialni reklamace je jen vrcholem ledovce nespokojeného zakaznika.

Formu oficialni reklamace zvoli asi jen 4 % nespokojenych zdkazniki (Vysekalova, 2011).

Hlavni diivody nizkého poctu reklamaci z celkového poctu nespokojenych zdkaznikli jsou

podle Vysekalové a kol. (2011) nasledujici:
— jejich pfehnana slusnost a ohleduplnost,

— velka vzdéalenost mezi mistem koupé€ nekvalitniho produktu a mistem, kde se chyba

projevi,
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— doba Zivotnosti produktu, ktera je dnes velmi nizka,

— pohodlnost, resp. lenost zakazniki,

— vydaje spojené s reklamovanim jsou Casto vyssi nez cena nového produktu,
— vk zakaznika (reklamace podavaji nejcastéji zakaznici ve véku 25 - 45 let).

Vyse uvedené zjisténi pak tedy také znamend, Ze nejcastéji si nespokojeni zédkaznici stézuji
jen svému okoli a tim podavaji svou negativni zkusenost jinym potencialnim zakazniktim.
Takova negativni zkuSenost se v dob¢ internetu a elektronickych médii ovSem S§ifi velmi
rychle. Proto neni mozné souhlasit s prohlaSenim, ze zadny, nebo jen velmi maly vyskyt
reklamaci je odraz vysoké spokojenosti zdkaznikli. Kazdy zékaznik si pfi koupi vyrobku
a sluzeb chce uspokojit své Zivotni potteby a fesit urcité problémy, pokud toho za pomoci

zakoupeného produktu ¢i sluzby nedosahne, je obvykle nespokojen (Cockerrel, 2013).

Na spokojenost zdkaznikli se zamétuji 1 prazkumy trhu, které jsou obvykle realizovany
vyzkumnymi agenturami, v Ceské republice je takovou agenturou tieba STEM/MARKS.
Prizkumy trhu dokazali, Ze primérnd organizace dnes ztrati 10 — 30 % ze vSech svych
zakazniki. Organizace ¢asto nejsou schopny identifikovat, jaké zakazniky ztratili a proc.
Prizkumy také poukazuji i na fakt, Ze je mnohem nakladnéjsi ziskat nového zakaznika
nez si udrzet stavajiciho. Nejlepsi cestou jak si udrzet stavajici zakazniky je uspokojit
potieby zdkaznikl a dosdhnout tak toho, aby zdkaznik byl spokojeny. Bez ptesného méteni
spokojenosti zdkaznika je tedy velmi obtizné zajistit, aby management spolecnosti ud¢lal

spravné rozhodnuti na udrzenti si stavajicich zakaznikl (Vysekalova, 2011).

1.3 Vztah spokojenosti a loajality zakaznika

Loajalita zdkaznikii (n€kdy oznaCovand v literatufe téz jako veérnost ¢i oddanost) je jadrem
filozofie vytvafeni a udrZzovani si vérnych zékaznikii. Loajalitu zdkaznikli je mozZné
definovat jako jisty zpisob chovéani zdkaznika, ktery se projevuje dlouholetym vztahem
k podniku a rovnéz Sifenim pozitivnich referenci o podniku ve svém prostiedi. Vysledkem
loajality mohou byt kladné doporuceni dosavadnich zdkaznikii svému okoli, pficemz
je zadouci si uvédomit, ze napiiklad v sektoru sluzeb se skoro polovina zakaznikti ziskava

pravé na zdkladé individudlnich doporuceni. Na druhé strané, Spatné nebo nepfijemné
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zkuSenosti se v tomto sektoru §ifi jeste rychleji a zptsobuji podnikiim velké ztraty. Pokud
si podnik véas uvédomi, Zze nespokojeni zdkaznici jsou potencidlné ztracenymi
zékazniky, miize na zéklad¢ informaci ziskanych od zékaznikii odstranit nedostatky, které

zpusobuji jejich nespokojenost a proménit je tak v zdkazniky spokojené (Lost’akova, 2017).

Cilem podnikt je skute¢né oddany zakaznik, ale vybudovat takovy vztah neni snadné.
Vérnost zékaznika predstavuje psychologickou navaznost na znacku, tendenci zakaznika
zvolit si z mnoha nabizenych moznosti feSeni jeho potieby pravé jedno, a to opakované

bez piilisného ptihliZzeni k okolnostem.

Z uvedenych skutecnosti je tak zfejmé, Zze mezi spokojenosti zdkaznika a jeho loajalitou
existuje vzajemny vztah. Z odbornych zdroji vSak také vyplyva, ze tento vztah
Ize povazovat za pomérné¢ komplikovany. Je mnoha vyzkumy prokazano, Ze s vysokou
mirou spokojenosti zdkaznika se vytvaii 1 jeden =ze zdkladnich ptedpoklada
pro loajalitu, nelze rozhodné tvrdit, Zze by kazdy spokojeny zakaznik byl okamzité
zékaznikem loajalnim. Spokojenost je stav, ktery muize snadno pfejit ze spokojenosti
k naprosté nespokojenosti. Sta¢i jedna chyba Vv jednani podniku a zakaznik muze piejit
ke konkuren¢nimu podniku bez ohledu na pifedchozi spokojenost. Pokud spokojenost
je vyjadieni stavu, loajalita je akci vyplyvajici z tohoto stavu. Mit loajalni zakazniky
znamena v prvni fad¢é byt si jisty, ze nenakupuji u konkurence a Ze ani v ptipad¢ chyb

podniku ke konkurenci okamZité nepiejdou.

Na druhou stranu lze prostiednictvim nejriznéjSich vyzkuma identifikovat fadu
ptipadd, kdy zakaznici sice nebyli spokojeni, ale z nejriznéjSich divoda byli K uréitému
podniku 1 nadéle loajalni. Typickym piikladem takovych zakaznikl jsou tieba ti, ktefi jsou
mén¢ mobilni, ¢imZ nemohou vyhleddvat alternativu ve vé&tSi vzdalenosti od svého
bydliste, ptipadné¢ zakaznici s niz§imi piijmy, ktefi si alternativu, se kterou by byli
spokojenéjsi, nemohou dovolit, dal§im diivodem muliZe byt zvyk zakaznikt, ktefi jsou pfili§

pohodlni, aby zménu podniku provedli (Lost'akova, 2009).

V navaznosti na tuto skutecnost lze v zasadé rozliSit pét skupin zakaznikd. Jedna
se 0 skokany, krale, béZence, vézné a nerozhodnuté zakazniky. Kazda skupina zakaznikt
se vyznacuje urcitou charakteristikou, pfi¢emz tyto charakteristiky jsou dale pfedstaveny.

Pro ptedstavu, jaké je rozlozeni vztahu mezi loajalitou a spokojenosti zakazniki
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u jednotlivych kategorii zakazniki je pfilozen obrazek ¢. 1, ktery znazorfuje matici

typologie zakaznikl dle spokojenosti a loajality (Zamazalova, 2009, s. 215).

D A
o]
C
L
o 3 4
S Skokani Kralové
Q
75
. Nerozhodni | .
zakaznici
BéZenci Vézhove
»
Loajalita

Obrazek 1: Matice typologie zdkaznikii dle spokojenosti a loajality
Zdroj: Zamazalova (2009, s. 215)

Skokani jsou zakaznici, ktefi nejsou piili§ zatiZeni stereotypy a tudiz ani nemaji tendenci
k velké loajalité, zna¢ce produktu ¢i sluzby, které kupuji a vyuzivaji, tudiz je velmi Casto
ardadi  méni. Druhou skupinu  zdkazniki  tvofi  kralové, pro které je
charakteristické, Ze U svého stavajiciho dodavatele zbozi ¢i sluzeb vnimaji piedevsim
nadstandardni pfidanou hodnotu. To pak znamend, Ze tito zdkaznici jsou loajalni a také
spokojeni, jsou tak zarukou dobrych ekonomickych vysledkd pro dodavatele. Bézenci jsou
pak zakaznici, ktefi jsou nespokojeni a také neloajalni k dodavateli. Z tohoto divodu
vyuzivaji moznosti prejiti ke konkurenci, ¢imzZ se pro piivodniho dodavatele zboZi ¢i sluzeb
stavaji ztracenymi zakazniky. Dalsi kategorii jsou pak vézni, pro které je typické, Ze sice
nejsou s dodavatelem spokojeni, ale jsou k nému presto loajalni, coz je obvykle dano
tim, Ze nemaji k dispozici vhodnou alternativu, popf. se jim zména dodavatele nevyplati
(napf. vysoké naklady spojené se zménou, pohodlInost, zvyk apod.). Samostatnou skupinu
pak tvoii zédkaznici nerozhodni, ktefi se jak z hlediska urovné spokojenosti, tak z hlediska
urovné loajality nachéazeji zhruba ve stfedu a neni pro né charakteristickd ani spokojenost

ani nespokojenost stejné jako ani loajalita ¢i neloajalita (Zamazalova, 2009, s. 215).
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Opomenout nelze ani skutecnost, ze predvidat chovani zakaznikd je z pohledu podniku
velmi obtiznym tkolem. Stejné tak se rovnéz velmi obtizn¢ predvida, zda bude zakaznik
spokojen ¢i nespokojen, nebot’ na tuto skuteCnost ma vliv nespocet faktort. Podobné
jetomu i v piipadé loajality. Vzhledem k tomu, ze vSak spokojenost vznika na zakladé
srovnani ocekavani zdkaznika s realitou, je mozné koncipovat model, ktery prezentuje
vztahy mezi spokojenosti a loajalitou a vesSkerymi vlivy mezi témito dvéma
charakteristikami zakaznika (Zamazalova, 2009, s. 215). Tento model je znazornén

na obrazku ¢islo 2 této prace.
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Celkova v “-»-.._\ miiln‘?:l s idealem Tolerance
- h - xavani 2
7 Ocekavani \ k cend

Phizpasobivos! € v \
\ zakazniku /
Spolehlivost & ~___

Obrazek 2: Model spokojenosti a loajality zakaznika
Zdroj: Zamazalova (2009, s. 215)

V navaznosti na obrazek ¢islo 2 je mozné konstatovat, ze prvotnim jadrem pro spokojenost
a nasledné 1 loajalitu zakaznika je vnimand kvalita produktu ¢i sluzby, tedy zékladni
diivod, pro¢ by zakaznik mél byt vérny podniku. Dale velmi rozhodujicim aspektem je
vyjimecnost, at’ uz produktu, ktery svou originalitou nebo genialitou feSeni vzbuzuje
pozornost, nebo vyjime€nost odmény za jeho uzivani, emocionalni nebo faktické, vcetné

odmeény za loajalitu (Zamazalova 2009, s. 216)
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1.4 Modely a metody zjiStovani spokojenosti zakaznika

Zjistovani a hodnoceni spokojenosti zdkaznika ma vliv na Gspéch, zvySovani zisku a také
napomaha vedeni firmy pfijimat spravné rozhodnuti, tykajici se uspokojovani potieb
zékazniki. Je tudiz také velmi dualezité identifikovat rozpory, které vyvolaly nesoulad mezi
ocekavanim a skutec¢nosti. Pfitom je mozné fici, Zze jedin€ pravidelné métfeni spokojenosti
zékazniki umozni identifikovat a odstranit tyto rozpory. Z tohoto diivodu jsou v této
podkapitole predstaveny vybrané modely a metody méfeni spokojenosti zakazniki, které

jsou zakladem pro jejich dalsi pouziti v ramci vyzkumné casti.

Uvodem této podkapitoly je nutné rovnéz podotknout, e spokojenost zakaznikil lze méfit
a zjiStovat bud’ na zékladé¢ vyuziti vystupnich ukazateld vniméni zdkaznikl, nebo
na zéklad¢ internich ukazatelli spolecnosti, na zékladé¢ cehoz lze identifikovat nespocet

modeli, metod a postuptl. Clenéni na tyto kategorie je zobrazeno na obrazku 3.

Postupy méFeni a monitorovani spokojenosti
zdkazniku

S vyuzZitim vystupnich S vyuzitim internich
ukazatelu vnimani ukazatelu vykonnosti
zdakazniku organizace

y v

Urcenim indexu Analyzou Na bazi hodnoceni
spokojenosti hodnoty pro vykonnosti
zakazniku zakaznika dodavatela

Obrazek 3: Postupy monitorovani a méreni spokojenosti zakazniku
Zdroj: Fiala, Beckova (2013)

Ptfed vlastnim vykladem o jednotlivych modelech je ovSem jeSté¢ potfeba zminit, ze je
mozné identifikovat jak subjektivni, tak objektivni postupy méfeni spokojenosti zakaznika.

Subjektivni postupy hodnoceni spokojenosti zakaznika se zakladaji na pochopeni
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individualniho odlisného chapani vécného obsahu problému. S tim je pak spojena i zména
chovani. Subjektivni postupy hodnoceni spokojenosti zdkaznika se dale d€li na implicitni
a explicitni. Pokud se jedna o implicitni postupy hodnoceni, kdy hodnoceni spokojenosti
zékaznika se provadi na zakladé indikatort, které umoziuji vice ¢i méné jednoznacné
zpétné hodnoceni na redlné skuteCnosti (napf. dotazovani se persondlu ptichdzejiciho
do styku se zakaznikem, systematicka analyza stiznosti, panely problémi). K hodnoceni
spokojenosti personalem ptichazejicim do styku se zakaznikem je tfeba uvést, ze informace
ziskané timto zptisobem jsou subjektivni a ovlivnéné naptiklad naladu personalu, osobnimi
sympatiemi atd. Na zaklad¢ tohoto je pak mozné fici, ze podléhaji silnému zkresleni

(Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016).

Explicitni postupy hodnoceni pak pro zménu zjiStuji spokojenost piimo. Pozadavky
na marketingové opatieni je mozné odvodit pfimo z vysledkii odpovidajicich zkoumani.
Pokud se spokojenost hodnoti  pfimo, je tfeba  vysvétlit jak  pocit
spokojenosti, resp. nespokojenosti vlastné vznika. Zakaznici hodnoti vykon produktu nebo
sluzby po ¢astech, a proto jsou schopni pocitovat dil¢i uspokojeni. Dil¢i uspokojeni jsou
pak psychicky spojovana do celkové spokojenosti s produktem, nebo sluzbou. Spokojenost
Ize hodnotit i jako celkovou spokojenost. V takovém piipadé je mozné se vzdat dil¢iho
zjistovani spokojenosti a zaroven je nutné se vzdat moZnosti zjistit divody
spokojenosti, resp. nespokojenosti. Vzhledem k potfebé identifikovat a odstranit
nespokojenost zakaznika je tudiz obvykle tfeba volit zpisob dil¢iho zjiStovani
spokojenosti, aby bylo mozné identifikovat diuvody nespokojenosti
(Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016).

Objektivni postupy oproti tomu spocivaji v hodnoceni objektivnich ukazatelti. Postavené
jsou na pozorovani veli€in, které nepodléhaji Zddnému subjektivnimu vniméni osob.
Mezi objektivni ukazatele patii napt.: podil na trhu, mira opakovaného nakupu, nebo i obrat.
Ukazatele maji  vSak  ur€ity  nedostatek v podobé  Casového  zpozdéni.
To znamena, Ze zjiSténé ukazatele davaji obraz o spokojenosti ptilis pozd¢€, aby bylo mozné
zavést ucinna opatieni. Ukazatele, na jejichz zadklad¢ se vyhodnocuje spokojenost, je tieba
pfizplsobovat na zaklade stale se ménicich potieb zakaznikl

(Gucik, Gajdosik, Lencsésova, 2016).

V této souvislosti pak existuje mnozstvi metod, pomoci kterych lze zjistit spokojenost

zékaznikl. Pouzivaji se bud’ samostatné nebo kombinované. Vybér konkrétni metody zavisi
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na velikosti vzorku zékaznikl, ktefi se ucastni priizkumu, na charakteru udaji, které

potfebuje podnik zjistit, na ¢asu, nadkladech a zptsobu realizace prizkumu.

V nasledujicich podkapitolach je predstaven jednak diferenéni model, dale kano-
model, index spokojenosti zakaznika, model mozZnych reakci zdkaznika, kvalitativni model
spokojenosti Stauss — Neuhauss stejné jako dotazovani, které je ve své podstaté zakladem

pro fadu dalSich postupti méfeni spokojenosti zakaznika nebo rozhovor.

