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1  Úvod 


Podnik je organizační celek tvořený lidmi, kteří mají za úkol zhodnotit vložený kapitál 
 a tím tvořit zisk. K tomu, aby mohla firma svých vytčených cílů dosáhnout, je nezbytné 
 provádět celou řadu navzájem propojených činností.  


Nejdůležitější je vykonávání tzv. hlavní činnosti. Je to činnost podniku, pro kterou byl 
 založen, přičemž všechny ostatní činnosti jsou vykonávány jen proto, aby zabezpečily 
 tuto  hlavní  činnost.  Prostřednictvím  hlavní  činnosti,  tedy  prodejem  svých  výkonů, 
 získává podnik tržby, které následně umožňují krytí nákladů a případně vytváření zisku. 


Avšak v dnešní době získávají podpůrné činnosti čím dál větší roli a bez jejich pomoci 
 by nebylo  možné  dlouhodobě  dosáhnout  vytyčených  cílů.  Hovoříme  zde  o  finančních, 
 personálních,  zásobovacích,  marketingových,  odbytových  či  investičních  činnostech. 


Všem zmíněným je nutné věnovat dostatečnou pozornost a čas. 


V podmínkách  dnešní  tržní  konkurence  tak  nestačí  sledovat  jen  ziskovost, 
 nebo ztrátovost,  ale  je  třeba  se  zaměřit  i  na  jiné  ukazatele.  V současné  době  platí, 
 že pokud chce podnik dosáhnout svých cílů (tvorba zisku, konkurenceschopnost, úspěch 
 atd.),  musí  včasně  a  efektivně  reagovat  na  různou  a  stále  se  měnící  situaci  na  trhu. 


Zde je zapotřebí využít marketingových činností, především marketingového výzkumu. 


Na základě průzkumu dostává firma velice cenné a nenahraditelné informace od svých 
 stálých či potencionálních zákazníků. Ty se následně stávají základem při rozhodování 
 managementu  firmy  a  vytvářejí  „komunikační  most“  mezi  zákazníkem  a  vedením 
 firmy. 


Marketingový  výzkum  je  možno  provádět nejrůznějšími  formami  a  v nejrůznějších 
oblastech.  V  naší  práci  bude  předmětem  marketingového  výzkumu  prioritně 
spokojenost zákazníků s poskytovanými službami. 
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2  Cíl práce 


Hlavním  cílem  této  bakalářské  práce  je  analýza  spokojenosti  zákazníků  kadeřnického 
 salónu STUDIO CREATIVE v Prostějově. 


Práce  je  rozdělena  do  dvou  základních  částí.  V  teoretické  části  je  cílem  shromáždit 
dostupné  informace  z literatury,  elektronických  zdrojů,  článků,  apod.,  které  vymezí 
problematiku  spokojenosti  zákazníků,  marketingového  výzkumu  a  způsoby 
pro její hodnocení.  Všechny  tyto  informace  budou  následně  využity  při  zpracování 
praktické  části,  ve  které  pomocí  dotazníků  zjistíme  spokojenost  zákazníků, 
a dle zjištěných údajů navrhneme případné kroky pro zvýšení úrovně spokojenosti.  
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3  TEORETICKÁ ČÁST 



3.1  Zákazník 


Zákazník  neboli  odběratel  je  osoba,  která  se  stává  spotřebitelem  určitého  výrobku 
 či služby. Tyto produkty a služby jsou vytvářeny  danými podniky za účelem dosažení 
 zisku z prodeje.  


„Zákazníkem  je  osoba,  domácnost  nebo  organizace,  která  určitou  formou  zaplatí 
 za zboží  nebo  službu,  aby  jejím  vlastnictvím  nebo  spotřebou  získala  určitý  očekávaný 
 užitek.“1


Zákazník je nedílnou součástí podnikatelské činnosti, neboť můžeme říci, že jako jediný 
 do  těchto  podniků  přináší  peníze.  Pak  platí  přímá  úměra,  že  se  zvyšujícím  se  počtem 
 zákazníků roste odbyt a s ním i zisk. 


 Z výše  uvedeného  vyplývá,  že  pro  podnik  je  velice  důležité  udržet  si  přízeň  stálých 
 zákazníků  a  snažit  se  neustále  získávat  nové.  Aby  tak  podnik  v dnešní  době  velké 
 konkurence  mohl  činit,  musí  neustále  kvalitně  a  efektivně  plnit  očekávání  jak  stálých, 
 tak i potencionálních zákazníků. 


3.1.1 Dělení zákazníků 


Obsahem  této  části  je  rozdělení  zákazníků  podle  jednotlivých  kritérií.  Nejznámějším 
 a nejzákladnějším je rozdělení na interní a externí: 


1)  Interní  zákazníci  -  jsou  zaměstnanci  daného  podniku,  kteří  v rámci  podniku 
 využívají služby nebo výrobky. 


2)  Externí  zákazníci  -  jsou  jednotliví  odběratelé,  obchodní  partneři,  dodavatelé 
 anebo také například i stát. 


       


1 Jakubíková, D. Strategický marketing  - Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008. 272 s. 


ISBN 978-80-247-2690-8. 
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Velice  důležité  je  zmínit,  že  jak  interní,  tak  externí  zákazníci  se  ještě  dále  dělí  podle 
 konečné spotřeby: 


1)  Na zprostředkovatele - dané subjekty se nestávají konečnými uživateli, ale daný 
 produkt  či  službu  si  pořídili  za  účelem  dalšího  prodeje.  Jedná  se  například 
 o dealery. 


2)  Na  konečné  uživatele  -  v tomto  případě  se  zákazníci  stávají  finálními 
 spotřebiteli.  


3.1.2 Spokojenost zákazníka 


Každý  zákazník  si  kupuje  konkrétní  výrobek  či  službu  za  účelem  uspokojení 
 své potřeby.  Před  samotnou  koupí  si  každý  kupující  vytvoří  nějakou  představu 
 o konkrétním produktu, kterou ovlivňuje mnoho faktorů. Mezi rozhodující patří:2


  pociťované vlastní potřeby; 


  pozitivní a negativní zkušenosti z minulosti; 


  reference a informace z okolí. 


S touto představou je obvykle seznámen dodavatel, respektive prodávající. Jeho úkolem 
 je  pak  co  nejlépe  vyhovět  těmto  požadavkům  a  nabídnout  odběrateli  takový  produkt, 
 který  zcela  naplní  jeho  očekávání.    Po  nákupu  pak  nastává  okamžik,  kdy  zákazník 
 vnímá  reálnou  hodnotu  toho,  co  koupil.  Tu  následně  porovnává  se  svými  požadavky 
 (představami)  na  daný  produkt  či  službu  a  výsledkem  je,  že  v něm  vzbuzuje  pocit 
 spokojenosti či nespokojenosti. To znamená, že výsledná spokojenost či nespokojenost 
 zákazníka je rozdílem mezi očekáváním a realitou.2


       


2  NENADÁL  J. Měření  v  systémech  managementu  jakosti.  1.  Vydání  Praha:  Management  Press, 
2001. 310 s. ISBN 80-7261-054-6. 
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Vzhledem k těmto rozdílům můžeme definovat tři základní stavy spokojenosti:3
 1)  Potěšení  -  znamená,  že  reálná  vnímaná  hodnota  převyšuje  jeho  požadavky. 


