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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva realizaci marketingového vyzkumu v kadernickém salonu Studio
47. Cilem prace je s vyuzitim dotaznikoveho Setieni analyzovat spokojenost zakaznikui
vybrané firmy. Na zakladeé analyzy ziskanych dat a vysledkii vyzkumu jsou stanovena
doporuceni, ktera by méla pomoci ke zvyseni spokojenosti zakaznikii. Pro potreby bakalarské
prace byla pouzita metoda elektronického dotazovani.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, Zakaznik, Spokojenost zakaznika, Dotaznik

TITLE

Analysis of Customer Safisfaction of Selected Organization

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with marketing research in the hairdressing salon Studio 47. The
aim of thesis is analysis of customer satisfaction in a selected company using a questionnaire
survey. Based on the analysis of the obtained data and results of the survey are suggested
recommendations which should help to increase customer satisfaction. For the purposes of
the bachelor thesis was used method of electronic interview in the questionnaire survey.

KEYWORDS

Marketing research, Customer, Customer satisfaction, Questionnaire
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UvVOoD

V soucasné dobé¢, kdy se firmy potykaji s vysokou konkurenci, je spokojenost zakazniki
a jejich loajalita ¢im dal tim vice dilezita. Zakaznici jsou totiz informovangj$i a maji moznost
vybirat si mezi vice alternativami. Pokud je zakaznik spokojeny, nakoupi v dané firme nebo
vyuzije jeji sluzby znovu a podéli se o svou zkusenost dalSim potencionalnim zakaznikam.
Piedstavuje tak nejlep$i moznou reklamu, ktera pfinese vyssi ziskovost a dobré povédomi 0

firm¢ mezi vetfejnosti.

Marketingovy vyzkum, a metoda dotazovani zvlasté, je nejpouzivanéjSim nastrojem pro
zjistovani informaci o spokojenosti zakaznik. Firma jim odhaluje pozitivni i negativni
skutecnosti, na které by méla reagovat. Je impulsem pro rozvoj firmy, pro inovaci produktd,
zefektivnéni procest a zrychleni nabizenych sluzeb. Méfeni spokojenosti by nemél byt proces
jednorazovy, jelikoz nestaéi pouze sledovat aktualni postoj zakaznikd, ale je nutné sledovat i

jeho vyvoj.

Bakalaiska prace je ¢lenéna do péti kapitol, pfiCemz prvni tii kapitoly jsou zaméfeny
na teoretické vymezeni zdkladnich pojmt tykajicich se zdkaznika a jeho spokojenosti,
dale je zde definovan marketingovy vyzkum a detailn&ji popsana metoda dotazovéani. Ctvrta
kapitola se vénuje predstaveni kadeinického salonu, jeho zdkaznikli a poskytovanych sluzeb.
V posledni kapitole je popsano realizované dotaznikové Setfeni a jsou vyhodnoceny ziskané
vysledky. Na zavér jsou navrzena doporuceni, kterd by méla pomoci ke zvyseni spokojenosti

zakaznik.

Cilem bakalaiské prace je analyza spokojenosti zakaznik kadefnického salonu studio 47
pomoci dotaznikového Setfeni. Nasledné pak analyza a vyhodnoceni ziskanych dat

z dotaznikového Setieni a navrh doporuceni pro zvyseni spokojenosti zakazniki.
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1 Vymezeni zakladnich pojmi

uspokojit své zakazniky, musi porozumét faktoram ovliviujici chovani zakaznika, naplnovat
jeho kupni motivy a ve&dét, jakym zpisobem spokojenost definovat a méfit. V souladu
s tématem bakaléaiské prace jsou proto v této kapitole popsany zékladni pojmy tykajici se

zakaznika a jeho spokojenosti.

1.1 Zakaznik

., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas, zda
vytvorime prostiedi, kde je zdkaznik pro kazdého pracovnika tim nejdilezitejsim, ke komu se

nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potireby . (Spacil, 2003)

Zakaznik je spolutviircem tspéchu podniku. Pfi prodeji by mél mit rozhodujici Glohu, a praveé

proto by mu mélo byt téméf vSe podiizeno. (Filipova, 2011)

Vysekalova (2011) ve svém dile uvadi odliSnosti mezi pojmy zékaznik a spotiebitel.
Zékaznikem je ten, kdo produkty objedndva, nakupuje, ale 1 za né€ plati. Do této role postupem
¢asu dospé¢je kazdy clovek, spotiebitelem se vSak stava jiz od narozeni. Spotiebitel je totiz
pojem vice obecny a zahrnuje i to, co osoba sama nenakupuje, ale pouze spotiebovava. Je jim

tedy 1 dité, za které¢ho nakupuji rodice, jakoZto zédkaznici.

Dle Foreta (2011) je zdkaznikem ten, kdo nakupuje od prodévajiciho, resp. sménuje své
prostiedky za produkty nabizejiciho. Zakazniky mizeme rozlisit do tii skupin, a to zakaznika
jednotlivce, domacnost ¢i organizaci. Jelikoz ma kazda skupina jiny pfistup k nakupu, je tfeba
rozliSovat o jakého kupujiciho se v konkrétni situaci jednd, jak se rozhoduje. Napf.
jednotlivec se rozhoduje jednoduseji, nakupuje Castéji v mensSich mnozstvich a zbozi ma

K rychlé vlastni spotiebé.

1.1.1 Rozhodovani zdkaznika
Na zakaznika plisobi riizné vnéjsi faktory. Pro utvéafeni vlastnich piedstav o jeho rozhodovani
a chovani je tieba vénovat pozornost alespont zakladnim tfem determinantim:

socioekonomické determinanty, marketingova nabidka a bilancovani zdkaznika.

Socioekonomické determinanty se rozliSuji ve tfech rovinach — makrospolecenské,
mezospolecenské a mikrospolecenské. V makrospolecenské roviné odliSnosti vyplyvaji z

hospodarskych, geografickych ¢i kulturnich odliSnosti. V praxi to znamend, ze napf.
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v zaostalejsich zemich lidé utraceji méné penéz nez v zemich vyspélych. Na mezourovni na
zakaznika pusobi jeho tradice, zvyklosti a také ptirodni prostiedi. Velky rozdil je hlavné mezi
prumyslovymi mésty a zemédélskym venkovem. Na posledni trovni, t¢ mikrospolecenské, se

jedna o pusobeni zivotniho stylu, genera¢ni ptislusnosti a také vychovy.

Marketingova nabidka ovliviiuje pocitované potifeby a ndkupni moznosti zdkaznika. Pod
pojmem nabidka je mozné si piedstavit cely marketingovy mix — tedy produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Proto je dulezité zaméfit pozornost na to, co zakaznik nakupuje, za
jakou cenu se produkt nabizi, kde a jakym zptsobem se produkt nabizi a jak se zdkaznikovi

prezentuje.

Bilancovani zakaznika souvisi pifedevsim s procesy probihajicimi ve védomi a podvédomi
zakaznika. Prvni oblasti je uvédomeéni si zdvaznosti problému a toho, jak moc pozadovany
produkt potiebuje. Na zakaznika zde piisobi jeho osobni zkuSenosti a informovanost o
nabidce, o¢ekavané naroky a piinosy ze smény a v neposledni fad¢ také to, zda bude schopen

a ochoten dostat pozadavkum smény. (Foret, 2011)

Zakaznici pti svém chovani a rozhodovani prochazeji péti etapami, a to (Foret, 2011):

e Rozpoznavani: V tomto stadiu zdkaznik rozpoznavéa své individudlni potfeby. U
kazdého jednotlivce se 1iSi podle demografickych charakteristik, Zivotniho stylu,
znalosti, postoji apod. Vyznamnou roli zde hraji také vlivy prostiedi a predchozi
zkuSenosti.

e Vyhledavani: Jedna se o proces vyhledavani informaci o nabidce z vnéjSich zdroji.
Zakaznik mize vyuzit doporuceni ptatel a znamych ¢i z hromadnych sd€lovacich
prostiedki.

e Porovnavani: Stadium, které zahrnuje porovndvani variant nabidky. Zéikaznik
odhaluje jejich pfednosti a nedostatky.

¢ Rozhodnuti: Definitivni rozhodnuti o tom, zda si zdkaznik nakonec produkt koupi.
Pokud ano, o jaky produkt se bude jednat.

e Vyhodnocovani: Konecnd etapa, kdy zakaznik vyhodnocuje své rozhodnuti. Hledaji
se odpovédi na otazky: Udélal jsem spravné? a Budu do budoucna toto své rozhodnuti

opakovat?

1.1.2 Typologie zakazniku
Pti prodeji je mozné se setkat s nespoctem riznych zdkazniki, a pokud chce byt prodejce

uspeésny, musi volit ke kazdému odliSny pfistup. Podrobovat zdkaznika psychologickému
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rozboru a pozorovani je Casov€é velmi narocné a v pribc¢hu prodeje nemozné. Naopak

prodejce dokaze reagovat a usmérnit své chovani velice rychle. Pomickou mu mohou byt

zpracované typologie zékazniki, které rozliSuji lidi podle zjednoduSenych charakteristik a

napovidaji, jak k nim pfizpisobit své chovani. (Filipova, 2011)

Dle Filipové (2011) Ize zédkazniky rozdélit do Ctyt osobnostnich typt, a to podle viidcovstvi a

pratelskosti.

Prizptsobivy typ: Jednd se o zdkaznika ptatelského a submisivniho. Mezi jeho
charakteristické vlastnosti patii laskavost, vstficnost, ochota pomoci, nerozhodnost,
nejistota a zranitelnost. Konfliktu se snazi vyhybat, ale pokud jiZz nastane, ma tendenci
ustupovat, i kdyz je v pravu. Pfi kontaktu s timto typem zdkaznika je tfeba udrzovat
ptatelskou atmostéru, ¢imz prodejce vzbudi divéru a vytvoii pocit jistoty a bezpeci.
Byrokraticky typ: Kombinace nepratelského a submisivniho zakaznika. Lze ho
charakterizovat jako ¢lovéka nedivétivého, neptistupného, kritického, nerozhodného a
opatrného. Vyhyba se konfliktu, a pokud bude mit néjaké vyhrady, nefekne je pifimo
do oci. Pro ziskani tohoto zdkaznika by mél prodavajici dbat na formalni pravidla,
predkladat konkrétni data a rozhodné nedévat najevo svou prevahu.

Autoritativni typ: Nepfatelsky a dominantni typ. Tento zdkaznik ma vzdy pravdu, je
hadavy, hruby, podeziravy a schopny se rozhodnout. Neboji se stfeti a konflikt
zamérn¢ vyvolava. Mezi jeho potieby patfi moc, autorita, prestiz a uznani. Pro
dosaZeni cile musi byt prodejce sebejisty, asertivni a maximalné odborné ptipraveny.
Tvorivy typ: Zakaznik pratelsky a dominantni. Charakteristickymi vlastnostmi jsou
tolerance, pratelskost, takt a orientace na cil. Ned4 se snadno ovlivnit a je schopen
samostatného rozhodovani. Stoji si za svym ndzorem, ale diky vécnym podnétiim ho

dokaze zménit.

Vysekalova (2011) déli zdkazniky z hlediska nédkupniho chovani, a to do ¢tyt skupin na

zaklade¢ osobnostnich vlastnosti a postojim ke svétu.

Bio zakaznici: Na prvnim misté je pro né piiroda a ekologie. Vyhledavaji produkty,
které neni¢i a respektuji nasi krajinu. Nakupuji vyrobky, které spliuji bio-etické
hodnoty a jsou balené do bio obald.

Vizionarsti zakaznici: Tito zakaznici chtéji neustale zkouSet nové véci. Vybocuji ze

starych koleji a virtudlni svét se jim prolina do toho realného.
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e Hedonisti¢ni zdkaznici: Nejdulezitéj$i je pro né prozit radost. Cht¢ji hlavné ziskat
vSemi smysly co nejpiijemnéjsi prozitek a cesta, jak toho dosahnout, je tolik nezajima.
Jde jim o flexibilitu a svobodu.

e Zakaznici s predstavivosti: Prioritou je piibéh produktu a originalni vzhled. Produkt
by mél byt spojen s okolnim svétem a nabizet néco ze zivota. Jednd se o novy trend

masove individuality a tito zdkaznici chtéji byt soucasti celého procesu.

1.2 Spokojenost zakaznika
Dle Foreta (2011) se v soucasném podnikatelském svété uloha zdkaznika zna¢né podtrhuje,
jelikoz pravé spokojeny zakaznik je hlavnim smyslem a cilem. Novodobym pojmem je
demokracie v podnikani, kdy firmy kladou co nejvétsi diraz na uspokojeni zakaznickych
piani a pozadavkd. Samotni zékaznici jsou ti, kdo firmy fidi. Uroveri spokojenosti ¢i
nespokojenosti je dana tfemi slozkami — ocekavanim pied nakupem, osobnimi zkuSenostmi
pii nakupu a zkusenostmi s pouzivanim produktu po nakupu. Na zakladé téchto zkusenosti, at’
uz pozitivnich ¢i negativnich, l1ze zdkazniky rozdélit na spokojené, nespokojené a potésené.
Zakaznik mize byt nespokojeny napi. z divodu, Zze nebyla naplnéna jeho piedstava o
produktu, kterou si udé€lal na zdkladé reklamy. Pokud se vSak jeho ptedstavy rovnaji
zkuSenostem po ndkupu, je spokojeny a nepozna-li néco lepSiho, zlstane vérny. Posledni

moznou variantou je, ze produkt pfedstavy zédkaznika pted¢i a on je potéSeny.

Existuje spoustu divodi, pro¢ vénovat maximalni pozornost péci o spokojenost zakaznikd.