1.4.1 Diferen¢ni model

Podle diferencniho modelu je zékaznickd spokojenost charakterizovdna srovnanim
individudlniho ocekavani a zkuSenosti ziskanych béhem pouzivani produktu. Na zaklade
tohoto modelu, spokojenost u zakaznika vznika v tom piipadé, Ze se jeho océekavani
potvrdilo. Pokud se tak nestalo, zakaznik je nespokojen. Mira spokojenosti, poptipadé
I nespokojenosti zakaznika je tim vétsi, ¢im vétsi je rozdil mezi ofekavanou a skuteéné
vnimanou vykonnosti. O¢ekavani zdkaznika je vysledek pusobeni nékolika faktort, jako
napiiklad zkuSenosti, cen nebo komunikace. Kdyz zdkaznik hodnoti produkt, vzdy vstupuji

do tohoto procesu 1 jiné faktory, jako napf. osobnostni rozdily, situacni

faktory, charakteristiky vykonu apod. (Tomek, Vavrova, 2009).

1.4.2 Kano - model

Kano-model zdtraznuje rtiznorodost pozadavka zakaznikli podle jejich vyznamu. Pro tento
model plati, Ze vys8i potfeby vznikaji a zarovenl se uspokojuji, aZ kdyZ se uspokoji nizsi
potfeby. Tato teorie tedy tikd, Ze ¢lovék se mulze nachdzet na rtznych trovnich potieb
S jinymi prioritami. Kano-model urc¢uje i dvé dimenze, obé jsou nosné. Jedna se o stupent
splnéni zakaznickych poZadavkil a stupen spokojenosti zdkaznika. Znaky produktl a sluzeb
je mozné rozdélit do tfi skupin, pficemz kazdé z nich rizné ovliviiuje uspokojeni zakaznika

(Tomek, Vavrova, 2009):

— Samoziejmost - tento faktor neni zadkaznikem pfimo pojmenovéan, nicméné
je ocekavan, jde totiz v tomto piipadé o splnéni jeho zakladnich pozadavkl. Pokud

by toto splnéni bylo netplné, u zékaznika by se projevovala velka nespokojenost.
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— Vyslovené pozadavky a oCekavani - tento znak neni samoziejmosti, ale je ptfanim

ze strany zakaznika. Pfimo umérné s jejich splnénim, resp. nesplnénim narasta nebo

klesa i1 spokojenost zakaznika.

— Prekvapeni - zadkaznik neocekavd k produktu nebo sluzbé néco navic, avsak

poskytnuti takové hodnoty navic miize u n¢&j pfispét k vysSi spokojenosti

(Tomek, Vavrova, 2009).

Méfeni a mira spokojenosti dle Kano modelu je dale vyobrazeno na obrazku ¢islo 4.
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Obrdazek 4: Kano model

Zdroj: Tomek, Vavrova (2009, s. 200)
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Na zéklad¢ Kano-modelu 1ze konstatovat, ze pouhé splnéni pozadavkl ze strany zdkaznika

neni dostacujici, ale pro zvySeni jeho spokojenosti a tim padem i loajality vi¢i produktu

nebo sluzbé je treba naplnit také nevyslovené piani pomoci piekvapeni. Organizace

poskytujici sluzby nebo produkty vSak musi zhodnotit i miru zvySovani ndkladd, pokud

chce zvySovat zdkaznickou spokojenost a koncentrovat se na takové pozadavky, které

mohou v nejvetsi mite ovlivnit spokojenost zakaznika (Tomek, Vavrova, 2009).
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1.4.3 Index spokojenosti zakaznika

V oblasti méfeni spokojenosti zdkaznikti organizace vétSinou nemaji informace
0 spokojenosti k dispozici. Nejrozsifenéjsi formou hodnoceni miry spokojenosti zakaznikti
ve svété¢ je tak vypocet indexu spokojenosti zakaznika. Pfedstavuje jeden
z nejkomplexnéjSich indexi (ukazateli), jehoz Uukolem je zkoumat, zhodnotit
a kvantifikovat spottebitelské postoje a nazory vici organizaci, jejim produktim a sluzbam
z hlediska miry uspokojeni jejich pozadavku. Jedna se o metodu, kterd je casto vyuzivana
spole¢nostmi certifikovanymi v ramci systéml managementu jakosti dle souboru norem
ISO 9000, ale i u dalsich, které maji zajem ziskat kvalitni zdroj informaci o svych
zékaznicich, jejich spokojenosti a navrhy na zlepSeni a inovaci podnikovych procest. Index
jako specificky ukazatel také napomahd dotvaret celkovy obraz o UspéSnosti spolecnosti
vedle castéji pouzivanych ukazatelich naptiklad podil na trhu, ziskovost ¢i névratnost

investic (Marini¢, 2008).

Vyhodou uvedeného modelu je, Ze dovoluje kvantifikovat miru spokojenosti zdkaznika
s jednotlivymi znaky spokojenosti. Zaroveil vypoctené indexy lze dale statisticky
zpracovavat napi. v zavislosti na Case. Takto je nasledné mozné urcit trend ve vyvoji
spokojenosti zdkaznika. Mé&feni spokojenosti zakaznika nemusi byt vzdy spolehlivym
meéfenim z pohledu budouciho chovéani zakaznika, proto se stile vice organizaci
neuspokojuje jen s meéfenim spokojenosti zdkaznika, ale tuto spokojenost se snaZzi

vyhodnotit i formou vérnosti (Nenadal, 2008).

V piipad¢ indexu spokojenosti zdkaznika je mozné odliSovat dva rGzné piistupy k méteni
spokojenosti zakaznika, a to pfistup americky (ACSI) a ptistup evropsky (ECSI). Americky
index vznikl dfive neZ evropsky a byl do zna¢né miry vzorem pro vznik evropského indexu.
Pro ACSI je typické, ze vyuzivdA predevSim zkuSenosti a  ocekavani
spotiebitele, a to na zakladé vnimané kvality produktu ¢i sluzby, kterou podnik nabizi.

Kwvalita je vnimana jako zakladni parametr spokojenosti zakaznika (Marini¢, 2008).

Pro Ceskou republiku jako evropsky stat a ¢lenskou zemi EU (Evropska komise totiZ tento
model jiz roku 1999 implementovala celkem ve 12 evropskych statech) je vyznamngjsi
piistup evropsky. Zakladem Evropského indexu spokojenosti zakaznika je definovani sedmi
hypotetickych proménnych (rozdil oproti ACSI spociva v tom, ze ACSI pocitd jen se Sesti

proménnymi), pficemz kazda z nich je ur€ovéana jistym poctem méfitelnych proménnych.
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Jedna se tedy o strukturalni rovnici s nezndmymi proménnymi. Podstata modelu spociva
V tom, ze propojuje spokojenost zékaznika s determinanty a vysledkem je pak indikator
loajality zakaznika, celkova kvalita, kterou zédkaznik vnimé a dale hodnota statku, kterou
zékaznik vnima. Oc¢ekavana kvalita se nasledné rozklada do dvou determinantd, a to kvality
vuz$im smyslu slova (tj. samotnych statk) a kvality vSirSim smyslu slova
(tj. interaktivnich elementl, které tvofi soucast chovani podniku, personalu uroven
komunikace i celkovou atmosféru, kterou podnik vytvaii) (Marini¢, 2008). Vzajemné

vztahy jednotlivych determinanti v modelu jsou pro ptehlednost znazornény v obrazku €. 5.

‘ Ocekavani zakaznika Urovedt komunikace ] Spokojenost s kvalitou
TN - = e
~ | .
L o = /’/"”.——‘
‘ Reklama a prodej ’ / ‘ Spokojenost s cenou ‘
e . A ! —_ .
- // - .

. - . -

Celkova spokojenost zakaznika

Obrazek 5: Model propojeni determinantii spokojenosti zakaznika v ramci ECSI
Zdroj: Marinic¢ (2008, s. 66)

1.4.4 Model moZnych reakci zakaznika

Hirschmantiv model moZnych reakci vychazi z toho, Ze ne kazdy pozitivni nebo negativni
vysledek vede bezpodminecné k reakci zdkaznika. Zéakaznik si vybird mezi pasivnim
a aktivnim chovanim. Cim vice je spokojen nebo nespokojen, tim diive bude reagovat.
Naopak ¢im je jeho spokojenost vysSSi, tim spiSe lze ocekavat pozitivni
hodnoceni, opakovany nakup, ale i dlouhodoby obchodni vztah. Naopak, ¢im vyssi bude
jeho nespokojenost, o to vice 1ze o¢ekavat z jeho strany negativni hodnoceni, stiznosti a také
piechod ke konkurenci. Mira spokojenosti zakaznika je faktor, ktery poukazuje

na pravdépodobnou reakci zdkaznika. Zakaznik je spokojen, pokud pouzivany produkt
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spliiuje alespon pfiblizné to, co od n¢j ocekava. Zde je vSak jeho plisobeni pasivni a miize

byt snadno presvédcen konkurenci (Tronvoll, 2012).

Zcela spokojeny a velmi spokojeny zakaznik se chova aktivnéji a pozitivnéji v piipadé
potieby opakovaného vyuziti sluzeb. Zakaznik je spokojeny, pokud se jim vnimany vykon
pfiblizuje k tomu, co zdkaznik ocekéaval. Tato skupina spokojenych zdkaznikli je velmi
indiferentni a jejich chovani se jen t€Zko odhaduje. Nespokojeny zdkaznik se chova pasivné
a nic nepodnika. Pravé proto je v praxi velmi narocné tuto nespokojenost odhalit a tim
organizace nemuze piijmout opatieni k néapravé téch vykont, které tuto nespokojenost
zpusobuji, protoze leckdy ani nevi, ze zakaznici nejsou spokojeni, natoz by védé€la, pro¢

nejsou spokojeni (Tronvoll, 2012).

V zasad¢ lze tedy konstatovat, ze pokud zékaznik dostal vice, nez ocekéval, je uplné
spokojeny. Stim je pak spojeno aktivni, pozitivni chovani, pokud jde o Ustni
propagaci, pozitivni pfistup k opétovnému vyuziti sluzeb, vytvofeni duavéry vaci
poskytovateli sluzby apod. V ptipad¢, Ze zakaznik dostal piiblizné to, co ocekaval, lze
fici, Ze se jeho stav spokojenosti pohybuje mezi velmi spokojenym a méné spokojenym
(v navaznosti na to, do jaké miry se to, co ocekaval, odliSovalo od toho, co dostal), pro
coz je charakteristické pasivni chovani, pokud jde o uGstni propagaci produktu ¢i sluzby
a indiferentnost k vytvofeni dtvéry vuc¢i poskytovateli sluzby. Pokud zakaznik dostal
mén¢, neZ oc¢ekaval, jedna se o zdkaznika méné spokojeného, popt. nespokojeného. Pro toho
je typické aktivni, negativni chovéni, pokud jde o Ustni propagaci, negativni piistup
k opétovnému  vyuziti sluzeb, vytvofeni nedivéry vaéi poskytovateli sluzby
(Tronvoll, 2012).

1.4.5 Kvalitativni model spokojenosti podle Stausse a Neuhause

Tento model neni zaloZzen na obecném tvrzeni, Ze vysoka spokojenost vede automaticky
k loajalnosti zakaznikti. Divodem je ruznorodost potieb zakaznikl. Kvalitativni model
spokojenosti neni ani uren k méfeni spokojenosti zdkaznikii. Neporovnava ocekavani
s redlnym vysledkem, ale snazi se ukdzat, ze spokojenost se ¢asto nerovnad spokojenosti.
Definuje pét riznych typt spokojenosti. Kazda z nich mé jiné diisledky pro to, zda zdkaznik
zustane ve firm¢, a také ma duasledky pro ziskdvani zikaznika. Autofi modelu Stauss
a Neuhas tak vymezily tfi druhy spokojenosti a dva druhy nespokojenosti, které jsou

nasledujici (Kunst, Lemink, Stauss, 2013):
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1.4.6

Spokojeny zékaznik, ktery s rostoucimi pozadavky se z diavodu pozitivni zkusenosti
vyznacuje vysokou spokojenosti a diivérou vuéi organizaci. O¢ekava, ze v budoucnu
budou jeho nartstajici pozadavky splnény. Pokud si chce firma tyto zakazniky

udrzet i v budoucnu, musi neustale zvySovat kvalitu produktu ¢i sluzeb, které nabizi.

Stabilné spokojeny zdkaznik, ktery se chova pasivné. VU¢i organizaci ma pozitivni
postoj. Znamena to, ze opakovanym vyuzivanim produkti ¢i sluzeb firmy nezvysuji
své naroky. Jsou nejoblibenéjsi skupinou zakaznik kazdé firmy, protoze tvoii
nejloajalngjsi skupinu zékaznikd.

Rezignovan¢é spokojeny zdkaznik na zékladé svych zkuSenosti projevuje vici
organizaci lhostejnost a vi, ze nic navic od ni nemize ocekavat. Jde o skupinu
zakazniki, ktefi se nachédzeji na pomezi spokojenosti a nespokojenosti. Jediny
fakt, ktery je déli od nespokojenych zakaznikl, je ze neocekavaji vyS$$i Groven
produktu u konkurence. Jsou velmi nestabilni skupinou zakaznikt, protoze jakmile

se ukaze lepsi prilezitost, jdou za ni.

Stabilné nespokojeny zékaznik je zklamany z poskytovanych vykonl organizace
avytvaifi se nedivéra vu¢i jeji Cinnosti. Tito zdkaznici sice nejsou
spokojeni, ale obvykle nehledaji Zadnou jinou alternativu, firma si je tudiz navzdory

jejich nespokojenosti udrzi.

Nespokojeny zakaznik s rostoucimi poZadavky je velmi nespokojeny
s poskytovanymi sluzbami a svou nespokojenost projevuje i navenek. Pokud si chce
firma udrZet tuto skupinu zdkaznikd, musi rychle reagovat na jejich stiznosti
aokamzit¢  zvySit  kvalitu  produktu  nebo  sluzby, které  nabizi

(Kunst, Lemink, Stauss, 2013).

Model potvrzeni o¢ekavani

Podle tohoto modelu je spokojenost vysledkem porovnavani mezi zakaznickymi o¢ekavani

o vykonu produktu ¢i sluzby a redlnou zkusSenosti s produktem, popt. se sluzbou. Ocekavani

lze vymezit jako ,,viru v atributy produktu nebo viru v jeho budouci vykonnost." Zakaznik

je spokojeny, pokud zkuSenost s produktem je lepSi, nez ocekaval. Tento stav je nazyvan

»pozitivni nesoulad". Pokud je redlny produkt horS$i nez ocekavani, zakaznik bude
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nespokojeny. V tomto piipad¢€ jde o ,,negativni nesoulad". Tento model mize byt pro svou
jednoduchost snadno aplikovan v praxi, protoze zahrnuje pouze dvé proménné, jsou
to zdkaznické ocekavani a jeho vnimani redlného vykonu produktu nebo sluzby, které
podnik nabizi. ZkuSenost s urcitym produktem nebo sluzbou mitize vést k nésledujicim

situacim (Wirtz, 2016):

— Zakaznik je spokojeny, protoze realnd zkuSenost prevysila jeho ocekavani. Pozitivni
zkuSenost méni trovenl zdkaznickych ocekéavani. V budoucnu zakaznik pod vlivem

dobré zkuSenosti bude mit vétsi oéekavani.

— Pokud je redlny produkt ¢i sluzba horsi nez zakaznik oc¢ekaval, dostavi se zdkaznicka
nespokojenost. Nespokojeny zakaznik bude na zakladé zkusSenosti reagovat jednim
ze ti1 zplGsobl. Muze snizit Groven svych ocekavani, mlze si ponechat Groven
o¢ekavani a ¢ekat, Ze tuto uroven dokaze uspokojit néktery z konkurentd, nebo mize

vyuzit moznost stiznosti ¢i reklamace.

— Pokud jsou troven ocekavani a vykonnosti realného produktu rovnocenné, neni
zékaznik ani velmi spokojen ani velmi nespokojen, pouze akceptuje vysledek

transakce (Wirtz, 2016).

1.5 Faktory ovliviiuji spokojenost zakazniku

Pro kazdou spolecnost je dulezité védét, co je tfeba méfit a jak ziskana data souvisi
S loajalitou a opétovnym nakupem. Proto je dileZité zkoumat a porozumét faktortim, které

maji vliv na spokojenost zakazniki.