Takové situace nejsou moc časté, ale stávají se. Jednoduše jde o to, že zákazník 
 je nadmíru spokojen a hodnota jeho užitku je vyšší, než očekávaná. 


2)  Naprostá  spokojenost  –  vyjadřuje  úplnou  shodu  mezi  očekáváním  a  realitou. 


Všechny jeho požadavky jsou uspokojeny. 


3)  Limitovaná  spokojenost  –  nastává  tehdy,  když  vnímaná  realita  nedosahuje 
 předem  stanovených  požadavků.  Zákazník  je  do  určité  míry  pořád  spokojený, 
 ale už méně než v předešlých dvou variantách.  


Důležitou stránkou ohledně spokojenosti zákazníka je také jeho loajalita. Ta se většinou 
 projevuje  ve  dvou  formách.  Jde  o  opakované  objednávky  a  publicitu daného  podniku, 
 kterou zákazník referuje do okolí.  


Co tedy pro daný podnik znamená, když je zákazník spokojený?4


  nemá  potřebu  přecházet  ke  konkurenci  –  uvádí  se,  že  udržet  si  stávajícího 
 zákazníka  vyžaduje  pětkrát  méně  úsilí,  času  a  finančních  prostředků, 
 než vyžaduje získání nového; 


  přiklání se k nákupu od stejného podniku, u kterého byl v minulosti spokojen; 


  může  pomoci  podniku  při  překonání  problémů  –  většinou  bývá  ohleduplnější 
 vůči  podniku  při nedodržení  termínu  dodání,  při  haváriích,  přírodních 
 katastrofách a dalších, které mohou podnik postihnout; 


  jeho kladné reference do okolí působí jako dobrá a neplacená reklama; 


       


3  NENADÁL  J. Měření  v  systémech  managementu  jakosti.  1.  Vydání  Praha:  Management  Press, 
 2001. 310 s. ISBN 80-7261-054-6. 


4  FORET  M.  Marketingová  komunikace:  získání  pozornosti  zákazníků  a  naplnění  jejich  očekáván]. 


1. vydání Brno: Computer Press, 2003. 257 s. ISBN 80-7226-811-2. 
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  většina takových zákazníků je sdílná a jsou ochotni se podělit o své zkušenosti 
 s produktem či službou. Tím pomáhají odhalit nedostatky poskytovaných služeb 
 a produktů; 


  u  zaměstnance  vyvolává  pocit  dobře  odvedené  práce,  který  taktéž  napomáhá 
 k lepší výkonnosti pracovníků a následné vyšší spokojenosti zákazníků. 


3.1.3 Nespokojenost zákazníka 


Je  to  stav,  který  si  nepřeje  žádný  podnik.  Jestliže  je  zákazník  nespokojený,  svoji 
 nespokojenost dává najevo různými způsoby. 


Mezi nejčastější projevy patří:5


  ztráta zájmu nadále spolupracovat s podnikem; 


  vulgarita; 


  vytváření špatného jména podniku; 


  při  značné  nespokojenosti  zákazník  podává  stížnost,  která  může  vyústit 
 i v soudní spor (opět velice špatná reklama pro daný podnik); 


  odstoupení od smlouvy; 


  v nejhorším případě zákazník odchází ke konkurenci. 


Snahou  každého  podniku  je,  aby  tomuto  stavu  předešel.  Na  spokojenosti  zákazníků 
 je nepochybně potřeba neustále pracovat a zvyšovat ji. V dnešní době však stále mnoho 
 firem  reaguje  na  otázky  ohledně  zjišťování  spokojenosti  u  jejich  klientů  argumentem, 
 že ji zjišťují pomocí reklamací. 


       


5 ČESKÁ  SPOLEČNOST PRO JAKOST. Spokojenost zákazníka v dodavatelské síti: předpoklady: sběr 
dat a hodnocení: potenciál. 1. Vydání Praha, 2001. 62s. ISBN 80-02-01437-5. 
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Společnosti  tedy  zastávají  názor,  že  pokud  zákazníci  nic  nereklamují,  jsou 
  poskytovanými  službami  spokojeni.  Opak  je  však  pravdou,  neboť  už  Juran  v roce 
 1988 označil reklamace za ubohé měřítko jakosti.6


Statistiky  uvádějí,  že  celých  96  %  nespokojených  zákazníků  si  nestěžuje  a  dříve 
 nebo později  uteče  ke  konkurenci.  Z tohoto  důvodu  nejsou  reklamace  dostačujícím 
 ukazatelem  pro  vyhodnocení  spokojenosti  a  je  třeba  pro  takovou  analýzu  více 
 než jen pouhé sledování reklamací. Samozřejmostí však je, že na 4 % reklamací by měl 
 podnik  klást  velikou  pozornost  a  z údajů  zjištěných  od  těchto  zákazníků  zjistit 
 co nejvíce informací.7


Vysvětlení  pro  tak  malý  počet  nespokojených  zákazníků,  kteří  si  stěžují,  je  velice 
 jednoduchý a prostý. Najdeme hned několik důvodů, proč tomu tak je: 


  pohodlnost; 


  přílišná slušnost či skromnost; 


  krátké záruční lhůty u některých produktů; 


  častým  případem  je,  že  náklady  spojené  s reklamací  převyšují  cenu  nového 
 produktu, a tak zákazník volí variantu nic nereklamovat a koupit si  raději nový 
 produkt; 


  životnost produktu; 


  věk zákazníka (nejčastěji reklamují lidé ve středním věku).6


Ačkoliv  nespokojenost  není  vždy  důvodem  pro  ztrátu  zákazníka,  ve  většině  případů 
 tomu  tak  je.    Cílem  každého  podniku  by  mělo  být  co  nejlépe  a  nejefektivněji 
 o své zákazníky pečovat a jejich spokojenost neustále monitorovat. 


       


6 NENADÁL J. Měření v systémech managementu jakosti. 2. Vydání Praha: NT Publishing, 2004. 335 s. 


ISBN 80-7261-110-0. 


7  FORET  M. Marketingová  komunikace:  získání  pozornosti  zákazníků  a  naplnění  jejich  očekávání. 


1. vydání Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2. 
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 3.1.4 Rozhodování zákazníka 


V dnešní době existuje celá řada modelů rozhodování zákazníka. Mezi velice uznávané 
 se  řadí  poměrně  komplexní  model,  který  Foret8  rozděluje  do  pěti  stádií.  V nich 
 zákazník: 


1)  Rozpoznává  své  potřeby  -  na  základě  tohoto  stádia  se  projevují  významné 
 individuální  odlišnosti.  Ty  vycházejí  z rozdílných  demografických  či  osobních 
 charakteristik,  znalostí,  postojů  apod.  Důležité  jsou  zde  taktéž  vlivy  prostředí 
 a předchozí informace z paměti zákazníka, které přecházejí do druhého stádia. 