Spokojeny zakaznik je totiz (Foret, 2011):

e vérny a udrZeni si ho je pétkrat méné nédkladné nez ziskani nového;
e ochotny zaplatit 1 vys$si cenu;

e chapavy a dokaze firm¢ pomoci prekonat nenadalé problémy;

¢ neplacenou reklamou;

e ochoten zakoupit si i dal$i produkty;

e otevieny a sdilny ohledné svych zkuSenosti a podnétii k inovacim,;

e formou uspokojeni a vyvolavéa u zaméstnancii pocit hrdosti na svou praci.

Dle Kotlera a Kellnera (2013) je spokojeny zdkaznik také méné vnimavy k nabidkdm

ostatnich spolecnosti a jeho obsluha je mén¢ nakladna, nez je obsluha novych zakaznik.

15



1.2.1 Kupni motivy zakaznika
., Spokojenost zdkaznika je pocit, kdy je zakaznik stastny, Ze odstranil nedostatek a byl

zaroven uspokojen jeho kupni motiv. “ (Novy a Petzold, 2006)

Podnétem ke spokojenosti zdkaznika je konkrétni kupni motiv, kterym chce uspokojit svou
potfebu. Prodejce musi tento kupni motiv odhalit a spravné ho vyuzit. Pokud bude
argumentovat odpovidajicim zptisobem, zakaznik probudi sviij zajem uspokojit svoji potifebu
a nakoupi pravé zde. Cesta ke spokojenému zakaznikovi konéi pochopenim, jaky uzitek ze

zakoupeného vyrobku bude mit a jak tim uspokoji sviij kupni motiv. (Filipova, 2011)

Podle A. Maslowa lze sefadit potfeby Cloveka do péti na sebe navazujicich stupiill, které 1ze
graficky znazornit do pyramidy (obrazek 1). Zakladnim pfedpokladem je myslenka, ze clovek
je neustale s né¢im nespokojen a jakmile je jedna z jeho potieb uspokojena, objevi se dalsi.

wewvr

(Novy a Petzold, 2006)

MOTIVY POTREBY

Objev Potieby Vlastni rozvoj, sebevédomi,
Prestiz estetika, motivy rozvoje, vlle ucit

se, délat nové véci, poznavat...
Prestiz / Potieby uznani \ Uznani, prestiz, respekt,
Zisk odménovani, ...
Zisk/Pohodli / Socialni potfeby \ Kontakt, laska, pfislusnost ke
Pé&e/listota skuping, pfijeti, ...
Pé&e/listota / Potieby bezpeci \ Ochrana, péce, osvobozeni od
Zisk/Pohodli strachu, jistota mista, ...
listota / Zakladni fyziologické potieby \ Dychani, jidlo, piti, spanek, teplo,
Pohodli/Zdravi sexualita, ...

Obrazek 1Maslowova hierarchie potreb

Zdroj: Zpracovdno dle (Novy a Petzold 2006)

Tato klasifikace se da aplikovat na jakoukoliv potiebu, a pokud by se mélo jednat o produkt,

mohla by stupnice vypadat naptiklad takto (Filipova, 2011):
1. fyziologické potreby: funkce a vykon produktu;
2. potieby bezpedi: zaruka a dodatecny servis;

3. socialni potieby: moznost patfit do urcité skupiny zakaznikt, identifikovat se
S ostatnimi;
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4. potieby uznani: presvédéeni, ze zdkaznik udélal spravné a dobré rozhodnuti;

5. potieby seberealizace: jedine¢nost produktu, moznost individualni upravy produktu
dle pfani zakaznika.

1.2.2 Méreni spokojenosti

Stejné jako se v prubéhu ¢asu méni zdkaznikovi pfani a potfeby, méni se i jeho spokojenost.

Pokud chce byt firma uspé$nd, musi s timto faktem pocitat a do svych aktivit zatadit i

pravidelnou kontrolu a zjiStovani spokojenosti svych zakaznikii. Mezi jednotlivymi

kontrolami by m¢l byt urcity Casovy interval, ktery odpovidd danému produktu ¢i sluzbé.

(Novy a Petzold, 2006)

Barta (2009) ve své publikaci uvadi hned né€kolik nastroji, kterymi lze zjistovat spokojenost

zakaznik.

e Priuzkum spokojenosti zakazniki: Tyto prizkumy jsou vétSinou realizovany
prostiednictvim pisemného, telefonického ¢i online dotazovani a jejich cilem je
odhalovani pii¢in spokojenosti ¢i nespokojenosti. Zaroven je vhodné zatadit otazku,

zda si zédkaznik dany vyrobek koupi opakované ¢i ho doporuci dalsi osob¢.

e Vyzkum motivace: Tato metoda se provadi pomoci skupinovych rozhovord, a to
nejenom se zakazniky, ale 1 se zaméstnanci. Cilem je odhaleni silnych a slabych

stranek aktualniho firemniho programu spokojenosti a loajality.

e Mystery shopping: Fiktivni nakupovani je provadéno prostfednictvim vyzkumnych
pracovniki ¢i samotnych manaZeri daného podniku. Cilem je provéfit chovani

personalu a zjistit miru kvality poskytovanych sluzeb.

e Systém stiznosti a navrhi: Jednd se o nejlevnéjSi nastroj sledovani zakaznické
spokojenosti, ktery je provadén samotnymi zdkazniky prostfednictvim telefonnich,
pisemnych ¢i online pfipominek. Firma tak ziskd zpétnou vazbu a je schopna rychle

reagovat na vzniklé problémy a maze vyuzit pfipominek pro ptipadné zlepSeni sluzeb.

e Analyza ztracenych ziakaznikii: Principem je analyza poctu nespokojenych

zakaznikl a jejich moznych divodii odchodu ke konkurenci.

Dle Kozla (2011) je mozné méfeni spokojenosti provadét také pomoci indexu spokojenosti

zakaznikia (CSI — Customer Satisfaction Index), ktery vychazi ze zhodnoceni celkové

spokojenosti zakazniki. Index je dan nékolika hypotetickymi proménnymi, jejichz vztahy je

mozné zndzornit nasledujicim modelem (Obrazek 2).
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Image

Ocekavani

zékaznika

i ‘,

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita

produktu hodnota zakaznika zakaznika

Stiznosti

zakaznika

Obrazek 2Model spokojenosti zdkaznika
Zdroj: Kozel, 2011

Jednotlivé oblasti, které maji vliv na spokojenost zdkaznika, se daji tedy definovat takto:

e Image: Predstavuje celkovy vztah zdkaznika ke znacce firmy ¢i produktu. Jedna se o
zéklad analyzy spokojenosti zakaznikti. Méfitelnymi proménnymi jsou napi. divéra

Vv poskytované sluzby, stabilita firmy, flexibilita, inovativnost apod.

e Ocekavani zakaznika: VaZze se kindividudlni pfedstavdam o produktu ¢i sluzbé
kazdého zakaznika. Méfitelnymi proménnymi jsou pravdépodobnost naplnéni

oc¢ekavani, dostupnost, vhodné prostiedi atd.

e Vnimana kvalita: Jedna se o tzv. vnéjsi kvalitu, ktera se tyka nejenom samotného
produktu, ale také sluzeb, které ho dopliuji a které zjednodusuji jeho dostupnost.
Metitelnymi proménnymi jsou napf. zakaznicky servis, Sife sortimentu ¢i jasnost a

transparentnost poskytovanych informaci.

e Vnimana hodnota: Vyjadiuje pomér vnimané kvality a ceny produktu. Méfitelnymi
proménnymi jsou napi. uroven reklamni kampané, pozice na trhu, komunikace,

statistika stiznosti ¢1 ocenéni.

e Stiznosti zakazniki: Vyplyvaji z negativni nerovnovdhy vykonu a ocekéavani.
Mc¢fitelnymi proménnymi jsou cCetnost stiznosti, ochota k vyfizeni, rychlost a

flexibilita ve vyfizovani.
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e Loajalita zdkaznika: V¢&rnost tvofi pozitivni nerovnovdha mezi vykonem a
ocekavanim. V praxi se jednd o opakovany ndkup, cenovou toleranci ¢i reference

jinym zékaznikm.

Dalsi metodou je KANO model, ktery pracuje se zakladnimi pozadavky na vlastnosti

nabizeného produktu nebo sluzby a rozd¢luje je do tii skupin (Chlebovsky, 2017):

e Povinné pozadavky: Tyto pozadavky musi byt za kazdych okolnosti splnény, jinak
bude zdkaznik nespokojen. Témto parametrim se také tfika pasivni nebo ofekavana

kvalita.

e Jednorozmérné pozadavky: EXxistuje zde linearni zavislost mezi naplnénim
pozadavkl a spokojenosti zdkaznika. Plati zde pravidlo, Ze ¢im vice parametrti bude

splnéno, tim vice bude zadkaznik spokojen.

e Atraktivni poZzadavky: Jedna se o poZadavky, které¢ maji na spokojenost zédkaznikl
nejveétsi vliv. Pro zédkaznika neni splnéni téchto parametri ocekévané, a tudiz nevede
k nespokojenosti. Naopak pokud budou pozadavky naplnény, zakaznik bude

piekvapeny a spokojenost siln€ vzroste.
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2 Charakteristika marketingového vyzkumu

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci
a zaveru odpovidajicich urcitée marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji.*
(Kotler, 1998)

Historie marketingového vyzkumu sahd az do roku 1824, kdy se v USA uskutec¢nil prvni
empiricky vyzkum zaméfeny na chovani a rozhodovani voli¢i v prezidentskych volbach.
Ve 40. letech minulého stoleti se zacaly publikovat prvni explana¢ni modely chovani, které
popisovaly miru vlivu ndzorovych vidcti na chovani a rozhodovani volict. Tyto poznatky
se prenesly do modelii chovani a rozhodovani zakaznikG a daly tim zaklad pro vznik

marketingovych vyzkum?. (Foret, 2012)

Marketingovy vyzkum je dulezitym oborem, ktery je skryt v kazdém racionalné podlozeném
manazerském rozhodovéani. Pomdha porozumét trhu a spotiebitelim, zdroven inspiruje

K vytvafeni novych ¢i vylepsenych sluzeb a produkti. (Tahal, 2017)

Pomoci marketingového vyzkumu se snizuje mira nejistoty vychdzejici z méniciho
se marketingového prostiedi. Ziskdvaji se tak relevantni informace o stavu a vyvoji trhu. Lze
zjistit napt, trzni potencial, potieby a trendy na strané poptavky, trzni ptilezitosti a hrozby,
¢i preference zékaznikti. Marketéfi mohou také vést progndzy o tom, jak bude trh na jejich

rozhodnuti reagovat, nebo si zpétné ovérit efektivnost té€chto rozhodnuti. (Karlicek, 2018)

Kozel (2011) ve své publikaci uvadi hlavni charakteristické rysy marketingového vyzkumu,

mezi které patii:

e jedinec¢nost,

e vysokd vypovidaci schopnost,

e aktudlnost ziskanych informaci,

e vysokd finan¢ni naro¢nost pro ziskani informact,

e vysoké naroky na kvalifikaci pracovnik, ¢as a pouzité metody.

Spravné provedeny marketingovy vyzkum musi probihat podle zasady objektivnosti
a systematicnosti. Je tfeba stanovit dobu, kdy bude vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti ma
ovlivnit, specifikovat metody a postupy a Vv neposledni fadé navrhnout cenovou kalkulaci.
Diulezit¢ je také, aby byl provazany a jednotlivé faze procesu na sebe navazovaly.

(Kozel, 2011)
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2.1 Druhy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum lze klasifikovat podle nékolika hledisek. Zakladni vyznam ma vSak
¢lenéni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Priméarni vyzkum se vénuje sbéru
informaci v terénu a zahrnuje cely proces. Sekundarni vyzkum vyuziva data shromazdéna
v minulosti nékym jinym k jinému 0celu, pfi¢emz sekundarnimi zdroji mohou byt napf.

online recenze zakaznik i data ze statistickych ufadi. (Foret, 2012)

Existuji dvé zakladni metodologie primdrniho vyzkumu — kvantitativni a kvalitativni.
Toto c¢lenéni vychazi ztypu zpracovavanych dat. Kvantitativni vyzkum méfi intenzitu
zkoumanych jevii a vyuzivd data, kterd jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna.
Odpovida tedy na otazku ,.kolik?*. Vystupem této metody mohou byt grafy ¢i tabulky, které
vyhodnocuji informace o zastoupeni sledovaného jevu v populaci. Typicky se pro sbér dat

vyuziva pozorovani, experiment nebo dotazovani. (Tahal, 2017)

Kvalitativni vyzkum oproti tomu zkouma pficiny jevl a jejich vztahy, snazi se najit odpovéd’
na otazku ,,pro¢?*. Oslovuje se maly pocet respondentd, a proto nelze vyzkum zobecnovat a
aplikovat na celou populaci. Na druhou stranu je tato metoda mén¢ finan¢n¢ naro¢na a dokaze
jit pfi zkoumani do vétsi hloubky. Mezi zakladni techniky se fadi hloubkové ¢i skupinové

rozhovory, vystupem jsou tedy zpravidla slovné zaznamenana data. (Karlicek, 2018)

Kozel (2011) zminuje dalsi ¢lenéni marketingového vyzkumu. Jedna se o rozd€leni podle
vyuziti v rozhodovacim procesu a jednotlivé druhy charakterizuje takto:
e Monitorovaci vyzkum: Jsou vyuzivany hlavné analyzy trhu a prostredi, které

podavaji vstupni informace o aktualnim déni na trhu. Provadi se na zacatku procesu.