Obecné je pro ziskani stalého zakaznika dulezité nastaveni zakaznikovi mysli, které spada
do jedné ze tii kategorii, a to odmitnuti, pfijeti nebo upfednostnéni. Zakaznik, ktery spada
do prvni kategorie, se bude vyhybat nakupu produktu nebo sluzby vS§emi moznymi zptisoby.
Dalsi kategorie zédkaznikd je zalozena na akceptaci dané spole¢nosti, tedy zakaznici jsou
spokojeni, ale jejich chovani je ovlivnitelné lep$i nabidkou. V piipadé posledni kategorie
se jedna o zakazniky, ktefi upfednostiiuji konkrétni produkt, sluzbu, zda spole¢nost, jedna
se o velmi spokojenych zakaznikd. Zakaznici s touto preferenci radi a ochotné zaplati
vice, bez ohledu na konkurenci, kterd mize nabizet stejny produkt ¢i sluzbu s nizsi cenou.

Faktory, které ovliviiuji nastaveni mysli zakaznika a jeho spokojenost s podnikem, jsou tedy
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pro ucCely nastaveni optimalni strategie klicové. Cilem této strategie je

dosazeni, €0 nejvétsiho poctu spokojenych stalych zakaznikt (Johnova, 2008).

1.5.1 Osobnost zakaznika

Vyznamnym faktorem, ktery ma vliv na spokojenost zakaznika, byt' jej podnik nemuize
ovlivnit, je osobnost zadkaznika. Zde je tudiz spiSe nutné, aby byl podnik pfipraven na rizné
osobnosti zakaznikli a umél s nimi komunikovat, reflektovat na jejich potteby a pozadavky
a vyjit jim vstfic. Osobnost a sebevédomi tvoii specifika osobnosti kazdého c¢loveka
a ovlivituji jeho ndkupni chovani, ale i spokojenost a pohled na produkt jako takovy.
Osobnost je vyjadfenim jedineénych psychologickych znakl cloveéka, které vedou
k relativné konzistentnimu a stalému zpusobu, jakym jednotlivec reaguje na své okoli.
Popisuje se pomoci pojmu, které charakterizuji povahové rysy

Cloveéka, napt. sebedlvéra, agresivita, vykonnost, ekonomicka stabilita (Jesensky, 2018).

Tuto charakteristiku osobnosti lze vyuzit jako ndstroj pii zkoumdéni spokojenosti
zékaznika, nebot’ jsou zadkaznici, kteti maji v disledku svych osobnostnich vlastnosti vysoka
ocekavani, jsou perfekcionisté a jen tak s né¢im spokojeni nebudou, jini zdkaznici jsou
skromnéjsi a jsou spokojeni s produktem ¢i sluzbou, kterd by jiného zakaznika uspokojit
nemusela, protoze je povazuji za dostacujici. Vliv zde md samoziejmé naptiklad
i zamé&stnani, socio-ekonomicka situace, ale i v€k a dal$i osobnostni charakteristiky
Clovéka, které napomahaji k utvareni jeho spokojenosti ¢i nespokojenosti s produktem
¢isluzbou. Vyznam zde mulze mit tieba i zivotni styl (Jesensky, 2018). Napiiklad
zakaznik, ktery vyzaduje produkty v bio kvalité, nebude nikdy spokojen s jinak kvalitnimi

produkty, které v§ak pozadavek na bio kvalitu nespliuji apod.

S osobnosti zékaznika pak souvisi 1 faktory psychologické, kdy muze byt spokojenost
zékaznika s ur€itym produktem ¢i znackou, ale 1 s podnikem, ktery je nabizi dana jeho
emocionalnim vztahem k danému produktu, znacce ¢i sluzb€, s ¢imz mulze byt spojena
I skutecnost, ze jedinec nehodnoti produkt ¢i sluzbu zcela objektivné, protoze k ni ma
pozitivni psychicky vztah, coz pak formuje jeho spokojenost jako zadkaznika

(Vysekalova, 2011).
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1.5.2 Vlastni zkuSenost a doporuceni jinych zakazniki

Existuje cela fada faktori, které maji vliv na spokojenost zédkazniki, v této praci jsou tudiz
predstaveny pifedevSim ty, u kterych lze piedpokladat, ze maji vliv na spokojenost
zakaznikl distribu¢niho studia Oriflame. Faktorem spokojenosti zdkaznika je primarné
zakaznikova vlastni zkuSenost s podnikem. Pokazdé, kdyz ma zakaznik né&jakou zkusenost
s produktem nebo sluzbou, utvari si vlastni nazor na to, zda se jedna o skvély
zéazitek, neutradlni nebo neptijemny zazitek. Tyto zkuSenosti jsou znamé jako okamziky
pravdy (,Moment of Truth®). SpoleCnost by méla pokazdé identifikovat
momenty, kdy zakaznik pfijde do kontaktu s firmou. Kazdy z téchto okamziki je
tzv. ,momentem pravdy", je to Sance pro spolecnost ziskat celoZivotniho
spojence, nebo naopak celozivotni nepfitele. Velmi dulezity je prvni kontakt s potencialnim
zakaznikem, protoze spolecnost uz nebude mit druhou Sanci vytvofeni prvniho
dojmu, na jehoz zakladé se zakaznik velmi Casto rozhoduje, zda se stane klientem dané

spole¢nosti ¢i nikoli (Vysekalova, 2012).

Opakem jsou zkuSenosti jinych zdkaznikd, které do urCité miry mohou byt rovnéz
faktorem, ktery ovlivituje spokojenost zakaznikd, protoZze na zakladé pozitivniho doporuéeni
zékaznik naptiklad ocekava perfektni sluzby, pokud je dle svych méfitek
nedostane, je nespokojen. V takovém piipadé se pak hovoii o ustnim doporuceni, které
muze byt kladné nebo zaporné (,Word of Mouth®). Ustni doporudeni zékaznika svym
znamym a pratelam, ktery je spokojeny, ma pozitivni zkuSenost se spole¢nosti, je nejlepsim
a nejefektivnéjSim druhem reklamy. V soucCasné dobé internetovd komunikace takeé
ovliviluje rozhodovani zakazniki ¢i potencidlnich zékaznikd. Zakaznik se o své
nespokojenosti podéli zejména pomoci diskusnich for, e-mailem, ¢i pfes socialni sité

(napft. ptes Facebook) (Karlic¢ek a kol., 2018).

Word of Mouth sice piimo neovliviiuje spokojenost jiného zakaznika, nicméné mutize se stat
bariérou v tom, aby tento zdkaznik viibec firmu vyzkousel a stal se tak jejim spokojenym
zakaznikem. Tyto reference mohou mit zasadni vliv rovnéz s ohledem na fakt, Ze vytvate;ji
urCité ocekavani, které muze byt nasledné¢ pomeétovano ve vztahu k tomu, co zakaznik
obdrzel, coz muze byt zakladem pro méfeni spokojenosti nového zakaznika (ocekaval-li
na zakladé velmi pozitivnich referenci vice a dostal mén¢, bude nespokojeny, naopak pokud

zékaznik nemél optimalni reference na firmu a presto ji vyuzil, pfiCemz obdrzel
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vice, nez ocekéaval, mlize se znéj takto rekrutovat spokojeny zdkaznik jiz na podkladé

skute¢nosti, ze na zacatku od firmy mnoho neocekaval).

1.5.3 Vlastnosti produktu ¢i sluzby

Dulezitymi faktory, které maji pochopiteln¢ vliv na spokojenost zakaznika, jsou zakladni
charakteristiky produktu ¢i sluzby. Zakaznik totiz vzdy produkt ¢i sluzbu vnima jako soubor
urcitych vlastnosti, které maji splnit urcit¢ zakaznikovo ocCekavani, maji mu byt nécim
pfinosné, maji pro n¢ mit urity piinos, popi. mu pomocCi Kuréitému vysledku

(Kotler, Keller, 2011).

Mezi takové vlastnosti patii naptiklad kvalita, cena, design a dal$i vlastnosti produktu
Cisluzby, ale i informace poskytnuté podnikem a komunikace ze strany pracovnika
podniku, lhita pro dodani produktu ¢i provedeni sluzby a dal§i aspekty, které jsou
pro zékaznika z né¢jakého divodu dilezité a vyzaduje je, a je tudiz klicové, aby firma byla
schopnd dodat produkt ¢i sluzbu, které¢ budou tyto charakteristiky splilovat. VSechny tyto
udaje se zapisuji do paméti zdkazniki a napomadhaji tak k utvafeni urcité image
podniku, ktery produkt ¢i sluzbu nabizi. Od téchto faktort a jejich nasledného splnéni
se pak odviji 1 spokojenost i nespokojenost zdkaznika (Ktizek, Crha, 2012).

1.5.4 Uroven Fizeni vztahi se zakazniky a zakaznicky servis

Zatimco na osobnost zdkaznika firma nemd Zadny vliv, existuji faktory ovlivilujici
spokojenost zakaznika, které mize podnik naopak velmi dobte ovlivnit, a pro spokojenost
zdkaznika jsou obvykle zdsadni. Takovym faktorem je jednak kvalitni a efektivni fizeni
vztahu se zdkazniky stejné jako zadkaznicky servis. V této souvislosti je nutné predevSim
vyjit ze skutecnosti, Ze cilem fizeni vztahli se zdkazniky je pravé pozitivni ovliviiovani
spokojenosti zdkazniki a tim také dosahovat vérnosti zakaznikli, coz zprostfedkované
zvySuje 1 ekonomické zisky a mnozstvi prodeju ¢i poskytnuti sluzeb, coz pak maximalizuje

prospéech (zisk) plynouci firmé z kazdého jednotlivého zakaznika (Kozel a kol., 2011).

Propracovangjsi systém fizeni vztahi se zékazniky je tak jednim z faktort, které mohou
vyraznym zpusobem napomoci ke spokojenosti zakaznika. V soucasné dobé se v oblasti

fizeni vztahi se zékazniky pouziva celd tfada softwarl, které vyrazné usnadiuji praci
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a zéroven zvySuji Uroven fizeni vztahii se zdkazniky, protoze spole¢nost dokaze shromazdit
a poskytnout produkty a sluzby, pomoci kterych je mozné zvysit spokojenost zakaznikl
¢i dokonce loajalitu zadkazniki. AvSak pro uspéSné fizeni vztahd se zakazniky
si management spoleCnosti musi uvédomit, Ze software jako takovy je jen
nastroj, technologie, pro efektivni vyuziti je tfeba se primarné zaméfit na fizeni vztaht

se zakazniky jako na proces, tedy na pracovniky a jednotlivé postupy (Lambert, 2010).

Dilezité je také poskytovat zakaznicky servis ve vysoké kvalité, ktery rovnéz vyrazné
prispiva ke spokojenosti zdkaznika. Zakaznicky servis je pro spolecnost dilezity z pohledu
budovani vztahu se zédkaznikem a pro udrzovéni stavajicich zakazniki. Resi totiz mimo jiné
stiznosti zakaznikl, kde je velmi dulezité, jakym zplisobem je stiznost vyieSena. Pokud je
stiznost klienta feSena od pocate¢niho kontaktu az po konecné vytfeSeni problému vstiicnym
a vhodnym zplsobem, a navic v lidské roviné, je pravdépodobnéjsi, ze zakaznik bude
v obchodnich kontaktech pokracovat i v budoucnu. Zdkaznik se pak také stavd ve vztahu
ke spolecnosti loajalngjsim. Zakaznik, ktery fes$i svoji nespokojenost se zakaznickym
servisem, je dulezity i proto, ze fada dalSich muze byt nespokojena ze stejného
divodu, nicmén¢ firmu o tom vibec nevyrozumi a napiiklad prerusi obchodni styk s firmou.
Stiznost zdkaznika se tak stava duleZitou zpétnou vazbou a zaroven je prostorem pro
to, aby se podaftilo zékaznika udrzet i kdyz v konkrétnim pfipadé nebyl zcela spokojen

(Lostakova, 2017).
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2 NAVRH KONCEPCE MERENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

V této kapitole je pfedstaven vlastni metodicky navrh koncepce meéteni spokojenosti
zékazniki, ktery je dale vyuzit v ramci vlastniho vyzkumu. V prvni ¢asti je cely postup
méfeni spokojenosti zakaznikti popsan dle Fialy a Beckové (2013). Postup zahrnuje sedm

fazi, které jsou zndzornény na obrazku €. 6.

2.1 Teoreticka vychodiska metodiky méreni spokojenosti zakazniku

Dutivodii pro¢ by mél podnik méfit spokojenost zédkaznik a neustdle se snazit o zvySeni
spokojenosti zakazniki je né€kolik. Hlavnim divodem je velmi velky vliv spokojenosti
zakaznikl na ziskovost firmy. Spokojeny zdkaznik znamena pro firmu vétsi zisk. Ve veétSim
métitku vyuziti méfeni spokojenosti zakaznikli vznikd méfitko pro srovnani s jinymi
firmami a to pomoci indexli spokojenosti zdkazniki, které jsou celosvétové velmi

vyuzivané. Na obrazku 6 je popsan zpiisob méfeni zakazniki dle Fialy a Beckové (2013).
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|

Navrh a realizace aktivit zlepSovani

Obrazek 6: Zdkladni kroky metodiky méreni spokojenosti zakaznikii
Zdroj: Fiala, Beckova (2013)

Z obrazku 6 Vv ramci metodického postupu métfeni spokojenosti zdkazniki je na prvnim
misté nutné presné definovat, kdo bude pro dany vyzkum spokojenosti distribu¢niho studia
povazovan za zakaznika. S ohledem na skuteénost, ze norma CSN ISO 9000:2006 tento
pojem chéape velmi Siroce, zélezi pfedev§im na podniku, koho za zdkaznika pro ucely
méteni spokojenosti zakaznikl oznaci. VéEtSina organizaci ma navic vice neZ jednu skupinu
zéakaznikd, ¢imz je pro ucely méfeni jejich spokojenosti mozné zvolit si jen nékteré skupiny
zékazniki, popf. dokonce jen jednu skupinu zdkazniki, kterou podnik vnima jako klicovou

(Fiala, Beckova, 2013).

DalSim krokem je pak definovani charakteristickych znakl spokojenosti zdkaznikd, které je
nutné vnimat tak, ze znaky spokojenosti neni mozné ztotoznovat naptiklad jen s kvalitou.
Je tak nutné se zaméfit, jak na kvalitu produkts, tak na kvalitu nabizenych sluzeb, rychlost
vytizeni pozadavkd, ale tieba i na ochotu pracovniki, aby se podatilo pfesné¢ identifikovat
ty znaky, které jsou pro spokojenost zdkaznikd klicové. V této fazi je pak nutné urceni
metody definovani znakl spokojenosti, kde je zapotfebi rovnéz identifikovat s jakymi

nazory bude v rdmci vyzkumu dale pracovano (Fiala, Beckova, 2013).
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Dalsim krokem je vytvofeni dotazniku. Dotaznik je jednou z velmi oblibenych metod
méteni spokojenosti zdkaznika. Jako néstroj ziskdvani informaci a zpétné vazby je nejméné
vnucenou formou. Zaroven ma vyhodu v tom, ze dava respondentovi naprostou anonymitu.
Timto zplsobem je mozné ziskat nazor i téch respondenti, ktefi by jinak nebyli ochotni
poskytnout osobni nebo telefonicky rozhovor. Pfi ziskavéani informaci dotaznikem nehraje
zadnou roli vzdalenost, nebot’ distribuovat dotaznik je Vv dnesni dobé mozné nékolika
ruznymi kandly. Dotaznik je moZzné roznaSet osobné, muze byt pfibalen v zasilce spolu
se zbozim a v soucasnosti asi nejcastéj$i zptusob je dotaznik v elektronické podobé¢, ktery
se zasila na e-mailovou adresu zdkaznika nebo je dostupny na webovych strankach
spoleCnosti.  Velkou vyhodou je pak 1 nizkd nékladnost dotaznikového
Setfeni, skuteCnost, Ze respondenty nelze ovlivnit pfi vyplnovani dotaznikil, nebot’ dotaznik

vypliuji zcela samostatné (Veber, 2016).

