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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zamétuje na analyzu spokojenosti zdkaznikli kadefnického salonu.
Cilem bakalaiské prace je analyzovat vysledky Setfeni pomoci dotazniku, navrhnout opti-

malizaci spokojenosti zakaznikil a zvysit efektivitu dopliitkového prodeje.

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s touto problematikou. Zame-
fuje se predevsim na spokojenost zakaznikl s poskytovanymi sluzbami, vliv riznych typt
osobnosti na jejich spokojenost a zplisoby provedeni marketingového vyzkumu. V praktic-
ké Casti je popsan kadernicky salon véetné nabizenych sluzeb a produktd, ve kterém bylo
provadéno dotaznikové Setfeni a nasledné jsou ziskand data z tohoto prizkumu analyzova-

na a vyhodnocena.

Zaver se bude vénovat navrhiim v podob¢ doporuceni, ktera pomohou kadernickému salo-

nu zvysit sou¢asnou spokojenost jeho zadkaznikd.

Kli¢ova slova: Zakaznik, typy zdkaznikd, spokojenost zdkaznika, marketingovy vyzkum,

dotaznik

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the hair salon customers' satisfaction. The
aim of this bachelor thesis is to analyze the results which were obtained from the questi-
onnaires, to propose the optimization of customers' satisfaction and to increase the effi-

ciency of additional sales.

The basic concepts of this topic are explained in the theoretical part. It is especially fo-
cused on customers' satisfaction with provided services, the influence of different persona-
lities on their satisfaction and ways of market research performing. Practical part describes
the hair salon, including offered services and products, where the survey was done and

afterwards the gathered data were analysed and evaluated.

The conclusion will deal with proposals of suggestions which will help the hair salon to

increase the current satisfaction of its customers.

Keywords: Customer, types of customers, customer satisfaction, marketing research, Que-

stionnaire
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UvVOD

Kazda spolecnost by se méla zaméfit na spokojenost svych zakaznikti, protoze spokojeny
klient je zédkladnim pilitem dobrého jména podniku. A to obzvlast v dnesni dob¢, kdy je
trh nasycen a konkurence je velkd. V dnesni dob¢ jsou zakaznici vice informovani a maji
tedy na vybér, zda vyuziji nasich sluzeb nebo vyuziji sluzby né€koho jiného a lepsiho.
I kdyz je velmi tézké dosahnout plné spokojenosti vSech zakaznikt, je dulezité se k tomu
alespon pfiblizit. Existuje jedno nepsané pravidlo, které fika, ze je levnéjsi udrzet si stava-
jici klienty, nez hledat a ziskavat nové. Jiz z toho diivodu by se mély spolecnosti zabyvat
tim, zda je jejich zékaznik spokojeny, snazit se vyhovét jejich pfanim a potifebam, ale zis-

kat 1 n¢jaké nové zakazniky.

Spokojenost zdkaznika je ovlivnéna nejen kvalitou poskytovanych sluzeb, jejich cenou,
komunikaci s poskytovatelem sluzeb, ale i dals$imi faktory. Kazdy zdkaznik hodnoti vyro-
ale také kvalitni reklamu. Tim, ze zdkaznik zachova vérnost, pfinese spolecnosti stabilni

obrat a poskytne napady na nové vyrobky ¢i sluzby.

Nespokojeny zakaznik se o svoji negativni zkuSenost s danou spolec¢nosti podé€li s vice
lidmi nez spokojeny zakaznik. Jak je znamo, negativni reklama se §ifi rychleji nez pozitiv-
ni, proto je dileZité spokojenost zakaznikl sledovat a co nejvice minimalizovat pocet ne-

spokojenych jedinct.

Cilem bakalafské prace je zjistit spokojenost zakaznikl s poskytovanymi sluzbami a nabi-
zenym dopliikovym prodejem. Teoretickd cast bude zpracovavat teoretické poznatky
z oblasti spokojenosti zakaznik, charakteristiku zakaznikl a jejich typy, metody marke-

tingového vyzkumu a jeho proces.

V praktické ¢asti predstavim kadefnicky salon a sluzby, které poskytuje svym zakaznikim.
Jako nastroj marketingového vyzkumu jsem zvolila dotaznikové Setfeni. Na zakladé tohoto
Setfeni zhodnotim soucasnou situaci spokojenosti zdkaznikii, uvedu ziskané vysledky, zna-
zornim je graficky a nasledné navrhnu firmé vhodna doporuceni, ktera mohou zajistit vyssi

spokojenost zakaznikl a lepsi efektivitu doplikového prodeje.
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CILE A MEDOTY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakaléiské prace je zanalyzovat spokojenost zakaznikti kadetfnického salo-
nu s poskytovanymi sluzbami a doplitkovym prodejem. Protoze vSichni poskytovatelé slu-
zeb na trhu chtéji dosahovat zisku a mit spokojené zakazniky, i vybrany kadetnicky salon
chce dosdhnout minimalizace nespokojenych zakaznikid a soucasn¢ zefektivnéni dopliiko-
vého prodeje. Vedlejsim cilem je navrhnout salonu vhodna doporuceni, ktera by mohla
vést k maximalni spokojenosti zakaznikl a k vétsi poptavce po nabizenych sluzbach a do-

plinkovém prodeji.
Bakalatska prace se deli na dveé hlavni ¢asti.

Prvni ¢ast zpracovava teoretické poznatky z oblasti marketingu a vniméni poskytovanych
sluzeb zakazniky. Definuje a roz¢lenuje jednotlivé typy zdkaznikd, stejné tak, jako zpuso-
by jejich chovani na trhu, popisuje marketingové koncepce vedouci ke spokojenosti zakaz-

nikl a specifikuje nejznaméjsi druhy marketingového vyzkumu a jeho vyuziti.

Dale v praktické ¢asti piedstavim vybranou spolecnost, jeji financni situaci, sluzby, které
poskytuje svym zakaznikiim a privatni znacky, s kterymi pracuje. Nasledné specifikuji
cilovou skupinu, na kterou se tato analyza zaméfuje, a uvedu pouzité metody sbéru dat. Pro
analyzovani a odhaleni nedostatki je vyuzita SWOT analyza, kde podrobnéji rozeberu, jak
silné a slabé stranky kadetfnického salonu, tak i jeho pfilezitosti a hrozby. Nakonec se bu-
du zabyvat vysledky dotaznikového Setfeni, které probihalo nejprve pied rokem zhruba dva
mésice a nasledné po roce doslo k opétovnému ziskavani dat, které trvalo dalsi ptiblizné
dva mésice, abychom mohli porovnat, jak se data po uplynulé¢ dob& zménila. Celkové Set-
feni tedy trvalo asi Ctyfi mésice. Pro marketingovy vyzkum spokojenosti zédkaznikli byla
data ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni. Data jsou nasledné zpracovana a vyhodnocena,
vysledky jsou zaneseny do tabulek a grafii pro lepsi a prehlednéjSi zobrazeni dosazenych

hodnot.

Na zavér tohoto Setfeni se pokusim firmé navrhnout vhodna doporuceni a navrhy, které by

mohly pfispét k vétsi spokojenosti jejich zakaznik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA ZAKAZNIKA

Dnes zijeme v dobé&, kdy je klicem k uspechu piedev§im spokojeny zdkaznik. Na trhu je
velka konkurence, proto se nesmi uspéch firmy podcenovat. Je tedy nutné, ziskavat nové
zakazniky a stavajici klientelu si udrzet. A to pfedevsim na trhu, kdy ma zékaznik moznost
vybéru mezi spoustou produktti, znacek, dodavatelti a cen. K ziskéni novych zadkazniki je
tteba néjakym zplsobem lidi zaujmout, jak pouzitim rGznych druhi reklam (napf.
v televizi, radiu, v MHD, reklamnimi letdky apod.), tak i jinymi informa¢nimi zptsoby. Je
dobré tedy brat kazdého, kdo projevi zdjem o nabidku firmy, jako potencialniho zdkaznika.

To zajisti dosazeni lepsich ziskil a rozvoj spole¢nosti. (Kotler, 2001, s. 50)

Podle JaneCkové a Vastikové (2001, s. 199) miize byt zdkaznikem nejen osoba, ale také
domacnost ¢i organizace, kterd plati za poskytnuté sluzby a ziskdva z nich uzitek. Vtahy
mezi zékazniky a poskytovatelem sluzeb maji jiny charakter nez mezi zakazniky a vyrobci
zbozi. Zakaznika neboli osobu, které je poskytovana sluzba a stdva se tak ucastnikem celé-
ho procesu mizeme také nazvat jako spolu producenta sluzby. To vétSinou vede

k vytvoteni ditvérnych a dlouhodobych vztahli mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby.

Bouckova (2003, s. 82) vidi z hlediska marketingového mikroprostfedi zakaznika jako
nejdulezitéjsi faktor. Spotiebitelsky trh se ned4 oznacit za homogenni. Konecny spotiebitel
ma jiné pozadavky a vyzaduje jiny pfistup nez zakaznik, kupujici primyslové zboZi ¢i ku-

pec vyrobkl uréenych pro dalsi zpracovani.

1.1 Typy zakazniki

K dostate¢nému uspokojeni zakaznikl je tfeba znat jejich ndzory, poZadavky a chovani.
Nejjednodussim piipadem je ndmi osobné znama situace, a to je nakupovani jednotlivce.
Za slozitéjsi ptipad se povazuje nakupovani organizaci, a to nejen z diivodu nakupovani
vétSiho poctu zbozi. DalSim zdkaznikem muZe byt také domacnost. Ta nakupuje napiiklad
energie, televizni a rozhlasové vysilani. Za slozit&j$i pfipad se povazuje také sidelni jed-
notky (mésta, obce), které od dodavatelli nakupuji tklidové sluzby, udrzba komunikaci
nebo stavebni prace. Za jesté vyssi stupen zdkaznikli se povazuji izemni jednotky (kraje).
Ty potitebuji budovat silni¢ni tahy, zajistit dopravu do svych obci a také zajistit zdravotni
péci pro obyvatele. Nejvyssim stupném zakaznika je stat nebo také nadstatni organizace,
jako jsou NATO ¢i Evropskd unie. Tito zdkaznici mohou nakupovat predevsim vystavby

dalnic a zbran¢€ pro armadu. (Foret, 2012, s. 82)
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Obr. 1. Druhy cilovych trhu (Kotler, 2007, s. 131)

1.2 Clenéni zakazniku

Clenéni zdkaznikil je mozné z mnoha hledisek, a proto se mlizeme pii prodeji sluzeb nebo

vyrobkl setkat s mnoha typy zakaznikd.

Novy a Petzold (2006, s. 29) uvadi ¢lenéni zdkaznikli na 7 typu, a to podle chovani zakaz-
nika. Mizeme se setkat s idealnim zakaznikem (bezproblémovy zakaznik, vi, co chce, vi,
na co se zeptat, je rozhodny), uzavienym zakaznikem (nereaguje na ocni kontakt, mluvi
minimaln¢, nevyraznd mimika, musi védet, Ze se rozhodl spravné), nerozhodnym zékazni-
kem (nejisté chovani, zdrzenlivy, potfebuje jistotu), emocionalnim zdkaznikem (vyrazna
mimika, vyjadiuje bez problému pocity, pfani, potieby), nediveétivym zakaznikem (mimi-
kou vyjadiuje pochyby, kriticky, arogantni), zdkaznikem rozumbradou (nemd smysl pro
humor, povySené chovani, pieruSovani, pouziva vztyceny ukazovacek) a agresivnim za-

kaznikem (vyraznd mimika, hlasity projev, ndladovy neohleduplny).

Naopak Schiffman (2005, s. 5) ¢leni lidi, kterym se snazime prodat produkty ¢i sluzby po-
drobné&ji. Je mozné déleni do tii charakteristickych kategorii podle toho, zda se na naSem
trhu jiZ nachéazeji nebo na trh teprve vstupuji. Zakazniky, kteti se na trhu jiz vyskytuji, je
tieba si hyckat a udrzet, naopak potencialni zdkazniky, ktefi by na trh mohli vstoupit, je
tteba upoutat a néjakym zplisobem presvédCit o vstupu na dany trh. Nékteré¢ zakazniky
sta¢i naldkat urc¢itym druhem reklamy, at’ uz je to televizni reklama, reklama v radiu nebo
na internetu, letacky, plakaty, apod. Jini upfednostiiuji osobni kontakt nebo alespon kon-

taktovani telefonicky.
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1.2.1 1IMPs (in the marketplace)

Do této kategorie se fadi lidé, kteti se jiz na trhu nachdzeji. Jsou to zdkaznici, kteti vyrobky
nebo sluzby vyuzivaji. Jejich potieby jsou z velké ¢asti urgentni. VétSinou se jedna jen

o malou skupinu lidi. (Schiffman, 2005, s. 5)

Komunikace s témito zdkazniky by méla byt zamétena piedev§im na obecnou reklamu,
podporu prodeje, ptimy kontakt nebo kombinaci s cilem zajisténi co nejvétsiho dopadu.
Jedna se o tzv. koncepci planovani marketingové komunikace. Hlavnim pfinosem této
koncepce je sdé€leni informaci vSem cilovym skupinam za pouziti vSech vhodnych pro-

sttedkl a informacnich kanalti. (Geuens, Pelsmacker, Van den Bergh, 2003, s. 29)

1.2.2 EMPs (entering the marketplace)

Jedna se o lidi, ktefi na trh teprve vstupuji. Maji podobné potieby jako lidé ze skupiny
IMP, jen jejich potieby nejsou tolik urgentni. Taktéz se nejednd o velmi obsahlou skupinu
lidi. Do této skupiny se fadi zakaznici, ktefi se jen divaji nebo jen srovnavaji. (Schiffman,

2005, s. 6)

Zakaznik musi mit divod nebo motivaci na tento trh vstoupit. Snazime se tedy zodpovédét
otazky ,,Proc chtit na tento trh vstoupit* a ,,Jaky k tomu mam divod.* Jakmile ma zédkaznik
zjisténé dostatecné mnozstvi informaci z prizkumu trhu, posuzuje, zda je vhodné na trh

vstoupit. Kromé zjisténych informaci, posuzuje také finan¢ni situaci. (Svatos, 2009, s. 152)

1.2.3 CCs (cloistered customers)

Jednd se o tak zvané izolované zdkazniky. Do této kategorie se fadi lidi, kteti se
v soucasnosti nachazi mimo trh a spolupracuji s nékym jinym. Tyto klienty vétSinou musi
spolecnost kontaktovat sama. Jde v podstaté o zabyvani se pomoci lidem, aby to co d¢laji,
delali jesté 1épe. Tato skupina lidi je pocetnéjsi, avSak navazat vztah s t€émito lidmi je ob-

vvvvvv

a tim diikazu, Ze vzdjemna spoluprace piemeni cile v realitu. (Schiffman, 2005, s. 6)

IMP a EMP jsou pouze malé skupiny lidi a nejsou schopny zajistit nepfetrzity odbyt. Je
tedy dualezité ziskavat lidi ze skupiny CC a tim budovat zdkladnu vérnych klientt.

(Schiffman, 2005, s. 6)
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1.3 Typologie zakazniki

Zakaznik je jedinecna osobnost, proto musime ke kazdému zékaznikovi pfistupovat jinak,
pokud chceme byt Gspésni. Pti ptipravé prodeje je nutné premyslet, jak se chovat, aby byl
obchod uspésné zrealizovan. V piipadé€, ze bychom uplatiiovali pouze jeden styl vystupo-
vani, velmi bychom tim omezili okruh zdkaznik, které naSe chovani ¢i vystupovani oslo-
vi. Pfi prodejnim rozhovoru nemame ¢as zakaznika disledné analyzovat a zkoumat, jak se
k nému spravné chovat, ale naopak musime své chovani rychle ptizptsobit. Z toho divodu
bylo vypracovéano nékolik typologii, jak pfifadit zdkaznika k ur¢itému typu a tim nasméro-

vat prodejce k volb¢ spravného chovani. (Filipova, 2011, s. 71)

Jak tika Bures (2007, s. 13), 1 pfi telefonické komunikaci se zdkaznikem lze ud¢€lat dobry,
ale 1 Spatny dojem. I v tomto ptipad¢ je dobré se fidit urcitymi pravidly. Prvnim pravidlem
je usmév. Zakaznik nés sice nevidi, ale i tak to pozna. Dal$im pravidlem je rozhodné¢ nepit

a nezvykat do telefonu. Je to neslusné a dobry dojem by to rozhodn¢ neudélalo.