e Explorativni vyzkum: Slouzi k definovani problému, zaroven vysvétluje nejasné

a nepiehledné skutecnosti. Stanovuji se jim hypotézy, které se budou dale ovéfovat.

e Deskriptivni vyzkum: Cilem je popis konkrétnich subjektli a objektii na trhu, vztahti
mezi nimi a dal§ich jevi, které kolem nich probihaji. Nefesi pfic¢iny stavu, ale vyuziva

se k odhadu budouciho vyvoje.

e Kauzalni vyzkum: Jedna se o pfi¢inny vyzkum, ktery podle zjisténych informaci
vysvétluje priciny sledovanych skutecnosti.

e Vyzkum budouciho vyvoje: Tento typ odhaduje budouci vyvoj, a to za vyuziti

prognostickych metod. Cilem je ziskat komplexni vystup o pravdépodobnosti uspechu

navrhovanych opatfeni.
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2.2 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum se vyuziva tam, kde nastavaji problémy z divodu chybéjicich
informaci, tzv. informa¢nich mezer. Kazdy marketingovy vyzkum je ovliviiovan jinymi
faktory, ztoho divodu je jedineény. Piesto vzdy plati obecna pravidla, ktera jsou
modifikovana podle konkrétniho projektu a musi byt dodrzovana, jinak by bylo nutné
se v nékterych fazich procesu vracet. Proces kazdého vyzkumu se sklada ze dvou zakladnich
etap — piipravné a realiza¢ni. Na nasledujicim obrazku 3 je znazornéno, jak na sebe jednotlivé

faze navazuji. (Kozel, 2011)

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, cile 1 5) Shér dat
a hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientaéni analyza situace 7) Analyza dat
a pilotaz 8) Vizualizace vystupu a jejich
3) Plan vyzkumného projektu A — interpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporuceni

Obrazek 3 Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Kozel, 2011

Kotler (2007) rozdéluje efektivni marketingovy vyzkum na 4 zakladni kroky. Jsou jimi
definovani problému a vyzkumnych cild, sestaveni planu vyzkumu, implementace planu, sbér

a analyza dat a interpretace zjisténych vysledk.

2.2.1 Definovani problému a vyzkumnych cili
Na pocatku vyzkumu stoji vyzkumny problém, ktery dava smér celému procesu. Aby bylo
moZno sestavit vyzkumné cile, musi se organizace nejprve zaméfit na peclivé a presné
definovani vychoziho problému. Jde v podstaté o pokladani otazek, na které se v pribéhu
vyzkumu hled4d odpovéd’. Pokud je definice problému pfili§ obecna, mohou byt zjisténa
nepotfebnd data a naklady na shromazd’ovani informaci by ptesdhly hodnotu piinost.

Marketingovy vyzkum by se v tomto ptipad¢ nevyplatil. (Vastikova, 2014)

vvvvvvvvvvvv

zabere vice nez 50 % celkové doby daného ukolu. Spravné definovani vyzkumného problému

vymezuje ucel vyzkumu a charakterizuje jeho cile.
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Postup definovani cile vyzkumu zahrnuje (Kozel, 2006):
e co nejpiesnéjsi definovani problému, ktery bude vyzkum fesit,
e urceni mista, kde se budou potiebné informace hledat,
e navrh alternativniho feSeni problému,

e specifikaci, kterymi idaji se bude vyzkum zabyvat.

2.2.2 Sestaveni planu vyzkumu
Sestaveni efektivniho pldnu pro shromazd’ovani potfebnych informaci a odhad nakladt
na realizaci je druhou fazi marketingového vyzkumu. Plan vyzkumu ma za tkol zajistit
plynuly pribéh realizace a shromazdit potfebné informace. M4 také vymezit vécné a Casove

pripravnou, realizacni a prezentacni fazi. (Vastikova, 2014)

Vyzkumny plan ptedstavuje prvni dilezité métitko uspéchu ¢i netispéchu, proto by piiprava
neméla byt podcenéna. Je vyznamny hned z né€kolika divodi. Jednd se o soupis vSech
¢innosti, ke kterym v pribéhu procesu dojde. Za druhé je podkladem pro dohodu mezi
zadavatelem a vyzkumnikem, ktefi specifikuji feSeny problém a zpusob, kterym se bude fesit.
A za tieti, pokud je k vyzkumu vyuzivdna externi agentura, pfedstavuje zhmotnélou nabidku,

ktera je ve vybeérovém fizeni zvazovana. (Kozel, 2011)

Spravné sestaveny plan marketingového vyzkumu by mél specifikovat (Kozel, 2006):

e definici feSeného problému,

e typy shromaZzd’'ovanych dat a zptlisob jejich sbéru,
e metody analyzy dat,

e ukoly pro jednotlivé pracovniky,

e Casovy harmonogram,

e kontrolni mechanismy,

e rozpocet projektu.

Dle Kotlera a Kellera (2013) je dulezité pied zahajenim vyzkumu také vybrat respondenty
a definovat velikost vyzkumného vzorku, coz vyzaduje rozhodnuti ve tfech oblastech. Prvni
Znich je rozhodnuti, koho se bude vyzkum tykat. Ve chvili, kdy je jednotka vyzkumu
vybrana, musi se zajistit, aby byla stejnd Sance pro kazdého vyhovujiciho respondenta,
ze bude dotazan. Dale se hleda odpovéd’ na otazku, jaka by méla byt velikost vzorku. Obecné
plati, ze s vétsimi vzorky pfichazeji presnéjsi vysledky. Jako posledni je nutné definovat

metodu vybéru respondentti. Miize ji byt napt. pravdépodobnostni metoda.
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2.2.3 Implementace planu, sbér a analyza dat
Treti fazi marketingového vyzkumu je uvedeni pldnu do chodu. Nejdiive je tfeba sesbirat
informace, coz je mozné svépomoci nebo vyuzitim externi firmy. Jsou zde vyhody
i nevyhody obou variant. Vlastni zaméstnanci mohou 1épe kontrolovat proces a kvalitu
informaci, na druhou stranu specialisté jsou efektivnéj$i a rychlejsi. Kdyz maji vyzkumnici
dostateény pocet dat, ptichdzi na tfadu kontrola pravdivosti a Uplnosti tdajti, zakédovani,

sestaveni vyslednych tabulek ¢i grafii a vypocitani statistické hodnoty. (Vastikova, 2014)

Sbér dat je nejnakladnéjsi ¢asti vyzkumu, kterd se da provadét po doméacnostech, po telefonu,
S vyuzitim internetu nebo osobné v urcité frekventované lokalité. Je to Cast nejnachylnéjsi
k chybam a potyka se s riznymi problémy. Respondenti nemusi byt k zastizeni, odmitaji

spolupracovat ¢i odpovidaji neupiimné. (Kotler a Keller, 2013)

Pied samotnou analyzou dat je nutné provést kontrolu a upravu dat. Minimalizuje se tak
riziko, ze budou prezentovana Spatna doporuceni. Data se nejdiive posuzuji z hlediska
validity (pfesnosti, vé€rohodnosti) a reliability (spolehlivosti, pravdivosti). Dal$im krokem
je kategorizace dat do pftislusnych tifid podle pozadovanych faktorti a prevedeni hodnot
proménnych do c¢iselnych symbold. Pro pokroCeni k analyze je dulezité pievést udaje

do elektronické podoby. (Kozel, 2006)

Analyza dat zavisi na tom, zda se jedna o kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum. V prvnim
ptipadé¢ se provadi sociologicky rozbor ziskanych informaci, jejich utfidéni a vytvoteni

zaveri. Kvantitativni vyzkum se zaklada na aplikaci statistickych metod. (Tahal, 2015)

Kozel (2011) charakterizuje statistické metody nasledujicim zptisobem:
e Zakladni statisticka deskripce: Jde o popis ziskanych dat. Zjistuje se cetnost

proménnych a jejich kategorii, popisné statistiky a zavislosti mezi proménnymi.

e Analyza zavislosti dvou kategorialnich proménnych: Pomoci kontingen¢nich

tabulek a chi kvadratu se porovnavaji kategoridlni proménné.

e Analyza pruméria: Testovanim stfednich hodnot pro nezavislé a zavislé skupiny
se zjist'uji urovné proménnych.

e Korelacni analyza: Urcuje intenzitu vztahli mezi proménnymi navzajem.

e Regresivni analyza: Vyjadiuje statistickou zavislost ¢iselné promeénné na nezavislych

proménnych.
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2.2.4 Interpretace zjisténych vysledki
Poslednim krokem marketingového vyzkumu je zpracovani vysledkii do ucelenych a verbalné
formulovanych doporuceni. Zavér v podobé vysledné zpravy by mél byt formdalni text
s odbornou urovni provazeny pichlednymi tabulkami ¢i grafy. Dulezita v této fazi je spravna
interpretace vysledkl, v opaéném piipadé by doslo ke zkresleni vykladu a vyzkum by se stal

zbyte¢nym. (Vastikova, 2014)

Pti zpracovavani zavéreCné zpravy je dulezité dodrzovat maximalni objektivitu. Nesmi
se tedy uvadét vice informaci, nez bylo shromazdéno. Dale se za zadnych okolnosti nesmi
meénit zjisténé vysledky, protoze upravené zavéry by zadavateli nepfinesly zadny efekt.

Pro firmu jsou dilezitd i takova data, kterd odhaluji vlastni chyby. (Kozel, 2011)

Zaverecna prezentace vysledkl je zavrSenim celého projektu. Ma zpravidla pisemnou formu,
kterd byva z divodu atraktivity pro posluchace doplnéna o osobni prezentaci. V pfiipadé,
ze nemd zadavatel specifické pozadavky, se vyzkumna zprava obvykle sklada z nasledujicich
bodu (Tahal, 2017):

e Gvodni list — zakladni informace o vyzkumu véetné nazva zainteresovanych firem,

e marketingova cil — nékolik vét o tom, k ¢emu maji slouzit vysledky,

e metodika — uvadi se forma realizace, obdobi sbéru dat, velikost vzorku atp.,

e detailni vysledky — vyhodnoceni jednotlivych otazek nebo témat,

e zavéry a doporuceni — shrnuti ndzoru respondentti na danou problematiku,

e manazerska shrnuti — shrnuti nejpodstatnéjSich informaci z celé zpravy,

e kontaktni informace — kontakt na vyzkumnou agenturu.

2.3 Metody marketingového vyzkumu
Mezi zakladni metody marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Toto rozde€leni je spiSe teoretické a v praxi se metody Casto kombinuji. Pozorovani tak Ize
roz§ifit o nasledné dotazovani nebo experiment doplnit o pozorovani reakci ucastniku.

(Karlicek, 2018)

Dle Foreta (2012) zalezi volba spravné metody zejména na cilech vyzkumu, povaze

shromazd’ovanych dat, typu respondenti a moznostech, jak ¢asovych, tak finan¢nich.

V nasledujicich podkapitolach budou popsany metody pozorovani a experiment. S ohledem
na téma bakalarské prace a jeji praktickou Cast se bude autorka detailnéji vénovat pouze

dotazovani, a to v kapitole 3.
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2.3.1 Pozorovani
Pozorovani je nepfimym nastrojem sbéru dat, ktery je zalozen na zamérném, cilevédomém
a planovaném sledovani probihajicich skuteCnosti. Tato metoda neni ovlivnéna neochotou
respondentti spolupracovat a ani S nimi nevyzaduje navazani piimého kontaktu. Pozorovatel
aktivné zasahuje pouze v pfipade, Ze se pozorovani kombinuje s osobnim dotazovanim.

(Kozel, 2011)

Hlavni vyhodou této vyzkumné metody je to, Ze Se pozorované subjekty chovaji piirozené.
Nejsou si totiz védomi toho, ze je nékdo sleduje, a nezkresluji tak zamérné vysledky.
Na druhou stranu zde chybi podstatna informace pro interpretaci vysledkti. Pozorovatel nevi,

pro¢ se jedinec choval pravé timto zptisobem. (Karlicek, 2018)

Zaznam z pozorovani muze mit pisemnou podobu, pficemz soupis jevl probihd piimo
Vv pribc¢hu nebo po skonceni sezeni. Pro zachyceni pozorovaného jevu lze také vyuzit
zvukovy zéaznam ¢&i videozaznam. Kazdy zplisob ma své plusy i minusy a je jen
na vyzkumnikovi, ktery znich vyuzije. Miize napt. dojit k ruSeni pozorovaného jevu nebo

z diivodu Spatné zvolené techniky nemusi byt zdznam ptesny. (Pauknerova, 2012)

2.3.2 Experiment
Experiment je metodou, pfi jejiz realizaci je kontrolované zasahovano do pribéhu
sledovaného jevu. Cilem zéasahu je ziskani urcitych zékonitosti z reakce subjektu na zménu.
Podminky pribéhu mohou byt uméle vytvorené nebo alespon piisné monitorované a cilené

meénéné. (Pauknerova, 2012)

Experimenty se rozd€luji do dvou hlavnich skupin. Prvni z nich jsou laboratorni probihajici
v uméle vytvofeném prostiedi za casti respondentl, ktefi o své participaci védi a mohou
se tak chovat nepfirozené. Druhou skupinou je terénni experiment, ktery probiha
Vv ptirozenych podminkdch za nevédomosti subjektli o testovani. Tato metoda mé vyssi

validitu, ale je bohuZel finan¢né 1 Casové narocnéjsi. (Kozel, 2011)

Foret (2012) ve svém dile rozebird, pro¢ je vyuziti experimentu v rdmci marketingového
vyzkumu podstatné mens$i, nez napt. v pfirodnich a technickych védach. Hlavni divod
spociva v tom, Ze na chovani zakaznikli maji vliv 1 dal$i faktory. Jedna se zejména o zmény
v makroprostiedi — sniZeni ¢i zvySeni inflace, vnimani celkové ekonomické situace, ptichod

nové konkurence na trh atp.
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3 Dotazovani — metoda marketingového vyzkumu

Dotazovani je nejvice rozsifenou metodou, ktera ma za cil ziskat odpovédi na otazky ohledné
znalosti, postoju, preferenci ¢i ndkupniho chovani respondenti. Vyhodou oproti ostatnim
metoddm je pruznost, rychlost a mala finan¢ni naro¢nost. Na druhou stranu nelze zarucit,

ze vSichni osloveni budou chtit odpovédét nebo své vypoveédi nebudou zamérné zkreslovat.