2)  Vyhledává  informace  -  rozdělujeme  je  na  vnitřní  a  vnější.  Příkladem  vnitřních 
 může  být  zkušenost  s dřívější  nabídkou.  Vnější  informace  získává  na  základě 
 doporučení, z médií atd. 


3)  Vyhodnocuje určité nabídky – v tomto třetím stádiu musí nabídka na zákazníka 
 napřed  zapůsobit,  pak  jí  věnuje  určitou  pozornost,  pochopí  ji,  přijme 
 ji a v konečné fázi ji udrží v paměti. 


4)  Učiní  vlastní  rozhodnutí  –  samotný  nákup,  kdy  se  rozhoduje,  jestli  danou 
 nabídku přijme. 


5)  Vyhodnocení – určení míry spokojenosti, popřípadě nespokojenosti. 


Samozřejmostí  je,  že  chování  a  rozhodování  zákazníků  je  ovlivňováno  celou  řadou 
 faktorů.  Ty  se  dají  pro  lepší  porozumění  rozdělit  do  jednotlivých  společenských 
 úrovní:8


1)  Makroúroveň  –  zde  se  jedná  například  o  vlivy  kulturní,  demografické 
 a geografické,  které  vycházející  z makroprostředí.  Jako  konkrétní  případ 
 můžeme  uvést  poptávku  po  lyžařském  vybavení  u  nás  v ČR  a  Španělsku. 


Ta u nás  bude  samozřejmě  větší.  Naopak  ve  Španělsku  bude  poptávka 
 po vybavení pro vodní sporty větší než v ČR. 


       


8  FORET  M. Marketingová  komunikace:  získání  pozornosti  zákazníků  a  naplnění  jejich  očekávání. 


1. vydání Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2. 
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2)  Mezoúroveň – zahrnuje místní odlišnosti. Ty vyplývají z tradic, zvyků, životního 
 stylu apod. Jako příklad lze uvést srovnání studentů se soukromými podnikateli.  


3)  Mikroúroveň  –  představuje  individuální  a  skupinové  vlivy.  Ty  jsou  velice 
 ovlivnitelné  pomocí  marketingové  komunikace  (např.  reklama),  ale  také 
 působením  rodiny,  přátel  apod.  Na  mikroúrovni  je  kladena  pozornost  na  tři 
 způsoby  rozhodování  a  chování  zákazníka.  Prvním  je  zvykový,  který  nastává 
 při automatických  a  opakovaných  nákupech  (chleba,  voda).  Druhým 
 je racionální, kdy shromažďujeme co největší počet informací (automobil, dům). 


Posledním  je  emocionální,  který  nám  dopřává  určitý  příjemný  pocit  (luxusní 
 věci v podobě šperku apod.).  


3.1.5 Důvody odchodu ke konkurenci 


Důvodů,  proč  zákazníci  mění  své  dodavatele,  existuje  celá  řada.  Každý  zákazník 
 má samozřejmě jiné požadavky  a představy. Proto jsou  důvody pro změnu dodavatele 
 u každého  jiné.  Mezi  nejčastější  však  patří  vysoká  cena,  nedostatečná  nabídka,  nízká 
 kvalita  produktů,  neprofesionální  jednání  ze  strany  prodejce,  špatné  chování 
 zaměstnanců (např. neochota) apod. 



3.2  Měření míry spokojenosti 


V předchozí kapitole jsme se věnovali zákazníkovi obecně. Definovali jsme, jaké máme 
 zákazníky, co pro ně samotná spokojenost či nespokojenost znamená a na základě čeho 
 a  jak  se  rozhodují.  Všechny  tyto  znalosti  potřebujeme  pro  určení  míry  spokojenosti 
 u zákazníků. 


Můžeme říci, že zákazník vždy byl a bude smyslem našeho podnikání. Bez zákazníků 
by  totiž  veškerá  podnikatelská  činnost  ztrácela  smysl,  neboť  jedině  zákazník  se  stává 
odběratelem  námi  vytvořených  produktů  a  služeb.  Jak  můžeme  odvodit  z kapitoly 
o spokojenosti  zákazníků,  jedině  splněná  přání  a  požadavky  zákazníků  mohou  firmu 
učinit prosperující a konkurenceschopnou.  
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Nabízí  se  proto  jenom  jedna  cesta,  jak  toho  dosáhnout,  a  to  neustálé  monitorování 
 a sledování potřeb, požadavků a přání všech našich stálých i potencionálních zákazníků. 


To provádíme právě pomocí měření míry spokojenosti zákazníků, ze kterých dostáváme 
 ucelený  obraz  o  tom,  jak  je  zákazník  s našimi  službami  spokojen  či  nespokojen, 
 co by změnil,  jaké  prvky  produktu  ho  překvapily  apod.  Jedině  tak  můžeme  svoji 
 podnikatelskou činnost neustále zlepšovat a inovovat správným směrem,  který povede 
 náš podnik k vyšší prosperitě. 


Při  samotném  monitorování  spokojenosti  je  kladen  veliký  důraz  na  to,  aby  byl  celý 
 proces  systematický,  neustále  se  dostával  do  podvědomí  všech  zaměstnanců  a  byl 
 promítnut  ve  všech  firemních  procesech.  Jak  již  bylo  zmíněno,  požadavky  zákazníků 
 se neustále  postupem  času  velice  rychle  mění,  a  tak  je  nutné  zajistit  pravidelné 
 zjišťování spokojenosti.9


3.2.1 Měření spokojenosti podle Kana 


Pro měření podle Kana je důležité předpokládat, že u jakéhokoliv výrobku nebo služby 
 lze vymezit tři skupiny požadavků, které ovlivňují zákazníkovu spokojenost:10


1)  Bonbónky  -  znamenají  malou  skupinu  požadavků,  pro  které  je  typické 
 to, že pokud  je  zákazník  nedostane  nebo  nevyužije,  nijak  neklesne  jeho  reálná 
 spokojenost. Jsou něčím navíc, než zákazník požaduje.  


2)  Samozřejmosti  -  vyjadřují  velkou  skupinu  požadavků,  které  souvisejí 
 s konkrétním  plněním  funkce  daného  produktu.  Příkladem  může  být  například 
 to, že když si koupíme prášek proti bolesti hlavy, po jeho použití nás hlava bolet 
 přestane. 


3)  Nutnosti  –  opět  malé  množství  požadavků,  které  v nejlepším  případě  nevedou 
 k nespokojenosti  spotřebitele.  Jde  například  o  trvanlivost  určitých  produktů, 
 jakými jsou například potraviny. 