Pti pisemné komunikaci bud'me slusni, zdvofili, profesionalni, srozumitelni, vyvarujme se
pravopisnym chybam a vcasné odpovidejme na korespondenci. V piipadé, Zze se jedna
o zadkaznika, se kterym jsme nenavazali osobni vztah, je dobré si uchovat profesionalni
jednani a vyvarovat se tedy pftili§ troufalému jednani a pouzivani emotikon. Pokud vSak
komunikujeme se stalym zakaznikem, s kterym se jiz dobfe zname, mizeme byt vice ote-

vieni a pratelSti. (Bures, 2004, s. 14)

1.3.1 Osobnostni typy

S vyhranénymi typy lidi se setkdvame pfi prodeji nejen u jednotliven, ale i s vymezenym
okruhem lidi. Nékteré typy se vyznacuji vy$Sim nebo naopak niZ§im stupném asertivity
a pohybuji se ve svych komfortnich zonach. NaSe chovani pfizplisobime tomu, jak jsme
schopni vnimat ,,¢ist* tyto osobnostni typy. Tyto skupiny lidi se mohou navzajem prolinat

a modifikovat, ve vétSin€ ptipadli maji rozvolnénou povahu. (Kopecky, 2010, s. 134)

Filipova (2011, s. 72) tvrdi, Ze jsme schopni na zakladé dvou hlavnich charakteristik vy-
mezit Ctyfi osobnostni typy. Kazdy z jednotlivych typl je v né€em dominantni, at’ uz je to
charakteristika dominance (vid¢i osobnost), submisivity (podfizujici se osobnost) nebo

ptatelskosti €1 projeveni neptatelskosti pfi komunikaci.
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Kombinace charaktenistik Typ
piatelsky + submisivni piizpusobivy

nepfatelsky + submisivni byrokraticksy

nepiatelsky + dominantni autoritativni
pratelsky + dominantni tvofivy

Obr. 2. Osobnostni typy (Filipova, 2011, s. 72)

1.3.1.1 Prizpusobivy typ

Charakteristika: laskavy, mily, hovorny, tolerantni, pfatelsky, ochotny pomoci, disciplino-
vany, pozorny poslucha¢, nerozhodny, nejisty, neriskuje, zranitelny, plyne s davem a ne-

vybocuje (Filipova, 2011, s. 72)

Re¢ téla: nejista gesta, oble¢eni dle modnich trendil ale z4dné vystiedni, nevyrazny stisk
ruky, men$i o¢ni kontakt (Filipova, 2011, s. 72)

vvvvvv

ku, dobré mezilidské vztahy maji vétsi vahu nez napt. sleva, ztrata diivéry se tézko ziskava

zpét (Bruno, Adamczyk 2013, s. 98)
Konflikt: radé&ji ustoupi, snazi se konfliktu vyhnout (Filipova, 2011, s. 72)
Potieby: pratelské chovani, jistota, ucta druhych (Filipova, 2011, s. 72)

Bruno, Adamczyk (2013, s. 98) tento typ zékaznika nazyvaji jako kontaktniho zdkaznika
a davaji urcité rady, jak s témi to zdkazniky jednat. Je dobré, abychom nezdravili pfilis
upjaté a rezervovane, ale naopak srdecné a pratelsky. Déale bychom si méli udélat dostatek
Casu a navazat tzv. small-talk a tim navodili osobnéjsi atmosféru. Aby se tito zdkaznici
citili ve svém téle dobte, je dobré vystupovat uvolnéné a s piijemnym postojem. Svymi
gesty a drzenim téla ddvali najevo otevienost a upfimnost. A také mu vénovali néjaky ten

usmév navic a tieba si s nim vypili Salek kéavy.

Stejné tak Filipova (2011, s. 72) doporucuje projev uznéani a ocenéni, pochvaly, neptikazo-
vat, mluvit pomalu a klidné&, otdzkami si ovéfit, jestli bylo vSe spravné pochopeno, pratel-

skost, vzbuzeni divéry.
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1.3.1.2 Byrokraticky typ

Charakteristika: nediverivy, podeziravy, uzavieny, nevybocuje, opatrny, neriskuje, nekrea-
tivni, pfesné¢ dodrzuje pokyny, ma rad fad, kriticky, nerozhodny, dlouze provétuje, zda

chovani ostatnich neni namifené proti nému (Filipova, 2011, s. 73)

Podle Tiziany Bruno a Gregora Adamczyka (2013, s. 99) mizeme byrokratického zakaz-
nika také pojmenovat jako plachého zdkaznika. Tento typ v podstaté prodejce nema rad, je
vuc¢i nim nedavéiivy, kriticky a uzavieny. Byrokraticky neboli plachy zakaznik je vyzvou

pro kazdého obchodnika. Pokud se vSak jednou ziska diivéra, vétSinou jiz ziistane.

Rec¢ tela: vEtsi osobni odstup, mléeni, nevyrazny stisk ruky, konzervativni obleceni, vyhy-

bavy pohled, nervozni gestikulace (Filipova, 2011, s. 73)

Konflikt: skrytd agresivita, vyhyba se pfimému stietu, pomlouva, ale pfimo do o¢i nic ne-

fekne (Filipova, 2011, s. 73)
Potieby: ucta druhych, osobni vyhody, jistota dana ptedpisy (Filipova, 2011, s. 73)

Filipova (2011, s. 74) doporucuje neradit, pokud o to nejste zddani, zachovat klid, zadné

ptikazy, dodrzovat ptedpisy, ziskani davery, predkladat logicka fakta pro své tvrzeni.

Bruno a Adamczyk (2013, s. 99) ve své knize radi, abychom zdravili pratelsky, ale ne pte-
hnané. Neméli bychom se pfili§ pfibliZzovat, tento zdkaznik by to mohl citit jako ,,utlak*.
Pohyby by neméli byt lezérni a nervozni, ale naopak by méli vyjadiovat klid. Mluva by

méla byt pfijemna a ne moc hlasita.

1.3.1.3 Autoritativni typ

Charakteristika: schopny se rozhodnout, dominantni, agresivni, vSechno zna a vSechno vi,
hadavy, zastrasuje, ma ,,vzdy* pravdu, podeziravy, hruby, sarkasticky, schopny nést riziko

a odpovédnost, vyborny odbornik ve svém oboru (Filipova, 2011, s. 74)

Bruno a Adamczyk (2013, s. 97) ho ve své knize popisuji jako dominantniho zakaznika, co
vi, co chce. Od prodejce pozaduje utvrzeni v jeho rozhodnuti. Pokud prodévajici zpochyb-

fiuje jeho znalosti ¢1 psobi nejisté, mize si to s koupi jesté rozmyslet.

Re¢ téla: dlouhy a upfeny pohled, vyrazna autoritativni a sebevédoma gesta, narusuje

osobni prostor ostatnich lidi, silny stisk ruky (Filipova, 2011, s. 74)

Konflikt: provokuje, neboji se stretll, snazi se zamérné vyvolat konflikt, jedna z pozice sily

amoci (Filipova, 2011, s. 74)
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Autoritativni zdkaznik vyzaduje od prodavajiciho suverénni drzeni t€la, vyjadieni jistoty
a presvédceni, ale také aby obchodnik vystupoval zdvotile. Je dalezité nechat zdkaznika
vymluvit a respektovat jeho znalosti. OvSem nejdiilezitéjSi doporuceni je nepoucovat toho-

to zakaznika. (Adamczyk, Bruno, 2013, s. 97)

Potieby: prostor pro rozhodovéani, prestiz, naro¢né ukoly, moc, uznani, autorita (Filipova,

2011, 5. 74)

Dle Filipové (2011, s. 75) je dobré se vyhnout emocim, nenechat se provokovat, chovat se
profesionalné, byt sebejisti, klast diraz na odbornost, predkladat fakta, ziskat divéru, pii-

pravenost v nejvetsi mozné miie, aplikovat principy asertivity.

1.3.1.4 Tvorivy typ

Tvoftivy neboli peclivy zdkaznik klade diraz na zdvofilé a korektni vystupovani. Zajima se
o detaily, které pro prodejce nemusi byt ani dilezité. S timto typem zékaznika je dileZzité
byt pfipraveni na jakékoliv otdzky a jejich okamzité zodpovézeni. (Bruno, Adamczyk

2013, s. 98)

Filipova (2011, s. 75) charakterizuje tvofivého zadkaznika tak, ze umi nést riziko a odpo-
védnost, schopen samostatného rozhodovani, pratelsky, vlidny, tolerantni, respektuje nazo-
ry druhych, umi je vyslechnout, iniciativni, taktni, malo ovlivnitelny, orientovany na cil,

racionalni.

Rec téla: neagresivni, sebevédomy, piiméfeny oc¢ni kontakt a pfiméteny stisk ruky, otevie-

ny (Filipova, 2011, s. 75)

Konflikt: dokaZe fict svllj nazor a stat si za nim, pokud ho nepfesvéd¢i o opaku, konflikt

nevyvolava, ale ani se mu nevyhyba (Filipova, 2011, s. 75)

Dle Bruno a Adamczyka (2013, s. 98) by se pfi jednani s timto zdkaznikem mélo prede-
v§im zdvoftile zdravit, nepoZivat pfili§ rozmachla a velka gesta. Také je dileZité pozorné
naslouchat, drZzenim t€la signalizovat otevienost, klid a trpélivost. Prodejce musi byt pfi-

praven objasnit veSkerd nedorozuméni a vysvétlit 1 ty nejmensi detaily.

Filipova (2011, s. 75) také doporucuje korektni, ale ptatelsky ptistup, prostor pro samo-
statnost, racionalitu v chovani i jednani. PouZivani raciondlnich a logickych argumentd,
nebyt strozi, ale ani pfili§ rozvlacni, nesnazit se ptemlouvat pokud uZ ucinil rozhodnuti,
chovat se pratelsky a byt otevieni, zdlraznit vyhody nabidky, ale rozhodnuti nechat na

%

nem.
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Je tieba si uvédomit stavajici pristup k zakazniktim, jelikoz ti rozhoduji o naSem byti ¢i
nebyti. V pfipad¢€, ze si u nas nic nekoupi, bude nutno s podnikanim skoncit. Zakazniktim
je tfeba nabizet to, o co maji z4jem a co si koupi, aby se dosdhlo finan¢nich prostredkii
k dalSimu provozu. Je dobré od svych zdkaznikli zjistit pfednost oproti konkurenci ¢ili
konkuren¢ni vyhodu z pohledu zakazniki a tim zlepSit komunikaci, propagaci. (Foret,

2012, s. 14)

Abychom docilili uspéchu pfi prodeji a zatadili se tak mezi Spickové profesionalni prode;j-
ce, je nutné nabizet spravné zbozi spravnym lidem a ve spravny okamzik. Neboli si musi-
me byt jisti, Ze skute¢né nabizime zdkaznikovi to, co potfebuje a byt schopni mu nabidnout
to, co pozaduje. (Filipova, 2011, s. 100)

[ 24

bydleni a obleceni. Avsak velkou potiebou lidi je také odpocinek, vzdélani a zabava. Tyto
pfedméty se stanou pfanimi, pokud se zaméfime na predméty, které jsou schopny je uspo-
kojit. Lidé z riznych zemi budou mit kazdy jind ptani, proto mizeme fici, Ze naSe pfani
jsou ovlivnéna spole¢nosti, ve které Zijeme.

Mnoho firem je piesvédcenych o tom, Ze kdyz se orientuji na kvalitu, tak Ze jsou zisky
tam, kde je spokojeny zdkaznik. N&které firmy se vSak orientuji pouze na kratkodobé zis-
ky, a to mlze mit za nasledek neudrZeni zakaznikt v dlouhodobém hledisku. Jedna ame-
ricka spolecnost pfisla s ndvrhem vloZit informace o produktu na internet véetné ceny. Tato
mozZnost je uspokojujici nejen pro zakazniky, ale také pro prodejce. Ti nemusi vytvaret
tolik natlaku, ale zaroven nabizeji vétsi spokojenost zakaznikiim a jejich vztah je zalozen

na dlouhodobé spolupraci. (Solomon, Marshall, 2006, s. 473)

2.1 Koncepce vedouci ke spokojenosti zakazniki

Predchozi opatteni tvoii kompletni podnikatelskou koncepci. I kdyZ celd koncepce je za-

kladnim pilifem vSech aktivit podniku, pfedchazeji ji ostatni koncepce. (Foret, 2012, s. 14)

Dle Kotlera (2007, s. 131) je v ramci marketingové koncepce dllezité, aby vSechna oddé-
leni myslela na zdkaznika a tim harmonicky spolupracovala a vytvarela tak nadmérné hod-

noty k uspokojeni zdkaznika.
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Solomon a Marshall (2006, s. 4) tvrdi, Ze k zabezpeceni marketingové koncepce fizeni

slouzi marketing.

2.1.1 Vyrobkova koncepce

Do vyrobkové koncepce patii nabizeni vyjimecnych produkti zédkaznikiim. Tyto vyrobky
jsou charakteristické svou jedinecnosti, kvalitou, skvélym designem. Zakaznik je samozie-
jmé ochoten zaplatit mimotfadnou cenu na mimotadné vyrobky. Podniky orientované na
vyrobky se zaméiuji predevsim na produkei Spickovych produktt a jejich neustalé inovace.

(Foret, 2012, s. 14)

Solomon a Marshall (2006, s. 5) tvrdi, Zze vyrobkova koncepce vychazi z ptedpokladu, ze
zakaznik pii ndkupu preferuje nevyssi kvalitu a za ni je pak ochoten zaplatit vyssi cenu.
Prodejce by se tedy timto smérem mél orientovat. Zakaznik se pftili§ soustfedi na vyrobek
a jeho kvalitativni parametry a vyjimecnost a tim dochdzi k opomijeni pozadavki zdkazni-

ka. Tato koncepce typicka pro siln€ vnitin¢ orientované spolecnosti.

2.1.2 Vyrobni koncepce

U vyrobni koncepce se predpoklada, Ze zdkaznik bude preferovat levné a snadno dostupné
vyrobky. Vyrobce se tedy musi orientovat piedevsim na zvyseni objemu produkce, zajiste-
ni co nejnizsich nakladd a pokryti velké casti trhu. Tato koncepce se zamétuje piredevSim

na potieby vyrobce nikoli zdkaznika. (Solomon, Marshall, 2006, s. 5)

Foret (2012, s. 14) ve své podstaté se shoduje se Solomonem a Marshallem (2006, s. 6), Ze
vyrobni koncepce vychazi pfedevsim z toho, Ze zdkaznici budou preferovat spiSe vyrobky
levné a snadno dostupné. Proto je vyroba orientovana hlavné na vysokou efektivnosti a co

-----

niz§ich nakladii na jednotku produkce. Jsou vyuzivany neyjmodernéjsi vyrobni technologie.

2.1.3 Prodejni koncepce

Keller a Kotler (2007, s. 54) tvrdi, Ze v ptipad¢ prodejni koncepce by zékaznici nekoupili
dostate¢né mnozstvi vyrobkl spolecnosti, kdyby to zlstalo jen na nich. Proto musi prodejci
vyvijet aktivni prodejni a propagacni snahy. Aby spolecnost docilila vysSich ziski, pova-
7uji za ucel prodejni koncepce prodéavat co nejvice zbozi, co nejvice lidem a za vice penéz.

Tato koncepce se nejcasteji vyuziva pii prodeji takového typu zbozi, které se hiife prodava,
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a lidé ho nechtéji obvykle kupovat. Jedna se vétSinou o encyklopedie, pojisténi, mista
k pohibivani.

Marshall a Solomon (2006, s. 5) charakterizuji prodejni koncepci jako zalozenou na pred-
pokladu, Ze se jedna predevSim o pasivni zakazniky, kteti musi byt ke koupi pfemluveni ¢i
stimulovani aktivni, nékdy i agresivni podporou prodeje alespoii reklamou. Prodejni kon-
cepce se orientuje na prodejce, Cili je dilezité prodat, co bylo vyrobeno, nikoli vyrobit, co

je pozadovano.