(Vastikova, 2014)

Zakladni metody dotazovani jsou v souasném vyzkumu klicové, coz dokazuje i fakt, ze tvori
celosvétové 72 % celkovych vydaji na marketingovy vyzkum. S rozvojem technologii
a socialnich siti pfichazi nové trendy v dotazovani. Do novinek posledni doby se fadi online

vyzkum a automatizované dotazovani. (Kozel, 2011)

3.1 Formy dotazovani
Dotazovani je zalozeno na pfimém nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi tazatelem
a dotazovanym. Zpisob kontaktu rozd€luje jednotlivé typy dotazovani na osobni, pisemné,
telefonické a elektronické, pticemz vybér vhodného typu zavisi na (Kozel, 2011):

e charakteru zjistovanych dat,

rozsahu shromazd’ovanych odpovédi,
e skupiné respondentt,

e Casovych limitech,

e finan¢nich moznostech,

o kvalifikaci tazatele atp.

Osobni dotazovani ma podobu rozhovoru, pii kterém tazatel Cte otazky s variantami
odpovédi a zapisuje respondentovy reakce. Tato forma je oproti jinym finanéné i1 Casové
mnozstvi pracovnikll v terénu. Vytvoii se tak tazatelska sit’, kterou je ale potteba v prubéhu
procesu sbéru dat kontrolovat a obménovat, popiipadé dopliovat. Dalsi nevyhodou je
napt. predpojatost tazatele, ktery tak mize odpovédi ovliviiovat, nebo fakt, ze osobni kontakt

zachovava mensi pocit anonymity. (Foret, 2012)

Vastikova (2014) naopak uvadi divody, pro¢ je osobni kontakt vyhodou. Tazatel se mize
prizpisobit situaci a zajistit vétSi navratnost odpoveédi. Pfi rozhovoru vétSinou neni presné
stanoveny cas, a tak lze pouzivat dlouhé otdzky. V neposledni fad€é je mozné urcit,
zda respondenti otdzce rozuméli a popiipad¢ ji dovysvétlit ¢i doplnit o ukdzku predmétu,
o kterém se hovofi.
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Pisemné dotazovani neboli dotazovani poStou je Vsoucasné dobé nejméné rozSifenou
formou, kterd se téméf vibec nevyuzivd. Proces Sifeni dotaznikii od vyzkumnika
k respondentovi muze byt realizovan osobnim piedani na néjaké udalosti, zaslanim poStou

¢i prilozenim K objednanému vyrobku. (Kozel, 2011)

Tato forma je vhodna pro dlouhodobé pruzkumy s vétSim poctem otazek. Mezi zdkladni
vyhody patii relativné nizké néklady a pocit anonymity respondenta, diky kterému je vétsi
moznost ziskani pravdivych odpovédi na citlivé otazky. Negativa zde vSak pievazuji, mezi
néz patii dlouha a nizka navratnost, absence osobniho kontaktu a nemoznost osobniho

dovysvétleni, mald mira odpovédnosti, nemoznost ovlivnit délku dotazniku a chybé&jici

informace o identifikaci respondenta. (Vastikova, 2014)

Telefonické dotazovani neboli CAPI (computer assisted telephone interviewing) vede
tazatel, ktery pfi rozhovoru po telefonu klade otazky a odpovédi respondentil si rovnou
zapisuje do pocitace. Pro realizaci této formy vyzkumu je potieba mit kvalitni technologické
a personalni zazemi. Z tohoto divodu je nejastéji provadéna vyzkumnymi agenturami nebo

vétsimi spolecnostmi. (Tahal, 2015)

V porovnani s osobnim dotazovanim je to telefonické levnéjsi a rychlejsi. Pozitivem je také
to, Ze respondenti pocituji vétsi bezpeci a anonymitu, tudiz jsou odpoveédi upiimné;jsi. Naopak
negativem je veétsi struCnost, jelikoz telefonat nesmi byt ptili§ dlouhy, a nemozZnost tazatele

predlozit dalsi materialy pro vysvétleni. (Foret, 2012)

Elektronické dotazovani byva oznaCovano zkratkou CAWI (computer assisted web
interviewing). Jde o nejmladsi formu, pfi které se zjist'uji informace rozesilanim dotaznikt
e-mailem nebo zvefejnénim na webovych strankach. Propojuje vyhody ostatnich typi
dotazovéani. Lze pouzivat grafické pomicky, jako v ptipad¢ osobniho dotazovéani, odpovédi
jsou zaznamenavany elektronicky, jako pti telefonickém dotazovani, a respondent p¥imo vidi

otazky pted sebou, jako tomu je pfi pisemném dotazovani. (Kozel, 2011)

Karlicek (2018) seznam plusi a minusti doplituje. Hlavni vyhodou je to, Ze se jedna
o techniku nejlevnéjsi, nejrychlejsi a pro respondenty nejjednodussi. V online prostiedi
nemusi mit pfed tazateli zabrany. Dotaznik vyplni ve svém volném case, a to pouze kliknutim
mysi, odpadava tedy povinnost odesilani poStou. Vyzkum lze udé€lat atraktivnéjsi a obohatit
ho riznymi audiovizudlnimi prvky. Na druhou stranu zde chybi mozZnost doplnit otazky
a pozorovat reakce odpovidajiciho. Také je tieba pocitat s tim, Ze ne kazdy ma pftistup

k internetu, a ne pro kazdou vékovou skupinu je tato forma vyzkumu vhodna.
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3.2 Dotaznik a zasady jeho tvorby
Nejpouzivangjs§im nastrojem sbéru primarnich dat jsou dotazniky, které musi byt pecliveé
sestaveny a vyzkouSeny v predvyzkumu. Maji podobu formulditi s otdzkami, na které
respondenti vyjadfuji sviij ndzor. Mohou také obsahovat varianty odpovédi, ze kterych
si dotazovani vybiraji. Otazky jsou formulované jednoduSe, nezaujaté a musi pfispivat

ke kyzenému cili. (Vastikova, 2014)
Kozel (2011) uvadi 4 zakladni oblasti, ve kterych spoc¢iva vyznam dotazniku:

e ziskava dulezita data od respondentt,

e dava rozhovoru (popft. ¢teni) jasnou strukturu a usmériiuje jeho proces,

e zajistuje jednotnou Sablonu pro zapisovani odpovédi,

e d¢la zpracovavani dat jednodussi.
Proces tvorby dotazniku lze rozc€lenit do ne¢kolika krokt, které na sebe navazuji a navzajem
se ovliviiuji. V prvni fadé je potieba na zakladé uréeného cile vyzkumu specifikovat otazky,
na které budou respondenti odpovidat. Vytvofi se tzv. seznam dat, ktery obsahuje dilezité

otazky a klicova slova. Dale se pokracuje podle logicky sestaveného postupu, ktery

je vyobrazen na obrazku 4. (Kozel, 2011)

Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovany pfinést

Urceni zpGsobu dotazovani
\ 4
Specifikace cilové skupiny respondent( a jejich vybér
S 4

Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

4

Konstrukce celého dotazniku

~7
N

Testovani dotazniku

Obrazek 4 Postup tvorby dotazniku

Zdroj: Kozel 2011
Spravna formulace otazek ma sva pravidla, ktera jsou popsana Vv téchto bodech:
e pokladat pfimé a jasné otazky,
e pouzivat jednoduchy jazyk bez odbornych nebo cizich slov,

e vyhybat se dlouhym a nepiesnym otazkam,
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e neptat se v jedné otazce na dvé odlisné véci,
e nepokladat zavadéjici otdzky a vyhnout se negativnim dotaziim,
e pokud to jde, vyhnout se citlivym otdzkam,

e neptat se tak, aby respondent musel odpovéd’ odhadovat.

3.2.1 Typy otazek
Karlicek (2018) rozliSuje otdzky na Ctyfi zékladni typy. Prvnim z nich jsou otazky uzaviené,
které nedavaji moznost vlastni odpovédi. Dale jsou otazky oteviené, kdy respondent mize
odpovédét jakymkoli zpisobem. Otazky polouzaviené jsou kombinaci obou piedchozich,
pficemz mé respondent moznost vybrat jednu z pifedepsanych variant nebo doplnit vlastni.
Specidlnim druhem otazek jsou $kdly, jejichz pomoci dotazovani vyjadiuji miru souhlasu

¢i nesouhlasu s danym faktem.

Uzaviené otazKy jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Nabizeji respondentovi né€kolik
variant odpovédi, ze kterych je nucen si vybrat. Foret (2012) definuje 4 mozné skupiny,
do kterych je mozné tyto otazky rozclenit:

e dichotomické s pouze dvéma moznymi odpovéd’mi,

e vybérové s moznosti volby pouze jedné varianty,

e vyctove, které pripousti vybér nékolika variant,

e polytomické s uvedenim potadi alternativ.

Tento typ otazek ma spoustu pozitiv, mezi né€z lze zafadit jednoduché a rychlé vyplnéni
odpovédi, respondenti jsou vice ochotni spolupracovat, 1épe chapou smysl otazek a jejich
nazory jsou snaze formulovatelné, zjiStovani odpovédi je méné nakladné a v neposledni fadé
uzaviené otazky usnadnuji kodovani a dal§i zpracovani. Na druhou stranu otazky omezuji
moznost vyjadfeni svobodného ndzoru, mohou vnucovat odpovéd’ nebo zjednoduSovat
problém. Rizikem je také nahodilé vyplnovani respondenty, ktefi o problematice nemaji

ponéti. (Kozel, 2011)

Otevirené otazky davaji respondentovi volnost svobodné vyjadrit vlastnimi slovy svilj nazor.
Typy otdzek s otevienym koncem lze rozdélit takto (Foret, 2012):
¢ volné — respondent ma absolutni volnost pii odpovidani,
e asociacni — odpovédi je prvni slovo, které pfijde dotazovanému na mysl po pifecteni
pojmu Vv dotazniku,
e volné dokonceni véty — jde o dokonceni véty podle vlastniho nazoru,

e dokonceni povidky — ukolem je dokonceni povidky podle vlastni fantazie,
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e dokonceni obrazku — je predlozen dialog dvou osob, pficemz jedna néco tika a druha
reakce chybi a je piipravena k doplnéni,
e dokonceni tematického namétu — respondent ma za ukol vymyslet piibéh

k predlozenému obrazku

Mezi hlavni vyhody otevienych otazek patii poskytnuti prostoru k vyjadieni vlastniho nazoru
a neomezovani v odpovédich. Respondentovi neni nic podsouvano a mize piesnéji
vystihnout, co chce sdélit. Otazky motivuji k hlub§imu zamysleni a vyzkumnik z nich muize
ziskat SirSi souvislosti ¢i odpovédi, které ho nemusely napadnout. Déle sem patii originalita
a pruznost odpovédi. Naopak nevyhodou je delsi doba tvorby odpovédi, neptesnosti

zapfi¢inéné vyjadfovacimi schopnostmi dotazovanych, narocné zpracovani odpoveédi

a slozit¢jsi interpretace dat. (Kozel, 2011)

Polouzaviené otazky se vyuzivaji v pfipadech, kdy neni vhodné pouzit otdzky oteviené
ani uzaviené. Vznikaji pridanim volné vypovédi v podobé varianty ,jiné“ na konec
nabizenych odpovédi. Respondent tak ziskd moznost vyjadtit svilj nazor i v pfipadé, ze mu
zadna z moznosti nevyhovuje. Polouzavieny typ otazek spojuje vyhody obou ptedeslych typi
— napovida varianty odpovédi, ale je zde i zachovana volnost respondenta. V nékterych
ptfipadech je vhodné dat na vybér také odpovéd ,,nevim®, ¢imz méa dotazovany moZzZnost

vyjadfit svou neznalost. (Foret, 2012)

Skalovani predstavuje typ otazek, které prevadi neméfitelné znaky na ty méfitelné a slouZi
K zaznamenani postoji, znalosti ¢i motivl. Respondent vyjadiuje sviij nazor prostfednictvim
pohybu v urcitém intervalu s omezenym pocCtem bodu. Nejéastéji je timto intervalem

rr v

hodnotici $kala, ktera vyobrazuje slovni, ¢iselné ¢i grafické moznosti. (Kozel, 2011)

Ciselna $kala byva zpravidla sestavena ze stupiiti v lichém poétu (obvykle 1-5), tak aby bylo
mozné zaznamenat prostfedni hodnotu. Oproti tomu u slovni §kaly by se tato hodnota mé¢la
vynechavat, jelikoz ji Casto respondenti voli jako unikovou variantu. Slovni hodnoceni by
mohlo mit napf. podobu ,urcit¢ souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, urcité

nesouhlasim®. (Tahal, 2017)

3.2.2 Konstrukce dotazniku
Spravné sestaveny dotaznik je zarukou toho, ze ziskdvané informace nebudou nijak ovlivnény
a vysledky tak budou odpovidat potiebam a cilim vyzkumu. Hlavni pozadavky na dotaznik

1ze rozd¢lit do tii skupin (Foret, 2012):
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e Uceloveé technické pozadavky — spravna formulace otazek, diky kterym dotazovany
odpovida na to, co vyzkumnika zajima,

e psychologické pozadavky — vytvofeni podminek, aby respondent chtél odpovidat
a bylo mu to pifijemné,

e pozadavky srozumitelnosti — dotaznik musi srozumiteln¢ vysvétlovat, jak ho vyplnit.