       


9  BÁRTOVÁ  H.,  BÁRTA  V.,  KOUDELKA  J., Spotřebitel  :  (chování  spotřebitele  a  jeho  výzkum). 


1. Vydání Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN: 978-80-245-1275-4. 


10 NENADÁL J. Měření v systémech managementu jakosti. 2. Vydání Praha: NT Publishing, 2004. 335 s. 


ISBN 80-7261-110-0. 
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Obrázek  1:  Kanův  model  spokojenosti  zákazníka  (Zdroj:  NENADÁL  J.  Měření  v  systémech 
managementu jakosti.) 
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 3.2.2 Marketingový výzkum 


„Marketingový  výzkum  je  chápán  jako  funkce,  která  spojuje  spotřebitele,  zákazníka 
 a veřejnost  s marketingovým  pracovníkem  prostřednictvím  informací  užívaných 
 k zajišťování  a  definování  marketingových  příležitostí  a  problémů,  k tvorbě, 
 zdokonalování  a  hodnocení  marketingových  akcí,  monitorování  marketingového  úsilí 
 a k zlepšení,  pochopení  marketingu  jako  procesu.  Marketingový  výzkum  specifikuje 
 požadované  informace  podle  vhodnosti  k řešení  těchto  problémů,  vytváří  metody 
 pro sběr  informací,  řídí  a  uskutečňuje  proces  sběru  dat,  analyzuje  výsledky  a  sděluje 
 zjištěné poznatky a jejich důsledky.“11


Z výše uvedené definice vyplývá, že marketingový výzkum:12


1)  Poskytuje  takové  informace,  které  napomáhají  manažerům  včas  rozeznat 
 marketingové příležitosti a hrozby a reagovat na ně. 


2)  Spočívá v plánování, sběru a analýze dat, která slouží při rozhodování v procesu 
 marketingového řízení. 


3)  Řídícím pracovníkům dodává výsledky z provedených analýz. 


Ke každému z nás se denně dostává mnoho informací. Ty čerpáme např. ze sdělovacích 
 prostředků.  I  my  se  samozřejmě  snažíme  nějaké  informace  získat  pro  naši  osobní 
 potřebu.  Většinou  tak  činíme,  když  potřebujeme  udělat  více  či  méně  závažné 
 rozhodnutí. Představme si situaci, kdy uvažujeme o koupi nové televize. Valná většina 
 z nás  si  určitě  nekoupí  první  televizi,  kterou  uvidí.  Je  samozřejmé,  že  než  uděláme 
 takové rozhodnutí, pokusíme se získat co nejvíce informací  o celkové nabídce na trhu 
 s televizemi. Uděláme si tzv. osobní „marketingový výzkum.“12


Ne  jinak  je  tomu  i  v případě  podniku.  V prostředí  podniku  máme  celou  řadu  faktorů, 
 které  mají  vliv  na  jeho  činnost  a  neustále  se  mění.  Aby  tedy  firma  mohla  úspěšně 


       


11 PŘIBOVÁ M., A KOL. Marketingový výzkum v praxi. Praha: GRADA, 1996. ISBN: 80-7169-299-9. 


12 SIMOVÁ J. Marketingový výzkum. Liberec, 2005. 121 s. IBSN: 80-7372-014-0. 
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fungovat  v konkurenčním  prostředí,  musí  ve  svém  marketingovém  řízení  co  nejvíce 
 využívat informace o trhu, konkurenci a především o potřebách svých zákazníků.13  
 Marketingové  řízení  tedy  spočívá  v tom,  že  podnik  poskytuje  pouze  takové  produkty 
 a služby,  které  může  prodat,  a  nesnaží  se  prodat  to,  co  není  schopen  poskytovat.  Aby 
 takto  podnik  fungoval,  marketing  vyžaduje  neustálé  monitorování  potřeb  zákazníků 
 a zaměření  všech  činností  firmy  na  jejich  uspokojení.  Klíčem,  jak  tohoto  dosáhnout, 
 je již  zmíněný  marketingový  výzkum.  Informace  získané  z marketingového  výzkumu 
 pak tvoří základ pro vytváření marketingových strategií a cílů podniku.13


Podle zdrojů informací rozdělujeme marketingový výzkum na dva základní typy:13


1  Sekundární výzkum 


  je  zaměřený  na  získávání,  analýzu  a  vyhodnocování  informací,  které 
 již někdy v minulosti byly  sesbírány za jiným  účelem. Ten,  kdo takový 
 výzkum  provádí,  je  již  druhým  v pořadí.  Jde  tedy  o  využití 
 již existujících  podkladů,  které  se  využívají  formou  statického 
 zpracování; 


  data  získává  poměrně  rychle  a  za  nízké  náklady.  To  však  na  úkor  toho, 
 že nemusí  přesně  odpovídat  daným  potřebám  a  požadavkům.  Data 
 získaná tímto způsobem se nazývají „sekundární data“;  


  provádí  se  interně  nebo  externě.  Interní  výzkum  je  časově  i  finančně 
 méně náročný než externí, protože se získává z dostupných zdrojů firmy 
 a  je  velice  úzce  spojený  s řešeným  problémem.  Naopak  externí 
 se provádí vně firmy (z publikací, bank, apod.) a informace takto získané 
 mají  obecný  charakter  a  jsou  značně  limitovány  ve  vztahu 
 k rozhodovacímu procesu. 


       


13 SIMOVÁ J. Marketingový výzkum. Liberec, 2005. 121 s. IBSN: 80-7372-014-0. 
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 2  Primární výzkum 


  je  zaměřený  na  získávání,  analýzu  a  vyhodnocování  konkrétních 
 informací. Ty se týkají činnosti firmy nebo jejího okolí a jsou potřebné 
 pro řešení konkrétního problému; 


  vytváří výstup v podobě údajů, které jsou specifické a odpovídají účelu, 
 pro který byly získávány. Výzkum se provádí na základě potřeb podniku 
 a  daný  podnik  je  prvotním  uživatelem  těchto  informací.  Data  získaná 
 primárním  výzkumem  pak  označujeme  jako  „primární  data“.  Jsou 
 to údaje získávané pro konkrétní účel; 


  provádí  se  interně  nebo  externě.  Interní  výzkum  získává  informace, 
 které se nacházejí uvnitř podniku. Externí čerpá z vnějšího prostředí. 


Podle charakteru získaných informací dále rozlišujeme: 


1)  Kvantitativní výzkum 


  je  výzkum,  kterým  zjišťujeme  četnost  určitého  stavu  nebo  jevu. 


Výsledkem jsou pak číselné údaje; 


  požadované  informace  získáváme  pomocí  sekundárních  dat,  která 
 získáváme  v terénu  nejčastěji  formou  dotazování  a  to  velkého  počtu 
 respondentů.  Velký  počet  respondentů  zaručuje  statisticky  spolehlivý 
 výsledek  (např.  12  879  žen  ve  věku  30  -  50  let  dává  přednost  rodině 
 před kariérou).  K získávání  dat  se  převážně  používají  dotazníky 
 nebo interview; 


  u  takto  prováděných  výzkumů  pak  platí,  že  čím  je  větší  počet 
respondentů, tím je vzorek reprezentativnější a získané hodnoty se s větší 
pravděpodobností  blíží  skutečné  hodnotě.  Proto  jsou  časově  i  finančně 
náročné. 
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 2)  Kvalitativní výzkum 


  spočívá ve zjišťování hlubších příčin;  


  důraz  je  zde  kladen  především  na  kvalitu  získaných  informací, 
 přičemž náklady  a  časová  náročnost  jsou  menší  než  u  kvantitativního 
 výzkumu; 


  používáme  jej  tehdy,  když  chceme  získat  informace,  které  jsou  jinak 
 těžko  měřitelné  nebo  počitatelné.  Například  jde  o  postoje  spotřebitelů 
 ke značce,  vlivu  reklamy  apod.  Nejčastěji  se  používají  hloubkové 
 interview, skupinové diskuse atd.; 


  využití tohoto průzkumu je stále větší. 