2.1.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je chépana jako ptizplisobeni veskeré Cinnosti podnikl potiebam
a pozadavkim zakazniki. Zakladem je upfednostiiovani feSeni problémi zakaznika pred
problémy podniku. Jedna se v podstaté o podfizeni se trhu a predevSim zakaznikiim.

(Foret, 2012, s. 14)

Keller a Kotler (2007, s. 54) datuji objeveni marketingové koncepce do padesatych let mi-
nulého stoleti. Tato koncepce presunula svou orientaci na zakaznika a jeho reakce, nikoli
na vyrobek, jak tomu dfive bylo. Ukolem této filozofie je tedy najit spravny vyrobek pro
sveé zékazniky a ne pravé zédkazniky pro své vyrobky. Cilem spole¢nosti je vétsi efektivita,
lepsi poskytovani a sdélovani hodnot zakaznikovi na zvolenych cilovych trzich oproti kon-

kurenci.

2.1.5 Socialni koncepce

Podle Zamazalové (2010, s. 6) je socidlni koncepce zalozena na dosazeni souladu mezi
zajmy a potfebami zdkaznika a dlouhodobymi socialnimi potfebami spolecnosti. Realizace
této koncepce je mozna jen v piipad¢€, Ze si spolecnosti budou uvédomovat svou vlastni
odpovédnost, ale zaroven budou svymi aktivitami respektovat pozadavek na dosahovani

zisku a uspokojovani potieb zdkaznik.

Jedna se o Cinnost, kterd vede k dokonalému uspokojovéani potieb zakaznikd, ale zaroven
by nemélo dochazet k zneciStovani Zivotniho prostfedi. Spolecensky orientovany marke-
ting zlep3uje kvalitu Zivota. ReSeni této problematiky je reakci na marketing zvysujici na-
klady a nasledné i ceny, klade natlak na zékazniky, nenabizi produkty socialn¢ slabSim

zakaznikim a ani spolecenské statky. (Foret, 2012, s. 15)
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2.1.6 Podnikatelska koncepce

Solomon a Marshall (2006, s. 5) na rozdil od Zamazalové (2010, s. 6) ¢i Foreta (2012, s.
15) déli koncepce vedouci ke spokojenosti zdkaznikit mimo jiné na koncepci podnikatel-
skou. Tato filozofie vyjadiuje myslenku, jak nejefektivnéji dosahovat stanovenych cilii na

trhu. Pomoci ni 1ze sledovat posun, ktery v modernim marketingovém zptisobu fizeni pro-

bihal.

Vyrobni koncepce je typicka pro orientaci na produkci, orientace na prodej je typicka pro
prodejni koncepci, pro vyrobkovou koncepci je specificka orientace na vyrobek, marketin-
gova koncepce se zaméiuje na zakaznika, celospolecenska orientace je charakteristicka pro

socialni koncepci. (Solomon, Marsahall 2006, s. 5)

2.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Vétsina zakaznikii se o svoji zkusSenost s danou instituci podéli s ostatnimi, coz ovliviiuje
image firem, proto je efektivnéjsi udrzet si stalé zdkazniky nez ziskavat nové. Méteni spo-
kojenosti zdkaznikli ptinasi klicovou zpétnou vazbu o fungovani spole€nosti, o tom jak
produkty splituji ocekavani zakaznikli, o tom jak vykonané sluzby vnimaji a hodnoti za-
kaznici. Spokojenost zakaznika je nezbytnym zdrojem pro posileni konkurenéni pozice na
trhu. Definici spokojenosti miizeme brat jako pocit ¢lovéka o naplnéni jeho ocekavani. Je
to vSak podminéno zkusenostmi, informacemi, osobnosti a také prostiedim. Pokud je zku-
Senost vyssi nez ocekavani, mizeme fici, Ze je zakaznik spokojen, v opacném piipadé¢ jde
o nespokojenost. (Kozel, 2011, s. 242)

Ve své druhé knize se Kozel (2006, s. 190) domniva, ze hodnoceni spokojenosti zakaznika
nabyva stale vétSiho vyznamu. Informace kvantitativniho charakteru odpovidaji na otazky
co, kdy, kde, jak casto a za kolik zakaznik koupil. Sekundérni informace ziskané
z hospodaiské evidence trzeb, nakladl a ziskl rznych trznich a izemnich segmentt také
pomahaji odpoveédét na tyto otdzky. Tyto informace jsou nasledné vyhodnocovany statis-
tickymi analyzami, jako je napf. objem prodeje, primérné spotieba, souhrnny prodej apod.

vvvvvv

divody a motivy zakaznikova kupniho a spotfebniho chovani.

2.2.1 Moznosti méreni spokojenosti zakaznika

Podnikové vykony lze méfit jako orientované na podnik ¢i na zdkazniky. Smysluplnou

cestou, jak zméfit spokojenost zdkaznika, je samoziejmé orientovat se pfimo na zakaznika,
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zjistit co nejvice udaju o jeho spokojenosti. Orientaci na podnik a tim zjiStovani trzeb, ob-
ratll nebo poskytnutych oprav neposkytne spravné informace k zjisténi spokojenosti zdkaz-
nika. Jak by se mohlo zdat, vyuzit se také neda pocet ztracenych zdkazniki. Nelze totiz
jednoznac¢né fici, zda odesli z divodu nespokojenosti nebo k tomu meéli jiné davody.
K zjisténi spokojenosti zdkaznika je tedy nutné vyuzit pfimého ¢i neptimého dotazovani.

(Tomek, Vavrova, 2004, s. 85)

Uroven podnikovych vikoni

Podnikové zaméreny Zikaznicky orientovany
pristup k méfeni pristup k méreni
e . — —
nediferencované diferencované
posuzoviani posuzovani
e Al
subjektivni ohjektivni
piistu p& méfeni piistup k méfeni

explicitni metody | | implicitni metody

Obr. 3. Volba pristupu k méreni spokojenosti zakaznika (Tomek, Vavrovad, 2004, s. 86)

Lost’dkova (2009, s. 94) povazuje za zdkladni disledek vyssi hodnoty pro zdkaznika a mé-
feni vykonnosti podniku spokojenost zakaznika. Mé&fit spokojenost zdkaznika 1ze mnoha
zpusoby jako je napf. index spokojenosti zdkaznika (vychazi z celkové spokojenosti za-
kaznika). Pokud mame skutecné zjistit spokojenost zakaznikd, je tieba do tohoto problému
proniknout hloubéji a rozd¢lit zakazniky na spokojené, spiSe spokojené, spiSe nespokojené,

nespokojené.
2.2.2 Principy méreni spokojenosti zakaznika

Me¢éfteni spokojenosti zakaznika je zaloZeno na dvou principech. A to na:

e Mgfeni tzv. celkové (kumulované) spokojenosti: ovliviiuje ji cela fada dil¢ich fak-
torl spokojenosti zédkaznika a také zahrnuje zkuSenosti za dané obdobi. Je nutné,
aby tyto faktory byly méfitelné, a také je tfeba znat jejich vyznam (vahu) pro za-

kaznika v ramci jeho celkové spokojenosti. (Kozel, 2011, s. 243)
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e Index spokojenosti zdkaznika: jednd se o nejcastéji pouzivanou metodou meéteni
spokojenosti zakaznika. ASCI je americky index spokojenosti a ESCI je evropsky
index spokojenosti zdkaznika. Cely proces méfeni spoc¢iva v definovani 7 promén-
nych (image, ocekdvani zdkaznika, vnimand kvalita produktu, vnimana hodnota,
spokojenost zakaznika, loajalita zdkaznika, stiznosti zdkaznika). Vztah mezi pro-

ménnymi lze vidét na nasledujicim obrazku. (Foret, Stavkova, 2003, s. 107)

image

k

otekavani
zakaznika

vnimana kvalita vnimana spokojenost loajalita

produktu hodnota zakaznika zakaznika

stiznosti
zakaznika

Obr. 4. Index spokojenosti zakaznika (Foret, Stavkova, 2003, s. 107)
Image

Image je souhrnnou hypotetickou proménou vztahu zdkaznika k produktu ¢i znaéce firmy

a tako tvorti zéklad analyzy spokojenosti zdkaznika. (Kozel, 2011, s. 243)

Dle Foreta (2003, s. 108) lze image nazvat jinymi slovy jako celkovou pfedstavu spotiebi-
tele o daném vyrobku ¢i sluzb&. Pomoci analyzy celkového dojmu zdkaznika na urcity vy-

robek nebo sluzbu lze ptizplsobit propagaci, cenu a také vlastnosti vyrobku.

Ocekavani
Velmi dulezité je ocekavani zakaznika jiz od pocatku fidit. Rizenim se ov§em nemysli ma-
nipulace se zdkaznikem a jeho ocekavanim, ale naopak je to snaha o pfedejitd moznych

nedorozuméni. (Dolezal, Kratky, 2017, s. 29)
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Ocekavani zakaznika se vztahuje k jeho predstavdm o daném produktu. Dnes je o¢ekavani
vysledkem komunikacnich aktivit firmy a také pfedeslych zkuSenosti. M4 vliv na spokoje-

nost zadkaznika. (Kozel, 2011, s. 243)

Vnimana kvalita

Vnimana kvalita produktu je tzv. vnéjsi kvalita, kterd se netyka jen samotné¢ho produktu,

ale také vSech doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti. (Kozel, 2011, s. 243)

Marini¢ (2008, s. 65) udava, ze vnimana kvalita je zavisla na mnoha aspektech. Ovliviiuje
ji nejen cena, ale také zavisi na komunikaci. Zaroven je propojena s ocekavanim a celko-

vou spokojenosti zakaznika.

Vnimana hodnota

Vnimana hodnota je spojenim ceny produktu a zadkaznikovym ocekavanim. Vyjadiuje tedy

pomér vnimané kvality a ceny. (Kozel, 2011, s. 244)

Spokojenost zakaznika

Jedna se o veliCinu, ktera méfi, do jaké miry se shoduji pozadavky a ptani klienta s tim,
jaké ptinosy a vysledky ma dany vyrobek ¢i sluzba. V piipadé, Ze oCekavani zakaznika
bylo naplnéno Gpln¢, mizeme fici, Ze spokojenost zakaznika byla maximalni. (Foret, 2003,

5. 108)

Kozel (2011, s. 244) vidi spokojenost zdkaznika jako subjektivni pocit zakaznika o naplné-
ni jeho ocekavani, které je podminéno nejen zkusSenostmi, ale také informacemi a prostie-

dim.

Loajalita zakaznika

Doyle (2011, s. 105) tvrdi Ze loajalita (vérnost) se u zakaznika buduje postupné. Za loajali-
tu neboli vérnost miizeme povazovat opakovany nakup produktu ¢i sluzby. DalSim dika-
zem vérnosti zdkaznika je v piipad€ zvySeni ceny a tim, Ze to zakaznika neodradi a dale

kupuje dany produkt.
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Loajalita neboli také vérnost zakaznika se projevuje opakovanym nakupovéanim, cenovou
toleranci a také referencemi od ostatnich zékazniku. Tvofi pozitivni nerovnovahu mezi

vykonem a oc¢ekavanim. (Kozel, 2011, s. 244)

Stiznost zakaznika
Stiznost zékaznika je disledkem nerovnovahy ocekavani a vykonu. (Kozel, 2011, s. 244)

Foret (2003, s. 109) se domniva, ze stiznosti zakaznikli vychazeji z nespokojenosti
s danym produktem nebo sluzbou. Nespokojenost zakaznikl s nékterym z nabizenich vy-

robkd ¢i sluzeb by méla byt signalem pro urcité zlepSeni a zaroven odstranéni nedostatk.

2.3 Kano model

Vysledkem porovnavani pfijeti redlného produktu a produktu, jak si ho zdkaznik piedsta-
vuje, zobrazuje spokojenost respektive nespokojenost zakaznika. Tento proces lze zobrazit
tzv. Kano modelem, ktery se zabyva danou problematikou, a to i znazornénim faktord,

které ptsobi na vyvoj spokojenosti. (Tomek, Vavrova, 2004, s. 81)

Tomek a Vavrova (2009, s. 199) vychazeji z toho, Ze celkova spokojenost je tvofena dil-
¢imi spokojenostmi a komponenty jejich plnéni jsou nasledné porovnany jako celek
s ptimo danymi poZadavky zakaznika. Souvislosti mezi dil¢i a celkovou spokojenosti roz-
1i8uji na tfi skupiny faktort.

1. Do prvni skupiny faktorti spadaji komponenty znazoriiujici zdkladni pozadavky za-
kaznikd. Jejich splnénim nedochdzi k podstatnému zvySeni celkové spokojenosti.
V ptipadé, Ze je zakaznik velmi nespokojen, vedou k vyraznému sniZeni celkové
spokojenosti. O¢ekavani zakaznikli by mélo byt v této oblasti splnéno, jelikoz je na
tom zé&visla konkurencni schopnost podniku. (Tomek, Vavrova, 2004, s. 81)

2. Do dalsi skupiny faktort patii komponenty ovliviiujici ocekavani zdkaznika. Tyto
komponenty piimo umérné zvysuji spokojenost zdkaznika, coz znamena, ze ¢im
vy$si je hodnota komponentd, tim je zdkaznik vice spokojen. Tyto pozadavky mu-
Zeme oznacit za specifické a zdkaznikem jednoduSe vyféeny napt. komplexni pora-
denstvi v podniku, celkové chovani zaméstnanct. (Malik Holasova, 2014, s. 100)

3. Svozilova (2011, s. 174) uvadi, Ze do posledni skupiny faktorti patii pfinaSeni nad-
Seni. Mizeme sem zaradit vSechny okolnosti, které dovedou zakaznika piekvapit,

odlisit se od ostatnich a porazit tak konkurenci. Do téchto faktord patii predevSim
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inovacni procesy, tudiz o nich zdkaznici ani nevi, neznaji je, a proto je nemohou

ocekavat, coz tedy nakonec vede jejich ptekvapeni, az tuto novinku zjisti.

. Potfeby .
A rakaznika .
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; Fkudenosti I rikarnika
rakaznika
|
|
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Obr. 5. Vznik spokojenosti/nespokojenosti zakaznika (Tomek, Vavrova, 2004, s. 82)

Malik Holasova (2014, s. 100) hovoti o loajalit¢ zdkaznika, coz znamena ptipad, kdy je
zakaznik s nasSimi sluzbami spokojen, tudiz vyuziva naSich sluzeb opakované a ptinasi
nam dobré hodnoceni. Loajalita je zdvisla na postaveni poskytovatele sluzeb na trhu
a také na vysoké spokojenosti zakaznika. U monopolu bohuzel musi byt loajalni 1 za-
kaznik, ktery s danou sluzbou neni spokojen, nicméné v ostatnich ptipadech plati, ze
vysokd mira spokojenosti klientl pfindsi zachovani jejich pfizné. Aby se mohl podnik

neustale zlepSovat, je dobré méfit spokojenost a loajalitu zdkaznikd.

celkova
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kvalita

. s
afekdvana kvalita poskytovand kvalita
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a jak {Tunkini kvalita)
klient redIng dostiva,
jak townima

vlivvlastnich potfek,

referenci, zkudenasti,
vnéjEi propagace aj.

Obr. 6. Model vnimani kvality zdakaznikem (Malik Holasova, 2014, s. 100)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Kotler (2007, s. 406) chape marketingovy vyzkum jako funkci propojujici spotiebitele,
zékazniky a vefejnost s danou spole¢nosti pomoci informaci, jez jsou vyuzivany pro identi-
fikaci a definovani marketingovych problém, vytvareni zlepSeni, hodnoceni marketingo-
vych aktivit a porozuméni marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu maji na starosti
spoustu aktivit tykajicich se celého procesu, a to od urceni, jaké informace potfebuji, na-
vrhnuti metod jejich ziskani, pies fizeni a provadéni sbéru dat az po analyzu vysledkt

a nasledné sdéleni vysledku i jejich disledkii.