Kozel (2011) déli dotazniky na dva zakladni ptistupy, které s sebou nesou urcité odlisnosti:

-----

e sociologicky, ktery ma za cil probrat co nejsirsi oblast a byva tak hodné rozsahly,

e ckonomicky, jehoz cilem je efektivné shromazdit co nejstru¢néjsi formou pouze

pozadované informace.

Obecné by nemél byt dotaznik sestaven z vice nez 50 otazek, pficemZ vyplnéni by mélo
respondentovi zabrat do 20 minut. Pfili§ mnoho otazek odrazuje od ochoty odpovédét, jelikoz
pusobi dojmem, Ze je nad nim tfeba stravit spoustu ¢asu. Doporuceni pro sestavovani lze
shrnout do &étyt zakladnich bodt: uspornost, snadnost orientace, promyslenost koncepce

a atraktivnost vzhledu, diky které je snazsi sehnat vice respondentti. (Foret, 2012)

Vzhled dotazniku nema jasné dana pravidla, existuje ale urcitéd struktura sekct, kterd zajistuje
ptehlednost a vétsi efektivitu sbéru dat (Tahal, 2017):

e Uvod — Vrozsahu né&kolika vét jsou respondenti osloveni, pozidani o vyplnéni
a informovani o délce dotazniku, cili vyzkumu, zptisobu vypliovani atd.

o Filtrac¢ni otazka: Na zaklad¢ této otazky se filtruji odpovédi pouze od cilové skupiny.
Nevyhovujici odpovéd’ neumozni respondentovi pokracovat dél ve vyzkumu, jelikoz
nevyhovuje kritériim.

Vyuziva se seskupeni do celkt, kdy se postupuje od obecnych otazek ke konkrétnim.

o Identifika¢ni otazky: Slouzi ke tfidéni dotazovanych do skupin. Otazky jsou
zaméteny napi. na veék, pohlavi nebo piijem.

e Podékovani: Na samém konci by mélo byt podeékovani za cas a ochotu,

popt. doplnéno o pokyny k odeslani odpoveédi.
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4 Profil vybrané firmy

Kadetnicky salon Studio 47 je projektem zakladatelky a kadefnice Radky Martanové. Za
dobu svého trvani usel dlouhou cestu a zazil mnoho zmén. Nejen ve sloZeni osob, které se na
jeho provozu podilely, ale i n¢kolik st€hovani a zmén nazvi. V soucasné dobé je dulezitym
faktorem také vizualni a designova stranka podniku, proto pokazdé, kdyz ¢asové a finan¢ni
moznosti dovoli, je salon zvelebovan. Majitelka cti svou praci a zaklad4a si na budovani

uzkého vztahu se svymi zakazniky. VEfi, Ze tim zajisti jejich spokojenost v €O nejvétsi mife.

Pani Radka Martanova podnika jiz od roku 1997. Pravé v tomto roce ziskala zivnostenské
opravnéni provozovat femeslnou Zivnost, kterd spadd mezi Zivnosti ohlaSovaci. Zivnost byla

ohlasena na dobu neurcitou s predmétem podnikani holi¢stvi, kadetnictvi.

Podnikatelka v priib&hu let vystiidala hned nékolik provozoven v Usteckém kraji. Jako prvni
m¢l kadefnicky salon sidlo v Hnévicich, malé vesnici administrativné patiici pod primyslové
mésto Stéti. Netrvalo dlouho a majitelka musela v roce 2000 podnik zaviit a Zivnost pierusit.
K obnoveni doslo o 4 roky pozdé&ji, ale to jiz na nové provozovné v objektu Podiipské
nemocnice s poliklinikou v Roudnici nad Labem. K poslednimu stéhovani doslo v roce 2011,
a to do obce Predonin, ktera se nachazi pravé mezi mésty Stéti a Roudnice nad Labem. Tento
posledni projekt, ktery bude letos slavit deset let od svého vzniku, je zndm pravé pod nazvem

Studio 47.

Obchodni jméno: Radka Martanova

Sidlo: Predonin 47, 411 08, Bechlin
Piedmét podnikani: Holi¢stvi, kadetnictvi

Vznik Zivnostenského opravnéni: 29. 10. 1997

Vznik soucasné provozovny: 18.10. 2011

Provozovna: Piedonin 47, 411 08, Bechlin
Identifikaéni ¢islo provozovny: 1004612362

Tabulka 1 Zdkladni informace o firmé

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zivnostenského rejstiiku

Tabulka 1 pfehledné prezentuje vySe uvedené informace, které jsou zpracovany na zakladé

rozhovoru s majitelkou a doplnény o data z registru zivnostenského podnikani.

33




4.1 Zakaznici
Mezi zakazniky salonu Studio 47 se fadi vSechny vékové kategorie, muzi, Zeny i déti. Setkat
se lze se stalymi zakazniky, ktefi by své vlasy nesvéfili do rukou nikoho jiného a dochazeji
pravidelné kazdy mésic, ale i stémi, ktefi se uz znovu neobjednaji, jelikoz hledaji néco
nového a zkouseji moznosti, ¢i maji jednordzovy pozadavek, jako napt. spoleCensky uces.
Nejvice vSak kadefnicky salon navstévuji Zeny od 35 let, které v nejvétsi mife vyuzivaji

sluzby jako: barveni, melirovani, stfihani.

Kadetnicky salon si za dobu své existence vybudoval dobré jméno a diky tomu vyuzivaji jeho
sluzby nejen zakaznici pfimo z Pfedonina a okolnich obci, ale sjizdi se z celého Usteckého
kraje. Klientelu salonu tvofi okolo 190 zékaznikt, ale celkovy pocet se stadle méni, jelikoZ ne
vSichni zdkaznici vyuzivaji sluzeb pravidelné. Klientela je rozlozena mezi tfi kadetnice:

samotnou majitelku Radku Martanovou a jeji dvé zaméstnankyné.

4.2 Sluzby poskytované zakaznikiim
Salon Studio 47 nabizi své sluzby vsem vékovym kategoriim, muzim, zenam i détem. Nize je
zpracovana tabulka 2, ve které je kompletni vycet poskytovanych sluzeb i s odhadovanou

dobou trvani a cenami.

Sluzba Trvani Cena
Vlasova konzultace 30 min 250 K¢
Pansky stfih komplet 45 min 300 K¢
Pansky stiih bez myti 30 min 150 K¢
Détské stiihani do 3 let - 90 K¢
Damsky stiih dlouhé viasy 60 min 750 K¢
Damsky stFih kratké vlasy 45 min 500 K¢
Barveni 2 hod od 990 K¢
Balayage 4 hod od 1500 K¢
Melirovani 3 hod od 1600 K¢
Trvala preparace 2 hod 800 K¢
Wellaplex zabal komplet 60 min 800 K¢
Spolecenské ucesy 2 hod od 1000 K¢

Tabulka 2 Prehled sluzeb Salonu 47
Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.studio47.cz

34




V ramci spoluprace s dal§imi Zivnostniky nabizi kadefnicky salon pro své zakazniky

dopliikové sluzby. Mezi né patii masaze, manikara a pedikara, kosmetické sluzby a sluzby

vizazistky.

4.3 SWOT analyza

V této podkapitole je provedena SWOT analyza kadetfnického salonu Studio 47. Jedna se o

situacni analyzu vnitifniho a vnéjsiho prostiedi, ktera se sklada ze ¢tyi hlavnich Casti — silné

stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Pficemz silné a slabé stranky vychdzeji

Z interniho prostfedi firmy a pfilezitosti a hrozby maji piivod v prosttedi vnéjSim.

Tabulka 3 uvadi zakladni body SWOT analyzy. Analyza je provedena na zaklad¢ udaji

poskytnutych majitelkou salonu a udaju zjisténych autorkou.

Silné stranky Slabé stranky
e Dlouholety provoz e Slaba propagace
e Proskoleny personal e Provedeni sluzeb pouze po objednani

Moderni vybaveni

Pouzivani kvalitnich produktt
Dobré povédomi mezi zdkazniky
Individualni pfistup k zdkaznikiim
Online objednavkovy systém
Ptipojeni k internetu i pro zédkazniky

Sirok4 nabidka sluZzeb

Casova vytiZenost kadetnic

Nedostatek mista pro rozsifeni tymu
kadetnic

Umisténi v malé obci

Vyssi ceny oproti konkurenci

Prilezitosti

Hrozby

Dostatek kvalifikovanych pracovnik
V oboru na trhu prace

Moznost vychovy vlastnich kadeinic
z uciliste v Roudnici nad Labem

Siroka nabidka volnych prostor
k pronajmu/koupi v okolnich obcich

Vysoké nakupni ceny materialu
Odchod zakaznic ke konkurenci
Nespolehlivi dodavatelé

Uzavteni z diivodu nafizeni vlady

Tabulka 3 SWOT analyza
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5 Dotaznikové Setieni spokojenosti zakazniki

V souladu s cilem bakalaiské prace je tato ¢ast zaméfena na realizaci dotaznikového Setfeni a
vyhodnoceni ziskanych dat. Vyzkum byl proveden za ucelem zjisténi spokojenosti zakaznikii
kadeinického salonu Studio 47. Nejprve budou uvedeny zakladni informace o vyzkumu, déle
bude rozepsan proces, kterym byla analyza spokojenosti zakaznikti provedena a v samotném
zaveéru se autorka zaméii na analyzu dat od respondentii a navrhne podnéty pro zlepSeni.

Samotny dotaznik je poté k nahlédnuti v piiloze A této prace.

5.1 Zakladni informace o vyzkumu
Zakladnim problémem salonu je absence méfeni spokojenosti zakaznikd. V sektoru sluzeb je
velmi dulezité, aby firma puisobila prozakaznicky. Je tfeba naslouchat zékaznikiim, vnimat
jejich pozadavky a ndzory a nabizet jim to, co opravdu chtéji. Pokud budou splnéna jejich

ocekavani, spolecnost bude mit dobré jméno a udrzi si svou pozici na trhu.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je tedy realizace a nasledné vyhodnoceni spokojenosti
zékaznikt firmy. Soucasné budou piedlozeny navrhy a opatieni, ze kterych bude moci

majitelka salonu ¢erpat inspiraci.

Pro ucely vyzkumu byla aktualni data ziskavana prostfednictvim online dotazovani. Hlavni
vyhody a nevyhody elektronické metody sbéru dat jsou popsany v kapitole 3.1. Samotné

shromazd’ovani dat probihalo od 15. ledna 2021 do 1. bfezna téhoz roku.

V dotazniku se objevuji otdzky, které maji za ucel zjistit miru spokojenosti zakazniki
s poskytovanymi sluzba, zaméstnanci salonu, ale i se salonem samotnym — jeho umisténim a
vzhledem. Dotaznik také reaguje na aktualni déni, a proto jsou zde zakomponovany otazky

ohledné reakce salonu na natizeni vlady v ramci §iteni viru Covid-19.

Bylo polozeno celkem 12 otazek stim, ze 8 otazek je uzavienych s moznosti vybéru
z nabidky, 2 polooteviené, 1 otazka s pouzitim hodnotici Skdly a 1 zcela oteviena otazka. Aby
nedoslo ke zkresleni vysledka, u ¢asti uzavienych otazek se objevila 1 podotdzka S moznosti
slovniho vysvétleni vybéru. Obsahové byl dotaznik rozdélen do tii blokl. Prvni obsahoval
otazky ohledné salonu a spokojenosti s nim, druha cast byla vénovana otazkam v ramci
situace s Covid-19 a posledni blok tvoii otazky ohledné pohlavi a véku. Soucasti dotazniku

byl kratky pravodni dopis, kde byl popsan diivod a ucel, za jakym byl dotaznik sestaven.

V tabulce 4 jsou vyse zminéné informace prehledné zpracované a budou doplnéné v dalsich

kapitolach.
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Projekt vyzkumny projekt v rdmci bakalaiské prace

Cil dotaznikového Setieni zjisténi spokojenosti zakaznikli
Termin Setfeni 15.1.2021 - 1.3.2021
Vybér respondenti nahodile

Podminky nutné ke

oD it respondent vyuziva sluzby salonu Studio 47

Pocet dotazovanych 107 respondentil
Metoda sbéru dat elektronické dotazovani
VyzKkumny nastroj standardizovany dotaznik

12 otazek (1 oteviend, 8 uzavienych, 2 polooteviené,

Otazky 1 hodnotici a 2 dopliujici oteviené podotazky)

Tabulka 4 Technické parametry vyzkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Proces vyzkumu
Na zéklad¢ teoretickych znalosti byl sestaven postup jednotlivych krokli a casovy

harmonogram vyzkumu. Jednotlivé faze jsou rozepsany nize:

e definice problému a specifikace cilti vyzkumu (listopad 2020),
e urceni zpusobu dotazovani (listopad 2020),

e sestaveni dotazniku (leden 2021),

e predvyzkum (leden 2021),

e sbér dat od respondentt (leden — biezen 2021)

e zpracovani zjiSténych informaci (bfezen 2021)

e vyhodnoceni a interpretace ziskanych vysledkl (bfezen 2021).