Tabulka  1:  Vybrané  charakteristiky  kvantitativního  a  kvalitativního  výzkumu  (Zdroj:  PŘIBOVÁ  M., 
 A KOL. Marketingový výzkum v praxi) 


Charakteristika  Kvantitativní výzkum  Kvalitativní výzkum 


Použité metody 


Analýza sekundárních 
 údajů, standardizovaný 
 rozhovor, písemný 


dotazník, standardizovaný 
 telefonický rozhovor a jiné. 


Psychologická explorace, 
 nepřímé projektivní 
 postupy, hloubkové 


individuální rozhovory, aj. 


Způsob dotazování 


Přesně stanovené 


formulace dotazů i pořadí 
 pokládaných otázek. 


Volně formulované otázky, 
počet otázek není omezen, 
otázky vedou ke zjištění 
motivačních struktur 
a vysvětlení podstatných 
souvislostí. 
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Charakteristika  Kvantitativní výzkum  Kvalitativní výzkum 


Tazatel 


Připravený laik, který klade 
 předem formulované 
 otázky v určeném pořadí 
 tak, aby měly minimální 
 vliv na průběh rozhovoru. 


Psycholog nebo důkladně 
 připravený tazatel, který 
 zná cíl výzkumu, 


přizpůsobuje se výzkumné 
 situaci a klade dotazy podle 
 jejího vývoje. 


Kontakt 


Všechny formy kontaktu 
 jsou možné: ústní, písemná. 


Osobní a poměrně 
 intenzivní. 


Velikost zkoumaného 
 vzorku 


Reprezentativní vzorek 
 několika stovek nebo tisíc 
 respondentů. 


Malý vzorek respondentů. 


Analýza dat 


Převládají statické postupy.  Vyhodnocování 
jednotlivých případů, 
aplikace metod kvalitativní 
analýzy, např. obsahové 
analýzy. 
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3.3  Služby 


Službu  můžeme  obecně  definovat  jako  činnost,  kterou  někdo  pro  někoho  vykonává. 


Jde tedy o jakoukoliv činnost nebo výhodu, kterou jedna strana nabízí druhé.14


Služby jsou  samostatně identifikovatelné a především jde o nehmotné činnosti.  Stejně 
 jako produkty slouží k uspokojení potřeb zákazníka a nemusí být spojovány s prodejem 
 produktu či jiné služby.14


3.3.1 Vlastnosti služeb15


1)  Nehmotnost  - můžeme  zařadit  mezi  nejvíce charakteristickou vlastnost služby. 


Od  ní  se  pak  odvíjejí  ostatní  vlastnosti.  Nehmotnost  se  projevuje 
 v tom, že službu  nelze  vnímat  smysly.  Danou  službu  si  nemůžeme  vyzkoušet, 
 ochutnat ji, poslechnout si ji, očichat či ohmatat. 


2)  Neoddělitelnost  –  se  řadí  mezi  další  specifickou  vlastnost  a  naznačuje, 
 že produkci a spotřebu služby od sebe nelze oddělit. Zákazník se tedy sám podílí 
 na poskytování služby.  


3)  Heterogenita - se projevuje v tom, že způsob poskytnutí jedné a té samé služby 
 se  může  u  jednotlivých  zákazníků  lišit.  V praxi  to  znamená,  že  služby  není 
 možné  poskytovat  se  vždy  stejně  vysokým  standardem  kvality.  K  zákazníkovi 
 se tedy dostávají služby o proměnlivé kvalitě. 


4)  Pomíjivost -  služby nelze skladovat či uchovávat. 


3.3.2 Metody pro měření kvality služeb 


Mezi velice známé a uznávané metody patří Gap model a Servqual. 


       


14 JANEČKOVÁ L. Marketing služeb. 1. vydání Karviná: OPF, 1996. ISBN 80-85879-34-4. 


15Marketing  služeb.  [online].  24.  10.  2011  [cit.  2012-01-15].  Dostupné 
z: http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/marketing-sluzeb.html  
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1)  GAP  model  –  tento  model  pracuje  s  mezerami  mezi  jednotlivými  složkami 
 procesu  poskytování  služeb,  které  zákazník  vnímá.  Autoři  GAP  modelu 
 jsou A. Parasuraman,  V.  A.  Zeithaml  a  L.  L.  Berry,  kteří  na  základě 
 kvalitativních výzkumů vymezili 5 mezer:16


  Mezera  1  –  jedna  se  o  rozdíl  mezi  tím,  co  zákazník  očekává 
 a co si vedení  firmy  myslí,  že  očekává.  Ke  zmenšení  tohoto  rozdílu 
 je důležité  zaznamenávat  důležitá  data  získaná  od  zákazníků  a  zploštit 
 hierarchickou strukturu společnosti. 


  Mezera  2  –  Nastává  při  špatném  zadání  charakteristiky  služby, 
 jež vytváří firma, a očekáváním odběratelů. 


  Mezera  3 –  Vzniká  tehdy,  je-li  systém  doručování  služeb  nesprávně 
 nastaven a neplní dané standardy zaručené zákazníkům (např. pochybení 
 personálu). 


  Mezera  4  –  Nastává  v případě  tzv.  klamavé  reklamy.  Zákazníkovi 
 se dostává  jiné  (horší)  úrovně,  než  podnik  proklamuje  prostřednictvím 
 médií. 


  Mezera  5 –  Je  součtem  všech  předešlých  mezer    1  -  4.  Výsledkem 
 je pak rozdíl mezi tím, co zákazníci očekávají, a tím, co firma nabízí. 


2)  Servqual  -  vyvinutá  v  80.  letech  v USA,  která  byla  postupem  času  revidována 
 a vyvíjena. Jedná se o tzv. rozdíl mezi představami odběratelů a tím, jaká služba 
 je  jim  poskytnuta.  Metoda  SERVQUAL  je  založena  na  tzv.  GAP  modelu. 


Abychom mohli tyto mezery, které jsou příčinou spokojenosti či nespokojenosti 
 zákazníků se službou SERVQUAL, vyhodnotit, rozlišujeme 5 rozměrů:16


  Hmotné  zajištění  –  vyjadřuje  to,  co  zákazník  vidí  a  s  čím  přichází 
 do styku (např. vybavení kanceláře, komunikační zařízení aj.). 


       


16 Měření  kvality  služeb  pomocí  metody  Servqual.  [online].  2011  [cit.  2012-01-15].  Dostupné 
z: http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html 
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  Spolehlivost  –  vyjadřuje,  zda  je  služba  poskytnuta  správně  a  přesně 
 dle požadavků. 


  Odpovědný přístup – znamená ochotu a rychlost při obsluhování. 


  Jistota  –  u  zákazníka  má  vyvolat  pocit  důvěry  v danou  službu 
 a s tím související spokojenost. 


  Empatie  –  snaha  získat  si  každého  zákazníka  za  použití  individuálního 
 přístupu. 