V ramci marketingového vyzkumu se analyzuje chovani a rozhodovani zékaznikt. Zakla-
dem marketingového pfistupu je zjiStovani a uspokojovani jejich potieb, od nichz se odviji
dalsi marketingové¢ aktivity firmy. Na cely marketing se lze ve své podstaté divat jako na

komunikaci se zdkaznikem. (Foret, 2012, s. 7)

Za marketingovy vyzkum se rozhodné neda povazovat ,,povéseni dotazniku s jen tak ,,n¢-
jakymi* otdzkami na web a nasledné ¢ekani, az ho n€kdo vyplni. JelikoZ pomoci marketin-
gového vyzkumu chceme ziskat kvalitni informace k vyfeSeni problému, je nutné pocitat
s tim, ze se bude jednat o nakladny proces. A to nejen z finan¢niho hlediska, ale také lid-
ského a Casového, proto by se mélo k vyzkumu pfistupovat zodpovédné a vyvarovat se
zbyte¢nym chybam. Nékteti nadfizeni ¢i zadavatelé vyzkumu se domnivaji, Ze realizace
sbéru dat a z nich pramenici doporuceni postaci na vyfeSeni problému. Praxe vSak ukazuje,
ze vyznamnéjsi je delsi pfiprava marketingového vyzkumu. Tato pecliva piiprava se ukaze
hned v nasledujicich krocich, kdy je diky ni vymezen sbér dat, realizace a dostatek kon-

trolnich mechanismt, vedoucich k minimalizaci rizik navrzenych doporuceni, které by

nemusely vychdzet z potieb zadavatele. (Kozel, 2011, s. 72)

K identifikaci marketingového prostiedi ndm napomaha prizkum trhu. Miizeme ho vyuzit
k tvorbé, zlepSeni a vyhodnoceni marketingovych €innosti, ale také ke sledovani marketin-
gové aktivity a vykonnosti trhu. Déle taktéz k urceni zplsobu, jak zefektivnit specifické

marketingové aktivity. (Sharp, 2013, s. 133)

3.1 Proces marketingového vyzkumu

V momenté, kdy nastane tzv. informacni mezera (chybéjici informace, neznalost) se vétsi-
nou marketingovy manazefi rozhodnou vyuzit marketingovy vyzkum. Tedy ptredevSim

tam, kde kvili chybé&jicim informacim hrozi jeden ¢i dokonce vice problému. Klicovym
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ukolem marketingového vyzkumu je tedy rozpoznani marketingovych problémut. Marke-
tingovy vyzkum vyzaduje dodrzovani mnoha pravidel, jelikoZ obsahuje mnoho ¢innosti a
vysoké ndklady. V pfipad¢ nedodrzeni danych pravidel mize nastat to, Ze se budeme
muset k né€kterym fazim vracet (to by pfineslo dal$i ndklady) nebo cely vyzkum opakovat

znovu. (Kozel, 2011, s. 72)

Budikova, Kralova a Maro§ (2010, s. 134) vidi dulezitost marketingového vyzkumu
v charakteristice statistickych hypotéz ke stanoveni urCitych pfedpokladi a domnének.

Proto je tieba u testovani statistickych hypotéz postupovat nasledovné:

e definovat problém,

e uréit H1 a H()’

e zvolit hladinu vyznamnosti a,
e realizovat pozorovani,

e proveést vypocty,

e pfijmout ¢i zamitnout Hy,

e prezentovat vysledky.

Naopak Kotler (2007, s. 406) déli proces marketingového vyzkumu do Etyt jednotlivych
krokt a to definovani problému a stanoveni cilti vyzkumu, vytvoteni planu vyzkumu, im-

plementace planu vyzkumu, sdéleni vysledku.

Obr. 7. Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 2007, s. 407)
Naopak Kozel (2011, s, 73) tvrdi, Ze kazdy vyzkum, 1 kdyZ mé své odliSnosti, se sklada ze
dvou etap, které na sebe logicky navazuji. A to pfipravy vyzkumu a realizace vyzkumu.
Cely proces je vidét na nasledujicim obrazku, kde je zndzornéno, jak na sebe jednotlivé

kroky navazuji a vzéjemn¢ se podminuji.
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Obr. 8. Proces marketingového vyzkumu (Kozel, 2011, s. 73)

3.2 Ur¢eni problému a definovani cile vyzkumu

A4

Manazer vnima, ze je néco v nepotfadku, ackoli neznd konkrétni problém. Po dikladném
definovani problému musi manaZer a vyzkumnik urcit cile vyzkumu, tyto velmi dulezité
kroky ovliviiuji cely proces. Definice problému by méla byt zaznamenana pisemné, a to
z diivodu, zda se manazer a vyzkumnik shoduji v ocekdvanych vysledcich a cilech vyzku-

mu. (Kotler, 2007, s. 407)

vvvvvv

z celého marketingového vyzkumu. Tato etapa zabere mnohokrat i vice nez 50 % celkové
doby, ktera je potfebna na splnéni daného tkolu. Spravna identifikace problému a cill ve-

de k stanoveni celkovych nakladl a také naklada ¢asovych.

Marketingovy vedouci musi dat pozor na definovani problému. Spravné definovany by
nem¢l byt popsan ani velmi ze Siroka, ani pfili§ Uzce. Marketingovy vyzkumnik pfijima
instrukce od marketingového manazera, aby zjistil vSechny potfebné informace. (Keller,

Kotler, 2007, s. 142)

K vyfeseni problému je v prvni fad¢ nutné, aby zadavatel (manaZer) znal problematiku,
kterou chce pomoci vyzkumu vyiesit. V ptipadé, Zze by zadavatel (manaZer) nebyl sezna-
men s danou problematikou, nebyl by schopny sdélit, pro¢ zpracovatel (vyzkumnik) pfi-
chazi a co od néj pozaduje. V takové situaci by byly pouze poskytnuty finan¢ni prostiedky
na vyzkumny projekt, ktery by se vSak zaméfil na vSechno ostatni, jen ne na feSeni skutec-

nych problémi. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 74)
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Spravné definovani cile vyzkumu zahrnuje: (Kozel R. a kol., 2006, s. 73)

e Urcit feSeni problému - je potieba co nejpiesnéji definovat, co bude vyzkum presné
fesit.

e Navrhnout, kde hledat informace - urcit, kde pottebné informace hledat, abychom
usetfili ¢as i financni prostfedky.

e Najit alternativni feSeni - vétSinou se feSeni nenalezne hned, proto je dulezité mit
v zéloze i dal$i mozna feseni.

e Specifikovat, které udaje shromazd’ovat — specifikovat, zda se bude vyzkum zaby-

vat celym trhem, informacemi o zakaznicich nebo ostatnimi ucastniky trhu.

3.3 Metody marketingového vyzkumu

Zakladnimi metodami marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experi-
ment. Tento typ rozdéleni je z urcité Casti spise teoreticky. Uvedené metody se ¢asto kom-
binuji. Pfi experimentu jsou vétSinou pozorovany reakce ucastnikd nebo pozorovani miize
byt doplnéno naslednym dotazovanim. Nejcastéji se vSak pti vyzkumu vyuziva dotazovani
a jeho nastroj dotaznik. Pozorovani se vétSinou vyuziva tam, kde je vyhodnéjsi ho pouzit

nez tieba vyuzit dotazovani. (Karlicek, 2013, s. 90)

Kozel R. (2011, s. 174) se taktéZ domniva, ze nejcastéjSim vyuzivanym zpisobem marke-
tingového vyzkumu je dotazovani a v soucasné dobé se tak stava klicovym vyzkumem.
Razné metody dotazovani tvoii 72 % celkovych vydajii na marketingovy vyzkum celého
svéta. Z hlediska trendu je velmi vyuzivan online vyzkum. Je to zplisobeno rozvojem soci-

alnich siti a také rozvojem technologii, které online vyzkum umoznuji.

Obr. 9. Metody primdrniho marketingového vyzkumu (Karlicek, 2013, s. 90)
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3.3.1 Dotazovani

Dotazovani je nej¢astéjsi a nejrozsifenejsi vyuzivanou metodou vyzkumu. Existuje mnoho
druhti dotazovani, jako je naptiklad osobni, telefonické, pisemné nebo taky on-line. (Karli-

¢ek, 2013, s. 90)

Ani pfi dotazovani nesmime podcenit ptipravu, stejné tak jako v celém marketingovém
vyzkumu, abychom docilili odpovidajicich vysledkii. Postup piipravy neboli tvorba dotaz-
niku Ize rozdélit do né€kolika fazi (krokt), které urcuji postupnost jednotlivych krok, na-

vzajem se ovliviiuji a doplnuji. (Kozel, 2011, s. 187)

Viytvoreni seznamu informaci, které ma
dotazovani prinést.

}

Urieni zplsobu dotazovani.

|

Specifikace clové skupiny respondentd
a jejich wybér.

|

Konstrukce otazek ve vazbé na
poZadované informace.

!

Konstrukce celého dotazniku.

|

Testovani dotazniku.

Obr. 10. Postup tvorby dotazniku (Kozel, 2011, s. 187)

Podstatou dotazovani je kladeni otazek, a to jak mluvenou formou (rozhovor), tak i pisem-
nou (dotaznik). Dotazy klademe tak, abychom dosli k vyzkumnému cili, jednodusSe feceno
neptame se zbihdarma. Neptame se ani na udaje, které miizeme zjistit jinak (napft. pii roz-
hovoru na pohlavi). Nez se zatneme ptat, je dobré si nejprve ovéfit, zda respondent viibec
potfebnymi informacemi disponuje. Kladeni otdzek neni tak jednoduché, jak se miize na
prvni pohled zdat. Samoziejmé nejde o samotné polozeni dotazu, nybrz o jeho formulaci,

aby byla otazka spravné pochopena. (Reichel, 2009, s. 99)
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3.3.2 Pozorovani

Pozorovani je velmi podcenovanou metodou, avSak pfinasi velmi cenné informace (napft.
sledovani frekvence zakaznikli, konkuren¢ni nabidky, ceny). Jeho velkou vyhodou je to, Ze
nepotfebujeme piimy kontakt s respondenty a jejich ochotu spolupracovat. Podstata pozo-
rovani je brana jako zdmérné, cilevédomé a planované sledovani skute¢nosti, aniz bychom

do toho néjakym zplisobem zasahovali. (Kozel, 2011, s. 179)

Zaznam z pozorovani lze provadét pisemnou formou az po skonceni pozorovani ¢i rovnou
pii jeho prabehu. Nebo lze také vyuzit rizné technické pomucky, které zaznamenavaji
zvukovy zdznam (diktafon) a také videozdznam (kamera). Kazdy z uvedenych zptisobi ma
samoziejm¢ sva pozitiva i negativa. Pozorovani také ovlivituje spolehlivost zdznamu

a naruSovani pozorovaného jevu. (Pauknerova a kol., 2006, s. 56-57)

JelikoZ pozorovéni neni zavislé na ochoté respondenta spolupracovat, miizeme fici, Ze vy-
hodou je zjisténi, jak se pozorovany chova spontann¢ a nemtize zamérné menit své chovani
a tim zkreslovat sledované skute¢nosti. Tim mizeme pii pozorovani odhalit fady souvis-
losti. Pozorovéni je velmi narocné hlavné pro pozorovatele, a to pfedevSim na interpretaci
ziskanych tdaji. Nekteré sledované jevy jsou dosti sloZité na interpretaci a miize dojit ke
zkresleni. Aby se predeslo ur¢itym problémuim, jsou diilezita skoleni a kontroly pozorova-

telt. (Kozel, 2011, s. 180)

3.3.3 Experiment

Experiment je védeckd metoda, diky niZ zkoumdme psychické jevy v uméle vytvorenych
nebo kontrolovanych cilené ménénych situacich. Mizeme ho od pozorovani odlisit tim, ze
pii ném dochazi ke kontrolovanému a ptedem piesné definovaném zasahu do pribéhu sle-
dovani. Smyslem zé4sahu je navozeni ur¢itych zmén a odvozovani zakonitosti v souvislosti

s psychickymi zménami. (Pauknerova, 2006, s. 57)

Kozel (2011, s. 181) uvadi, Ze na rozdil od dotazovani a pozorovani jsou pfi experimentu
informace Cerpany ze skutecnosti, které jsou pro tyto ucely zvIast’ organizovany. Pii expe-
rimentu dochézi k provozovani testovani, v uméle vytvorenych podminkach, pfi némz se
pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy. Parametry jsou dopfedu nastaveny a nasledné
podle nich experiment probiha. Velky vliv na Gspéch experimentu ma prostiedi, ve kterém
se experiment provadi, proto do n¢j zamérn¢ zasahujeme, aby se dosdhlo stejnych podmi-

nek u vSech pokusnych subjektt. (Kozel, 2011, s. 182)
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Experimenty lze rozd¢lit do dvou hlavnich skupin. A to na laboratorni, ty probihaji
v uméle pfedem piipraveném prostfedi, a na experimenty terénni (pfirozené), ty, jak jiz
z nazvu vyplyva, probihaji v piirozeném prostiedi. Mlizeme sem také zatradit experimenty
elektronické, ty se provadi simulaci nejriiznéjSich vyrobka a sluzeb na internetu. (Foret,

2003, s. 48)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI KADERNICKEHO SALONU

Kadetnicky salon Jany Val¢uhové za dobu svého trvani usel jiz dlouhou cestu. Zazil mno-
ho stéhovani, zmén ndzvli a mnoho dalSich promén. Nejen ve zméné osob, které se na jeho
provozu podilely, ale také designovych uprav, které jsou pro udrzeni spokojenosti zakazni-
ki neméné dulezité. Je tieba, aby se zakaznik citil v kadetnickém salonu piijemné a bylo

mu tam dobfte, z toho diivodu bylo piinosné ud¢lat urcité kroky a, jak se tika, jit s dobou.

Kadetnicky salon zalozila pani Jana Valcuhova v poloviné roku 1992, kdy ziskala zivnos-
tenské opravnéni provozovat femeslnou zivnost, kterd spadd mezi zivnosti ohlaSovaci.

Zivnost byla ohlagena na dobu neuréitou s pfedmétem podnikéani holiéstvi, kadefnictvi.

Jako prvni mél kadetnicky salon provozovnu v Dluhonicich, vesnici nedaleko Pferova.
Jelikoz byla majitelka kadeinického salonu v této dob& zaroven i zaméstnana, byla jen
otazka Casu, kdy dé pfednost zaméstnaneckym vyhodam nebo se osamostatni a vybuduje si
vlastni klientelu zédkaznikti. Rozhodla se pro zivnostenské podnikani a v roce 1997 kadet-
nicky salon pfemistila na adresu U Vystavisté, v Prerové, kde zistal jen chvili z divodu
povodni. Nasledné byl salon pfemistén o kousek dél na ulici Za Mlynem. Tam pusobil az
do roku 2002. V tomto roce byl uzavien z diivodu matefské dovolené majitelky. Nasledné
byl znovu otevien roku 2005 pod ndzvem IN Salon na ndmésti Svobody v Pierové, kde se
na jeho vedeni podilely tfi spolumajitelky. V roce 2014 doslo k rozdéleni dosavadniho IN

Salonu a vzniku soucasného kadetnického salonu Jany Val¢uhové.

Tab. 1. Zdkladni informace o firmé (viastni zpracovani dle Zivnostenského rejstiiku)

Obchodni jméno: Jana Val¢uhova

Sidlo: Budovatelad 4, Pierov, 750 02
Piedmét podnikani: Holi¢stvi, kadefnictvi

Vznik Zivnostenského opravnéni: 13.7.1992

Vznik soucasné provozovny: 1.7.2014

Provozovna: Komenského 32, Prerov, 750 02
Identifika¢ni ¢islo provozovny: 1009749382
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4.1 Zakaznici

Mezi zékazniky kadeinického salonu mizeme zaradit vSechny vékové kategorie, muze,
zeny 1 déti. Nejvice kadeinicky salon navstévuji Zeny kolem 40 let. Zaroven nejCastejSimi
vyuzivanymi sluzbami jsou barveni, melirovani a stfthani. Kadefnicky salon si za dobu své
existence vybudoval dobré jméno a diky tomu vyuzivaji jeho sluzby nejen zakaznici ptimo
z Prerova, kde salon sidli, ale sjizdi se zakaznici i1 z okolnich mést a vesnic. Nékteti zakaz-
nici dojizdi 1 ze vzdalenéjSich mést, napt. Brna a Ostravy, nebo dokonce i z okolnich statt.
Klientelu kadeinického salonu tvoii okolo 120 zdkaznikli, nicméné pocet se stale méni,
jelikoz ne vSichni zakaznici vyuzivaji sluzeb pravidelné. V soucasné dob¢ pocet klient
stoupl, a to z diivodu odchodu kolegyné na mateiskou dovolenou. Pfichod novych klient

je okolo 30, ¢ili soucasny celkovy pocet se pohybuje kolem 150 zakaznikd.