Krom¢é vyhod ma dotaznik i n€kolik nevyhod. Je tieba dbat na kratkost a jednoduchost
otazek kladenych v dotazniku. Stejn¢ tak je nutné mit na paméti, Ze pfi vypliiovani ma
nepiiznivy efekt na ndvratnost jakakoli chyba nebo problém v dotazniku. Dotaznik ma vSak
1 dal$i nevyhody, nebot’ navratnost dotaznikii obecné nebyva pfili§ vysokd, odpovédi nemusi
byt vyplnény zcela pravdivé a spravné, toto se téZko ovétuje, ale nevyhodou je tfeba
I skute¢nost, ze vzorek respondentdi nemusi byt vzdy reprezentativni. Pro zvySeni miry
navratnosti dotaznikii je V praxi mozné pouzit rizné podnéty, ptipominky a motivaéni
prostiedky. Muze to byt naptiklad uvodni predstaveni podniku a tazatele
Vv dotazniku, postovné na zaslani dotazniku zpét hrazené podnikem, telefonické pfipomenuti
dotazniku, motivacni prostiedky (napt. darek zdarma, sleva za vyplnéni dotazniku apod.)
stejné jako mulze mit pozitivni vliv 1 fakt, Ze je dotaznik zajimavé koncipovany

a respondenty zaujme (Kozel a kol., 2011).

Tvorba dotazniku vychazi z cile prace a kritérii spokojenosti zédkaznikd, kterd byla vyse
stanovena. Otazky v ramci dotazniku jSou wuzaviené, tj. respondenti budou volit

Z nabizenych variant odpovédi (Kozel a kol., 2011).

V dal§im kroku je potfeba stanovit velikost vyzkumného vzorku. Je nutné kazdopadné
myslet na to, aby byl vyzkumny vzorek dostatecné reprezentativni. Zakladnim souborem

se rozumi vSichni zdkaznici daného podniku. Realizovat vyzkum mezi celym zakladnim
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souborem neni ve vétsing pripadi s ohledem na pocet zakaznikl realné. Avsak pro potieby

diplomové prace bylo ur¢eno minimalné 100 vyplnénych dotazniki.

Nasledn¢ bude probihat sbér dat, respondenti budou dotazniky samostatné
vyplilovat, coz zajisti pomérné velkou miru efektivity a nizké naklady, nebot’ vyzkumnik
se nebude muset veénovat individudlné kazdému respondentovi, coz by mohlo zajistit
pomérné velky pocet vyplnénych dotaznikl za relativné kratké ¢asové obdobi, limitem vSak
muze byt pravé neochota respondenti dotazniky vyplnovat a stim spojend nizka

navratnost, ktera je pro dotaznikova Setieni pomérné typicka.

Dalsim krokem pak bude vyhodnoceni dat, ze kterého by méla vzejit mira spokojenosti

S jednotlivymi faktory.

2.2 Metodika marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniku

distribuéniho studia Oriflame

Tato kapitola prezentuje metodiku méfeni spokojenosti zakaznikt distribu¢niho studia

Oriflame. Potfebn¢ informace byly ziskdvany marketingovym vyzkumem.

Bylo ur€eno, ze zadkaznikem se rozumi kazdy kosmeticky poradce Oriflame, ktery dané
studio navstivi a vyuziva sluZeb studia. Nedéla se rozdil mezi kosmetickym poradcem, ktery
nakupuje vyrobky Oriflame pouze pro své potieby a kosmetickym poradcem, ktery nabizi

kosmetiku dal§im osobam.

Jako znaky spokojenosti byly pro tuto praci zvoleny faktory, které mohou ovlivnit celkovou
spokojenost. Jedna se o vSechny sluzby, které distribu¢ni studio poskytuje, konkrétné
zpracovani objednavky, poradenstvi, dodaci lhlta, vyzvednuti zéasilky, provedeni reklamaci,
provedeni platby, vyzkouSeni vyrobku, Skoleni, umisténi studia, oteviraci doba, vybaveni
interiéru, Cistota studia, ochota a profesionalita personalu a atmosféra studia. Spokojenost
byla zjistovana také z hlediska loajality zakaznik1, tj. zda se zédkaznici do studia opakované

vraci a zda by doporucili navstévu studia dal§im osobam.
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Data byla ziskavana dotazovanim s vyuzitim dotazniku. Cilem marketingového vyzkumu
bylo zjistit miru spokojenosti zakaznikti s jednotlivymi faktory tykajici se fungovani

studia, ale i celkovou spokojenost zakaznika. Dotaznik obsahoval 15 otazek.

Dotaznik byl rozdélen na dvé Casti. Prvni ¢ast obsahovala 9 otazek a byla zamétena kromé
spokojenosti i1 na loajalitu zdkaznikl k distribu¢nimu studiu pani Ciganikové. Druhou ¢ast
dotazniku tvoftily klasifikacni otazky, které pomohly s charakterizovanim typického
zakaznika a zaroven pomohly k porozuméni veskerych souvislosti. Klasifikaéni ¢ast

dotazniku tvofilo 6 otazek.

Dotaznik byl konzultovan s majitelkou distribu¢niho studia Oriflame a byl upraven podle
jejich pripominek. Jedna z pfipominek byla zatazeni otazky, zda je zakaznik v linii

majitelky studia.

Cilem vyzkumu bylo ziskat alespoit 100 vyplnénych dotaznikli. Vyb&rovy soubor sestaval
pouze z téch, ktefi se dostavili z jakéhokoli divodu do distribuéniho studia v priabéhu
14 dni, kdy bylo realizovano dotaznikové Setfeni. Sbér dat probihal v daném kosmetickém
studiu. Dotazniky byly rozdavany autorkou této prace, personalem i majitelkou
distribu¢niho studia Oriflame. Vyplnéné dotazniky vhazovali respondenti do specialni
zapeceténé truhly, aby byla dosazena anonymita dotaznikového Setfeni a zamezeni
manipulace s vyplnénymi dotazniky. Zakaznici studia se mohli rozhodnout, zda dotaznik

vyplni ¢i nikoliv.

Dotazniky byly nejprve zkontrolovany a pfipraveny pro analyzu dat. Ziskana data byla
prepsana do programu MS Excel, ve kterém byla provedena analyza dat vcetné jejich
statistického zpracovani. Zjisténé vysledky, tykajici se miry celkové spokojenosti
zakaznik1, ale i miru spokojenosti S jednotlivymi faktory ovlivitujici celkovou spokojenost

zakaznik studia i dalezitost téchto faktort, jsou popsany v kapitole 3 této prace.
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3 CHARAKTERISKA DISTRIBUCNIHO STUDIA
ORIFLAME A ANALYZA JEHO CINNOSTI

Tato kapitola pfedstavuje spolecnost Oriflame, predevSim distribu¢ni studio
a jeho fungovani. Soucasti analyzy Cinnosti studia je spokojenost zakaznikd, ktera byla

zjisStovana marketingovym vyzkumem.
3.1 Charakteristika spolec¢nosti Oriflame Czech Republic, spol. s r. o.

Spole¢nost Oriflame je spoleénost s pfimym prodejem. Zalozili ji bratii Robert
a Jonas Af Jochnikové a jejich spole¢ny piitel Bengt Hellsten v roce 1967 ve Stockholmu.
Hlavnim cilem pfi vzniku spolecnosti bylo odliSeni se od konkurence a nabizet kvalitni
kosmetiku vyrobené z ptirodnich ingredienci. Zakladni myslenkou spole¢nosti byla a stale
je ucta k lidem a k zivotnimu prostiedi. Nazev spole¢nosti vychazi z nazvu stiedovéké
vale¢né standarty francouzskych krala (Oriflame, 2018). Na obrazku ¢islo 7 Ize vidét logo

spole¢nosti.

ORIFLAM

SWEDEN —/——

Obrazek 7: Logo spolecnosti Oriflame
Zdroj: Brands of the Word, 2018 [online] Dostupné z:
http://www.brandsoftheworld.com/logo/oriflame-4

V dneSni dob& je Oriflame nejvétsi evropskd kosmeticka spolenost s pfimym
prodejem, ktera operuje ve vice jak 60 zemich. Jeji roc¢ni prodejni obraty dosahuji
1,5 miliardy euro a po celém svété ma vice jak 3 miliony kosmetickych poradci. Firma
Oriflame nabizi svou kosmetiku pres nezavislé kosmetické poradce, kteii pouzivaji jako
hlavni ~ prodejni  nastroj  katalog.  Spolecnost  Oriflame  nenabizi  pouze
kosmetiku, ale i moznost vydelku popt. budovani vlastniho podnikani. Ztoho jasné

vyplyva, Ze firma Oriflame je spole¢nost s multi level marketingem (Oriflame, 2018).
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Multi level marketing je metoda marketingu zalozend na pfimém prodeji vyrobki a na siti
nezavislych poradci. To znamend, ze prodejci nevyhledavaji pouze odbératelé tedy
zékazniky pro dané produkty, ale vyhledavaji potencionélni kolegy, kteti budou pracovat
stejnym zpiisobem. Timto si buduji svou prodejni sit’ a tim tedy podnikani. Tento zptsob
prodeje je ucinngjsi a levnéjsi nez klasicky zpiisob distribuce pres sklady, prodejni mista
atd., avSak tento zptsob prodeje neni vhodny pro vSechny druhy vyrobku. Nejcastéji tento
zpusob marketingu vyuzivaji firmy nabizejici kosmetiku, elektroniku, myci prostiedky

(Managementmania, 2018).

Spoleénost Oriflame prodava nejen kosmetické a nekosmetické vyrobky, ale i dopliky
stravy s nazvem Wellness by Oriflame. Co se ty¢e kosmetickych vyrobki, mé spolecnost
Oriflame Siroké portfolio. Nabizi pletovou kosmetiku, t€lovou kosmetiku, viin€, dekorativni
kosmetiku a vlasovou kosmetiku. Sortiment dopliikii stravy Wellness by Oriflame tvofi
vitaminy, pfirodni ndpoje Natural Balance, polévky Natural Balance a proteinovy prasek.
Nekosmetickymi vyrobky, které spole¢nost Oriflame nabizi, jsou rizné modni dopliiky jako
kabelky, satky, Sperky, kufry, tasticky atd., dale to jsou doplitkky na li¢eni, dopliiky na péci
0 plet’, doplnky do sprchy a koupele a v neposledni fadé pomticky a dopliiky na vlasy.

V Ceské republice zagala spole¢nost Oriflame podnikat v roce 1990. Ve vedeni spole¢nosti
Oriflame Czech Republic spol. sr. 0. je aktualn¢ pan Sven Ingvar Magnus Holm Alterlind.
Spole¢nost Oriflame ma desitky zaméstnancii, které zastupuji rtizné administrativni
prace, ucetnictvi, zakaznicky servis, logistiku i spolupraci s kosmetickymi poradci.
Pro spolupraci s kosmetickymi poradci jsou uréeni manazeti Oriflame. Pro jejich praci je
rozdélena Ceska republika na 6 regionii a to Stiedni, Vychodni, Jizni a Zapadni Cechy
a dale na Severni a Jizni Moravu (Oriflame, 2018). Pro piedstavu jaké je rozdéleni Ceské
republiky pro potieby Oriflame, je pfilozen obrazek 8, kde Ilze vidét nejen

rozdéleni, ale i jména manazert, ktefi maji dané regiony na starost.
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Obrazek 8: Rozdéleni regionii Ceské republiky pro potieby spolecnosti Oriflame
Zdroj: Oriflame 2018 [online] Dostupné z: https://cz.oriflame.com/

Manazeti Oriflame pomahaji kosmetickym poradciim a to zejména t€m, ktefi maji vydelek
plynouci z Oriflame jako hlavni pfijem. Poskytuji jim veskeré informace
ze spole€nosti, potadaji rlizna Skoleni a setkdvani, podporuji a motivuji k dalsi praci

a hlavné k vyvoji podnikéni.

Spole¢nost Oriflame dodava zbozi riznymi zpusoby. V minulosti upfednostiiovala
piedavani zbozi osobn¢ v centrech Oriflame, které vlastnila ptimo spole¢nost Oriflame, dale
Vv distribucnich studiich nebo v liniovych klubech, které vlastnili kosmeticti poradci sami.
V roce 2010 byla postupné vétSina center Oriflame zruSena, protoZe se spolecnost rozhodla
pro jinou strategii. Jako hlavni centrum spole¢nosti bylo zachovano pouze jedno
a to v hlavnim mésté Ceské republiky. Studio Oriflame ¢i liniovy klub Oriflame, jak uz bylo
uvedeno diive, vlastni pifimo kosmeticti poradci a funguji stejnym zptsobem. Jedinym
rozdilem je, ze do distribu¢niho studia Oriflame mohou dochazet vSichni kosmeti¢ti poradci
bez ohledu, do které prodejni skupiny patfi. Do liniového klubu mohou piichazet pouze ti

kosmetiCti poradci, ktefi jsou v prodejni linii kosmetického poradce, ktery klub vlastni.
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Aktudlné spoleCnost Oriflame dodava zbozi 5 rlznymi zptsoby a to dodani
do centra, do studia ¢&i do liniového klubu nebo dodani domii skrze sluzby spole¢nosti Ceska

Posta ¢i spolecnosti DPD.

3.2 Charakteristika distribuc¢niho studia Oriflame

Distribuéni studio Oriflame pani Ivety Ciganikové je umisténo v Liberci. Studio se nachézi
Vv Mlynské ulici v domé stavebniho bytového druzstva Pozemni stavby Liberec, ptiblizné

2 minuty peSky od centra mésta, proto je pro zadkazniky dobfe dostupné.

Pani Ciganikova zacala podnikat s kosmetikou Oriflame vroce 1999, kdy ji oslovila
pritelkyné, jestli by si nechtéla pfivydélat néjaké financni prostfedky navic do svého
rozpoctu prodejem kosmetiky. Pani Cigdnikova nabidku pfijala uZz jen ze samotného
duvodu, aby usettila své finan¢ni prostfedky, nebot’ kosmeti¢ti poradci nakupuji produkty
Oriflame s 33% slevou a také z divodu, ze kosmetiku Oriflame sama pouzivala a byla s ni
velice spokojena. Navic se ji pfivydélek hodil, protoze Zila sama se svoji dcerou.
Po registraci do spolecnosti Oriflame se stala kosmetickou poradkyni. Prosla rtiznymi
Skoleni, kde ziskala vSechny potiebné informace k prodeji kosmetiky. Prodej kosmetiky
se rozb¢hl béhem par let tak, Ze pfijem plynouci z prodeje kosmetiky se stal jedinym
zdrojem obzivy a mohla opustit tehdejsi zaméstnani. Postupem Casu zacala pani Ciganikova
pracovat na své prodejni siti kosmetickych poradcl. Vypracovala se tak, Ze pravé provize
ze své prodejni sit€¢ kosmetickych poradct ji poskytuji hlavni pifijem a prodej samotné

kosmetiky je pro ni ptijmem vedlejSim.

Distribuéni studio bylo zfizeno v roce 2010, poté co se spolecnost Oriflame rozhodla zrusit
Hlavni centrum Oriflame v Liberci, které se nachazelo na stejné adrese.
Pani Iveta Ciganikova toto centrum hojné pouzivala pro své podnikani. Vyuzivala ho nejen
pro vyzvedavani objednané¢ho zbozi, ale zejména 1 pro setkavani kosmetickych
poradcii, ktefi byli soucasti jeji prodejni skupiny a to zejména za ucelem riznych setkani
napf. riznych Skoleni, ukdzek vyrobki atd. Toto byl hlavni diivod, pro¢ se rozhodla zalozit
sve vlastni distribuéni studio Oriflame, nebot’ pravé osobni kontakt s kosmetickymi poradci

je zékladnim kamenem jejiho podnikani.
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Hlavnim cilem zaloZeni vlastniho distribu¢niho studia bylo, aby pani Ciganikova nepfisla
0 misto setkdvani se svymi kosmetickymi poradci a mohla dale pokracovat ve svém
podnikani, tak jak byla zvykla ona i jeji kosmeticti poradci. Distribuc¢ni studio a centrum
Oriflame je pro navstévniky vkoneéné fazi to stejné. Hlavnim rozdilem
je, Zze provozovatelem kosmetického studia jsou samotni kosmetiéti poradci, zejména
ti, ktefi pracuji na tvofeni vlastni prodejni sité, a centrum Oriflame provozuje a financuje

samotna spolecnost Oriflame.

V dnesni dobé je jiz pouze jedno centrum Oriflame a to v Praze. Ostatni centra po vétSich
méstech Ceské republiky firma Oriflame zrusila pii zméné své strategie. Od té doby
roz§ifila zpusoby dodavek i pfimo domi kosmetickym poradcim. Tento zpisob
dopravy, ale majitelka svym poradcim nedoporucuje. Hlavnim divodem je ztraceni velmi
dilezitého osobniho kontaktu, ktery je pro tuto praci nepostradatelny. Samoziejmée
i pro kosmetické poradce je vyzvedavani zasilky v distribuénim studiu finanéné vyhodné;jsi.