Dále se mezi těchto pět částí řadí 21vlastností. Ty popisují jednotlivé aspekty ze dvou 
 pohledů  zákazníka:  očekávání  a  vnímání.  Výsledkem  je  tedy  42  otázek  a  tvrzení, 
 která jsou  v daném  formuláři  hodnoceny  na  stupnici  od  1  do  9  bodů  (úplný  souhlas 
 či nesouhlas).  Také  jsou  hodnoceny  důležitosti  jednotlivých  5  rozměrů.  Tato  metoda 
 se snaží získávat co nejpřesnější a nejkomplexnější data.17



3.4  SWOT analýza 


„Situační analýza vnějšího a vnitřního prostředí poskytuje vstupní informaci pro SWOT 
 analýzu,  která  je  založena  na  analýze  silných  (Strenghts)  a  slabých  (Weaknesses) 
 stránek,  příležitostí  (Opportunities)  a  hrozeb  (Threats),  které  tvoří  východiska 
 k plánování  opatření  (strategií)  a  reakcí  organizace  pro  změny  vnějšího  prostředí. 


SWOT (TOWS) analýza se vypracovává nejčastěji formou matice.“18


Cílem SWOT analýzy je na základě porovnání příležitostí a hrozeb vnějšího prostředí 
 a silných  a  slabých  stránek  prostředí  vnitřního  navrhnout  4  možné  strategie  pro  reakci 
 na změnu obou prostředí:18


       


17 Měření  kvality  služeb  pomocí  metody  Servqual.  [online].  2011  [cit.  2012-01-15].  Dostupné 
 z: http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html 


18  POŠVÁŘ  Z.,  CHLÁDKOVÁ  H. Management.  Dotisk  1.  vydání.  Ediční  středisko  Mendelovy 
univerzity, 2011. 261 s. ISBN 978-80-7375-347-4. 
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1.  Strategie  SO  –  zaměřuje  se  na  využití  silných  stránek,  které  vedou  k získání 
 určitých konkurenčních výhod z příležitostí vnějšího prostředí. 


2.  Strategie  ST  –  jejím  principem  je  jako  u  strategie  SO  využití  silných  stránek. 


Cílem  však  není  získání  výhody  z příležitosti,  ale  snížení  negativních  účinků 
 hrozeb z vnějšího prostředí. 


3.  Strategie  WO  –  základem  je  překonání  slabých  stránek  při  současném  využití 
 výhod z příležitosti. 


4.  Strategie WT – zde je cílem minimalizovat slabé stránky a vyhnout se hrozbám 
 z vnějšího prostředí. 


Výhody a nevýhody této analýzy: 


Výhody:  


-  časová nenáročnost; 


-  její uplatnění je možné v kterémkoliv odvětví; 


-  nízké náklady na její provedení; 


-  jednoduchost; 


Nevýhody: 


-  značný subjektivní vliv; 


-  časté nadhodnocení silných stránek a podhodnocení stránek slabých; 


-  zaměření se pouze na stav, nikoliv na to, co této skutečnosti předcházelo. 
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3.5  Dotazník 


Dotazník  řadíme  mezi  hlavní  nástroje  marketingového  výzkumu.  Jedná  se  o  přesné 
 a úplné  zjišťování  informaci  od  respondentů  na  základě  vyplněných  formulářů 
 (dotazníků). 


3.5.1 Tvorba dotazníků 


Můžeme říci, že se jedná o poměrně složitý proces, u kterého je zapotřebí znát několik 
 následujících  informací.  V prvé  ředě  je  velice  důležité  odpovědět  na  tři  základní 
 otázky:19


1)  Koho se budeme ptát? 


2)  Na co se budeme ptát? 


3)  Jakým způsobem se budeme ptát? 


Musíme  tedy  určit  skupinu  respondentů,  kterých  se  budeme  dotazovat.  Dále 
 jde o vhodný  výběr  otázek,  abychom  na  jedné  straně  nezapomněli  na  nic  důležitého 
 a na straně druhé nezískali zbytečné informace. Proto je nezbytné stanovit nejvhodnější 
 typ otázek pro daný výzkum. 


Důležité  je  také  dodržení  určitých  zásad.  Mezi  ně  bezpochyby  patří  srozumitelnost 
 otázek, jejich jasná a jednoznačná formulace, přehlednost a jednotný způsob odpovědí. 


Otázky  je  dále  nutné  systematicky  rozložit.  Snadné  otázky  předcházejí  složitějším, 
 obecné  konkrétnějším  a  u  volných  je  zapotřebí  dostatečný  prostor  pro  odpověď 
 respondenta.20


       


19 VYSEKALOVÁ J., A KOL. Marketing. Praha: Fortuna. 2006. 248 s. ISBN 80-7168-979-3. 


20 TOMEK G., VÁVROVÁ V. Marketing management. Praha: ČVUT. 1999. 406s. ISBN 80-01-01904-7. 
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 3.5.2 Typy otázek 


Otázky charakterizujeme dle příslušných kritérií: 


a)  Otázky dle účelu 


  Nástrojové  –  slouží  k určení  podmínek,  za  jakých  se  dané  otázky 
 pokládají. Řadíme sem kontaktní, filtrační, analytické a kontrolní otázky.  


  Výsledkové  –  jsou  úzce  spjaty  se  zkoumanou  problematikou.  Řadíme 
 sem nominální, měřítkové a dokreslující otázky. 


  Pomůcky – napomáhají respondentovi s upřesněním otázek. 


b)  Otázky dle možnosti odpovědi 


  Otevřené  –  respondent  má  v tomto  případě  možnost  odpovídat 
 dle vlastního  uvážení.  Používají  se  jako  úvodní  otázky  a  umožňují  širší 
 poznání  zkoumaného  jevu.  Výhodou  je,  že  respondent  není  omezen 
 tak, jako  v případě  uzavřených,  a  má  větší  prostor  k vyjádření  vlastního 
 názoru. Nevýhodou je zpracování těchto odpovědí, které je pracnější. 


  Uzavřené  –  zde  má  respondent  možnost  výběru  z určitých  variant. 


Odpovědi  jsou  buď  na  principu  dichotomické  otázky  (např.  Ano/Ne), 
 trichotomické  otázky  (např.  Ano/Ne/Nevím),  nebo  polytomické  otázky 
 (více  možných  variant,  ze  kterých  respondent  vybírá  buď  jednu, 
 nebo více odpovědí). 


  Polouzavřené – vznikají kombinací dvou předešlých typů.  


c)  Otázky dle vztahu k obsahu 


  Přímé – dotazovaný vědomě odpovídá na konkrétní otázku. 


  Nepřímé – snahou je vyvolat u dotazovaného určitou dávku fantazie. 
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4  Charakteristika firmy 



4.1  Představení společnosti 


Název:   STUDIO CREATIVE 


Sídlo:    Komenského 3, Prostějov, 796 01 
 Rok vzniku:    2010 


Předmět podnikání:  Poskytování kadeřnických a kosmetických služeb 


Jde o kadeřnický a kosmetický salón, který sídlí ve městě Prostějově. Historie této firmy 
 sahá  několik  let  zpátky.  Vše  začalo,  když  paní  Taťána  Bartáková,  tehdy  ještě 
 jako žákyně základní školy,  řešila  svoje budoucí  povolání. Rozhodovala se mezi  celou 
 řadou  škol  od  gymnázií,  přes  ekonomické  až  po  střední  odborné  školy.  V té  době 
 ji však nejvíce  uchvátila  vidina  stát  se  kadeřnicí.    Její  volba  střední  školy  byla  jasná. 