4.2 Sluzby poskytované zakaznikiim
Kadetnicky salon nabizi své sluzby v§em vékovym kategoriim, muziim, Zendm i détem.
Do nabidky mizeme zaradit:

e myti vlasi,

e regeneracni zabaly,

e trvala,

e vodova,

e stfihani (tupy stiih, mix stiih),

e foukani,

e Dbarveni,

e melirovani (balayage, ombr¢ a jiné techniky),
e diagnostika vlast a pokozky,

e poradenstvi,

e spolecenské a svatebni ucesy,

e barevna typologie,

e prodluzovani vlast,

e doplikovy prodej vlasové kosmetiky a pomtcek,
e masaze hlavy s aromaterapii,

e holeni, Gprava, barveni vousi.
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4.3 Privatni zna¢ky pouzivané v kadernickém salonu

V kadetnickém salonu se pouzivaji vyrobky ur¢ené pouze k profesionalnimu pouziti, které
mohou kadefnice pouzivat az po proskoleni. Timto si firmy zajistuji svou exklusivitu
a profesionalitu. S novym produktem je nutné dalsi zaSkoleni, aby byly vyrobky pouzivany
spravné a dosdhly kvalitnich vysledki. Na profesionalni fady navazuji produkty
k domacimu pouziti, které kadeinice doporuci svym klientkdm podle typu vlast, vlasové
pokozky a ucesu. Tyto produkty prodluzuji a zefektiviiuji trvanlivost profesionalné obar-

venych, melirovanych ¢i jinak upravenych vlast. A zaroven poskytuji kvalitni péci o vlasy.

Mezi pouzivané znacky v kadernickém salonu patfi: Framesi, Kaaral, Ref, Affinage

4.4 Reklama

V soucasné dobé nema kadetnicky salon Zadnou reklamu, pouze logo na zdi salonu. Diive
vSak byla reklama zvefejnéna na webu Pierovskych novin, ale z divodu neosvédéeni se
a nezaznamenani Zadnych zmén, tedy nereagovani zdkaznikd na tuto reklamu, neziskéni
novych zakaznikl byla reklama pro usporu vynalozenych naklada z internetu stazena. Dal-
$im vyuzitym typem reklamy byl roznos reklamnich letdki, které ptinesly vEtsi uspéch nez

internetova reklama, byl zaznamenan pftiliv novych zdkaznikd.

4.5 Financ¢ni udaje kadernického salonu

V nasledujici tabulce jsou uvedeny piijmy, vydaje a ndsledné rozdily mezi nimi, které po-
ukazuji na finan¢ni situaci kadefnického salonu. Jedna se o srovnani Ucetnich obdobi od
roku 2012 az do roku 2016. Jak lze vidét, piijmy stale stoupaji, tudiZ mizeme fici, Ze se
salonu vede dobfe. V roce 2012 majitelka kadetnictvi vedla ucetnictvi pausalné€ a od roku
2013 dosud vede ucetnictvi klasickym zptisobem. Finan¢ni situace je znazornéna

v nasledujici tabulce.

Tab. 2. Financni udaje kadernického salonu (vlastni zpracovani)

2012 2013 2014 2015 2016
Piijmy 358 743 K& | 314532 K¢ | 328 141 K& | 382573 K& | 384 755 K¢&
Vydaje 286994 K¢ | 163 602 K¢ | 175875 KeE | 231 702 K¢ | 223 052 K¢&
Rozdil 71749 K¢ | 150930 K¢ | 152266 K& | 150871 K¢ | 161 703 K&
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4.6 SWOT analyza

V primarni SWOT analyze podrobnéji rozeberu, jak ovliviuji kadeinicky salon silné
a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. V prvni Casti se zaméiim na identifikaci vnitinich
faktori spolecnosti, které obsahuji siln¢ a slabé stranky salonu. V druhé casti se budu vé-

novat vnéjsi struktuie, tedy prilezitostem a hrozbam, které mohou kadetnickému salonu

nastat.
Tab. 3. SWOT analyza kadernického salonu (viastni zpracovani)
SILNE STRANKY (Strenghts): SLABE STRANKY (Weaknes):

e Dlouholety provoz e Slaba propagace

e Proskoleny personal e Spatna moznost parkovani

e Personal s dlouholetou praxi e Vysoké naklady na provoz

e Moderni vybaveni e Provedeni sluzeb pouze po objed-

e Umisténi v centru mésta nani

e Pouzivani kvalitnich produkti e Dlouhé ¢ekaci doba na objednéni

e Dobré povédomi mezi zakazniky e Chyb¢jici ptipojeni k internetu

e Cenova pfiméfenost e Malé skladové prostory

e Individudlni pfistup k zdkaznikiim e Blizkost frekventované silnice

PRILEZITOSTI (Opportunities): HROZBY (Threats):

e Dostatek kvalifikovanych pracov- e Vysoké ndkupni ceny materidlu
nikd v oboru na trhu prace e Odchod zékaznikl ke konkurenci

e Moznost vybéru z vice dostupnych e Nekvalitni a nespolehlivy dodava-
poskytovatelt WIFI sité telé

e Moznost vychovy vlastnich kadef- e Nutnost pfechodu na EET systém
nic z ugilisté Sitava v Pierové

e Siroka nabidka volnych prostor
k pronajmu/koupi

Z provedené SWOT analyzy Ize vidét, Ze kadetnicky salon ma mnoho silnych stranek, ale
také slabé stranky poukazujici na to, ze je jesté co zlepSovat. Jsou zde uvedeny také piilezi-

tosti, které miiZze salon vyuzit a naopak i hrozby, které mohou nastat.
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Jako silnou stranky bych vyzdvihla pfedevsim proSkoleny persondl, ktery ma dlouholetou
praxi a zkuSenosti, tudiz mizeme ocekavat kvalitni provedeni sluzeb bez zacatecnickych
chyb. Kadetnicky salon je provozovan jiz 25 let a ziskal si své misto na trhu. I kdyz je
v dnesni dobé konkurence velika, stidle se mu dafi a ma dobré povédomi mezi zdkazniky.
Jist¢ ma vliv na jeho provoz i umisténi v centru mésta, kde je dostupny pro mnoho klientt
a také cenova priméefenost nabizenych sluzeb. Kadetnicky salon je moderné vybaven
a pouziva kvalitni produkty, ¢imz si ziskal stdlou klientelu, ke které mé individualni pfi-

stup.

Mezi slabé stranky bych zatadila predev§im horsi dostupnost parkovani v blizkosti kadet-
nictvi, jehoZ pficinou je praveé umisténi kadeinického salonu v centru mésta, a blizka frek-
ventovana silnice, kvili které je také velky hluk. S tim, Ze je salon umistén v centru, jsou
spojeny vysoké naklady na jeho provoz a prostory nejsou vybaveny vétSimi skladovymi
moznostmi. [ pies slabou propagaci je vSak o tento kadetnicky salon velky zajem a zakaz-
nici se musi vzdy doptfedu objednat. Nékteré klienty mize dlouha ¢ekaci doba na zhotove-
ni pozadovanych sluzeb odradit a vyuziji pak sluzeb né€koho jin¢ho. Za velké minus také

povazuji chybéjici pripojeni k internetu, které by jisté zdkaznici uvitali.

Vhodnym krokem pro kadetnicky salon by jist¢ bylo pfijmout dalsi kadetnici a tim snizit
¢ekaci dobu na objednéni, ktera se v soucasné dobé pohybuje okolo Sesti tydnl. Dalsi
moznosti, jak ¢ekaci dobu zkratit, by byla spoluprace s uéilistém Sitava v Pierové (vycho-
va budoucich kadetnic). Budouci kadefnice by se alespon naucila pracovat s produkty pou-
Zivanymi v kadefnickém salonu a po dokonceni Skoly by mohla hned nastoupit do pracov-
niho procesu. Za dalsi pfileZitost povazuji premisténi kadefnického salonu do prostor, kde
budou vétsi skladové moZnosti, niZsi naklady na provoz, lepsi moznost zaparkovani a také

tieba jiz zavedené pfipojeni k internetu.

Nejveétsi hrozbu pro kadeinicky salon vidim ve ztrat€ zdkaznikd. Ta mlZe byt zplisobena
vysokymi cenami za nabizené sluzby diky zvySujicim se cenam za material nebo také vli-
vem konkurencnich kadetnickych salonti napft. s lepsi propagaci. Dalsi hrozbou muize byt
také spoluprace s dodavatelem, ktery ma méné€ kvalitni zboZi a zédkaznik s témito produkty
nebude spokojen. Od nasledujiciho roku bude zaveden EET systém i pro kadetnice, coz

muZze byt rovnéz hrozbou pro kadetnicky salon.
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Tato kapitola je zaméfena na marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznika s kadefnickym
salonem Jany Valcuhové. Vyzkum byl provadén v roce 2016 po dobu dvou mésici a na-
sledné v roce 2017 dalsi dva mésice, aby bylo mozné srovnat, jak se li§i potfeby zdkazniki
po uplynulém case. Vyzkumu se zcastnilo celkem 80 respondentd. Hlavnim cilem marke-
tingového vyzkumu bylo zaznamenat a vyhodnotit spokojenost zakaznikl

s poskytovanymi sluzbami a doplitkovym prodejem.

5.1 Metody sbéru dat

Jako metodu sbéru dat jsem pouZzila dotaznik. Ten byl sestaven celkem z osmnacti otazek
a to jak otevienych, tak i uzavienych. Otazky byly zaméfeny na umisténi a vybaveni ka-
detnického salonu, spokojenost s kadetnici, s poskytovanymi sluzbami a pouzivanymi pro-

dukty.

Na zacatku dotaznikli byl uveden ditvod dotazovani, podékovani za ¢as straveny nad da-
nym dotaznikem a podany instrukce, jak spravné dotaznik vyplnit. Nasledné doslo
k anonymnimu vyplnéni dotazniku. Respondenti byli ochotni se zic¢astnit vyzkumu a neza-

znamenala jsem zadny problém s vypliiovanim dotazniku.

5.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Dle teoretickych poznatkli jsem si stanovila nasledujici vyzkumné otazky, které budou
verifikovany kvantitativnim vyzkumem - dotaznikovym Setfenim. Kadefnicky salon sama
navs§tévuji a také znam osobné, nékteré zakazniky, proto jsem se rozhodla, podle rozhovo-
ru s nékterymi z nich zvolit pravé tyto vyzkumné otazky. Domnivam se, Ze se jednd o za-
sadni otazky, které by mély byt zodpovézeny, aby se maximalizovala spokojenost zadkazni-

k. Stanovené vyzkumné otazky jsou nasledovné:
Vi: Vice nez 50 % zdkaznikii je spokojeno s lokalitou (umisténim) kadernického salonu.
V2: Vice nez 70 % zakaznikii je spokojeno s flexibilitou kadernice pri objednani.

V3: Vice nez 60 % zakaznikii by v roce 2017 vyuzilo nebo alespon spise vyuzilo pripojeni

k internetu.

V4: Vice nez 40 % zdakazniki vyuziva doplnkového prodeje vlasové kosmetiky.
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U vyzkumné otazky V1: jsem zvolila, pravé ze vice nez 50 % zékaznikd je spokojeno
s umisténim kadetfnického salonu a to z divodu umisténi kadeinického salonu v centru
mésta a tim dobrou dostupnosti pro vétSinu zédkaznikti. Dale u V2: jsem zvolila, ze vice nez
70 % zékaznikl je spokojeno s flexibilitou kadefnice pfi objedndni. Tuto hodnotu jsem
stanovila na zéklad¢ neubyvajiciho poctu zakaznika, ktefi vyuzivaji sluzeb kadefnického
salonu. Témét vSichni staly klienti ziistavaji vérni danému salonu. U vyzkumné otazky V3:
jsem zvolila, Ze vice nez 60 % zékaznikl by vyuzilo pfipojeni k internetu pfedevsim z toho
divodu, Ze mezi zdkazniky pievazuji lidé mladsiho véku a ti by mohli pfipojeni k internetu
vyuzit. Posledni vyzkumnou otdzku V4: vice nez 40 % zakaznikd vyuziva dopliikového

prodeje, jsem zvolila dle rozhovoru s kadefnici o vyuzivani dopliikového prodeje.
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V nasledujici kapitole se zaméfim na vyhodnoceni vysledkll ziskanych pomoci dotazniko-
vého Setfeni. Na zacatku dotazniku byli respondenti seznameni s diivodem dotazovani
a anonymitou. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, které byly zaméfeny na umisténi
kadeinického salonu, spokojenost s utulnosti a vybavenosti salonu, s vstficnosti a ¢asovou
flexibilitou kadefnice a také vyuzivani doplikového prodeje a sluzeb. Dotaznik pro lepsi
orientaci vyhodnotim do graft a tabulek a déle pak pfijmu ¢i vyvratim stanovené vyzkum-

né otazky.

Vyhodnoceni otazKky ¢. 1.

Pohlavi 2016

Hieny HmuFi

Graf 1. Vyhodnoceni struktury respondentii dle pohlavi v roce 2016 (vlastni zpracovani)
V grafu lze vidét, Ze dotaznik vyplnilo 69 % Zen a pouze 31 % muzl z celkového poctu 80
dotazovanych respondentli. Tudiz miiZeme fici, Ze ve zkoumané dob¢ kadetfnicky salon

navstivilo vice Zen nez muza.
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Pohlavi 2017

Hieny EmuFi

Graf 2. Vyhodnoceni struktury respondentui dle pohlavi v roce 2017 (vlastni zpracovani)

Nasledujici rok, kdy doslo k opétovnému dotazovani, se marketingového vyzkumu zacast-
nilo 40 % muzi a 60 % Zen z celkovych 80 ucastnikl. Oproti minulému roku se zvysil
pocet muzskych klientl, ktefi v zkoumané dobé dvou mésicti navstivili kadetnicky salon.

Nicmén¢ opét vyuzilo nabizenych sluzeb vice zen nez muzu.

Vyhodnoceni otazky ¢. 2.
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Graf 3. Vyhodnoceni struktury respondentu dle véku v obou letech (viastni zpracovani)
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Na grafu je mozn¢é vidét srovnani v€kovych skupin zakaznikd, které navstivily kadefnicky
salon béhem zkoumanych obdobi. V roce 2016 vyuzilo sluzeb nejméné zakaznikl ve vé-
kové skupiné do 20 let, nasledovala kategorie nad 60 let, dale s malymi rozdily skupiny
20-30 let, 50-60 let a 30-40 let. Nejvice zakaznik, ktefi navstivili kadetnicky salon, bylo
ve véku 40-50 let.

V roce 2017 vyuzilo nabizenych sluzeb nejméné klientt ve veku 60 a vice let, dale se stej-
nym poctem zakaznikl nasledovala vékova skupina do 20 let a skupina 50-60 let. O trochu
vice klientd bylo ve v€kové skupiné 20-30 let. Nasledovala skupina ve véku 40-50 let

a nejvice zakaznikl se pohybovalo ve véku od 30-40 let.

Ve srovnani téchto dvou let nejsou velké rozdily vékovych skupin a po¢tem klientd, ktefi
navstivili kadefnicky salon. Vysledky jsou velmi podobné. Nicméné v roce 2016 navstivilo
kadefnicky salon nejvice klientll ve véku 40-50 let a v roce 2017 kategorie ve veku od 30-

40 let.

Vyhodnoceni otazky ¢. 3.

Lokalita (umisténi) kadeinického salonu
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Graf 4. Vyhodnoceni spokojenosti s umistenim kadernického salonu (vlastni zpracovani)

Tento graf se zaméiuje na spokojenost zakaznikl s lokalitou ¢i umisténim kadetnického
salonu. Porovnanim roku 2016 a 2017 je jiZz na prvni pohled vidét, Ze v roce 2017 se spo-
kojenost s umisténim zhorSila. V roce 2016 bylo celkové spokojeno 48,75 % zékazniki

a v roce 2017 jich bylo pouze 38,75 %. U odpovédi ,,spiSe spokojen* neni markantni rozdil
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mezi rokem 2016 a 2017 a taktéz je to u odpovedi neutralni. Avsak vétsi rozdil uz je znat
u odpovédi ,,spiSe nespokojen®, kdy v roce 2016 bylo spise nespokojenych pouze 15 %
zakazniki a v roce 2017 vySplhal tento pocet az na 23,75 % spiSe nespokojenych klientd.
Celkova nespokojenost se taktéz zhorsila oproti roku 2016. Nespokojenost s umisténim
kadetnického salonu vidim piedevs§im u klientl, ktefi pfijedou autem a nemaji, kde zapar-
kovat. A pro ostatni klienty je ziejmé dlivodem nespokojenosti frekventovana a hlu¢na

silnice, blizko niz se kadefnicky salon nachazi.