Naklady dopravy pifimo domt jsou vyssi nez dodani zbozi do distribu¢niho studia Oriflame.

Distribu¢ni studio Oriflame v Mlynské ulici slouzi k vyzvednuti balickii objednanych
u spolecnosti  Oriflame, dale k zpracovani reklamaci, provadéni plateb, setkavani
kosmetickych poradcli, potfddani rGznych Skoleni napf. Skoleni zaméfené na péci
o plet, nali¢eni, na produkty Wellness, prodej kosmetiky nebo budovani vlastniho
podnikéani. V distribuénim studiu je k dispozici vétSina kosmetickych produktt, které
si mohou zakaznice vyzkouSet. Na nasledujicich fadcich je popsan princip fungovani

distribuéniho studia Oriflame.

Nejprve je na fadé samoziejmé objednavka zbozi Oriflame kosmetickym poradcem. Tu ma
moznost kosmeticky poradce zpracovat sdm na svém profilu na webovych strankach
spolecnosti Oriflame. Dale ji mize podat telefonicky pres zakaznicky servis firmy Oriflame.
DalSim moZznym zplsobem je podani objednavky pies distribu¢ni studio Oriflame a to bud’
osobné, emailem nebo telefonicky. V kosmetickém studiu zpracuje personal podané
objednavky ve specialnim systému objednavek Oriflame. Nejvyuzivanéjsi zptsob
objednavani zboZzi do distribu¢niho studia Oriflame pani Ciganikové je pfes internetové

stranky spole¢nosti Oriflame a osobni objednavani ptimo ve studiu.
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Dodéani zbozi do distribu¢niho studia je celé v kompetenci spolecnosti Oriflame. Objednané
zbozi je nabaleno v expedi¢nim stfedisku v Mad’arsku. Toto expedi¢ni stfedisko bali zasilky
pro celou stfedni Evropu. Dodani zbozi do jednotlivych studii trva 3 az 4 pracovni dny.
To zaleZi zejména na hoding a dnu objednani. Z Mad’arska do Ceské republiky pievazi
baliky kamiony. V Ceské republice na depu spole¢nosti DPD probiha pieloZeni baliki
do dodavek a nasledné¢ probiha dodani objednaného zbozi do jednotlivych studii po celé

Ceské republice.

Po ptivezeni dodavky zbozi do distribu¢nich studii jsou zasilky pfipravovany k vyzvednuti.
Jednotlivé balicky jsou specialné popisovany a zafazeny do regédli podle data
dodani, za ucelem rychlejSiho nalezeni balicku pro daného zakaznika. Zasilky je mozné
Vv distribu¢nim studiu skladovat maximalné tfi tydny. Pokud béhem této doby nejsou zasilky
zékaznikem vyzvednuty, vraci je kosmetické studio zpét spole¢nosti Oriflame, kde jsou poté
nevyzvednuté objednavky stornovany. Pokud si zdkaznik zasilku vyzvedne, muze zasilku
zaplatit pies kosmetické studio thned pfi pievzeti nebo si balicek pfevezme bez zaplaceni.
Zaplatit ptilozenou fakturu je zakaznik povinen zaplatit do 14 dnti od data vystaveni faktury
a zpusob uhrady je zcela na ném. Zpisoby placeni jsou bézné napt. slozenkou, prevodem
Z bankovniho uctu, zaplaceni faktury v hotovosti pies distribu¢ni studio. Samoziejmé lze
za zbozi zaplatit ptimou platbou kartou ihned pfi objednéni zbozi, ale pouze pii objednavani

zbozi pies osobni zakaznicky profil na webovych strankach spole¢nosti Oriflame.

Distribu¢ni studio poskytuje poradenskou ¢innost pro vSechny kosmetické poradce, ktefi
studio navstivi a to nejen v oblasti kosmetiky, ale i v oblasti informaci pfimo od spole¢nosti
Oriflame napt. o riznych kampanich, specialnich akci mimo katalog. Kazdy tyden probihaji
specialni internetové nabidky. Vzhledem k vysSimu véku velké Casti zdkaznika, ktefi nemaji
pfistup k internetu, slouzi kosmetické studio jako informaéni prostfednik. Tyto specialni
nabidky studio tiskne a vystavuje na informacni tabuli, ktera se nachazi piimo
u pultu, kde si  kosmeticti poradci balicek s kosmetikou vyzvedavaji. Je také
nutné, aby 0 téchto specialnich nabidkach byli zakaznici aktivné informovani personalem
studia. Dle zkuSenosti majitelky studia si mnoho zdkaznikii specidlnich nabidek nevSimne

do doby, kdy personal na probihajici akci neupozorni.
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Samoziejmosti jsou zakaznikim k dispozici testery od jednotlivych vyrobkl a to nejen
stavajicich vyrobkt, ale i novych, jest¢ neuvedenych na trh. Tato sluzba poskytuje
kosmetickému poradci lepsi rozhodovaci schopnost, zda si vyrobek objednat ¢i ne.
Majitelka studia na tuto sluzbu klade velkou dulezitost, protoze vede ke zvySeni nakupu
kosmetickych poradci a to ji samoziejmé zvySuje obchodni obrat. Kosmeti¢ti poradci
si mohou puj¢it vystavované produkty, za Gcelem prezentace a testovani produkti vlastnimi

zékazniky.

Dale je personal kosmetického studia pani Ciganikové vzdy ndpomocny k feseni jakykoliv
problémii zakaznikli a je prostfednikem pfi feSeni takovych situaci pfimo se spolecnosti
Oriflame. Kosmetické studio je také prostiednikem i pii feSeni reklamaci. Ve vétSing
ptipadl tuto sluzbu ostatni kosmetické studia nenabizi, a pokud potiebuje zdkaznik jakékoli
zbozi reklamovat, musi si reklamaci vyfidit sam. U spolecnosti Oriflame se nereklamuji
pouze vyrobky, které maji n¢jakou vadu, ale i vyrobky, které jsou jinak z kvalitativniho
hlediska naprosto v pofadku. Firma Oriflame totiz poskytuje takzvanou Garanci
spokojenosti. To znamena, ze pokud zakaznik neni z jakéhokoli divodu spokojeny
s né¢jakym vyrobkem, mtize ho do 60 dnil spolecnosti Oriflame vratit. Vyrobek mtze byt
I pouzity, jedinou podminkou je aby v baleni vyrobku byli dvé tfetiny obsahu produktu.
Divod vraceni mize byt jakykoliv, napf. kabelka ma jinou barvu, nez jak vypadala
v katalogu, pletovy krém zakaznici nevyhovuje, viiné nevoni, jak si zakaznik pfedstavoval
nebo zéakaznik kosmetického poradce si objednavku nepievezme, a proto ji kosmeticky

poradce vrati spole¢nosti Oriflame zpét.

3.3 Analyza spokojenosti zakazniku distribu¢niho studia Oriflame

Mira spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami distribu¢niho studia Oriflame
v Liberci byla zjiStovana marketingovym vyzkumem. Zjisténé poznatky byly vyuzity
pro navrh opatfeni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznikl studia.

V analyze spokojenosti zékaznikli byla pouzita vyhradné primarni data, ktera byla ziskana

vlastnim vyzkumem. Jednalo se o deskriptivni vyzkum. Dotazovani probihalo vylu¢né

se zakazniky daného distribu¢niho studia Oriflame. K dotazovani zakaznikli byla pouzita
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forma pisemného dotazovani piimo V distribuénim studiu v Mlynské ulici v Liberci.

Tato forma dotazovani byla zvolena z divodu nendro¢nosti na ¢as a na finance.

Zakladni soubor tvofili vSichni kosmeti¢ti poradci, ktefi distribucni studio navstévuji.
Prestoze mohl byt vtomto pfipadé proveden vybér respondenti pomoci
pravdépodobnostnich metod, z ¢asovych a realizacnich divoda byli respondenti vybréani

metodou nepravdépodobnostniho vybéru z hlediska dostupnosti respondent.

V distribuénim studiu Oriflame byli zakaznici velice ochotni. Tento ochotny pfistup
K vyplnéni dotaznikii v kosmetickém studiu Oriflame se pfisuzuje velmi kladnému
osobnimu vztahu zdkaznikl ke studiu. Vyplnéni dotazniku odmitlo pouze 12 zdkazniki a to
vétsinou z divodu nedostatku ¢asu. Béhem dvou tydnt dotazovani zakazniku distribu¢niho
studia Oriflame bylo sesbirano celkem 156 dotaznikii. Po zkontrolovani dotaznikii muselo
byt 28 dotaznikli vyfazeno pro veétsi mnozstvi nevyplnénych otazek. Celkem tedy

128 dotaznikii bylo v potadku a byly zatfazeny do vyzkumu.
Pti zpracovani ziskanych dat byly pouZity statistické charakteristiky primér, smérodatna

odchylka, modus a median. Pfi statistické analyze byla téz zjisténa zavislost mezi urcitymi

faktory. Pro vétsi piehlednost jsou vysledky Setieni prezentovany v grafech a v tabulkach.
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3.3.1 Charakteristika respondentii

Strukturu respondentli z hlediska pohlavi prezentuje obrazek €. 9.

Pohlavi
3,91%

B Muzi

n Zeny

Obrdazek 9: Segmentace podle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku ¢islo 9 je vidét, Ze vétSina zakazniku distribu¢niho studia Oriflame jsou Zeny.
Ze 128 respondentd bylo 96,09 % zen, zbyld necela 4 % byli muzi. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o kosmetické distribu¢ni studio, byl tento vysledek ofekavan a nijak
nepiekvapil. Zajimavé je, ze skoro za vSemi muzi stoji v konecné fazi zeny, jak vyplyva
Z neformalniho rozhovoru s personalem studia. MuZzi jsou kosmetickymi poradci a tedy
zakazniky studia Oriflame pouze proto, aby si usnadnili vyzvedavani zasilek pro své
partnerky. Kdyby muzi vyzvedavali balicky na jméno své manzelky ¢i partnerky, museli
by mit pro kazdé jednotlivé vyzvednuti zasilky plnou moc. V piipadé, Ze jsou ¢leny pfimo
oni, tuto plnou moc nepotfebuji. Nejcastéji je to z divodu velké vzdalenosti bydliste
od mista sidla studia ¢i imobility zeny a jejich partnefi maji vice pfilezitosti k vyzvednuti

zasilky.
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Vékova struktura respondentil je prezentovan na obrazku €. 10.

Vék

7,03%

10,16%

m15-25
m26-35
 36-55
B 56-65

65 avice

Obrdazek 10: Segmentace podle véku
Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku byl vék rozdelen do 5 skupin. Z vyhodnoceni této otazky jasn€ vypliva, ze vice
nez polovina respondentil je ve véku 36 — 55 let. Na druhém misté je vékova skupina
65avice let, kterda citd 14,84 9%. Dalsi pocetnd ¢ast respondenti je ve veku
od 56 az 65 let, presnéji 14,84 %. Z vysledku jasné plyne, ze distribu¢ni studio Oriflame
navs$tévuji star§i zakaznici. Duvodem miuize byt, fakt ze majitelka zacala s registracemi
svych  kosmetickych poradcti jiz Vvroce 1994. Dalsim davodem mulze byt
to, Ze zékaznici, které byli zvykli nav§tévovat centrum Oriflame, zlstali vérni mistu.
Jak bylo uvedené dfive, pani Ciganikova pfevzala prostory po zruSeném centru spole¢nosti
Oriflame. Vysledek koresponduje i s tim, jak popsala typickou zakaznici kosmetického

studia majitelka v neformalnim rozhovoru.
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Rozlozeni respondentt z hlediska jejich ekonomické aktivity ukazuje obrazek ¢. 11.

Ekonomicka aktivita

5,47% 3,13%

® student/ka

B nezaméstnany/a
B zaméstnany/a
mOSVC

B dichodce/kyné

Obrazek 11: Segmentace podle ekonomické situace
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina respondenti (79 %) navstévujicich certifikované distribucni
studio Oriflame je pracujicich. Jejich podil ¢inil 79 % vSech respondentd, ktefi se zucastnili
marketingového vyzkumu studia Oriflame. Z nich bylo 63 % zaméstnano, zbylych
16 % byly osoby samostatné vydéleéné ¢inné. Dalsi velkou skupinou byli zakaznici

v diichodovém veku, tato skupina Cinila téméf 13 % dotazovanych zakaznikd.

Strukturu respondentti podle jejich dosazeného vzdélani uvadi obrazek ¢. 12.

Nejvyssi dosazené vzdélani
3,91% ® zékladni

B stfedoskolské bez
maturity

m stfedoskolské s
maturitou

® vyssi odborné

B vysokoskolské

Obrazek 12: Segmentace podle nejvyssiho dosazeného vzdelani
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvyssiho  dosazitelného  vzdélani a to tedy  vysokoskolského,  dosahlo
21 respondentt, tj. 16 % vSech dotazovanych zakaznikti studia Oriflame. Nejcastéji
dosazené vzdé¢lani dotazovanych zakazniki kosmetického studia bylo stfedoSkolské
s maturitou. Maturitu mé¢lo témét 40 % respondentti. Naopak nejméné respondenti mélo
pouze zékladni vzdélani a to nejcastéji z divodu nizkého véku, protoze do spolecnosti
Oriflame lze registrovat kosmetické poradkyné od 15. roku zivota, tudiZ nemohli dosdhnout

prozatim vyssiho vzdélani.

Strukturu respondent podle primérného celkového mési¢niho piijmu jejich domdcnosti

uvadi obrazek ¢. 13.

Celkovy prijem domacnosti

7,03%

15000 a méné
=16 000 - 29 000
41.41% 30000 - 49 000
50 000 a vice

Obrazek 13: Segmentace podle celkového prijmu domdcnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska segmentace zakaznikdi podle celkového piijmu domacnosti z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejvice zdkazniki dosahuje celkového mési¢niho pifijmu mezi
30 000 -49 000 K¢ a to 41 % vSech respondentli distribu¢niho studia Oriflame. DalSich
30% respondenti uvedlo celkovy mésiéni pfijem na domacnost ve Vvysi
mezi 16 000 a 29 000 K¢&. Asi 21 % respondentt ma celkovy mési¢ni piijem domacnosti
nad 50 000 K¢. Nejméné respondenti (7 %) uvedlo celkovy pfijem domacnosti
15000 K¢ améné. Z vyzkumu vyplynulo, Ze typicky zdkaznik distribu¢niho studia
Oriflame ma spiSe vysSi pfijem. Divodem mohou byt ndklady spojené s dodanim

kosmetiky. Z rozhovoru s majitelkou studia vySlo také najevo, Ze pokud si zakaznici
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kosmetiku objednaji, tak vétSinou za vyssi Castky. Divodem mohou byt pravé diive

uvedené naklady spojené s dodanim.

Strukturu respondentli podle poctu ¢lenli domacnosti ukazuje obrazek ¢. 14.

Pocet ¢lenu domacnosti

3,91%

m]l
m2
=3
m4
m5
6

Obrdazek 14: Segmentace podle poctu clenii V domdcnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Zhlediska segmentace respondentt  podle poctu ¢lent v domacnosti  bylo
zjisténo, ze nejvetsi zastoupeni (34 %) maji respondenti Zzijici ve 4¢lenné domacnosti.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu (25 %) tvofili respondenti s poctem 2 ¢lentt v domacnosti.

Ptiblizné 20 % respondentti uvedlo, ze jejich domacnost ¢ita 3 osoby.
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Na zakladé rozhovoru s majitelkou distribu¢niho studia Oriflame, byla zafazena klasifikace

respondentl otazka na kmenovou linii. Odpovédi na tuto otdzku prezentuje obrazek ¢. 15.