Pred rozsifenim dotazniku mezi Sirokou vetejnost byla provedena tzv. pilotdz. Byli osloveni
3 soucasni zékaznici salonu, se kterymi se autorka prace osobné zna. Pomoci predvyzkumu
bylo zjistovano, zda jsou otdzky spravné formulovany a zda jim respondenti rozumi.
Dotaznik byl pro konzultaci piedlozen také majitelce salonu. Zavérem této faze bylo pfiijeti

navrhované formy, jelikoz z odpovédi nevyplynuly zadné zasadni nedostatky.
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Z dtvodu nepfiznivé situace a neustalého uzavirani kadetnictvi vladnimi restrikcemi byla
zvolena forma elektronického dotazovani. Dotaznik byl vytvofen pies platformu Google
Forms a respondenti byli oslovovani pfes socialni sit¢ Facebook a Instagram. Do

dotaznikového Setieni se zapojili jak zeny, tak muzi riznych v€kovych kategorii.

5.3 Navratnost dotazniki
Jak jiz bylo zminéno v piedeSlém textu, dotazniky byly od respondentt ziskavany
Vv elektronické podobé. Pro ucely dotaznikového Setfeni byli vybirani stali zadkaznici, kteti
Vv soucasnosti vyuzivaji kadeinické sluzby salonu Studio 47. Aby nedoslo ke zkresleni
ziskanych dat a byla sbirdna data skutecn€ pouze od cilové skupiny, musela autorka ptidat na

zacatek dotazniku dvé filtracni otazky.

Prvni znich znéla ,,Znate salon Studio 47?“. Tato otazka méla za cil oddélit skutecné
zakazniky od lidi, ktefi otevieli dotaznik pouze ze zvédavosti. Jednalo se o uzavienou otazku
s nabidkou odpovédi ano, ¢i ne. Kladnych odpovédi se podatilo ziskat 103 a ostatnim
4 respondentim se po zaznamenani zaporné odpovédi formular automaticky odeslal a

zobrazilo se podékovani za ti€ast v Setfeni.

......

kosmeticka oSetfeni, musela se zafadit i otazka, zda respondenti vyuzivaji pravé kadetnické
sluzby. Otazka meéla dale za cil vyfiltrovat soucasné zdkazniky od téch, ktefi salon
navs§tévovali v minulosti, ale jiz pfestali. Jednalo se znovu o uzavienou otazku s nabidkou
ano, ¢i ne. Zaporn¢ odpovédélo 9 dotazovanych a zbylo 94 zakaznikd, kteti pokracovali

k vypInéni samotného dotazniku o jejich spokojenosti.

Celkovou navratnost dotaznikli 1 s procentem Uspé&Snosti dokonceni dotazniku znazoriuje

tabulka 5.

Pocet zobrazeni Dokonc¢eno Dokonceno (%)

107 94 88 %

Tabulka 5 Ndavratnost online dotaznikii
Zdroj: Vlastni zpracovani
5.4 SloZeni respondentii podle identifika¢nich udaji
Informace o vyzkumném souboru byly ziskavany pomoci dvou identifikaénich otazek, které

se v dotazniku nachazi na samotném konci. Tyto otazky zjistovaly informace o pohlavi a

veku respondentil.
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Slozeni respondenti z hlediska pohlavi je znazornéno v podobé grafu na obrazku 5.
V nejveétsi mife, presnéji v 82 ptipadech (87 %), odpovidaly zeny, a to hlavné z divodu jejich

vétsiho zajmu o kradsu a médu v porovnani s muzi.

13%

W/ena

W Muz

87%

Obrdzek 5 Graf slozeni respondentii z hlediska pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsim zjistovanym faktorem byl vék respondentl. Ke zjisténi vékového portfolia zakazniki
byli dotazovani rozdéleni do péti zakladnich skupin. Nejvice respondentt, piesnéji 44 (47 %),
se podafilo ziskat od zdkaznikl, kteti jsou ve véku od 30 do 44 let. Naopak nejméné
odpovidali pfislusnici nejmladsi skupiny zakazniki, a to do 18 let. Zastoupeni byli pouze

jednim respondentem (1 %).

Procentudlni zastoupeni jednotlivych v€kovych kategorii je zndzornéno na obrazku 6.

5% 1%

B Méné neZ 18 let
M 18-29 let
M 30-44 et
M 45-59 et

M 60 let a starsi

47%

Obrazek 6 Graf'slozeni respondentii z hlediska veku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasleduje tabulka 6, kterd prehledné popisuje absolutni a relativni Cetnost z hlediska véku

rozdelené podle pohlavi dotdzanych.

. w s ora e Absolutni Absolutni Relativni Relativni
Identifikacni udaje o ¢etnost ¢etnost ¢etnost (v %) | cetnost (v %)
respondentovi . . StV 7o) | cetnostav o

— Zeny — muzi — Zeny — muzi
Vék | méne nez 18 let 1 0 1 0
60 let a starsi 5 0 5 0
Celkem 82 12 87 13
Celkem Zeny a muzi 94 100

Tabulka 6 Cetnost identifikacnich odpovédi
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5 Vysledky dotaznikového Setieni
V této cCasti prace budou vyhodnoceny jednotlivé vysledky dotaznikového Setieni. Pro lepsi
prehlednost budou shromazdéna data zndzornéna pomoci grafl ¢i tabulek a doplnéna o slovni

interpretaci.
Otazka ¢. 1: Jak jste se o salonu Studio 47 dozvédéli?

U této otazky je ziejmé, Ze vétSina dotazovanych se o salonu dozvédé€la od svych znamych,
anebo si ho vyhledala na internetu. V prvnim pftipadé se jedna o 35 zakaznikt (37 %) a
Vv piipad¢é druhém 29 zakazniki (31 %). Majitelka salonu je velice aktivni na socialnich sitich
jako Facebook a Instagram, coz se také projevilo na odpovédich. Prostfednictvim téchto
stranek se o salonu dozvédélo 18 respondentii (19 %). Nejméné na potencialni zakazniky
pasobi reklama. Mezi odpovéd’'mi, které jsou na obrazku 7 oznacCeny jako jiné se objevila

osobni znamost s majitelkou a bydlisté v obci, ve které se nachazi salon.
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10%

M7 internetu

M Na socialnich sitich
W Od znamych

37% M Z reklamy
M Jiné

Obrazek T Graf uvadéjici zdroj povédomi o salonu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Jak ¢asto vyuZivate sluzby salonu Studio 47?
Nasledujici otazkou chtéla autorka zjistit, s jakou frekvenci a pravidelnosti zakaznici salon
navstévuji. Nejvice zdkaznikl se vyda ke své kadetnici nékolikrat za rok, z nichz dochazi
pravidelné 33 (35 %) a nepravideln¢ 28 (30 %) dotazanych. Dalsi velkou skupinu, piesnéji
26 respondentti (28 %), piedstavuji ti, ktefi o své vlasy pecuji pravidelné kazdy mésic. Vice
nez jednu navstévu za mésic neabsolvuje nikdo z dotdzanych. Jednou za rok salon navstivi
3 respondenti (3 %). Dotaznikové Setfeni vyplnili také 4 novi zakaznici (4 %), ktefi vyuzili

sluzby zcela poprvé.

4%

M Vice neZ jednou za mésic

M Jednou za mésic

M Jednou za rok

M Pravidelné nékolikrat za rok

3%
M Nepravidelné nékolikrat za rok

M Prvni navstéva

Obrazek 8 Graf pravidelnosti navstev

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jak jste spokojeni s nasledujicimi aspekty poskytovanych sluzeb?
Tato otdazka se zaméfuje na spokojenost zakaznikli s jednotlivymi aspekty poskytovanych
sluzeb a salonu samotného. Bylo hodnoceno dohromady 9 kritérii, jejichz celkové vysledky

jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku 9.

Cena

Nabidka sluzeb

Pouzivana kosmetika

Zhotoveni pozadované dpravy viasl
Flexibilita kadernice pfi objednavani
Vstficnost a ochota kadefnice
Vybaveni salonu

Vzhled salonu

Umisténi

0

ES

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

g

%

]l w2 =3 4 W5

Obrazek 9 Graf spokojenosti zakaznikii s vvbranymi aspekty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti méli k dispozici pétibodovou $kalu, na které hodnotili jednotliva hlediska.
V zadani otazky byli dotazovani upozornéni na skuteCnost, ze jednotlivé body Skaly
predstavuji znamky jako ve Skole. Tudiz 1 znamena nejvétsi spokojenost a naopak 5 nejvetsi

nespokojenost.

Prvni Ctyfi aspekty jsou zaméteny na sluzby a jejich hodnoceni je v celku kladné. Jedinou
vyjimku tvofi dotaz na cenu, kdy respondenti pouzili jako v jediném ptipadé i znamku pét,
a to v 5 odpovedich (5 %). Zcela spokojeno je pouze 31 dotazanych (33 %). Naopak nejlépe
v Setfeni dopadlo zhotoveni pozadované upravy vlasi. Tento aspekt byl hodnocen v
59 piipadech (63 %) znamkou jedna, ve 32 dotaznicich (34 %) o stupenn niz$i a zbyli
3 respondenti (3 %) uvedli ¢islo 3, dalsi znamky nebyly vyuzity. Uspéch sklidila i nabidka
sluzeb, se kterou je zcela spokojeno 57 dotazovanych (61 %). Pouzivana kosmetika je pro
45 ucastnikn Setfeni (48 %) zcela vyhovujici a dalSich 38 dotazanych (40 %) ji ohodnotilo
znamkou o jeden stupen horsi.

Dalsi dvé kritéria se tykaji chovani kadetnice a jeji flexibility pfi objednavani. Nadpolovi¢ni
vétsina dotazanych, presnéji 42 (57 %), ohodnotilo vstiicnost a ochotu zaméstnanci nejlepsi
znamkou. Pro 33 ucastnikd (36 %) vyzkumu je chovani kadetnice chvalitebné a zbylych 7
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dotazanych (7 %) vyuzilo znamku tfi nebo Ctyfi, stupenn pét nebyl pouzit. S flexibilitou pfi
objednavani je 42 respondentt (45 %) zcela spokojenost, 31 klientd (33 %) ji ohodnotilo
znamkou dva, pro 18 dotazanych (19 %) je flexibilita dobra a 3 respondenti (3 %) jsou spise

nespokojeni.

Skala je zakon¢ena aspekty ohledné salonu. S vybavenim jsou zakaznici nejvice spokojeni,
49 respondenti (52 %) uvedlo znamku jedna. Pro dalSich 38 dotazanych (40 %)
je chvalitebné a zbylych 7 zakaznikl (8 %) ohodnotilo stupném o jeden niZsi. Jiné odpovédi
u tohoto aspektu nebyly pouzity. Dale byl hodnocen vzhled salonu. S tim je 42 dotazanych
(45 %) zcela spokojeno a 36 respondentt (38 %) spise spokojeno. Nespokojen neni zadny
respondent, ale spiSe nespokojeni jsou 2 odpovidajici (2 %). Nejhife hodnocenym aspektem
bylo umisténi salonu. Vyuzity byly vSechny znamky ze $kaly a upIné spokojeno bylo pouze
33 dotazanych (35 %). Dalsich 37 zakaznika (39 %) ohodnotilo znamkou 2, 17 respondentt
(19 %) stupném tfi a 5 (5 %) uvedlo hodnoceni Ctyfi. Zcela nespokojeno s mistem, kde se

salon nachazi, jsou 2 respondenti (2 %).

V nasledujici tabulce 7 jsou vySe popsana data prehledné zpracovana a doplnéna o odpovédi,

které nebyly zminény.

Kritérium 1 2 3 4 5

Cena 33% 35% 18 % 9% 5%
Pouzivana kosmetika 48 % 40 % 10 % 2% 0%
Nabidka sluzeb 61 % 34 % 5% 0% 0%

Zhotoveni poZzadované

, o 63 % 34 % 3% 0% 0%
upravy vlasu
Flexibilita k Ini

lexibilita kadernice 45 % 33 % 19 % 3% 0%
pri objednavani

tii t hot

Vstrienost a ochota 57 % 36 % 6 % 1% 0%
kadernice
Vybaveni salonu 52 % 40 % 8% 0% 0%
Vzhled salonu 45 % 38 % 15 % 2% 0%
Umisténi 35% 39 % 19 % 5% 2%

Tabulka 7 Mira spokojenosti zakaznikii s vybranymi aspekty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 4: Vyskytly se nékdy néjaké problémy spojené s poskytnutymi sluzbami?
V tomto piipadé se jednalo o otazku uzavienou s moznosti vybéru pouze ano, ¢i ne. Pokud
respondent odpovédé€l ano, nasledovala nepovinné zdtivodnéni svého vybéru v podobé zcela

oteviené podotazky. Vysledky odpovédi jsou zpracovany do grafu na obrazku 10.

7%

M Ano

M Ne

93%

Obrazek 10 Graf zaznamenanych problémii se sluzbami
Zdroj: Vlastni zpracovani
Z celkového poctu respondentli nemélo s poskytnutymi sluzbami zadny problém 93 %, coz
ptedstavuje 87 dotdzanych. V podotazce uvedli 4 dotdzani jako ditvod své nespokojenosti
prili§ kratky stiih, 2 zakaznici nebyli spokojeni s vyslednou barvou, jelikoz se lisila od jimi

vybraného odstinu, a poslednimu respondentovi nevyhovovala pouzita kosmetika.
Otazka ¢. 5: Planujete vyuzivat sluzby salonu i v budoucnu?