Vyhodnoceni otazky ¢. 4.

Utulnost kadeinického salonu
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Graf'5. Vyhodnoceni spokojenosti s utulnosti kadernického salonu (vlastni zpracovani)

Graf znéazoriiuje spokojenost zdkaznikl s utulnosti v kadefnickém salonu. Je vidét, ze vét-
Sina klienttl je spokojena a jen par jedincii je spiSe nespokojenych. Srovnanim zkoumanych
obdobi v roce 2016 a nasledné 2017 mtzeme fici, ze rok 2017 dopadl o néco 1épe. V roce
2017 bylo spokojenych zakaznika s utulnosti celkem 80 % oproti pfedchozimu roku, kdy
jich bylo pouze 70 %. Tento nariist spokojenosti mohla mit za pti¢inu hez¢i vyzdoba salo-
nu, piijemnéjsi ving ¢i jarni kvétiny v kadeinickém salonu. Nebo také vyvésSeni ziskanych

certifikatl z kadeinickych kurzi a Skoleni.

Pro odpovéd’ spiSe spokojen se v roce 2016 rozhodlo 16,25 % klienth a v roce 2017 pouze

11,25 % respondenttl. Jelikoz hodnoty s hor§im hodnocenim klesaji, miizeme se domnivat,
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ze zakaznici, ktefi byli v roce 2016 spiSe spokojeni, jsou v nasledujicim roce plné€ spokoje-
ni.
Neutralni pocit pro utulnost kadeinického salonu mélo vroce 2016 11,25 % klientt

a vroce 2017 jich bylo pouze 7,5 %. Mizeme tedy doufat, Ze se jejich ndzor zmenil
k lepsimu a jsou alespon spise spokojeni.

Spise nespokojeni jsou v roce 2017 jiz pouze 1,25 % zdkaznikl oproti predchozimu roku,
kdy byli spiSe nespokojeni 2,5 % klientli. Je vidét, Ze se kadetnicky salon modernizuje,
a snazi ud¢€lat pro zadkazniky sviij prostor co nejutulnéjsi. Coz miazeme také vidét na odpo-
védi nespokojen. Tuto moznost neoznacil nikdo z klientely kadetnického salonu ani

v jednom ze zkoumanych obdobi v letech 2016 a 2017.

Vyhodnoceni otazky ¢. 5.
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Graf 6. Vyhodnoceni spokojenosti s vybavenosti kadernického salonu (vlastni zpracovani)

Jak lze vidét v grafu, spokojenost s vybavenosti kadeinického salonu je vice nez uspokoji-
va. Z celkové poctu 80 zkoumanych respondenti odpovédelo v roce 2016 86,25 % z nich,

ze jsou spokojeni a v roce 2017 bylo celkové spokojeno 75 % klientd.

SpiSe spokojenych klienti v roce 2017 sice pfibylo, ale za to se snizil pocet neutralnich
nazord na vybavenost kadefnického salonu oproti roku 2016 a to na 6,25 %. Za velky

uspech miizeme povazovat nuly u odpovédi spiSe nespokojen a nespokojen.
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Celkové bych zhodnotila kadeinicky salon jako dobfe vybaveny a pro zékazniky uspokoju-
jici. Nalezneme zde mnoho moderniho vybaveni, pies pohodiné polohovaci myci misy,
klimazony pro urychleni ptisobeni barvy a meliru, kvalitni zastfihovace vlast, zehlicky na

vlasy, které jsou pro n¢ Setrné a dalsi nezbytné vybaveni pro spokojenost svych zdkaznikd.

Poznamkou k této otazce je vSak vétsi pocCet Casopist pro pany a ne jen damské Casopisy,
aby si i muzi mohli pocist, inspirovat se novymi ucesy pfi cekani a zkratit si tak dlouhou

chvili.

Vyhodnoceni otazky ¢. 6.
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Graf'7. Vyhodnoceni spokojenosti s vstiicnosti a ochotou kadernice (vlastni zpracovani)

Graf je zaméfen na analyzu vstficnosti a ochoty kadetnice. Vysledky jsou velmi dobré
a miZeme jednoznac¢né fici, Ze zakaznici jsou s jednanim kadetnice spokojeni. V roce 2016
bylo spokojeno 80 % dotazovanych respondentii z celkového poctu 80 dotazovanych klien-
ti. A vroce 2017 odpovedélo dokonce 85 % klientti, Ze jsou spokojeni. Lze vidét, ze ma

kadetnicky salon stale vice spokojenych zédkaznikd.

Pocet spiSe spokojenych zakaznikil sice o néco malo klesl v roce 2017 oproti roku 2016,
ale v porovnanim s poctem spokojenych klientl je to zanedbatelny ubytek. Nicméné je

tteba se stale zdokonalovat a snazit se dosahnout, co nejlepsich vysledki.

Odpoved’ ,,neutralni* zvolilo v roce 2016 3,75 % zakaznikli a v roce 2017 5 % zakaznik.

I tento pocet klientd se spokojenosti v oblasti vstficnosti a ochoty kadefnice je uspokojivy.
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Kazdopadné velmi potésujici vysledky jsou u odpovéedi spiSe nespokojen a nespokojen,
kdy v roce 2016 odpovédélo pouze 1,25 % zakazniki, ze je spiSe nespokojen a nespokoje-
ny nebyl nikdo z klienti kadeinického salonu. A dokonce v nasledujicim roce neodpovedel
nikdo z respondentti, ze by byl se vstficnosti a ochotou kadetnice spisSe nespokojeny nebo

nespokojeny.

Vyhodnoceni otazky ¢. 7.
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Graf 8. Vyhodnoceni spokojenosti s flexibilitou kadernice (viastni zpracovani)

Jak zndzormuje tento graf, Casova flexibilita kadefnice se v roce 2017 vyrazné zhorsila ve
srovnani s rokem 2016. V prvnim zkoumaném obdobi bylo s flexibilitu pii objednani spo-
kojenych 56,25 % zakaznikl a v nasledujicim obdobi jich bylo spokojenych pouze 26,25
%, coz je velky pokles spokojenosti. Pokles také zaznamenala odpovéd ,,spiSe spokojen®,
kdy v roce 2016 bylo spise spokojenych 23,75 % klientti a v roce 2017 pouze 15 %. U od-
povédi ,,neutralni* naopak pocet zdkaznikii v roce 2017 stoupl, ale stejné€ jako u piedcho-
zich odpovédi to nehodnotim uspokojivé. Velky pokles spokojenosti je také vidét u odpo-
vedi ,,spiSe nespokojeny®. V roce 2016 byli spiSe nespokojeni pouze 3,75 % zakaznikl
a o rok pozdéji bylo celkem 20 % spiSe nespokojenych klient. Obdobné vysledky je moz-
né vidét i u odpovédi ,,nespokojen®. Taktéz vzrostla nespokojenost z 2,5 % nespokojenych

klientd na 16,25 % nespokojenych zékaznik.
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Diivodem nizsi flexibility kadetnice je odchod kolegyné na matetskou dovolenou a pievze-
ti jejich zakaznikl. Tim se zvysil celkovy pocet klientll, ktefi navstévuji kadernicky salon,

ale bohuzel ¢asovy prostor zistal stejny, proto je také delsi objednaci doba.

Vyhodnoceni otazky ¢. 8.

Pripojeni k internetu 2016
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Graf 9. Vyhodnoceni zajmu o pripojeni k internetu v roce 2016 (vlastni zpracovani)

Pti dotazovani v roce 2016, zda by zdkaznici vyuzili pfipojeni k internetu, neni piimo jas-
né, zda ano, Ci ne, coz lze také vidét na tomto grafu. Pro pfipojeni k internetu bylo 24 %
dotazovanych zakaznikii, o néco méné bylo pro ,,spise ano®, a to 20 % dotazovanych klien-
ta.

15 % klientli odpovédelo ,,nevim* na otdzku, zda by vyuzili pfipojeni k internetu. ,,SpiSe
nevyuzili“ odpovédelo 18 % zakaznikl a 23 % zékaznikl by pfipojeni k internetu nevyuZi-
lo vibec. Jelikoz jsou vékové kategorie zakaznikl kadeinického salonu velmi rozmanité, je
priblizné polovina z dotazovanych klientii pro pfipojeni k internetu. Druhé polovina, tedy

star§i vékova kategorie, si mysli, Ze by pfipojeni k internetu spise nevyuzili.
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Pripojeni k internetu 2017
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Graf 10. Vyhodnoceni zajmu o pripojeni k internetu v roce 2017 (viastni zpracovani)

V roce 2017 se jiz ndzory na piipojeni k internetu zménily, coZ také zobrazuje tento graf.
Nejveétsi vzestup zaznamenala odpovéd’ ano, znamena to tedy, ze 46 % z 80 dotazovanych
respondentl by vyuzilo pfipojeni k internetu. 26 % zakazniki by spiSe chtélo ptipojeni
k internetu, ale i u této odpovédi je vidét nartist zajmu o ptipojeni k internetu. U odpoveédi
»nevim® klesl pocet hlasti zakaznik z 15 % na 11 %, ktefi si nejsou jisti, zda by vyuzili
pfipojeni k internetu. Klientd, kteti by pfipojeni k internetu spiSe nevyuzili je ji pouze 9 %
oproti 18%, jak tomu bylo v minulém roce. A taktéz je tomu u zakazniki, kteti pfipojeni
k internetu vitbec nevyuziji. Zde nezdjem klesl z 23 % na 8 % zakaznikli, coz mizeme fici,

ze je velkou zménou.

Celkové bych vyuziti pfipojeni k internetu ohodnotila tak, Ze v soucasné dobé¢, kdy o n¢j
ma zajem 46 % z celkového poctu dotazovanych zakazniki, je jiz vyhodné a vyuzitelné
jeho ztizeni. V roce 2016, kdy bylo malo zédkazniki pro vyuZiti pfipojeni, miizeme fici, ze
odpovédi ano a ne byly 50:50, bych zfizeni pfipojeni k internetu spiSe nedoporucila.
Nicméné v roce 2017 se situace zmeénila a v soucasné dobé tedy doporucuji ptipojit kadet-

nicky salon k internetu.
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Vyhodnoceni otazky ¢. 9.
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Graf 11. Vyhodnoceni spokojenosti s dodrzeni casu objednani (vlastni zpracovani)
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Graf se zamétuje na hodnoceni, zda dodrzi kadetnice ¢as, na ktery je zadkaznik objednany.
V roce 2016 se 72,5 % klienti domnivalo, ze ano avsak nasledné v roce 2017 se tento po-
cet klientli o néco snizil a bylo jich pouze 57,5 %. ,,SpiSe ano* odpovédelo v prvnim
zkoumaném obdobi 16,25 % zakaznikl a v nasledujicich obdobi odpovédélo 10 % respon-
dentt. I u této moznosti odpoveédi zaznamenavame mirny pokles s dodrzovanim ¢asu ob-
jednéni. U odpovédi ,,nevim* je vidét nartst klientl, ktefi nevédi, zda kadetnice ¢as dodr-
Zuje ¢i ne. Nejprve tuto odpoved vyuzilo 6,25 % zakaznikil a nésledujici rok jich bylo jiz
12,5 %. Ze kadeinice spise nedodrzuje ¢as objednani v roce 2017 mysli 11,25 % dotazova-
nych respondentti oproti predeslému roku, kdy si to myslelo pouze 3,75 % dotazovanych
klientd. Velky riist nespokojenosti s dodrzovanim ¢asu objednani je viditelny u odpovédi
ne, kde si to v roce 2017 mysli jiz 8,75 % zakaznikl. Celkové se dodrzovani ¢asu objedna-

ni v roce 2017 zhorsSilo, pficinou je vétsi pocet klientt.
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Vyhodnoceni otazky €. 10.
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Graf 12. Vyhodnoceni spokojenosti se splnénim pozadavkii na sluzby (vlastni zpracovani)

Jak Ize vidét na grafu, celkova spokojenost zakaznikli se zhotovenim pozZadované Upravy
vlast je velmi uspokojujici. Spokojenych zdkaznikli bylo v roce 2016 celkem 83,75 %
a vroce 2017 dokonce 88,75 %. Nartst spokojenosti mohlo ovlivnit stalé zdokonalovani
kadetnice. SpiSe spokojenych zakaznikl sice o néco malo ubylo, ale i tak jsou vysledky
analyzy velmi dobré. Vroce 2016 bylo spiSe spokojenych 13,75 % zakazniki
a v nasledujicim roce 10 % klienti. Neutralni postoj ke spokojenosti se zhotovenim poza-
dované upravy vlasti mélo v prvnim zkoumaném obdobi 2,5 % zakaznikli a ve druhém
zkoumaném obdobi pouze 1,25 % zékaznikl. Pro odpovédi ,,spiSe nespokojen® a ,,nespo-

kojen* se nerozhodl nikdo ze zkoumanych respondentd.
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Vyhodnoceni otazky €. 11.
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Graf 13. Vyhodnoceni spokojenosti s modnimi trendy (viastni zpracovani)

Graf znazornuje Gpravu vlast dle modnich trenda. Jak 1ze vidét, zakaznici jsou jednoznac-
né presvédceni o tom, Ze kadetfnice upravuje vlasy dle médnich trendii. V roce 2016 sou-
hlasilo 71,25 % zakazniki s Gipravou dle modnich trendi a v roce 2017 souhlasilo dokonce
81,25 % dotazovanych respondentt. Je tedy zifejmé, ze i zdkaznik dokaZe ocenit a poznat
vysledky Skoleni, kterymi se kadetnice pravidelné¢ proskoluje a zdokonaluje. ,,SpiSe ano*
odpovédélo v roce 2016 vice zédkaznikli neZz v roce 2017, nicméné rozdil nebyl nijak velky.
Odpovéd’ ,,nevim™ taktéZ nezaznamenala nijak velky rozdil mezi roky 2016 a 2017. Kaz-
dopadné jako velmi uspokojujici jsou odpovédi ,spiSe ne” a ,ne“, kdy si zadny
z dotazovanych respondentd ani v jednom zkoumaném obdobi nemysli, Zze by kadetnice

neupravovala vlasy dle modnich trendt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Vyhodnoceni otazky €. 12.

MoiZnost diagnostiky vlasia 2016
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Graf 14. Vyhodnoceni informovanosti o diagnostice viasii v roce 2016 (vlastni zpracovani)
Jak lze z grafu vidét, pouze 59 % z celkového poctu 80 dotazovanych respondentl vi,
o moznosti diagnostiky vlasi. Bylo by tedy dobré zékazniky informovat o nabidce této
sluzby a zvysit tim vyuZivani diagnostiky vlasi. To by mohlo také mit za nasledek zvySeni

spokojenosti s kadefnickym salonem.

Moiznost diagnostiky vlasua 2017
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Graf 15. Vyhodnoceni informovanosti o diagnostice vlasii v roce 2017 (vlastni zpracovani)
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Informovanost zdkaznikii o moznosti diagnostiky vlasti v roce 2017 se zlepsila, jak lze
vidét na tomto grafu. Nicméné stale 30 % klientli o této nabizené sluzb¢ nevi. Neni mozné
dosahnout 100 % informovanosti zakaznikd, jelikoz néktefi vyuZzivaji sluzeb salonu pouze

zfidka, ale minimalné staly zdkaznici by s touto moznosti méli byt sezndmeni.

Vyhodnoceni otazky ¢. 13.