Kmenova linie

= Ano
m Ne

Obrazek 15: Segmentace podle prislusnosti ke kmenové linii majitelky studia
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplynulo, Ze drtiva vétSina respondentd, ktera pfichazi do distribuéniho studia
Oriflame, je zaroveti &lenem prodejni sité majitelky. Clenové prodejni sité pani Ciganikové
tvori témetr 84 % vsech dotazanych. Zbylych 16 % respondenti nespadaji do osobni linie
majitelky. Z vyzkumu vyplynulo, Ze tito zékaznici nejcast&ji chodi do studia v Mlynské
ulici, z divodd nespokojenosti v jiném distribu¢nim studiu, diky dobrému umisténi studia

Vv centru mésta Liberec nebo ze zvyklosti.
3.3.2 Atributy nav§tévnosti zdkazniki studia Oriflame
Tato podkapitola se bude zabyvat navstévnosti zakaznikl certifikovaného distribu¢niho

studia Oriflame. Bude zkoumdna nejen frekvence navstév zakaznik certifikovaného

distribuc¢niho studia Oriflame, ale i1 ve které dny a denni dobu je studio nejnavstévovangjsi.
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Frekvenci navstév zakazniki distribu¢niho studia Oriflame ukazuje obrazek ¢. 16.

Cetnost navitévy

3,91% 0,78%

B kazdy tyden

® kazdy mésic
m1-3 za 6 mésicu
m1-3 zarok

B méné nez 1-3 za rok

Obrdazek 16: Segmentace podle Cetnosti navstevy
Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska vyzkumu ¢etnosti navstévy distribu¢niho studia vyplyva, ze 62 % dotazanych
zakaznikl navs$tévuje studio pravidelné kazdy mésic, z toho 18 % dotazanych kosmetickych
poradcii dochdzi do studia dokonce tydné. Pravé téchto témei 20 % zakaznikli nejsou
kone¢nymi spotiebiteli kosmetiky Oriflame, ale kosmetickymi poradci, ktefi kosmetiku
distribuuji dals$im osobam. Jsou tu pouze 4 % respondentt, ktefi zavitaji do kosmetického
studia Oriflame parkrat za rok. A pouze necelé procento dotdzanych zdkaznikli navstivi

distribuéni studio méné nez 1-3 za rok.
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Na zaklade¢ statistické analyzy, byla prokazana zavislost mezi ¢etnosti navstévy a celkového
pfijmu domacnosti. Jak Casto navstévuji respondenti, Srtznou vysi celkovych piijmu

domacnosti, distribu¢ni studio, ukazuje obrazek ¢. 17.

Cetnost navstévy v zavislosti na celkovy
prijem domacnosti

90
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7 I
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50 B 50 000 a vice
40 30 000 - 49 000
30 16 000 - 29 000
20 15000 a méné
10

0

kazdy tyden  kazdy mésic 1-3za6 1-3zarok  méné nez 1-3
mésicl za rok

Obrazek 17: Cetnost navstévy V zavislosti na celkovy prijem domdcnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina respondentl, ktefi chodi do distribucniho studia mésicné, maji celkovy piijem
domacnosti mezi 30 000 K¢ a 49 000 K¢. Velka ¢ast respondentil, kteti dosahuji nejvyssiho
mésicniho pfijmu na domécnost, chodi do studia tydné. Mezi respondenty, kteti navstévuji
studio kazdy tyden, neni ani jedna osoba, kterd by méla celkovy pifijem na domacnost
15000 K¢ a méné. Soucasné mezi respondenty, ktefi navstévuji studio méné
jak 1 — 3 zarok, neni jediny respondent, ktery by dosahoval vyssiho celkového piijmu
domacnosti nez 15000 K& Zuvedenych udajii je patrné, Ze cetnost navstévy

certifikovaného distribu¢niho studia je zavisla na celkovém p#ijmu domacnosti.
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Ktery den navstévuji kosmeticti poradci kosmetické studio nejcastéji, ukazuje obrazek cislo

18.

Nejcastéjsi den navstévy

® Pondéli
® Utery
m Streda

m Ctrvtek

Obrazek 18: Nejcastejsi den navstevy
Zdroj: vlastni zdroj

Z vyzkumu vyplyva, ze nejCastéji zakaznici studia vyuzivaji dny, kdy ma studio delsi
oteviraci dobu, tj. pond€li a ¢tvrtek. Tyto dny vyuziva téméf 65 % respondentt. Nejdelsi
provozni doba studia je ve ¢tvrtek, kdy certifikované distribu¢ni studio Oriflame navstévuje
nejvice dotazanych kosmetickych poradcti a to 35 %. V pondé€li nejcastéji chodi téméer
30 % respondentii. Nejméné navstévovanym dnem je utery, kdy studio navstivi pouze
19 lidi, coZ je necelych 15 % vSech dotazovanych zdkaznikl.. Patek nebyl do vyzkumné
otazky zafazen, nebot’ tento den ma studio oficidln€é zavieno. Tento den je vyuZivan
majitelkou studia pro individudlni schiizky nebo Skoleni. Pfi dalSim zkoumani, pro¢ je
v utery a ve stfedu zkracena oteviraci doba, majitelka uvedla nizkou navstévnosti prave

V téchto dnech.
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Jakou denni dobu preferuji zékaznici k navstéve studia Oriflame, ukazuje obrazek ¢. 19.

NejcastéjSi denni doba navStévy

m Dopoledne
m Kolem poledne
= Odpoledne

m K veceru

Obrazek 19: Nejcastejsi denni doba navstévy studia
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplyva, Ze distribuéni studio navstévuji zakaznice nejcastéji v odpolednich
a vecernich hodinach a to témér 67 % vsSech dotazovanych zadkaznikli. Dale necelych
19 % vSech respondentd navstévuji studio kolem poledne, kdy vyméni zékaznici navstévu
studia za svou poledni pauzu v zaméstnani. Z vysledku odpovédi na tuto otazku, Ize také
vyCist, Ze zakaznice chodi do kosmetického studia ve dnech, kdy je studio oteviené déle
atotedy v pondé¢li a ve ¢étvrtek. Tato informace koresponduje s vyhodnocenim piedchozi

otazky.

Hlavni divod navstévy certifikovaného studia Oriflame prezentuje obrazek ¢. 20.

Hlavni divod nav§tévy

E Poloha studia
B Ptivétivost personalu

 Poskytované sluzby

Obrdazek 20: Hlavni ditvod navstévy
Zdroj: vlastni zpracovani
58



Pro majitelku studia bylo také dulezité zjistit hlavni volny navstévy distribu¢niho studia
Oriflame. Z vyzkumu vyplyva, ze hlavnim divodem pro vybér pravé kosmetického studia
pani Ivety Ciganikové je poloha studia. Polohu jako hlavnim divodem pro navstévu studia
uvedlo téméet 42 % dotazovanych respondentli. Poloha je dilezitd pfedevSim pro ty
zékazniky, ktefi pracuji v centru mésta Liberec a maji ¢as napf. o vySe zminéné poledni

pauze si zab¢hnout do studia vyzvednout balicek.

Dalsim nejcetnéj$§im diivodem pro navstévu distribu¢niho studia jsou poskytované sluzby.
Tento diivod navstévy uvedlo skoro 36 % respondentl. Za timto vybérem daného divodu
muze byt nabidka zpracovani reklamaci nebo poskytovani testerd a vzoreckl. 23 % vSech
dotdzanych zékaznikli povazuje jako hlavni divod privétivost personalu. Personal je
pravidelné skolen o riiznych akcich, kampani, novych vyrobcich, takze zdkaznici jsou dobie
informovéani atd. Persondl je kvalifikovany ovladat systém objednavani spolecnosti
Oriflame, Kk vyfizovani reklamaci a provadéni plateb. Vyhodnoceni této otazky nepfineslo
jasny divod navstévy, protoze ve vyslednych ¢islech odpovédi na tuto otazku nejsou velké

rozdily.

3.3.3 Spokojenost zakazniki studia Oriflame

Tato podkapitola je jiz zaméfena na samotnou spokojenost zdkaznikii distribu¢niho studia
Oriflame. Spokojenost zakaznikli byla zjisStovana unidimenzionlng, tj. jako celkova
spokojenost zakaznikd s fungovanim studia a multidimenzionalng, tj. spokojenost
s jednotlivymi faktory, které ovliviiuji a tvoii celkovou spokojenost zakaznikd. Aby bylo
mozné identifikovat vyznamné dimenze spokojenosti, byla zjistovana dilezitost

jednotlivych faktort pfi hodnoceni celkové spokojenosti kosmetického studia Oriflame.

Celkova spokojenost se hodnotila znamkami jako ve Skole, kde tedy 1 je vyborné, 2
chvalitebn¢, 3 dobie, 4 dostatené¢ a 5 znamena nedostatecné. Celkova spokojenost

s fungovanim certifikovaného distribu¢niho studia Oriflame je prezentovana na obrazku ¢.

21.
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Hodnoceni celkové spokojenosti respondenti
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Obrazek 21: Hodnocent celkové spokojenosti respondentii s fungovanim studia

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplyva, ze celkova spokojenost s fungovanim studia je vysoka. Pfiblizné

47 % respondenti  ozndmkovalo celkovou spokojenost znamkou 1, tudiz jsou velmi

spokojeni. DalSich 40 % dotazovanych zakaznikli udé€lilo celkové spokojenosti znamku

2, coz ale také stale znamena spokojenost. Celkem tedy 87 % vSech respondenti udélilo

podniku kladné ohodnoceni spokojenosti. Znamku 5 neud¢lil ani jeden z dotazovanych

zakaznikl. Jelikoz se mohou kosmeticti poradci volné pohybovat mezi jednotlivymi studii

asami si vybrat, které studio budou navstévovat, je pravdépodobné, ze pii celkové

nespokojenosti by zakaznici navstévované studio vymeénili. Dané 2 % respondentt, které

ohodnotili celkovou spokojenost s fungovanim studia ¢islo 4, tedy spiSe nespokojen, lze

povazovat za ty, které navstévuji kosmetické studio v Mlynské ulici pouze ze zvyklosti

nebo z pohodinosti.

Na zakladné¢ statické analyzy byla prokdzana zavislost mezi celkovym hodnocenim

spokojenosti zdkaznikli a v€kem respondentl. Jak byli celkové spokojeni riizné stafi

respondenti, ukazuje obrazek 22.
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Obrazek 22: Struktura celkového hodnoceni spokojenosti zakazniku dle véku respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi celkovym hodnocenim spokojenosti zakaznik s fungovanim distribu¢niho studia
Oriflame a v€kem respondentli se prokdzala pomoci statistické analyzy zavislost.
Respondenti ve véku 56 a vice let hodnoti celkovou spokojenost se studiem pouze
hodnocenim 1 a 2. Nejpocetnéjsi skupinou respondentli navstévujici studio Oriflame byli
respondenti mezi 35 a 55 rokem Zivota. Tato skupina dotazovanych zakaznikt ohodnotila
vétSinou celkovou spokojenost znamkou 1 a 2. Pokud se zamé&fime na mladsi ro¢niky, ty uz
tak vysokou celkovou spokojenost nemaji. VétsSina respondentit mladSich 35 let ohodnotila
svoji spokojenost zndmkou 3. Ze zjisténych vysledkl je ziejmé, ze celkové spokojenéjSimi

zakaznici jsou ve véku 35 a vice let.

Dalsi otazka se jiz tykala dil¢i spokojenosti s pfedem uréenymi faktory. Otazka se ptala
na spokojenost s jednotlivymi  faktory, kde je zdkaznici hodnotili na Skale
od 1 do 4 (1 znamenala velmi spokojen/a, 2 znamenala spokojen/a, Cislice 3 nespokojen/a
a4 velmi nespokojen/a). Vysledky odpovédi na tuto otazku byly statisticky zpracovany
a byl vypocitan aritmeticky pramér, smérodatna odchylka, modus a median. Vysledky jsou

zaznamenany v tabulce €. 1.
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Tabulka 1: Statistickd analyza faktorii spokojenosti zdkaznikii

Smérodatna
Faktor spokojenosti Modus Median Pramér
odchylka
Zpracovani objednévky 1 1 1,3828 0,4861
Poradenstvi 1 2 1,5391 0,5435
Dodaci lhita 1 1 1,4766 0,5585
Vyzvednuti zasilky 1 1 1,3438 0,4750
Provedeni reklamce 2 2 1,7266 0,6214
Provedeni platby 1 1 1,4609 0,5289
Vyzkouseni vyrobkt 1 2 1,5547 0,5702
Skoleni 1 1 1,5234 0,6610
Umisténi studia 1 1 1,2344 0,4417
Oteviraci doba 2 2 1,6953 0,7022
Vybaveni studia 1 1 1,1243 0,4236
Cistota studia 1 1 1,2101 0,4080
Ochota a profesionalita personalu 1 1 1,2266 0,4369
Atmosféra studia 1 1 1,1875 0,4098

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro piehlednost pofadi hodnoceni spokojenosti zakaznikli s jednotlivymi faktory jsou

praméry jednotlivych faktord preneseny do grafu, ktery prezentuje obrazek ¢. 23.
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Priméry spokojenosti zakazniku
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Obrazek 23: Prumeéry spokojenosti zakaznikii S jednotlivymi faktory
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledk je patrné, Ze spokojenost s jednotlivymi faktory je vysoka. U vSech faktort vySel
prumérny vysledek hodnoceni spokojenosti mezi znamkami 1 az 2, coz znamend velmi
spokojen az spokojen. Nejspokojenéjsi jsou respondenti s atmosférou studia, ¢istotou studia,
ochotou a profesionalitou personalu, vybavenim interiéru a sumisténim studia.
Po rozhovoru s majitelkou i dalSim personalem vyslo najevo, Zze pravé atmosféru studia
si zakaznice velice pochvaluji. Dokonce i diky atmosféfe ziskalo i mnoho zakaznika
zZ ostatnich studii Oriflame v Liberci, kde byli zdkaznici nespokojeni zejména s chovanim
personalu a s poskytovanymi sluzbami. I smérodatnd odchylka hodnoceni spokojenosti
tohoto faktoru je nizka, takZe mezi hodnocenimi spokojenosti tohoto faktoru nejsou velké
rozdily. Nej€astéjsim hodnocenim, tedy modus, je zndmka 1. Poloha kosmetického studia je
vice nez vyhodna. Studio se nachazi pfiblizné 2 minuty od autobusové a tramvajové
zastavky Filignerova. Jedinou uvadénou nevyhodou je absence vlastniho parkovisté. OvSem
zakaznici mohou pouzit prilehlé parkovisté k domu bytového druzstva, kde studio

sidli, anebo asi 1 minutu vzdéalené parkovisté supermarketu Lidl.
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Nejhorsi primér hodnoceni mél faktor provedeni reklamace. Avsak z vysledku nejde tplné
vyCist, jestli zédkaznici hodnotili faktor provedeni reklamace jako sluzbu kosmetického
studia bez ohledu na uznani ¢i neuznéni reklamace piimo u spole¢nosti Oriflame.
Mezi dalsi faktory s vy$§im primérem patii oteviraci doba, zkouSeni vyrobku, poradenstvi

a Skoleni.

S ptihlédnutim na vysledek odpovédi na otadzky €. 2 a 3 dotazniku lze vycist, ze zédkaznici
hojné vyuzivaji dny, kdy ma kosmetické studio Oriflame del$i pracovni dobu a to tedy
v pondéli a ve ¢tvrtek. Spokojenost s oteviraci dobou vysla jako druha nejhorsi ze vSech
faktort. Z toho Ize vyvodit, ze by zékaznici uvitali delsi pracovni dobu distribu¢niho studia

Oriflame i v ostatnich dnech.

Pfi rozhovoru s personalem distribu¢niho studia Oriflame se ukazalo, ze zdkaznici chtéji
vyzkouSet vyrobky, které zrovna v tu dobu nejsou ve studiu k dispozici a to nejcastéji
z diivodu, ze si je n€kdo vypljéi. Praveé tato skutecnost mulze ovliviiovat spokojenost
s faktorem vyzkouseni vyrobku ¢i poradenstvi. Pravé tyto dva faktory byly mezi 5 faktory
S nejvyssimi praméry. Avsak modus u hodnoceni spokojenosti faktoru vyzkouseni vyrobka

1 poradenstvi byl znamka 1.

Poslednim faktorem v této pétici je Skoleni. Jak uz bylo uvedeno, ve studiu Oriflame
probihaji rtizna Skoleni napft. Skoleni pletové kosmetiky, Skoleni ritudlu péce o plet’, Skoleni
na vyrobky Wellness ¢i Skoleni cesty k uspéchu. Tyto Skoleni navstévuji nejCastéji pouze
zdkaznici, ktefi kosmetiku Oriflame distribuuji dal svym vlastnim zakaznikGm.
probihd kazdy posledni katalogovy ctvrtek tj. jednou za 3 tydny. Na tomto Skoleni
se prezentuji nové vyrobky nasledujiciho katalogu. Zakaznici se na ném dozvédi mnoho
informaci o novych vyrobcich, mohou si je i1 ve studiu pfimo vyzkouset nebo prohlédnout.
Majitelka studia poddva béhem tohoto Skoleni i novinky ze spolecnosti Oriflame

napf. 0 riznych novych kampanich, akcich, zménach atd.