Zakaznici, kteti vyplinovali dotaznik, jiz sluzby salonu vyuzivaji. Otazkou je, zda chtgji
vyuzivat kadetfnické sluzby 1 do budoucna. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze nadpolovicni vétSina respondentd, piesnéji 53 zdkaznikd (57 %), bude pokracovat
V nav$tévovani salonu i nadale. DalSich 31 dotazanych (33 %) vyplnilo odpovéd’ spisSe ano.
S odpovédi si nebylo jisto 5 respondenti (5 %), a proto zvolili odpovéd’ nevim. Pouze 5 %
respondentll zaznamenalo negativni postoj, 3 dotazani sluzby spiSe nevyuziji a dalsi 2 uz

salon nikdy nenavstivi. Jako diivod bylo uvedeno umisténi salonu a pfili§ vysoka cena.
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Obrézek 11 Graf pravdépodobnosti dalsi navstévy
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 6: Mate néjaké vyhrady ¢i podnéty ke zlepSeni?
V dotaznikovém Setfeni byly od respondentii zjistovany i jejich vyhrady ¢i podnéty ke
zlepseni, které by vedly ke zvySeni zdkaznické spokojenosti se salonem. Tato otdzka byla

zcela oteviena a povinna. Z celkového poctu dotazanych odpovédélo 82 (80 %), Ze nema

ptipominky, ¢i je v tuto chvili nic nenapada.

Ze zbylych 13 % respondenti méli 4 zakaznici vyhrady k cené. Cena se jim v porovnani
s okolni konkurenci zd4 pfemrSténd a pro jednoho dotdzaného neodpovida kvalité sluzeb a
pouzité kosmetice. S touto piipominkou souvisi otazka ¢. 3, kde respondenti hodnotili na

Skale svou spokojenost s jednotlivymi aspekty sluzeb, mezi které pattila praveé i cena.

Dalsi 4 respondenti nejsou spokojeni s informovanosti ohledné¢ dostupnosti sluZeb
v souvislosti s vladnimi nafizenimi a pfijatymi restrikcemi. Zakaznici by si pfali dostavat
aktualizované informace o tom, zda mohou salon navstévovat nebo je v tuto chvili doCasné
zavieny. S touto vyhradou souvisi nésledujici otazky €. 8, 9 a 10, které jsou zamétené prave

na spokojenost zakaznikl se salonem v dob¢ pandemie.

Ve 3 ptipadech se vyskytla pfipominka k umisténi salonu. Zakaznikiim se zda lokace v malé
obci nevyhovujici a maji vyhrady k pfilis velké vzdalenosti od okolnich vétSich mést. Aspekt

umisténi salon byl hodnocen taktéz v otazce €. 3.

Posledni podnét doplnil pouze jeden dotazany. Jedna se 0 zminku vérnostniho programu, kdy
respondent navrhl nékolika procentni slevu na sluzby, pokud bude navstévovat kadeinictvi
pravidelné. Jednalo by se napft. o to, kdyz by zakaznik vyuzil sluzby pravidelné kazdy mésic

Vv roce, dostal by poté na dalsi navstévu slevu.
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Otazka €. 7: Doporucdili byste salon svym znamym?

Spokojeni zakaznici jsou pro firmu dileziti, jelikoz slouzi jako velmi U€inna reklama. Pokud
odchazeji spokojeni, predaji své hodnoceni dalSim potencidlnim zakaznikim. Z nésledujiciho
grafu, ktery je zobrazen na obrazku 12, je zfejmé, Ze by 59 respondentt (63 %) tento
kadetnicky salon svym znamym urcité doporucilo. DalSich 24 dotazanych zakazniki (26 %)
by salon spise doporucilo. Negativni odpovéd’ byla zaznamenana pouze v 5 ptipadech (5 %) a

6 respondentti (6 %) si svou odpovédi neni jisto, a proto vybralo odpovéd’ nevim.

6%

M Ano
26% M Spise ano
M Spise ne
M Ne

63% M Nevim

Obrazek 12 Graf doporuceni salonu znamym
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jak ¢asto si myslite, Ze bychom s Vami méli komunikovat o nasich
aktivitach a zménach tykajicich se COVID-19?

Toto je prvni ze série otazek, které se tykaji salonu a jeho reakce na situaci s COVID-19.
Jelikoz jsou od zaCatku pandemie kadefnické salony neustale omezovany vladnimi
restrikcemi, je pro zékazniky slozit¢é se v jednotlivych opatienich orientovat. Dilezita
je zejména informace o provozu salonu a o aktualni dostupnosti kadetnickych sluzeb.
Otazkou vsak zlstava, jak Casto by si zdkaznici piali byt o téchto skute¢nostech informovani.

Odpovédi jsou graficky zpracovany na obrazku 13.

Po provedeni dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze naprostd vétSina respondentl, presnéji 62
(66 %), by si prala byt informovana pouze, pokud se situace zméni. Méné, nez jednou tydné
by rado dostavalo novinky 19 dotazanych (20 %) a jednou tydné 11 klienti (12 %). Cast&jsi
frekvenci, tedy nékolikrat tydng, by si piali 2 respondenti (2 %). Zadny ze zakazniki nezvolil

moznost denné.
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12%

M Denné

M Nékolikrat tydné

M Jednou tydné

M Méné ne? jednou tydné

M Pouze pokud se situace zméni

Obrazek 13 Graf cetnosti informaci o zméndch z ditvodu COVID-19
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Jaké kanaly bychom podle Vas méli pouzivat p¥i komunikaci o zménach
tykajicich se COVID-197?

Dalsi otdzka se tykala komunikac¢nich kanald, kterymi by si zdkaznici ptali byt obeznameni se
zménami provozu salonu v souvislosti s vladnimi nafizenimi. Jednalo se o polouzavienou

otazku s moznosti vybéru vice odpovédi a doplnéni vlastni moznosti.

V soucasné dobé je zcela bézné pro vyhledavani a Sifeni informaci vyuzivat socialni sité.
Zcela ocCekavané tedy zvolilo velké mnozstvi respondentli moZnost zvefejnéni zpravy na
Facebookovém (87 dotazanych — 93 %) a Instagramovém (63 dotazanych — 67 %) uctu. Dale
28 dotazanych (30 %) by si pralo byt informovano prostfednictvim e-mailu. Zvefejnéni zmén
na webovych strankach salonu by vyhovovalo 15 respondenti (16 %) a 2 dotazani (2 %) by

volili SMS zpravu. Vlastni odpovéd’ nedoplnil zadny dotazany zakaznik.

Zverejnénim zpravy na Instagramu
Zverejnénim zpravy na Facebooku
Zvefejnénim zpravy na webu

SMS zprava

E-mail
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M Pocet hlasu

Obrdazek 14 Graf vhodnych komunikacnich kanalii
Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka €. 10: Jak jste spokojen/a s kroky, které salon doposud podnikl v reakci na
situaci tykajici se COVID-19?

Posledni otazka ze sekce pandemie ma za cil zjistit spokojenost s doposud podniknutymi
kroky. Mohlo se jednat o rychlost a pravnost pfijeti opatieni, vyuzivani ochrannych

prostiedki ¢i zvySené hygienické podminky.

Vétsina dotazanych zakaznikii hodnotila, Ze byla spokojena (42 klientlh — 45 %) nebo spiSe
spokojena (37 klientd — 39 %). Pouze 6 respondenti (6 %) zaznamenalo negativni odpovéd’, a
to ve 4 ptipadech (4 %) spiSe nespokojenost a ve 2 dotaznicich (2 %) uplnou nespokojenost.

Zbylych 9 dotazanych (10 %) sviij postoj blize neurcilo a vyplnilo moznost nevim.

10%

M Ano

45% M SpiSe ano
M SpiSe ne
M Ne

H Nevim

Obrdzek 15 Graf spokojenosti s kroky tykajici se COVID-19
Zdroj: Vlastni zpracovani
5.6 Statisticka analyza dat
V nésledujici tabulce 8 jsou pomoci zékladni statistiky zpracovany otazky z dotazniku, na
které¢ bylo odpovidano pomoci Skalové stupnice. Jednalo se 0 otdzky ohledné miry
spokojenosti s jednotlivymi aspekty poskytovanych sluzeb.

Skala moznych odpovédi byla prekodovana pomoci hodnot od 1 (nejlepsi hodnoceni) do 5

cvwr

uroven spokojenosti dotazanych zakazniki.

Modus obecné ptedstavuje hodnotu, ktera se v daném souboru dat vyskytuje nejcastéji. Ve
sledovanych aspektech byl modus stanoven hodnotou 1 a 2, coz znamena, Ze respondenti
nejcastéji hodnotili jednotliva kritéria zndmkou nejlepsi ¢i pouze o stupeil nizsi. Byli tedy

uplné spokojeni nebo spise spokojeni.
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Median déli soubor hodnot na dvé stejné velké Casti, pfi¢emz plati, ze nejméné 50 % hodnot
je vétsich nez median a 50 % hodnot je vétsi nez median. Predstavuje tedy prostiedni Cislo
fady, v pripad¢ lichého poctu dat se vypocitd jako primér dvou prostfednich Ccisel.
V piipadech, kdy median nabyl hodnoty 1, byla polovina respondenti zcela spokojena.

Vysledna hodnota 2 znaci, Ze polovina dotazovanych byla spise spokojena.

Kritérium Prumér Modus Median
Cena 2,20 2 2
Pouzivana kosmetika 1,66 1 2
Nabidka sluzeb 1,45 1 1
Zhotoveni poZadované upravy vlasi 1,40 1 1
Flexibilita kadernice pri objednavani 1,80 1 2
Vstricnost a ochota kadernice 1,51 1 1
Vybaveni salonu 1,40 1 1
Vzhled salonu 1,74 1 2
Umisténi 2,00 2 2

Tabulka 8 Statisticka analyza dat
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasleduje obrazek 16 zobrazujici prumérmé hodnoceni hledisek, ktera byla respondenty
hodnocena. Pro vétsi piehlednost byly jednotlivé aspekty setazeny podle dosazené miry
spokojenosti zdkaznikll, a to od nejvice uspokojujicich po ty nejhiife hodnocené. Z vysledkt
si 1ze vSimnout, Ze za nejlepsi respondenti povazuji vybaveni salonu a zhotoveni pozadované
upravy vlast. S velice kladnym hodnocenim nasleduje nabidka sluzeb a vstficnost a ochota

kadetnice. Naopak nejhorsi hodnoceni ziskalo umisténi salonu a cena sluZeb.
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Obrazek 16 Graf statistické analyzy
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.7 Test kontingence
V této podkapitole jsou testovany dvé statistické hypotézy. Prvni z nich se zabyva vlivem
pohlavi zakaznika na spokojenost s cenami sluzeb a druhd zkouma, zda mé spokojenost
zakaznika s cenami vliv na doporuceni ¢i nedoporuceni salonu svym znamym. Pro analyzu
vzajemnych vztahi mezi proménnymi byl zvolen test kontingece. Zavéry hypotéz jsou
vyhodnoceny na zakladé kontingen¢niho koeficientu C, ktery nabiva hodnot mezi 0 a 1 S tim
predpokladem, Zze ¢im je hodnota blize k 1, tim je zavislost mezi proménnymi tésnéjsi.
Vzhledem K poctu respondentti se zavéry vztahuji pouze na analyzovana data a za zakladni
soubor se zde tedy povazuji pouze dotazani zékaznici, kteti vyjadiili svou spokojenost ¢i

nespokojenost.
Nulova hypotéza (Ho): Spokojenost s cenami sluZeb nezavisi na pohlavi dotazaného.

Alternativni hypotéza (H1): Spokojenost s cenami sluZeb zavisi na pohlavi dotazaného.

5 Spokojenost s cenami sluzeb
Cetnost Pohlavi
1 2 3 4 5
muzi 9 2 1 0 0
Skute¢na
zeny 22 31 16 8 5
muzi 3,96 4,21 2,17 1,02 0,64
Ocekavana
zeny 27,04 28,79 14,83 6,98 4,36

Tabulka 9 Kontingencni tabulka 1. analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani

n;

r s N, 2
- (5 — n )
Pearsonova statistika: K = Z Z T = 11,32
. < . K
Kontingenéni koeficient: € = = 0,33
n+ K

Zavér: Na zakladé hodnoty koeficientu kontingence lze fici, Ze spokojenost s cenami sluzeb
ma stfedné silny vztah S pohlavim dotdzanych. V tomto piipad¢ se tady zamitd nulova

hypotéza Ho a pfijima se alternativni hypotéza Ha.
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Nulova hypotéza (Ho): Pravdépodobnost doporuceni znamym nezavisi na spokojenosti

dotazaného s cenami sluZeb.

Alternativni hypotéza (Hi): Pravdépodobnost doporuceni znamym zavisi na

spokojenosti dotazaného s cenami sluzeb.

- Doporuceni znamym?
Cetnost Spoclz(?]];r?ﬁﬁ S
Ano Nevim Ne
Spokojenost 63 1 0
. Ani spokojenost,
Skutecna ani nespokojenost 16 . 0
Nespokojenost 4 4 5
Spokojenost 56,51 4,09 3,40
Ani spokojenost,
Ocekavana ani nespokojenost 15,01 1,09 0,90
Nespokojenost 11,48 0,83 0,69

Tabulka 10 Kontingencni tabulka 2. analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pearsonova statistika: K =

Kontingen¢ni koeficient: ¢ =

Zavér: Na zaklad€ hodnoty koeficientu kontingence 1ze fici, ze pravdépodobnost doporuceni
salonu znamym ma stfedné silny vztah stim, jak je dotdzany spokojen s cenami sluzeb.

Nulova hypotéza Ho je zamitnuta i v tomto piipadé a pfijima se alternativni hypotéza Ha.