Vyuizivate tuto sluzbu? (2016)

HAno ENe

Graf 16. Vyhodnoceni zajmu o vyuziti diagnostiky vlasii v roce 2016 (vlastni zpracovani)

Graf poukazuje na vyuzivani diagnostiky vlast. Jak Ize vidét, tuto sluzbu vyuzivalo v roce
2016 pouze 21 % z 80 dotazovanych respondentii. Tento vysledek miZe mit za pficinu

malou informovanost zdkaznikli o nabidce této sluzby.
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Vyuizivate tuto sluzbu? (2017)

HAno ENe

Graf 17. Vyhodnoceni zajmu o vyuziti diagnostiky viasii v roce 2017 (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, Ze diagnostiku vlasti vyuZiva pouze 36 % dotazovanych zékaznikd. Ve
srovnani se zkoumanym rokem 2016 se vyuziti této sluzby sice zvysilo, ale stale je tato

sluzba malo vyuzivana.

Vyhodnoceni otazky ¢. 14.

Kosmetika pouZivana v kadefrniském salonu
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Graf 18. Vyhodnoceni spokojenosti s pouzivanou kosmetikou v roce 2016

(vlastni zpracovani)
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Jak vyplyva z grafu, zédkaznici v roce 2016 jsou velmi spokojeni s kosmetikou pouzivanou
v kadefnickém salonu. Nejvétsi Gspéch zaznamenaly piipravky na styling, nésledné pii-
pravky na myti, nasledovaly pfipravky na ochranu vlast a na poslednim misté ptipravky na

barveni.

Spise spokojeni jsou nejvice s ptipravky na myti, dale pak ptipravky na styling a jako po-
sledni s pfipravky na ochranu vlast a pfipravky na barveni.

Nejisti si byli zédkaznici predev§im u piipravka na barveni, pfipravka na ochranu vlast,
nasledné piipravkli na myti a v neposledni fade ptipravkii na styling.

Spise nespokojeni byli dotazovani respondenti predevs§im s piipravky na ochranu vlast
a zaroven s piipravky na styling, dale s pfipravky na barvené a pfipravky na myti.

Nespokojeny s kosmetikou pouzivanou v kadetnickém salonu byl pouze jeden zdkaznik,
a to s pfipravky na barveni. U ostatnich pouzivanych piipravkl jsou vSichni respondenti

alespon spiSe nespokojeni.

Kosmetika pouzivana v kadeinickém
salonu 2017
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Graf 19. Vyhodnoceni spokojenosti s pouzivanou kosmetikou v roce 2017

(vlastni zpracovani)

Spokojenost zakaznikd s kosmetikou pouzivanou v kadeinickém salonu se v roce 2017
nijak vyrazné nezménila ve srovnani s rokem 2016. Stale mizeme fici, Ze zékaznici jsou
s danou kosmetikou spokojeni a k z&dné kategorii ptipravki nemaji zvlastni vyhrady.

Nicméné nejvice spokojeni jsou v tomto zkoumaném obdobi s pfipravky na myti a hned
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nasleduji ptipravky na styling, dale jsou ptipravky na ochranu vlast a v posledni fad¢ pfi-
pravky na barveni. Co se tyCe srovnani s minulym rokem, tak ptfipravky na myti si o néco
polepsily, preskocili piipravky na styling. Pfipravky na ochranu vlasii a piipravky na bar-

veni zustaly na stejné pozici jako v roce 2016.

Spise spokojeni jsou zdkaznici pfedevSim s pfipravky na styling, pfipravky na ochranu
vlast a pfipravky na myti jsou na stejné urovni ,,spiSe spokojenosti‘“ a v na poslednim mis-
té jsou pripravky na barveni. Ve srovnanim s minulym rokem ptipravky na styling ptfesko-
Cily ptipravky na myti, pfipravky na ochranu vlasu ziistaly na stejném mist¢ a ptipravky na

barveni ztistaly opét posledni.

Nejisti si jsou zakaznici predevs§im s piipravky na barveni, nasledné s ptipravky na ochranu
vlast, dale ptipravky na myti a nejlepSiho vysledku dosahly piipravky na styling. Stejné
potadi bylo i v roce 2016.

Spise nespokojeni jsou dotazovani respondenti s pfipravky na barveni a zaroven také
s piipravky na ochranu vlast a dale opét na stejném misté pfipravky na styling a piipravky
na myti. V tomto pfipad€ se nam potadi oproti roku 2016 naprosto zamichalo a jediné, co
zlstalo na svém misté, jsou pfipravky na ochranu vlasi. Nespokojeny nebyl Zadny

z dotazovanych klientii na rozdil od roku 2016.

Vyhodnoceni otazky €. 15.

Dopliikovy prodej vlasové kosmetiky
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Graf 20. Vyhodnoceni vyuzivani prodeje doplinkové viasové kosmetiky (viastni zpracovani)
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Jak znédzoriiuje graf, doplitkového prodeje vyuziva necela polovina dotazovanych respon-
dentl. V roce 2016 vyuzivalo dopliikového prodeje 41,25 % dotazovanych klientli a v roce
jejich pocet vzrostl na 48,75 % zékaznikl. Spise doplitkového prodeje vyuzivalo v prvnim
zkoumaném obdobi 16,25 % zakaznikil a nasledujici obdobi vzrostl pocet klientd na 26,25
%. ,,Nevim* neodpoveédél nikdo ani v jednom ze zkoumanych roki. ,,Spise ne* v roce 2016
odpovédélo 21,25 % zakaznikl a v nésledujicim roce pouze 7,5 % zakaznikl. Zde mizeme
vidét velky pokles. Pokles zaznamendavame také u odpovédi, ze nevyuzivaji doplinkového
prodeje, a to z 26,25 % respondentli na 16,25 % respondentli. Dle mého néazoru, je tieba

o doplitkovém prodeji klienty vice informovat a doporucovat jim pro né¢ vhodné ptipravky.
Vyhodnoceni otazky ¢. 16.

Tab. 4. Vyhodnoceni pravidelnosti odbéru doplitkového sortimentu (viastni zpracovani)

2016 2016 2017 2017
Ano 9 19,5% 15 25%
SpiSe ano 15 32,6% 21 35%
Nevim 1 2% 6 10%
SpiSe ne 10 21,7% 11 18,3%
Ne 11 24,2% 7 11,7%
Celkem 46 100% 60 100%

Tabulka zobrazuje, kolik z dotazovanych respondentti odebira vyrobky pravidelné. Jak je
vidét, pocet klientt, ktefi odebiraji vyrobky, vzrostl. V roce 2016 odebiralo pravidelné vy-
robky pouze 19,5 % klientl, v nésledujicim roce jiz 25 % dotazovanych klientt, ktefi na
otazku, zda vyuzivaji dopliikového prodeje, odpovédéli ano. Ti, kteti odebiraji vyrobky
spiSe pravidelné, tvoii kolem 30 % jak v roce 2016 tak 1 2017. ,,Nevim* odpovédéla v roce
2016 2 % klient a v roce 2017 10 % klienti. ,,SpiSe nepravidelné* odebiralo v roce 2016
21,7 % klientt a v roce 2017 jich bylo o néco méné celkem 18,3 % zakaznikii. Nepravidel-
né nakupovalo v prvnim zkoumaném obdobi 24,2 % klienti a ve druhém obdobi pouze
11,7 % dotazovanych zakaznik. Miizeme tedy fici, ze pocet pravidelné nakupujicich za-

kaznikl pomalu roste.
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Vyhodnoceni otazky €. 17.

Seznameni s novinkami dopliikového
prodeje
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Graf 21. Vyhodnoceni zajmu o novinky dopliitkového prodeje (vilastni zpracovani)

Jak z grafu vyplyva, vroce 2016 chtélo byt s novinkami sezndmeno 45 % zakazniki
a vroce 2017 tento pocet o néco malo klesl na 40 % klientd. Vysledek to neni Spatny,
nicméné by bylo dobré, aby vice zakaznikl chtélo informace o novinkach doplikového
prodeje, ¢imz by se mohl zvysit i prodej téchto produkti. U odpovédi ,,spiSe ano* je ve
srovnani let 2016 a 2017 témét stejny pocet klientl, ktefi by spiSe chtéli byt sezndmeni
s novinkami. Stejné tak je tomu i1 u odpovédi ,,nevim®, kde se procento hlasti pohybuje
kolem 3 %. SpiSe nechtélo by byt o novinkach doplitkového prodeje informovano v roce
2016 18,75 % klient a v roce 2017 jen 17,5 % zékaznikii. A viibec by nechtélo byt se-
znameno s novinkami v prvnim sledovaném obdobi 12,5 % zakaznikd a v nésledujicim

zkoumaném obdobi jiz pouze 10 % dotazovanych klientt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Vyhodnoceni otazky ¢. 18.

Odebirani novinek dopliikového prodeje
2016

BE-mail WPosta &~ Osobné ®WSKS ®Nechei odebirat

Graf 22. Vyhodnoceni zajmu pripadné zpiisobu seznameni s novinkami doplitkového

sortimentu v roce 2016 (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze v roce 2016 chtélo nejvice klientli odebirat novinky doplikového pro-
deje osobné a to celkem 45 % zakaznikd. Dale 28 % zakaznikli nechce novinky odebirat
vubec. Naopak 24 % dotazovanych respondentt chce zasilat novinky doplitkového prodeje
e-mailem. Pouze 2 % klientli chce novinky odebirat pomoci SMS zprav a nakonec jen 1%

zékaznikl chce zasilat novinky postou.
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Odebirani novinek dopliikového prodeje
2017

BE-mail MPosta © Osobné ®5MS ®Necho odebirat

Graf 23. Vyhodnoceni zajmu pripadné zpisobu seznameni s novinkami doplitkového

sortimentu v roce 2017 (vlastni zpracovani)

Jak je mozné v grafu vidét, nejvice zdkazniki chce novinky doplitkového prodeje odebirat
osobn¢ pii navstéve, stejné tak tomu bylo i vroce 2016. 24 % klientd nechce byt
s novinkami seznameno viibec. Tento pocet klientl oproti roku 2016 klesl z 28 % zékazni-
kt. E-mailem chce zasilat novinky 20 % klient. Zde se jedna taktéZ o pokles ve srovnani
s rokem 2016, kdy chtélo novinky zasilat e-mailem 24 % dotazovanych respondentt. Po-
moci SMS zprav chce novinky odebirat pouze 5 % klientli, nicméné pocet téchto klient
v roce 2017 stoupl oproti roku 2016, kdy chtélo novinky SMS zpravou odebirat pouze 2 %
zékaznikl. Nejmensi uspéch ma zasilani novinek postou, které si pieji pouze 4 % dotazo-
vanych respondentli, nicméné tento pocet vzrostl od minulého roku, kdy tuto moznost chté-

lo vyuZit pouze 1 % zakaznikd.
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6.1 Vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ teoretickych poznatkli byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky a nyni nasleduje

jejich vyhodnoceni:

o VI: Vice nez 50 % zakaznikii je spokojeno s lokalitou (umisténim) kadernického sa-

lonu.

Lokalita (umisténi) kadetnického salonu je dalezitym kritériem pro spokojenost zakazniki.
Nicméné spokojenost nedosdhla vice nez 50 %. V roce 2016 48,75 % spokojenosti
s umisténim a ndsledné v roce 2017 dokonce pouze 38,75 %. Na zaklad¢ toho tedy vy-

zkumnou otazku nepotvrzuji.
o V2: Vice nez 70 % je spokojeno s flexibilitou kadernice pri objednani.

Tuto vyzkumnou otazku taktéz nemohu potvrdit, jelikoz vroce 2016 bylo spokojeno
s flexibilitou kadefnice pouze 56,25 % klienti a nésledujici rok dokonce pouze 26,25 %

zakazniki. Na zéklad€ téchto poznatkl tedy vyzkumnou otazku nepotvrzuji.

o V3 Vice nez 60 % zdkaznikiit by v roce 2017 vyuzilo nebo alespon spise vyuzilo

pripojeni k internetu.

V roce 2017 by vyuzilo pfipojeni k internetu 46 % zakazniki a spiSe vyuzilo 26 % zadkaz-
nikd, coz je vice nez 60 % klientu pro pfipojeni k internetu tudiz na zakladé téchto dat vy-

zkumnou otazku piijimam.
o V4: Vice nez 40 % zakaznikii vyuziva doplitkového prodeje viasové kosmetiky.

V obou zkoumanych letech presahlo vyuziti doplitkového prodeje vlasové kosmetiky 40
%. V roce 2016 sice jen o kousek, vyuziti dopliikového prodeje bylo pouze 41,25 %, ale

v roce 2017 jiz prodej stoupl, a to na 48,75 %, tudiz vyzkumnou otazku pfijimam.

6.2 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Po vyhodnoceni vSech otazek z dotaznikového Setfeni a také vyhodnoceni stanovenych
vyzkumnych otdzek jsem zjistila, ze mezi nejCastéjsi zdkazniky kadetnického salonu patii
zeny, a to predevSim ve véku 30-50 let. Tato informace mé& jen utvrdila v mém ocekéavani.
Prekvapenim vSak pro mne bylo zji$téni spokojenosti s lokalitou (umisténim) kadetnického
salonu, kterd je sice dostacujici, nicmén¢ bych ocekévala, ze budou zékaznici vice spoko-

jeni s umisténim kadetnického salonu v centru mésta a tim 1 dobrou dostupnosti jak pro
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mistni, tak i dojizd¢&jici klienty. Naopak mé predpoklady naprosto potvrdila otdzka na utul-
nost kadetnického salonu, kde spokojenost v prvnim zkoumaném roce dosdhla 70 %
a vroce 2017 se vySplhala dokonce az na 80 %. Stejné tak tomu bylo i u otdzky zamétené
na vybavenost kadetfnického salonu, kde spokojenost dosahovala 86,25 % v roce 2016
a nasledujici rok sice lehce poklesla, nicméné se domnivam, Ze kadetnicky salon je dosta-
te¢né vybaven a poziva kvalitni pfistroje. Jako pozndmku k vybavenosti kadeinického sa-
lonu maji klienti pouze k zajisténi vice panskych casopist a aktualnéjSich ¢asopist pro

damy.

Co se tyce vstiicnosti a ochoty kadetnice (pii jednani) jsou zakaznici taktéz velmi spokoje-
ni. Spokojenost se pohybuje nad 80 %, coz je velmi slusny vysledek. Ale naopak v piipadé
spokojenosti s flexibilitou kadetnice (pfi objednani) klienti spokojeni az tak nejsou. Dlvo-
dem nizké flexibility je odchod kolegyné na matetskou dovolenou a pievzeti nékterych
jejich klientti. Na zaklad¢ toho také klesla spokojenost s dodrzenim ¢asu, na ktery je klient
objednan. Ale i pfes to jsou zakaznici spokojeni se zhotovenim upravy vlasu, stale je dle
jejich predstav a také dle modnich trendll. CoZ je zfeymé dlivodem, Ze ani delsi ¢ekaci doba

je neodradi.

Pti otdzce, zda by zdkaznici vyuzili pfipojeni k internetu, zajem oproti roku 2016 velmi
stoupl a v soucasné dob¢ by se jiz ptipojeni k internetu vyplatilo. Vzestup jsem také za-
znamenala v informovanosti zdkaznikti o moZnosti diagnostiky vlasi, nicméné tuto nabi-
zenou sluzbu stile nevyuzivd mnoho klientl. Pfi srovnani pouZivanych piipravka
v kadefnickém salonu, at’ uZ na barveni, myti, styling ¢i ochranu, dopadly nejhiif pfipravky
na barveni, coZ pro mne bylo ptekvapujici informaci. Otazkou na doplitkovy prodej jsem
byla taktéz piekvapena, jelikoz tuto skvélou mozZnost nevyuziva ani polovina dotazova-
nych klientt. Ti, ktefi odebiraji vyrobky z doplitkového prodeje, je vSak vétSinou neodebi-
raji pravidelné. A taktéz ani polovina zédkaznikli nechce byt seznamena s novinkami dopli-
kového prodeje. Klienti, ktefi naopak novinky odebirat chtéji, jsou predev§im pro osobni

sdéleni novinek.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ vyhodnoceni jednotlivych otdzek z dotaznikového Setieni, které jsem analyzo-
vala v pfedchozi kapitole a zjisSténych problémech, navrhnu doporuceni, kterd mohou vést

k vyssi spokojenosti zékaznikl a lepsi efektivit¢ doplitkového prodeje vlasové kosmetiky.