Dal$im dualeZitym krokem bylo vyhodnoceni diileZitosti jednotlivych faktorii. Respondenti
vybirali miru dtlezitosti ze Skaly 1 az 5, kdy 1 znamenala velmi dulezité, 2 dilezité, 3 spise

dilezité, 4 spise nedilezité a 5 znamenala nejméné dilezité. Z vysledk vyzkum Ize vy¢ist
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statisticky zpracovany a byl vypocitan aritmeticky prumeér, smérodatnd odchylka, modus

a median. Vysledky jsou zaznamenany v tabulce €. 2.

Tabulka 2: Statistickd analyza diilezitosti jednotlivych faktorii spokojenosti zakaznika

Faktor Smérodatna
Modus Median Pramér
odchylka
Zpracovani objednavky 2 2 2,4063 1,2147
Poradenstvi 1 2 2,3281 1,1931
Dodaci lhiita 1 2 1,7734 0,8217
Vyzvednuti zéasilky 3 3 2,7734 1,9122
Provedeni reklamace 4 3 2,7969 1,3250
Provedeni platby 5 4 3,4922 1,3463
Vyzkouseni vyrobk 1 2 2,6484 1,4064
Skoleni 5 4 3,2578 1,6642
Umisténi studia 1 2 2,0234 1,0343
Oteviraci doba 1 2 2,0234 1,0640
Vybaveni interiéru 4 4 3,8594 0,9900
Cistota studia 1 1 1,5547 0,6099
Ochota a profesionalita personalu 1 1 1,7891 1,0357
Atmosféra studia 1 2 2,4922 1,3050

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ptehlednost jsou priméry hodnoceni dulezitosti jednotlivych faktort ovliviiujici

spokojenost diilezitosti preneseny do grafu, ktery prezentuje obrazek ¢. 24.
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Priméry dileZitosti faktori spokojenosti zakaznikii
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Obrazek 24: Prumery hodnoceni dileZitosti jednotlivych faktori ovliviiujici spokojenost
zakazniku
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejdulezitéjsim faktorem pro zakazniky studia Oriflame bez ohledu na studio je Cistota
studia. Tento faktor vySel zvyzkumu s pramérem 1,56, coZz je oznaCovano ve Skale
hodnoceni velmi dulezit¢ az dilezité. Faktor Cistota studia mél smeérodatnou odchylku
0,6099, coz ukazuje, Ze se zakaznici v odpovédich mnoho nelisili. | modus tohoto faktoru je
hodnoceni velmi dilezity. Na druhém misté dilezitosti faktorti se umistil faktor dodaci lhita
s pramérem 1,77, coz je oznaCovano za dulezité. Na dalSim misté jsou dva faktory, které
vysli z vyhodnoceni odpoveédi se stejnym prumérem 2,02 a to faktory umisténi studia
a oteviraci doba. Tento primér opét znamend na zvolené Skale hodnoceni dilezitosti
»dilezité”“. Oba tyto faktory vySly z vyzkumu s nizkou smeérodatnou odchylkou, tudiz
atmosféra studia S primérnou dulezitosti 2,49, coz je ve Skale hodnoceni mezi dilezité

az spiSe dilezité.

Nejméné dulezitym faktorem pro zakazniky studia Oriflame je vybaveni studia. Tento

faktor vysel z vyzkumu s pramérem 3,86, coz se ve Skale hodnoceni duleZitosti témé&F
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priklani k spiSe nedulezité. Modus faktoru vybaveni studia je 4. Na tomto hodnoceni
dilezitosti faktoru se zadkaznici shodli, protoze smérodatna odchylka vysla 0,99. Dal§im
nejméné dulezitym faktorem vySel faktor provedeni platby. Tento vysledek lze ptisoudit
tomu, ze sluzbu provedeni platby vyuzivaji nejcastéji jen osoby ve vyssim véku. Velka cast
respondentll provadi platby za kosmetiku Oriflame pievodem z uctu ¢i platbou kartou jiz

pfi objednavani zbozi.

Dalsi faktor, ktery neni pro zakazniky, az tak dulezity je faktor Skoleni. Tento faktor vysel
s primérnym hodnocenim 3,26, coz ale na Skale dulezitosti znamena stale spise dilezité.
Smérodatna odchylka u této otazky vysla ale nejvyssi ve vyhodnoceni této otazky a to 1,66.
Tento vysledek ukazuje, Ze na odpovédich na tuto otdzku se respondenti neshodli. Tento
vysledek lze vysvétlit, tak Ze Skoleni se nezlcastnuje velkd Cast distribu¢niho studia
Oriflame. VétSinou se téchto Skoleni zucasthuji jen zakaznici studia, ktefi kosmetiku
Oriflame distribuuji dale. Ti kosmeti¢ti poradci, kteti nakupuji kosmetiku jen pro sebe
asvoji rodinu, vyuzivaji nejcastéji jen sluzbu vyzkouSeni produktli piimo ve studiu

nebo navstévuji pouze $koleni na nové vyrobky.

Dal$imi nejméné dulezitymi faktory jsou faktory provedeni reklamace a vyzvedavani
zasilky. Faktor provedeni reklamace vysel zvyzkumu sprimérem 2,80 a faktor
vyzvedavani zasilky s primérem 2, 77. Oba tyto priméry ale znamenaji na $kale hodnoceni

spise dulezité.

Pokud se spoji vysledky, které vysli z odpovédi na otazky ¢islo 6 a 7 dotazniku, vyjde, jak
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jsou Cistota studia, dodaci lhita, umisténi studia, oteviraci doba a atmosféra studia.

V hodnoceni spokojenosti vySly vSechny tyto faktory s hodnocenim mezi velmi spokojen
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wevr

vychéazi se samotnou spokojenosti nejhtife faktor oteviraci doba. Oteviraci doba vysla

z vyzkumu s pramérem 1,70, coz se uz neptiklani k hodnoceni velmi spokojen, ale pouze
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k hodnoceni spokojen. Samoziejmé to neni Spatny vysledek, tento vysledek stale vyjadiuje

spokojenost, ale je tu urcity prostor ke zlepSeni.

Dal8im ukazatelem spokojenosti zdkazniki je, zda by zdkaznici studia Oriflame v Mlynské

ulici doporudili navstévu studia svym zndmym. Tuto skutecnost prezentuje obrazek ¢. 25.

Doporuceni studia svym znamym
3% 0%

B Urcité
® Spise ano
SpiSe ne

¥ Nedoporucil

Obrazek 25: Doporuceni studia svym znamym
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 25 je vidét, ze téméf vSichni dotazani zakaznici by distribu¢ni studio Oriflame
doporucili k navstévé svym znamym. Ze vSech respondentti oznacili odpoveéd’ urcité a spise
ano 114 respondentt, coz je 97 % vSech dotazovanych zakaznikd. Tento vysledek ma
urcitou spojitost s otazkou, ktera se ptala na celkovou spokojenost s distribu¢nim studiem
Oriflame. Celkovou spokojenost zakaznikli v otdzce <¢islo 5 dobie hodnotilo
97 % respondentii. Tento vysledek jasné potvrzuje vefejn¢ znamou pravdu, Ze pouze
spokojeny zakaznik doporu¢i podnik dalsim lidem. V pfipadé sluzeb je to dokonce

nejcastjsi zpisob ziskavani novych zékazniki.

Jak jsou zakaznici loajalni k distribu¢nimu studiu Oriflame, ukazuje obrazek ¢. 26.
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Loajalita zakaznikd ke studiu

9,38%

B Ne

H Ano

Obrdazek 26: Loajalita zakazniku studia Oriflame
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka dotazniku se orientovala na zjisténi miry loajality ke kosmetickému studiu
Oriflame v Mlynské ulici. Tato otazka piesné znéla: ,,Navstévujete i jiné distribuéni studio
Oriflame?“ Na tuto otazku odpovédélo pouze necelych 10 % respondentu ,,Ano®, tedy
ze navstévuji 1 jiné distribuéni studio. Z vysledkt tedy vyplyva, ze 90,63 % vSech

respondenttl jsou kosmetickému studiu v Mlynské ulici vérni.

Tento vysledek byl ocekavan i majitelkou studia. Z rozhovoru s majitelkou kosmetického
studia vyplynulo, Ze néktefi zakaznici, ktefi nejsou v piimé prodejni siti pani
Ciganikové, navstévuji i distribu¢ni studio, které je ve vlastnictvi jejich sponzora, tedy
osoby, ktera je ke spolecnosti Oriflame pfivedla. NejcastéjSim divodem je ucast
na Skolenich, které pfimo pofada jejich sponzor, a osobné na Skoleni své kosmetické
poradce osobn¢ pozve, aby uchoval dobry vztah mezi jim a svym kosmetickym poradcem.
Z daného fakta vyplyva, ze nekteti zdkaznici kosmetického studia Oriflame vyuzivaji pouze
sluzby spojené s vyzvedavanim zasilky a to z ditvodu lepsi polohy studia nez studio svého

sponzora.

69



3.4 Shrnuti vysledkii marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikti V distribuénim studiu probihal v 1été
v prubéhu dvou tydni. Vyzkumu se zGc¢astnilo 156 respondentli, z toho 28 vyplnénych
dotaznikli muselo byt vyfazeno pro vétsi poCet nezodpovézenych otazek. Celkem tedy
128 dotaznikii bylo zafazeno do marketingového vyzkumu spokojenosti zakazniki.
Pro lepsi pochopeni fungovani distribu¢niho studia probé¢hl i velmi podrobné neformalni
rozhovory s majitelkou i persondlem studia, ktery pfinesl velmi mnoho velmi cennych

informaci.

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, zda jsou zdkaznici distribu¢niho studia
v Mlynské ulici spokojeni s poskytujicimi sluzbami a které faktory pfispivaji k jejich
spokojenosti nejvetsi mirou. Tim byly také zjistény faktory, se kterymi zakaznici spokojeni
nejsou a na které je potieba se zaméfit, pokud bude chtit podnik spokojenost svych

zékaznika zvysit.

Typicky zakaznik kosmetického studia Oriflame je Zzena ve véku 36 — 55 let
se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou a je zaméstnani. Zije v doméicnosti 4 osob

s celkovym piijmem 30 000 — 49 000 K¢ a je ¢lenkou prodejni sit¢ majitelky studia.

Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze kosmetické studio navs$tévuje vétSina zdkaznikl
pravidelné kazdy mésic a skoro pétina zakaznik chodi do studia kazdy tyden. Nejvice
navstévovanymi dny jsou pond€li a ctvrtek. V tyto dny navstévuje kosmetické studio
65 % zakaznikli. Téméer 67 % zakaznikl, navstévuje studio odpoledne ¢i k veCeru. Tim se
zaroven potvrzuji i dny, kdy kosmeti¢ti poradci navstévuji studio nejcastéji a to v pondéli
ave ctvrtek, kdy je studio otevieno nejdéle. Jako hlavni diivod navstévy studio uvedlo

41 % vsech zakaznikt polohu studia, ktera je vzhledem k dostupnosti velmi vyhodna.

V casti dotazniku, ktera byla zaméfend piimo na spokojenost zdkaznikl, byly nalezeny

vvvvvv

s témito faktory zdkaznici spokojeny. Byla zjisténa i1 celkova spokojenost s kosmetickym

studiem a loajalita zdkaznikil ke studiu. Z vyhodnoceni otazky na dtleZitost faktorti, bylo

vvvvvv
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¢istota studia, dodaci lhata, umisténi studia, oteviraci doba a atmosféra studia. S t€mito
faktory jsou zakaznici ve studiu spokojeni. Celkové je spokojeno s kosmetickym studiem
87 % vSech dotazovanych zékazniki a studio by doporucilo svym zndmym
97 % respondentt. Tento vysledek je pro distribu¢ni studio velmi dobry. Na otazku loajality

odpovédélo 90 % dotazanych zakazniki, Ze nenavstévuji jiné distribuéni studio Oriflame.

Cilem vyzkumu bylo zjistit miru spokojenosti zakaznikli. Vzhledem k tomu, ze vétSina
zékazniki navstévuje kosmetické studio v Mlynské ulici pravidelné, ocekavalo
se, ze zakaznici jsou celkové s fungovanim studia spokojeni. Nespokojeni zdékaznici
by pravdépodobné dané kosmetické studio vymeénilo za néjaké jiné, ve mésté Liberec se

nachazi dalsi 3 certifikované distribuc¢ni studia.

Na zakladé vysledkli byla zjisténa, velmi dobrd celkovd spokojenost zakaznikl
distribuéniho studia Oriflame. Vyzkum neodhalil zadné velké pochybeni s ohledem
na spokojenost zakaznikli. Celkové byly odhaleny jen urcité faktory s nizSi spokojenosti.

Néavrhy ke zlepSeni spokojenosti s témito faktory jsou pfedstaveny v nasledujici kapitole.
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4 Navrhy a doporuceni na zvySeni spokojenosti zakaznikii

Distribuéni studio Oriflame je malym podnikem, ve kterém nikdy zadny marketingovy
vyzkum spokojenosti zakaznikli neprobihal. Jedinou zpétnou vazbou od zakaznikli jsou
informace, které feknou personalu samotni zakaznici pii rozhovorech s majitelkou
¢i persondlem Oriflame. Nejcastéji to jsou pochvaly, jak radi zdkaznici do distribu¢niho
studia chodi a to hlavné kvuli pfivétivé atmosféte ve studiu. Majitelka studia i personal
studia se snazi o velmi osobni pfistup k zakaznikiim. Pokud jde o negativni véci, o kterych
zékaznici ve studiu informuji, ve vétSin€ piipadu se tyto vytky netykaji pfimo fungovani
studia, ale stiznosti se tykaji pfimo spolecnosti Oriflame. To vSak urcité
neznamena, ze by zakaznici k fungovéani studia neméli néjaké vytky ¢&i byli se vSim
spokojeni. Jen tyto informace neposkytuji pfimo ve studiu majitelce ¢i persondlu studia.
Proto majitelka studia navrh provedeni marketingového vyzkumu pftijala a ona i personal
studia byli pfi  vyzkumu velmi napomocni a to jak pfi dotazovani
respondenttl, tak poskytovani informaci pro bliz§i piiblizeni fungovani certifikovaného

distribuéniho studia Oriflame.

Z vyzkumu vyplynula celkovd spokojenost zakazniki navsStévujici distribu¢ni studio
Oriflame. 1 sjednotlivymi faktory ovliviiujici spokojenost zakaznikii jsou zakazniCi
ve vysledku spokojeni. AvSak diky vyzkumu spokojenosti zdkaznikii byly odhaleny mensi
nedostatky napf. krat§i oteviraci doba v né&kterych dnech a nedostatek testerd.
Na nasledujicich fadcich budou identifikované nedostatky spolecné s ndvrhy
a doporucenimi, které by vedli Kjejich zmirnéni resp. odstranéni a tak k zvySeni

spokojenosti zakaznikli. VSechny navrhy a doporuceni vzesli z vysledkti vyzkumu.

Z vysledkti vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznici navstévuji kosmetické studio ve dnech s delsi
oteviraci dobou. Pravé oteviraci doba vysla z marketingového vyzkumu s druhym nejhor$im
prumérem spokojenosti. Vzhledem k tomu, Ze tento faktor patfi k faktorim, kterym
zakaznici pfifadili velkou dualezitou, je na misté¢ zamysleni, zda i1 v dal§ich dnech oteviraci
dobu znovu neprodlouzit. Oteviraci doba byla zménéna piesnéji tedy zkracena pfed rokem
a pil z divodu velmi nizké navstévnosti studia pravé v t€chto dnech a hodinach. Z vysledku
vyzkumu se ukazalo, ze tento krok nebyl spravny. Pokud se ale na tento navrh podivame

Z financniho hlediska, nepfinesl by majitelce pravdépodobné vyssi zisk. Divodem
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je, ze certifikované distribucni studio v Mlynské ulici ma oproti jinym studii v Liberci stale
nejdelsi provozni dobu. Prodlouzeni oteviraci doby by vedlo pouze ke zvySeni
spokojenosti, nikoliv ~ zisku. Duvodem niz$i spokojenosti mize byt i znakem

toho, Ze si na toto zkraceni kosmetiéti poradci jesté nezvykli.