5.8 Zhodnoceni vysledkii a navrh doporuceni
Dotaznikovym Setfenim byla zjiSténa nejvétsi nespokojenost zakaznikll S cenami sluzeb.
Prioritou salonu je poskytovat kvalitni sluzby za vyuziti profesionalnich produktl, tak aby
nedochazelo k poSkozovani vlast a aby vlasy ptsobily zdravé. Snizeni ceny by piedstavovalo
zhorSeni kvality sluzeb a nutnost pouzivat méné kvalitni produkty, k cemuz majitelka

rozhodné nechce pfistoupit. Kadeinice by mély tedy umét kazdé zakaznici vysvétlit, pro¢
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pouzivaji zrovna tyto metody upravy vlasi a kosmetické ptipravky. Dalsi z podavanych
informaci by mohla byt napt. jaké ucinky maji pouzivané produkty, pro¢ jsou drazsi nez
ostatni znacky a nebo z jakého diivodu se do zdravi svych vlasu vyplati investovat. Dal$im
doporucenim v této oblasti je zvySovat povédomi o sluzbach salonu hlavné u cilové skupiny.
Propagace by se méla zam¢fit na Zeny se stfednimi az vyS§imi piijmy. Na spokojenost

s cenami by mohl mit vliv také vérnostni program, ktery je popsan v text nize.

Druhy zakazniky nejhtife hodnoceny aspekt je umisténi salonu. Kadetnictvi se nachazi v malé
obci, ktera je pro nékteré dotazané hute dostupna nebo pfili§ vzdalena od vétSich okolnich
mest. Zakladnim diivodem pro umisténi v tomto misté je skutecnost, Ze budova je v osobnim
vlastnictvi majitelky, jsou zde tedy velice malé nidklady na provoz. Pfemisténi salonu by se
s nejvetsi pravdépodobnosti nevyplatilo. VétSina respondenti bude do salonu dojizdét i
nadale, stalo by ale za zvazeni vybudovani dal$i pobocky. Pokud by se majitelka rozhodla jit
touto cestou musela by pocitat s nemalymi poc¢ateénimi finan¢nimi néklady, nutnosti dalsiho
personalu a rizikem, ze vétSina stavajicich klientd se pfesune na nové vzniklou poboc¢ku. Bylo
by vhodné zrealizovat dalsi marketingovy vyzkum zaméfeny na otazky, odkud zéakaznici
pochazeji, ve kterém mésté by si pobocku ptali nebo jak velkou vzdéalenost jsou pro navstévu
salonu ochotni absolvovat. Dal$i moznosti je vybrat ptimo obec, ve které by bylo mozné ziidit
novou pobocku a dotazat se stavajicich zdkazniki, ktery ze salond by vyuzivali. Také by bylo
vhodné udélat prizkum v dané obci, zda by si obyvatelé nové kadeinictvi prali a zda by jeho
sluzby vyuzivali. Ztizenim dalSi pobocky by se zvysila flexibilita kadetnic pfi objedndvani a

zmensSila by se ¢ekaci doba.

Dalsim doporucenim je zlepsit komunikaci se zékazniky o provozu salonu v souvislosti
s pandemii. Sdileny by mély byt zejména informace o aktualni dostupnosti sluzeb, zda je
mohou zakaznici v soucasné dobé vyuzivat a jaké se ktomu vazi podminky. Absence
aktualizovanych informaci by mohla vést ke ztrat¢ n€kterych klientli, ktefi by se mylné
domnivali, Ze je salon uzavieny a vyhledali by tak pomoc u konkurence. Majitelka salonu je
aktivni na socialnich sitich a zalozila firemni cet na Facebooku a Instagramu. Pravé socidlni
sité se zdaji jako nejlepsi moZzny komunikaéni kanal, jelikoZz kazdy z ¢th ma ptiblizn€é 400
sledujicich a informace by se tak dostaly k zakaznikiim rychle a efektivng. Cast
z dotazovanych, predevsim starsi generace, by si prala byt informovana ptes e-mailovou nebo
SMS zpravu. Tento zpisob komunikace by byl neefektivni, a to hned z né€kolika divodi.
Podminkou by bylo vytvoteni urcitého adresafe s kontakty na vsechny zakazniky, ktery by se

musel neustale aktualizovat a dopliiovat. Jelikoz se v soucasné dob¢é kontakty neukladaji, byl
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by proces jejich ziskdvani velice ¢asové narocny. Zaroven by z divodu velkého mnozstvi

klientd zpiisob rozesilani SMS zprav vyzadoval nemalé finan¢ni vydaje.

Mezi navrhy pro zlepSeni se v dotaznikovém Setfeni objevilo vytvofeni vérnostniho
programu. V dne$ni dobé se vérnostni program, ktery poskytuje vyhody jak pro zékazniky,
tak pro spolecnost, vyskytuje ve vétsin¢ odvéetvich obchodu i sluzeb. V ptipad¢ kadeinictvi by
zakaznika motivovalo k castéjSim a dlouhodobym navstévam, coz by podporovalo jejich
loajalitu. Salonu by zavedeni vérnostniho programu poskytovalo informace o zakaznicich,
Cetnosti jejich navstév a vyuzivanych sluzbach ¢i zakoupeném dopliikovém sortimentu.
Pokud by pfi registraci byla podminka uvést kontaktni udaje, mohla by je majitelka vyuzit
k Sifeni informaci o novinkach, probihajicich akcich ¢i pravé o jiz zminéném aktualnim déni.
Myslenka vérnostniho programu je takova, Ze by zdkaznici za pravidelné nakupy ziskéavali
slevy na dalsi sluzby. Napft. pokud by salon navstivili pravidelné pét mésicii v fad¢, ziskali by
v dal$im mésici procentudlni slevu na poskytnuté sluzby. Pravé tento systém by mohl zvysit

spokojenost zakaznikd s cenami salonu.

K dalsim moznostem, jak se odliSit od konkurence a oslovit vice zdkazniki patii také
vzdelavani kadetnic. Prostfednictvim riznych Skoleni a seminafti je mozné ziskat certifikaty o
absolvovani, které zvysi kvalifikovanost a uroven kadefnického salonu. Trendy v barveni,
melirovani, stfihach i1 spole¢enskych ucesech se stale méni a predevS§im Zeny o sebe chtéji
peCovat a byt moderni. Proto jsou dulezita rizna Skoleni at’ uz zaméfend na konkrétni
techniky nebo tUpravu vlast celkov€. Z provedeného Setfeni je ziejmé, ze klientelu
kadefnického salonu tvoii spiSe mladsi vékové kategorie. Ty jisté oceni znalost kadeinice v

oblasti soucasnych modnich trendt a budou salon navstévovat i v budoucnu.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo pomoci dotaznikového Setfeni provést analyzu spokojenosti
zakaznikl v kadeinickém salonu Studio 47 a nasledné navrhnout doporuceni pro zvySeni

spokojenosti zakaznik.

Tato bakalaiska prace se sklada z péti kapitol. V prvni z nich byly vysvétleny teoretické
pojmy, které se tykaly zakaznika a jeho spojenosti. Byly zde popsany jednotlivé typy
zakaznikl a jejich chovani. Déle byly charakterizovany jednotlivé nastroje, kterymi se da
spokojenost zakaznika méfit. Dalsi kapitola se vénovala marketingovému vyzkumu, jeho
druhiim a metodam. S ohledem na téma bakalaiské prace byla ve tfeti kapitole do vétSich
detail rozepsana metoda dotazovani. Byly zde popsany také jednotlivé kroky procesu
marketingového vyzkumu. Ctvrta kapitola se vénovala piedstaveni salonu Studio 47, jeho
zékaznikt a poskytovanych sluzeb. Soucasti byla také strutna SWOT analyza. Posledni
kapitola se tykala provedeného dotaznikového Setfeni, jeho vyhodnoceni a sestaveni navrhi ¢i
opatieni. Nejprve byly popsany technické parametry a proces vyzkumu, dale bylo
specifikovano slozeni respondentii podle identifikaénich udaju. V posledni kapitole prace
bylo vyhodnoceno dotaznikové Setifeni, provedena zékladni statistickd analyza a doslo

K sepsani moznych navrht a opatieni.

Z vysledkl Setfeni bylo zjisténo, Ze s vétSinou zkoumanych aspektli jsou zakaznici spiSe
spokojeni. Nejlépe respondenti hodnotili vybaveni salonu, zhotoveni pozadované upravy
vlasii a nabidka sluZzeb. Spokojenost projevili také s chovanim kadefnice, pouZzivanou
kosmetikou a vzhledem salonu. Mensi mira spokojenosti byla zaznamenana u flexibilita

kadefnice pfi objednavani. Nejhtie dotazani hodnotili umisténi salonu a cenu sluzeb.

Na zaklad€ provedeného vyzkumu a jeho vysledki bylo firmé navrZzeno nékolik doporuceni
pro zvySeni spokojenosti zakaznikti. Prvnim z doporuceni pro zvyseni spokojenosti s cenami
je zaméfit propagaci hlavné na cilové skupiny a dbat na Siteni povédomosti mezi zadkazniky o
kvalitdich pouZzivanych metod a produktd. Dale byl navrzen vérnostni program, ktery by
zajistil nejen lepsi pfijeti ceny, ale 1 vétsi loajalitu zakazniki. Tento program by také zajistil
sbér kontaktnich udajii na zdkazniky, které¢ by mohli byt v budoucnu vyuZzivany pro zasilani

novinek ¢i akei.

Pro vétsi spokojenost s umisténim salonu bylo doporuceno zamyslet se nad vybudovanim
dalsi pobocky. S timto souvisi 1 navrh realizace dalsiho marketingového vyzkumu

zaméteného pravé na to, zda by zakaznici dalsi salon ocenili, popt. ve kterém mésté by si ho
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predstavovali. Ztizenim nové pobocky by se docililo vétsi spokojenosti zakazniki

s flexibilitou kadetnice pti objednavani.

V souvislosti s pandemii, bylo salonu doporu¢eno vice dbat na informovanost zakaznikt
ohledné¢ aktudlniho déni. Jako hlavni komunikacni kanal byly navrzeny socialni sité, jelikoz

se zdaji jako nejrychlejsi a nejefektivnéjsi zpiisob.

Poslednim doporucenim pro zvysSeni konkurenceschopnosti a spokojenosti zakazniki bylo
ziskani certifikatl, které dokazuji profesionalitu v oboru. Vzhledem ke stile se vyvijejicim
trendim je pro kadetnice dilezité udrzovat aktudlni vzdélani a navstévovat rtizné Skolici

kurzy.
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58



PRILOHA A — Dotaznik spokojenosti zakaznikii kadeinického salonu
Studio 47

Dotaznik spokojenosti zakazniki kadeinického salonu Studio 47

Vazeni zakaznici,

tento dotaznik slouzi ke zjisténi Vasi spokojenosti s kadefnickymi sluzbami salonu Studio 47
a nasledné bude pouzit i jako podklad ke zpracovani bakalaiské prace. Moc si vazim Vaseho
Casu stravené¢ho nad timto dotaznikem a véfim, ze jeho vyhodnoceni pomuze ke zlepSeni
kvality nabizenych sluzeb. Pfedem dé€kuji za vyplnéni dotazniku.

Eliska Koloburdova, studentka Univerzity Pardubice

1. Jak jste se o salonu Studio 47 dozvédéli?

Zinternetu [] Na socidlnich sitich [] 0Od zndmych [ Z reklamy [

JINE [ e
2. Jak casto vyuiivate sluzby salonu Studio 47?

Vice neZ jednou za mésic [] Jednou za mésic[] Jednou za rok []

Pravidelné nékolikrat zarok []  Nepravidelné nékolikrat za rok[] Prvni navstéva[]
3. Jak jste spokojeni s nasledujicimi aspekty poskytovanych sluzeb? (ohodnotte jako ve skole,

1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Umisténi 1 2 3 4 5
Vzhled salonu 1 2 3 4 5
Vybaveni salonu 1 2 3 4 5
Nabidka sluzeb 1 2 3 4 5
Vstficnost a ochota kadetnice 1 2 3 4 5
Flexibilita kadefnice pii objednavani 1 2 3 4 5
Zhotoveni pozadované upravy vlast 1 2 3 4 5
PouZivana kosmetika 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5




10.

11.

12.

Vyskytly se nékdy néjaké problémy spojené s poskytnutymi sluzbami?
Ano [ Ne ]

4.1 Pokud ano, jaké? (oteviena otazka)

Planujete vyuzivat sluzby salonu i v budoucnu?

Ano[] Spise ano[] Spise ne[] Ne [] Nevim []
5.1 Pokud ne/spiSe ne, z jakého divodu? (oteviena otazka)

Doporucili byste salon svym znamym?
Ano[ Spise ano O Spise ne [ Ne[ Nevim O

Jak casto si myslite, Ze bychom s Vami méli komunikovat o nasich aktivitdch a zménach
tykajicich se COVID-19?

Denné[]  Neékolikrat tydné[] Jednou tydné[] Méné ne? jednou tydné[]

Pouze pokud se situace zméni []

Jaké kanaly bychom podle Vas méli pouzivat pfi komunikaci o zménach tykajicich se COVID-
19? (mozZnost vice odpovédi)

E-mail (1 SMS zprava[] Zverejnéni zpravy na webu ]

Zvetejnéni zpravy na Facebooku [[] Zvefejnéni zpravy na Instagramu []

JINE LT ot

Jste spokojen/a s kroky, které salon doposud podnikl v reakci na situaci tykajici se COVID-

19?

Ano[] Spise ano[] Spise ne[] Ne ] Nevim []
Pohlavi

Zenad Muzi[d

Vék

Méné ne7 18 let[]  18-29 let[]] 30-44 let [] 45-59 let[] 60 let a starsi [