Rodiče ji výrazně podporovali. Na cestě k vysněnému  povolání měla cestu  otevřenou. 


V roce  2004  získala  výuční  list  v daném  oboru  a  její  kariéra  úspěšné  profesionální 
 kadeřnice započala. 


Založení vlastního salónu však nepřišlo hned. Bylo zapotřebí získat mnoho praktických 
 znalostí. Samotné tři roky studia odborné školy neposkytly dostatečnou praxi. Potřebné 
 zkušenosti a dovednosti získala v řadě renomovaných firem. 


Po  absolvování  střední  školy  se  jí  podařilo  vyhrát  konkurz  na  pracovní  místo 
v kvalitním a známém kadeřnického salónu U TŘÍ BŘÍZ. Zde zdokonalovala svoji praxi 
po  dobu  dvou  let.  Následná  touha  poznat  jiná  studia  a  další  spolupracovníky  z oboru 
ji přiměla přejít ke konkurenci.  Další rok působila ve velice známé síti salónů CLEAR 
a 2 roky vstřebávala zkušenosti v ML STUDIU.  
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Zlomovým  rokem  byl  rok  2010,  kdy  se  rozhodla  pro  založení  svého  vlastního 
 kadeřnického salónu STUDIO CREATIVE. Tímto rozhodnutím dosáhla splnění svého 
 snu vést vlastní kadeřnické studio. 


4.1.1 Poskytované služby 


V roce  2010  bylo  STUDIO  CREATIVE  založeno  výhradně  jako  kadeřnický  salón. 


Portfolio  služeb  v oblasti  kadeřnictví  je  neustále  rozšiřováno  a  i  kvalita  těchto  služeb 
 se postupně zkvalitňuje. Aktuální nabízené služby, které podnik poskytuje, jsou:  


  stříhání pánské, dámské, dětské;  


  melírování; 


  barvení; 


  tónování;  


  trvalá; 


  trvalé vyrovnávání vlasů (WELLASTRATE);  


  prodlužování vlasů keratinovou metodou od firem SoCap a PoPa;  


  ošetření Global keratinem; 


  vlasové poradenství a vlasová typologie (zdarma); 


  široká škála společenských a svatebních účesů; 


  doporučení použití vhodných přípravků pro Váš typ vlasů; 


  prodej profesionální vlasové kosmetiky značek WELLA, řady Brilliance, Enrich, 
Balance, Age, Magma a také exkluzivní značky SEBASTIAN. 
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Fakt, že bude studio poskytovat pouze kadeřnické služby, se však brzy po jeho založení 
 změnil. Množství produktů nabízených ostatními salóny v Prostějově donutily majitelku 
 svoje služby rozšířit.  


V dnešní době zajišťuje STUDIO CREATIVE komplexní pedikérské služby. Jako jedno 
 z mála  v Prostějově  nabízí  nejmodernější  metodu medicinální  pedikúry.  Jedná 
 se o tzv. suchou cestu za použití nejnovějších speciálních přístrojů. Mezi ostatní služby 
 patří  pedikúra  klasická,  řešení  zarostlých  nehtů,  zhotovování  individuálních 
 silikonových  korektorů,   odstraňování  kuřích  ok,  thermasoft  a  další  služby. 


Mezi doplňkové  služby  patří   parafín  za  studena,  masáže  nohou,  maska  a  peeling, 
 nehtová modeláž na nohou, lakování, zdobení, francouzská pedikúra, P-Shine, depilace 
 nohou, dále solná, bylinková, mléčná koupel, poradenství a prodej kosmetiky na nohy 
 a chodidla. 


Dále  také  nabízí  možnost  využít  manikúru  a  modeláž  nehtů  na  rukou.  Zde je  možná 
 aplikace  čisté manikúry, nehtové  modeláže UV  gelem,  doplnění nehtů,  zdobení  nehtů, 
 P-Shine, masáž rukou, thermosoft, peeling a depilace rukou. Značná kvalita je zaručená 
 vysokou odborností a používáním pouze kvalitních kosmetických značek. 


Poslední  oblastí  poskytovaných služeb je kosmetika.  Nabízí  komplexní  péči,  se kterou 
 jistě  budou  spokojeny  i  ty  nejnáročnější  zákaznice.  Mohou  si  vybrat  ze  široké  škály 
 od samostatných  kosmetických  ošetření  (např.  povrchové  čištění,  peeling,  různých 
 druhů  masek  apod.),  komplexních  kosmetických  ošetření,  masáží,  epilace 
 až po samotné líčení. 


V prostorách kadeřnictví byl nedávno umístěn dětský koutek. 


4.1.2 Kvalita nabízených služeb 


Aby  studio  efektivně  a  dlouhodobě  fungovalo,  nestačí  jen  rozšiřovat  nabízené  služby, 
ale  důležité  je  také  zvyšovat  jejich  kvalitu.  V dnešní  době  hraje  důležitou  úlohu 
v podnikání schopnost inovovat a zavádět stále lepší a novější metody a postupy. 
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Toho  si  je  vědoma  i  majitelka  STUDIA  CREATIVE,  a  tak  nenechává  nic  náhodě. 


Kvalitu  veškerých  poskytovaných  služeb  staví  na  jedno  z  prvních  míst  a  věnuje 
 jí zvýšenou pozornost. Jejím klíčem k úspěchu je: 


  používání kvalitní a profesionální vlasové kosmetiky; 


  účast na soutěžích ve střihání a česání; 


  zvyšování  dovedností  na  nejrůznějších  školeních  v České  republice 
 i zahraničí. 


4.1.3 Personalistika  


Jak již bylo řečeno, studio založila paní Taťána Bartáková. Je jedinou majitelkou tohoto 
 podniku.  Vykonává  zde  činnosti  spojené  s   řízením  firmy  a  navíc  sama  poskytuje 
 kadeřnické služby.  


Ve studiu pracují další tři pracovníci, kteří jsou vedeni jako osoby samostatně výdělečně 
činné.  Každá  zastává  jednu  z oblastí  poskytovaných  služeb.  Jedná  se  tedy  o  jednu 
kadeřnici,  kosmetičku  a  pedikérku.  V současné  době  je  zájem  o  nabízené  služby 
vysoký.  Z důvodu  uspokojení  veškerých  potřeb  zákazníků  je  zapotřebí  přijmout  další 
kadeřnici či kadeřníka. 
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5  Analýza současné situace v oblasti spokojenosti zákazníků 


Následující  část  bakalářské  práce  je  zaměřena  na  konkrétní  analýzu  současné  situace 
 v oblasti  spokojenosti  zákazníků  se  službami  kadeřnického  salónu.  Celá  kapitola 
 se bude  věnovat  metodě,  způsobu  výzkumu  a  následně  analýze  ukončené  hodnocením 
 zjištěných údajů. 