Dalsim faktorem, se kterym byli zdkaznici studia Oriflame nejméné spokojenosti, byl faktor
provedeni reklamace. Pii uréovani dilezitosti s ohledem na spokojenost zakaznikl se vSak
ukazalo, ze tento faktor neni pro zadkazniky az tak dilezity. Z vysledku hodnoceni
spokojenosti s timto faktorem nelze vycist, zda zakaznici hodnotili tento faktor pouze
jako poskytujici sluzbu nebo hodnotili i vysledek reklamace. Vysledek reklamace
distribu¢ni studio neovlivni. Uznani ¢i neuznani reklamace je pouze na spolecnosti
Oriflame, ktera reklamace vyhodnocuje. Ukazalo se, Ze pii negativnim vyhodnoceni
reklamace samotnou spolecnosti, se snazi majitelka studia v nékterych piipadech
zakaznikim vyjit vstiic. Kdyby byl tento pfistup aplikovan i v dalSich ptipadech, mohlo
by to vést k vyssi spokojenosti zakaznikid S timto faktorem. Z hlediska finanéni naro¢nosti
tohoto pfistupu lze oc¢ekavat mirny narlst nakladd studia. S ohledem na to, Ze nejcastéji
reklamaci podavaji pouze kosmeticti poradci, ktefi se vénuji prodeji a neuznani reklamaci ze
strany spolecnosti Oriflame neni az tak casté, narGst ndkladi nebude vysoky.
Je zfejmé, Ze by tento krok mohl vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli a zamezit ztratdm
téchto kosmetickych poradcti z divodu nespokojenosti. Ztrata zdkaznikli znamena

pro studio samoziejme finan¢ni ztraty.

Byla zaznamendna i niZ8i spokojenost se sluzbou vyzkouSeni vyrobkl piimo ve studiu.
Jak bylo dfive napsano, mnoho vyrobki k vyzkouSeni chybi, zejména novych produkti
ato z toho divodu, ze v dobé pozadavku zdkaznika o vyzkuSeni daného vyrobku byl
zapuj¢en jinému kosmetickému poradci. V tomto piipadé lze doporuéit mit k dispozici
od kazdého nového vyrobku 2 kusy produktu. Jeden aby slouzil vyhradné ke zkouSeni
ve studiu a druhy, aby byl ur¢eny pouze k zapiijcovani kosmetickym poradcim a to zejména
prodejcim. Pokud by toto feSeni nebylo uskute¢nitelné, doporucuje se nezaptijcovat nové
vyrobky kosmetickym poradcim K potfebé vyzkouseni pro své zakazniky. Z vySe zajmi
0 vyzkouSeni téchto produkti ptimo ve studiu vyplyva, Ze pokud by byl vyrobek stéle
k dispozici ptimo ve studiu, vedlo by to pravdépodobné ke zvyseni nakupu daleko vétsiho

mnozstvi daného produktu, nez muze objednat jeden kosmeticky poradce svym
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zékaznikiim. Naklady na zavedeni tohoto doporuceni nejsou vysoké. Spolecnost Oriflame
poskytuje velmi vyraznou slevu na ndkup novych vyrobkl. Tato sleva je opravdu vysoka
aje poskytnutd na 1 kus od kazdého nového vyrobku. Tim padem distribuéni studio
Oriflame ziska 1 kus od kazdého vyrobku za opravdu velmi nizké ceny. Druhy vyrobek
mize kosmetické studio nakoupit v bézné nakupni cené. Nejcastéji celkova cena za nové
vyrobky nepiesahne 1 000 K¢. Pokud by byly vyrobky ve studiu k dispozici stale, vzhledem
k velkému poétu zakaznikd, ktefi distribuéni studio navstévuje, je jisté, Ze financni
prostiedky poskytnuté na nakupeni téchto testerti by se vratily a dokonce by pfinesly

majitelce studia dalsi zisk.

Dalsi doporuceni je ve sméru poradenstvi a poskytovani poradenstvi. Poskytovani informaci
by bylo doporu¢eno rozsifovat i pomoci modernich kanald, které v dnesni dobé& nejsou
ve distribu¢nim studiu pouzivané vibec. NejCastéjsi prenos informaci napf. o specialnich
akcich je provadén piimo ve studiu. Pouze vV pfipadé, ze je akce velmi
vyjimecna, se rozesilaji textové zpravy vSem kosmetickym poradciim, ktefi se vénuji
prodeji. Tudiz skupina zakaznikd distribu¢niho studia, ktera tuto informaci ziska je velmi
mald. V tomto ptipadé€ se studiu doporucuje zalozit profil distribu¢niho studia na socidlnich
sitich, a to hlavné na strance Facebook ¢i Instagram. Vzhledem k charakteristice typického
zakaznika kosmetického studia, ktery byl v této praci identifikovan, se doporuceni vztahuje
hlavné na socidlni sit' Facebook. Sdileni informaci pomoci této socidlni sit¢ by vedlo
k zasazeni vétsiho poctu lidi, protoze profil na facebookovych strankach ma ¢im dal vice
0sob ive vyssim véku. Samoziejmé je doporucované zachovani stavajici ho zpusobu
informovani, protoze osobni kontakt je v tomto druhu podnikani velmi dulezity. Tento krok
by vedl ke zvySeni povédomi i U Siroké vefejnosti. Finan¢ni naro€nost je tohoto opatfeni
témet nulova a jisté by vedla k vétsi navstévnosti studia 1 k vétSim prodejim kosmetiky
Oriflame distribuované pravé pies toto studio, coz by vedlo ke zvySeni obchodniho obratu

studia.

Vzhledem k faktu, ze kosmetické studio ma velmi maly pocet zakaznikti v nizsich vékovych
skupinach, orientovala bych se v otazce ziskavani novych kosmetickych poradcli praveé
v téchto vekovych skupinach. Hlavnim divodem je budouci udrZzeni fungovani
distribu¢niho studia, ale 1 podnikani majitelky studia. Z vysledkli vyzkumu totiz

vyplynulo, ze vétSina zakazniki kosmetického studia je v pfimé prodejni siti majitelky
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studia. S ptihlédnutim k tomu, ze i spole¢nost Oriflame zadina svij marketing orientovat
na mladsi klientelu, je to logicky krok. Orientace propagace spolecnosti Oriflame by méla
toto rozsifovani prodejni sité ulehcit. I zalozeni profilu na socidlni strance Facebook, které
bylo doporu¢eno v piedchozim odstavci, by podpofilo ziskavani mladSich kosmetickych

poradcii.

Dalsim doporucenim je zvysit povédomi o distribu¢nim studiu v jeho okoli. Kosmetické
studio je oznafené pouze U vchodu do budovy, ve které studio sidli. Tento vchod
je orientovan na bok budovy a viubec neni vidét z chodniku ¢i silnice. Proto vétSina
kolemjdoucich o existenci studia viibec nevi. Vzhledem k tomu, Ze studio se nachazi kousek
od centra mésta Liberec, projde kolem mnoho osob. Na celo budovy, kterd smétuje
na chodnik a silnici, se doporucuje umisténi poutace. Dale se doporucuji i propagacni akce
pfimo pted studiem s cilem toto povédomi o studiu Oriflame zvysit Vv jeho okoli. Naklady
na tuto propagaci by byly v fadu tisici korun, ale s ohledem na to, ze povédomi 0 tomto
studiu neni vysoké, byly by to dobfe vynalozené financ¢ni prosttedky. ZvySeni povédomi
0 distribu¢nim studiu Oriflame by mohlo vést k ziskani novych zakaznik{, v tomto ptipadé

tedy 1 ziskani novych kosmetickych poradcti, ktefi by rozsifili prodejni sit’ majitelky studia.
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Z.aveér

V Liberci se nachazi celkem 4 certifikované distribu¢ni studia Oriflame. Jelikoz zakaznici
nejsou nijak zavazani navstévovat studio svého poradce, maji zakaznici pravo volby studia.
Z tohoto diivodu volného piechodu mezi jednotlivymi studii hraje dilezitou roli zakaznicka
spokojenost. Loajalita zakaznika neni samoziejmosti, a proto je neustale nutné pracovat
na vztahu se zékaznikem. Zakladnim stavebnim kamenem loajality zékaznikl je celkova

spokojenost s danym podnikem, nejen spokojenost se samotnym produktem.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout opatieni, kterda by vedla pii zavedeni téchto
krokii ke zvySeni spokojenosti zakaznikli. Prostfedkem byl zvolen marketingovy vyzkum
spokojenosti zdkaznikii. Tento marketingovy vyzkum byl zaméfen na certifikované
distribu¢ni studio Oriflame v Liberci v Mlynské ulici. Dotazovanim zakaznik byla zjiSténa
nejen jejich celkova spokojenost, ale i spokojenost s dil¢imi faktory ovlivijici celkovou

spokojenost zakaznikt a jejich dilezitost.

Marketingovy vyzkum byl ve studiu velmi dobfe piijat. Vyplnéni dotaznikii odmitlo pouze
12 respondentti. Celkem bylo ziskdno od respondentii celkem 128 spravné vyplnénych
dotaznikl, které byly pouzity kanalyze spokojenosti zakaznikd.  Vyzkum
ukazal, Ze zakaznici jsou se sluzbami distribu¢niho studia celkové spokojeni. Vysledkem
vyzkumu bylo také identifikovani typického zdkaznika. Typicky zdkaznik sledovaného
distribu¢niho studia je zena ve v€éku 36 — 55 let se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou
aje zaméstnana. Zije v domacnosti 4 osob s celkovym piijmem 30 000 — 49 000 K¢ a je

¢lenkou prodejni linie majitelky studia.

Celkova mira spokojenosti byla vysokd a celkové 60 respondentli oznacili celkovou
spokojenost znamkou 1. Spokojenost s jednotlivymi faktory, které ovliviiuji celkovou
spokojenost zakaznikd, byla také vysoka. Nejméné byli respondenti spokojeni s faktory
provadéni reklamaci, oteviraci doba, vyzkouSeni produkti a poradenstvi. Z hlediska
dilezitosti vySly tyto faktory ovlivilujici spokojenost zakaznikd ve vétSin€é piipada

S vysokou dtlezitosti.
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Diky marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikli byly identifikovany mensi
dobou, s poskytovanim reklamace, s faktorem vyzkouseni vyrobku a poradenstvi. Nasledné
byly doporuceny kroky k odstranéni téchto zjisténych nedostatkd. Studiu bylo doporuceno
nakoupeni vét§iho poctu testeri od novych vyrobki, zavedeni osobniho vyhodnoceni
v nékterych ptipadech reklamaci a zalozeni profilu studia na socidlni strance Facebook.
Daéle bylo majitelce distribu¢niho studia doporuceno zameéteni propagace v blizkosti studia
pro velmi malé povédomi pravé o tomto studiu. S ohledem na dilezitost jednotlivych
faktor a spokojenosti S nimi, bylo doporu¢eno zaméteni pravé na tyto faktory. Zaméteni
na vylepseni praveé téchto faktorti by bylo z hlediska zvyseni spokojenosti zakaznikl studia

Oriflame efektivni.
Pokud by se pro tyto kroky distribu¢ni studio rozhodlo, jejich zavedeni by vedlo ke zvyseni

spokojenosti zdkaznikd. V této praci byla uvedena i finan¢ni néarocnost jednotlivych

opatieni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakazniki.
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Priloha A - Dotaznik

Spokojenost zakaznikii s distribu¢nim studiem Oriflame

Vazena zékaznice/ Vazeny zakazniku,

touto formou bych Vas chtéla pozadat o spolupraci na vyzkumu, ktery bude zakladem
praktické ¢asti mé Diplomové prace. Cilem tohoto vyzkumu bude zjistit, jak jste spokojeni
se sluzbami kosmetického distribu¢niho studia Oriflame v Mlynské ulici v Liberci a

nasledné¢ navrhnout, jak tuto spokojenost zvysit.

Jedna se o anonymni dotaznik, jeho vyplnéni by nemélo trvat déle nez 10 minut. Dotaznik je
rozdélen do dvou c¢asti. Prvni Cast se tyka pfimo spokojenosti s kosmetickym studiem.
Druha c¢ast priblizuje Vasi osobu, tyto data pomizou k lepsi vypovidajici schopnosti
sesbiranych dat. Vysledky vyzkumu budou slouzit pouze jako podklad pro Diplomovou
praci a majitelka kosmetického studia dostane pouze souhrnné informace o vysledcich

tohoto vyzkumu.

Dotaznik vypliite prosim zde a vhod’'te do oznacené krabice.

Ptedem moc dékuji za Vasi ochotu.

Bc. Marcela Macounova, studentka TUL

Pokyny k vyplnéni: Pokud nebude uvedeno jinak, zvolenou moznost zaskrtnéte.

1.V jakém casovéem intervalu navstévujete distribucni studio Oriflame?
O kazdy tyden
O kazdy mésic
O 1-3 za ptl roku
0 1-3 za rok
O méné nez 1-3krat za rok

2. Ktery den v tydnu obvykle navstevujete distribucni studio Oriflame?

O pondéli
O atery
O stieda
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O étvrtek

3.V jaké denni dobé nejcastéji chodite do distribucniho studia Oriflame?

O dopoledne

0 kolem poledne
0O odpoledne

O k veCeru

4. Co je hlavnim divodem Vasi navstévy tohoto distribucniho studia?

O poloha studia
O privétivost personalu

O poskytované sluzby

5. Jak hodnotite svoji celkovou spokojenost s fungovanim studia?

(1-5 hodnoceni jako ve Skole)

Zvolenou moZnost zakrouzkujte.
1 2

6. Ohodnotte prosim fungovani distribucniho studia dle nize uvedenych faktori s vyuzitim

stupnice: 1-velmi spokojen/a; 2-spokojen/a; /a; 3-nespokojen/a; 4-velmi

nespokojen/a.

Zvolenou moZnost zakrouzkujte.

Zpracovani objednavky
Poradenstvi

Dodaci lhiita
Vyzvednuti zasilky
Provedeni reklamaci
Provedeni platby
Vyzkouseni vyrobkil
Skoleni

Umisténi studia
Oteviraci doba
Vybaveni interiéru

Cistota studia

Ochota a profesionalita personalu

Atmosféra studia

R R R R R R R R R R R R R

N DD N NN DD DN DN DN DD DD DD

W W W W W W W W W wWw w w w ow

R~ S R L T R O R S S s
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7. Jak jsou pro Vas nezavisle na studiu diileZité nize uvedené faktory?

(1-velmi dulezité, 2- dulezité, 3- spise dulezité, 4-spise nedulezité, S-nedulezité).

Zvolenou duleZitou zakrouzkujte.

Zpracovani objednavky
Poradenstvi

Dodaci lhiita
Vyzvednuti zasilky
Provedeni reklamaci
Provedeni platby
Vyzkouseni vyrobkil
Skoleni

Umisténi studia
Oteviraci doba
Vybaveni interiéru
Cistota studia

Ochota a profesionalita personalu

R e T e T T o T S S o o S S
N N N N NN DNDNDDNDDNDDNDDNDDNDN
W W W W W W W W W W W W W w
N S . > T = N N S S N S N > T N > S
o o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1 O o1 o1 Ol

Atmosféra studia

8. Doporucil byste distribucni studio Oriflame svym znamym?
O urcité
O spiSe ano
O spiSe ne
0O nedoporucil

9. Navstevujete i jiné distribucni studio Oriflame?
O ano
O ne

10. Jste:

O Zena
O muz

11. Jste:

O student/ka

O nezaméstnany/a
O zaméstnany/a

o OSVC



O dichodce/kyné
12. Vase nejvyssi dosazené vzdelani je:
O zakladni
O stfedoskolské bez maturity
O stiedoskolské s maturitou
O vyssi odborné
O vysokoskolské

13. Celkovy cisty mesicni prijem Vasi domdacnosti spada do kategorie:

00 15 000 K¢ a méné
0 15 000 — 29 000 K¢
0 30 000 — 49 000 K¢
00 50 000 K¢ a vice

14. Pocet clenmit Vasi domdcnosti je:

ol
o2
o3
o4
o5
O 6 a vice

15. Spadate do linie majitelky studia pani Ciganikové?

O ano
O ne

85