Prvni problém vidim v lokalité¢ (umisténi) kadetnického salonu, kdy v soucasné dobé¢ je
spokojeno pouze 38,75 % klientil a spiSe nespokojeno je 23,75 % zakaznikli. Nespokoje-
nost je zpusobena piedev§im Spatnou moznosti zaparkovat. Nikde v okoli kadeinického
salonu neni vétsi parkovisté, kde by se dalo zaparkovat. Jedinou moznosti je parkovat
v prilehlych ulickach nebo na vzdalenéjsich placenych parkovistich. Dalsim diivodem ne-
spokojenosti s umisténim kadetnického salonu je blizk4 frekventovana silnice. Nejen, Ze se
od silnice prési, ale také je velmi hlu¢nd a zdkazniky to miize rusit. Doporucila bych tedy
premistit kadetnicky salon na misto kousek od centra, aby dostupnost pro klienty zlistala
prijatelnou, bylo kde zaparkovat a nebyl takovy hluk. Zaroven by se tak snizily naklady na
pronajem prostor kadetfnického salonu, které jsou pomérné vysoké, jelikoz se salon nachazi
pfimo v centru mésta. V soucasné dobé¢ je najem kadeinického salonu 6250 K¢&, plus po-
platky za elektfinu 2000 K¢, za topeni 1000 K¢ a za spotiebu vody 250 K¢. Celkové me-

si¢ni vydaje na provoz kadetnictvi jsou tedy 8500 K¢.

Novy prostor kadetnického salonu sice je$t¢ neni znadm, nicméné vhodné prostory
k provozovani salonu mimo centrum se pohybuji kolem 3500 K& mési¢né za pronajem.
Déle se musi pocitat s vydaji za spotfebovanou elektiinu, které budou stale ptiblizn¢ 2000
K¢, vydaje na vytapéni, které jsou cca 1000 K¢ a také na spotiebu vody ptiblizné 250 K¢.
Mésicni vydaje na provoz kadetnictvi by se tedy snizily na 6750 K¢. Pfi pfemisténi kadet-
nictvi by se vSak muselo pocitat s jednorazovymi vydaji napt. ndklady na zfizeni nového
kadefnictvi, ndklady na ptevoz dosavadniho vybaveni kadeinického salonu apod. Jelikoz
se kadetnicky salon jiZ nejednou stéhoval, jsou zndmé podminky a ¢asova naro¢nost sté-
hovani, avSak vSe zalezi na novych prostorach, kolik uprav by vyzadovaly. Nicmén¢ pouze
pfi drobnych Upravach by stacilo zavfit kadefnicky salon na jeden den nejlépe patek a bé-
hem vikendu salon pfemistit do novych prostor. Tim bychom zékazniky témét neomezili.
Informovat bychom je o této zméné mohli osobné pii ndvstéveé a ostatni zakazniky, ktefi

nechodi pravidelné telefonicky.

Dalsi problém je v soucasné dobé v Casové flexibilité kadetnice zejména pii objednani.

V roce 2016 byla spokojenost s flexibilitou 56,25 %, nicméné v soucasné dobé je jiz pouze
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26,25 %. Divodem poklesu spokojenosti s ¢asovou flexibilitou je pfijem zakazniklti od
kolegyné, ktera odesla na matetskou dovolenou. Novych zakaznikl zatim pfibylo pfiblizné
30, nicméné mohou piijit 1 dalsi. Jelikoz je kapacita kadetnice preplnéna, prodluzuje se
¢ekaci doba na objednani, coz se samoziejme stalym klientliim nelibi. Navrhuji tedy nepfti-
jimat vSechny klienty od kolegyné¢ a zame¢fit se predevSim na své zdkazniky, ktefi tvori
stalou klientelu. Je velmi pravdépodobné, ze nastoupenim kolegyné po mateiské dovolené
zpét do prace se jeji zadkaznici vrati zpét k ni, ale mezi tim stavajici (puvodni) zakaznici
za¢nou vyuzivat sluzeb né¢koho jiného, kde nebudou cekat na objednani tak dlouhou dobu.
V soucasné dobé¢ se predpoklada, ze témét vSichni zékaznici se po navratu z matetské do-
volené vrati zpét ke kolegyni. Jelikoz pocet zakaznikl stoupl, zvysSily se i trzby a to pfi-
blizn€ o 7500 K¢. S problémem tykajicim se ¢asové flexibility kadefnice je také spojen
pokles spokojenosti s dodrzenim Casu objednédni. Kadetnice se snazi vyhovét vSem poten-

cidlnim zakaznikim a pak bohuzel obc¢as nedodrzi ¢as, na ktery byli klienti objednani.

Velky ptinos pro kadeinicky salon také vidim ve zfizeni pfipojeni k internetu. V minulém
roce by vyuzilo pfipojeni pouze 24 % klientd a spiSe vyuzZilo 20 % klienti, nicméné
v tomto roce by vyuZilo pfipojeni k internetu jiz 46 % zakazniki a spiSe vyuZilo dalSich 26
% zakaznikl, coz je velky nardst zajmu o tuto moznost. Pokud chce byt kadetnicky salon
moderni a jit s dobou, rozhodné bych internetové piipojeni zfidila. Zakaznikim by tak
rychleji uplynula doba ¢ekani a také doba, kdy jim napft. piisobi barva ¢i melir. Internetové
pfipojeni by bylo sice dalSim nakladem kadefnického salonu, nicméné v porovnani
s ndklady kadetnického salonu je to stile zanedbatelna ¢astka a timto krokem by se vyslo
vstiic velké ¢asti klientii. Jednalo by se o jednordzovou, ne pfili§ vysokou castku, potieb-
nou ke koupi routeru a dale mési¢ni poplatek za pfipojeni k internetu. V dneSni dobé se
koupé¢ kvalitngjsiho routeru pohybuje kolem 1000 K¢. Vyhodné ptipojeni k internetu nabi-

zi Vodafone za 449 K¢ mési¢né a bez instala¢niho poplatku.

Dal$im mym doporucenim je zvysit informovanost zdkazniki o mozZnosti diagnostiky vla-
st. Dle ziskanych idajl sice informovanost v roce 2017 oproti roku 2016 stoupla na 70 %,
ale této sluzby vyuziva jen 36 % zakaznikd. Doporucuji tedy ziidit ucet na Facebooku,
ktery je bezplatny, a zvetejnit zde informaci o mozZnosti diagnostiky vlasi a také informo-
vat zdkazniky o poskytovani této sluzby pii osobni navstéve. Ziizeni facebooku by se také
dalo vyuZit pro informovani zdkaznikli o pfemisténi kadefnického salonu. Jelikoz vétSinu
zakaznikl tvofi mladSi vékova kategorie pfedevsim do 50 let, postihla by tato moznost

velkou cilovou skupinu a to témét 80 % zakaznikd.
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Poslednim zjiSténym problémem je nizké vyuzivani doplitkového prodeje vlasové kosme-
tiky. V roce 2017 vyuziva doplitkového prodeje pouze 48,75 % zakaznikli. Divodem je
malé informovanost o moznosti koup¢ doplikovych produkt. Nyni jej pravidelné vyuziva
pouze polovina z klientd, ktefi jsou o této sluzné informovani. Resenim tohoto problému
by bylo taktéz zvetejnéni na facebookovych strankéach, kde by se o této moznosti dozveédéli
nejen zakaznici, ale 1 jejich ptatelé. A taktéz zakaznici, kteti nenavstévuji kadetnicky salon
pravideln€, nicméné chtéji vyuzit doplitkového prodeje. Jelikoz se jedna o bezplatny typ
reklamy, rozhodné bych jej doporucila. Aktualizace novinek na Facebooku je jednoducha
a neni Casov€ narocnd, tudiz by bylo snadné tyto webové stranky spravovat. Co se tyka
marze jednotlivych vyrobki, pohybuje se kolem 20 %. Doplitkovy prodej by bylo mozné

rozsifit a to o rizné kadetnické dopliiky jako jsou hiebeny, gumicky do vlast apod.

Doporucila bych také dalsi vzdélavani a Skoleni kadefnice. Trendy v barveni, melirovani
i stfihach se stdle méni a predevsim mladi lidé chtéji byt moderni. Proto jsou dilezita rizna
Skoleni at’ uz zamétena na barvy, stiihy ¢i pouze kone¢nou tpravu vlast. Klientelu kadert-
nického salonu tvoii spiSe mladSi v€kové kategorie a ty jist€é oceni znalost kadetnice
v oblasti médnich trendii. Skoleni se déli na dva typy. V prvnim z nich mluvi pouze tech-
nolog a ukazuje dané techniky barveni ¢i stiihii a kadetnice pouze sleduje. Tento typ Sko-
zkousi na modelce nebo cviéné hlaveé techniky, které se na Skoleni u¢i. Takto ziskané certi-

fikaty taktéz zvysi kvalifikovanost a troveil kadefnického salonu.
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ZAVER

Tématem mé bakalarské prace byla analyza spokojenosti zakaznikl ve vybrané spolecnos-
ti. Analyzovala jsem spokojenost zdkaznikli kadetnického salonu Jany Val¢uhové, ktery
sidli v Prerové. Tuto problematiku jsem fesila na zakladé dotaznikového Setfeni, které bylo
provedeno nejprve po dobu dvou mésicli v roce 2016 a nasledné dal$i dva mésice v roce
2017. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pisemnym vyplnénim dotazniku, ktery obsaho-
val 18 uzavienych otazek. V roce 2016 se Setieni zucastnilo 80 respondenti a stejny pocet
respondentl taktéz v roce 2017. VSichni dotazovani respondenti byli vstficni a ochotni se
dotaznikového Setieni zucastnit. Dotaznik byl vyhodnocen pomoci Microsoft Excel a vy-

sledky byly znazornéni do grafu pro ptehlednéjsi zobrazeni.

V teoretické praci jsem se zaméfila na charakteristiku zdkaznik, typy zdkazniki, které
jsou dale rozdéleny do riznych kategorii, jako je nakupovani jednotlivce, domacnosti, mést
a obci, firem, dale izemnich jednotek, jako jsou kraje, taktéz nakupovani statu a nadstat-
nich organizaci, jako je napt. NATO ¢i Evropskd unie. Také jsem se zaméfila na ¢lenéni
zakazniki, které jsem rozdélila na IMPs (in the marketplace) zakazniky, EMPs (entering
the marketplace) klienty a CCs (cloistered customers). Dal§im krokem byla typologie za-
kaznikt, kterd déli zakazniky na rizné osobnostni typy, jako jsou pfizplsobivy typ, byro-
kraticky typ, autoritativni typ, tvofivy typ. Nasledovaly dalsi dileZzité oblasti, a to spokoje-
nost zékaznika a koncepce vedouci k jeho spokojenosti. Poté jsem specifikovala vyzkum
spokojenosti zdkazniktl, jeho principy a moznosti méfeni a s tim souvisejici Kano model.
Posledni vyznamnou kapitolou byl marketingovy vyzkum, jeho proces, definovani cili

vyzkumu, metody marketingového vyzkumu ¢ili dotazovani, pozorovani, a experiment.

V praktické ¢asti jsem piedstavila kadefnicky salon Jany Val¢uhové, jeho zédkazniky a také
jejich strukturu. Nasledoval popis sluzeb, které jsou poskytovany v kadeifnickém salonu
a znacek produktd, se kterymi kadefnice pracuje. Uvedla jsem ptivodni i soucasnou re-
klamni strategii kadetfnického salonu a spolu s ni také vyvoj finan¢nich ukazateli za néko-
lik poslednich let. V dalSim kroku jsem provedla SWOT analyzu, stanovila silné a slabé
stranky a také pftileZitosti a hrozby, které se aktualné kadetnického salonu tykaji. Nejob-
sahlejsi ¢asti bylo vyhodnoceni dotaznikového Setieni a nasledn€ pomoci téchto zjisténych
skutecnosti navrzeni doporuceni, kterd by mohla vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikl

s kadefnickym salonem a jeho sluzbami.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb.

WIFI  (Wireless fidelity) bezdratoveé piipojeni k siti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI S KADERNICKYM
SALONEM

Tento dotaznik slouzi k zjiSténi spokojenosti zdkaznikii s kadetnickym salonem a nasledné
bude pouzit i jako podklad, ke zpracovani bakalaiské prace. Moc si vazime VaSeho casu
straveného nad timto dotaznikem a véfime, ze jeho vyhodnoceni pomiize ke zlepSeni kvali-

ty nabizenych sluzeb a prostfedi. Predem dé¢kujeme za vyplnéni dotazniku.

1. Pohlavi
Zena [ Muz [

2. Vék
Do20letld 20-301et] 30-401et] 40-50let ] 50-601letJ 60 a vice
let[]

3. Lokalita (umisténi) kadernického salonu
Spokojen L] SpiSe spokojen [1 ~ Neutralni [1 Spise nespokojen L1 Nespoko-
jen[]

4. Utulnost kadeinického salonu
Spokojen L] SpiSe spokojen [1 ~ Neutralni [1 Spise nespokojen L1 Nespoko-
jen [

5. Vybavenost kadernického salonu
Spokojen [  SpiSe spokojen [1  Neutralni [1 Spise nespokojen [ Nespoko-
jen [

Zde je misto pro vaSe nadvrhy na zmény:

6. Vstiicnost a ochota kadeinice (jednani kadefnice)
Spokojen [  SpiSe spokojen [1 ~ Neutralni [1 Spise nespokojen [ Nespoko-
jenl]

7. Flexibilita kadeinice (pfi objednani)
Spokojen [  SpiSe spokojen [1  Neutralni [1 Spise nespokojen [ Nespoko-
jen[]

8. Vyuzili byste pripojeni k internetu?
Ano [ Spise ano [ Nevim [ Spise ne [ Ne [

9. Dodrzi kadernice ¢as, na ktery jste objednani?

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



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Zhotoveni poZadované upravy vlasi (dle vaSich predstav)

Spokojen L] SpiSe spokojen [1  Neutralni [1 Spise nespokojen [] Nespoko-
jenl]

Upravuje kadeinice vlasy dle médnich trenda?

Ano [ Spise ano [ Nevim [ Spise ne [ Ne [
Vite o0 moZnosti diagnostiky vlasa?

Ano [ Ne O

Vyuzivate tuto sluzbu?

Ano [ Ne L]

Vyhovuje Vam kosmetika pouZivana v kadefnickém salonu?

e Pripravky na barveni: Ano [] Spise ano [] Nevim [1 Spise ne [
Ne [
e Pripravky na myti: Ano [] Spise ano [] Nevim [1 Spise ne [J
Ne [
e Pripravky na ochranu vlasti: Ano [ SpiSe ano [J Nevim []  Spise
ne [1 Nell
e Pripravky na styling: Ano [ Spise ano [ Nevim [ Spise
ne [J Nell

Vyuzivate doplitkového prodeje vlasové kosmetiky?

Ano [ Spise ano [ Nevim [ Spise ne [] Ne [
V pripadé, Ze jste odpovédéli ano. Odebirate tyto vyrobky pravidelné?
Ano [ Spise ano [ Nevim [ Spise ne [ Ne [
Chcete byt seznameni s novinkami dopliikového prodeje?
Ano [ Spise ano [ Nevim [ Spise ne [] Ne [
Novinky chci odebirat:

e E-mailem ]

e Postou U

e Osobn¢ pii navstéve [
e SMS Ll
Nechci odebirat Ll



PRILOHA P II: CENIK POSKYTOVANYCH SLUZEB

CENIK

1/ 5 P 30 K¢
Muyti, stithani, foukand, Gprava..............ccoviiiiiiiiiiiii 310 K¢
Panskeé stihani........ ... 100 K¢
Damske strhani..........ooiieii i, 120 K¢
SHThANT dEtH. ..o 60 K¢
Trvald. . 200-500 K¢
ML o 400-700 K¢
Barveni. ... ..o 320-520 K¢
SPOleCenSKY UCES. ...vni it 500 K¢
Regeneracni KUra. ..o 350 K¢
VOAOVA. . e 100 K¢
Foukani. ... ..o 100 K¢
TONOVANI. ....eei 230 K¢
Diagnostika vIast..........ccoieiiiiiiiiii zdarma
Poradenstvi.......oo.oiiiii zdarma
Prodluzovani vlasli ... dle poctu a délky prameni
Masaze hlavy s aromaterapii...........ooeeviniiiiiiniieiieiie i aieennnns 400 K¢
Holeni, Uprava VOUSTL. ........oiuiiii e 100 K¢
Barveni VOUST. ......o.oiii i 150 K¢

Smluvni ceny