5.1  Cíl výzkumu 


Hlavním  cílem  výzkumu  bylo  zjistit  aktuální  spokojenost  zákazníků  STUDIA 
 CREATIVE.  Výzkum  byl  zaměřen  na  jednotlivé  oblasti  poskytovaných  služeb 
 (kadeřnické,  kosmetické,  pedikérské),  ale  zaznamenával  také  identifikační  údaje 
 o respondentech. Zjištěná data z výzkumu  byla  analyzována  a vyhodnocena  pro určení 
 míry spokojenosti. Na základě zjištěných informací bylo možno navrhnout jistá opatření 
 vedoucí ke zvýšení míry spokojenosti zákazníků. 



5.2  Přípravná fáze 


O  přípravné  fázi  můžeme  říci,  že  tvoří  základ  celého  úspěchu,  neboť  se  nachází 
 na samém  počátku  výzkumu.  Je  nutné  jí  věnovat  dostatek  času  a  přípravu  výzkumu 
 nijak nepodcenit. 


Základ tvoří definování všech cílů. Na základě těch se odvíjejí další činnosti přípravné 
 fáze, které především spočívají v: 


  určení metody, pomocí které bude výzkum proveden; 


  zajištění všech potřebných činností; 


  vytvoření časového plánu, kterým se bude výzkum řídit. 
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 5.2.1 Metoda sběru informací od zákazníků 


Pro  sběr  údajů  existuje  celá  řada  metod.  Výzkum  je  možno  provádět  nejrůznějšími 
 metodami  dotazování  od  elektronického,  telefonického,  osobního  až  po  písemný. 


Pro naše  podmínky  jsme  zvolili  dle  našeho  názoru  nejlepší  variantu,  a  to  písemné 
 dotazování. Mezi výhody této metody patří: 


  možnost oslovit velké množství respondentů; 


  nízké náklady; 


  není zapotřebí použití nejnovější, velmi nákladné technologie; 


  respondentům nezabere mnoho času; 


  je velice praktická při vyhodnocování zjištěných údajů. 


5.2.2 Vytvoření dotazníku 


Tvorba  dotazníku  patřila  mezi  hlavní  činnosti  přípravné  fáze  a  bylo  jí  nutné  věnovat 
 dostatečnou pozornost. Aby zjištěné údaje mohly naplnit cíle výzkumu, bylo nezbytné 
 sestavit takový dotazník,  jenž bude mít dostatečnou vypovídající hodnotu  pro analýzu 
 současné situace. 


Takový  dotazník  musí  obsahovat  jasné  a  stručné  otázky.  Jelikož  byl  očekávaný  velký 
 počet respondentů, bylo také nutné zvolit správný typ těchto otázek. Pro jednoduchost 
 a přehlednost  tvoří  dotazník  převážně  uzavřené  otázky,  u  kterých  respondent  vybírá 
 z předem  definovaných  odpovědí.  Následně  tedy  není  vyhodnocení  zjištěných  dat 
 časově náročné. 


Dotazník je složen ze dvou stran jednoho listu A4 a je obsahem Přílohy č. 3. V úvodu 
 je respondent osloven a seznámen s účelem dotazníku, který je rozdělen do čtyř částí: 


A. Respondenti  hodnotili  spokojenost  s  poskytovanými  službami  a  stupeň 
důležitosti, který vyjadřoval, jak je pro zákazníky daná služba důležitá. 
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B. V této  části  jsme  se  dotazovali,  zdali  by  respondenti  studio  doporučili 
 svým známým a přátelům. 


C. Třetí  úsek  tvořila  jediná  otevřená  otázka,  v  níž  měli  respondenti  možnost 
 vyjádřit svoje vlastní návrhy či připomínky. 


D. Poslední část měla za úkol zjistit identifikační údaje o respondentovi. 


Každá  část  je  tedy  tvořena  jiným  typem  otázek  a  je  doplněna  stručným  popisem, 
 jak a co v dané části vyplnit. 



5.3  Realizační fáze 


Předmětem této fáze bylo oslovit co největší počet klientů kadeřnického salónu a získat 
 potřebné údaje pro následnou analýzu a vyhodnocení. Podmínkou pro realizaci této fáze 
 byl  dostatečně  dlouhý  časový  úsek,  který  zabezpečil  postačující  množství  zjištěných 
 data samozřejmě  také  spolupráci  pracovníků  a  zákazníků  kadeřnického  salónu. 


K získání  dat  s  co  největší  vypovídající  hodnotu  bylo  nutné  zvolit  takovou  metodu, 
 aby zákazníci  nebyli  ovlivněni  přítomností  pracovníků  a  jejich  odpovědi  proto  nebyly 
 zkreslené.  Předešli  jsme  tomu  využitím  velice  jednoduchého,  ale  efektivního  postupu. 


Respondenti vyplňovali dotazníky v prostoru, kde čekají na kadeřnické služby. Zde byla 
 umístěna hromádka s prázdnými dotazníky a neprůhledný box, do kterého se vhazovali 
 jimi  vyplněné.  Žádný  pracovník  kadeřnictví  tudíž  nemohl  zjistit  odpovědi  a  názory 
 zákazníků. Proto jsme si jisti, že data mají díky neovlivnitelnosti maximální vypovídací 
 hodnotu a poskytnou přesný obraz o aktuálním stavu spokojenosti.  


Větší část dotazníků byla vyplněna přímo v kadeřnickém salónu a část potřebných údajů 
jsme získali od našich známých a přátel, kteří tento salón navštěvují.  
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5.4  Analýza zjištěných dat 


Předmětem  této  fáze  bylo  zhodnotit  aktuální  spokojenost  zákazníků.  Pro začátek  bylo 
 nutné  zvolit  způsob  a  metodu  vyhodnocování  zjištěných  informací.  Bylo  zapotřebí 
 zvolit takovou metodu, která zjištěné údaje efektivně a přehledně znázorní. 


Pro analýzu zjištěných údajů existuje celá řada způsobů, jak tyto informace vyhodnotit. 


Z metod  popsaných  v teoretické  části  jsme  pro  analýzu  zjištěných  dat  vybrali  v prvé 
 řadě dotazníkovou metodu, jejíž výsledky jsou následně promítnuty do dalších metod: 


GAP a SWOT analýzy.  


Kritériem  pro  výběr  metod  byla  zejména  vysoká  vypovídací  schopnost,  cenová 
 nenáročnost a možnost provést tyto metody vlastními silami v časovém úseku několika 
 týdnů, maximálně měsíců.  


K vyhodnocení  jsme  použili  tabulkového  editoru  Microsoft  Excel,  do  něhož 
jsme vkládali  data  z dotazníku.  Zvolením  vhodných  funkcí  jsme  docílili  efektivního 
převedení  odpovědí  respondentů  na  matematické  hodnoty.  Následně  byla  provedena 
sumarizace veškerých odpovědí, jejich zavedení do tabulek a zanesení do grafů. 



(41)41 
 5.4.1 Vyhodnocení dotazníků 


A) Obecná charakteristika kadeřnictví 


Cílem  této části bylo  zjistit  spokojenost  s polohou kadeřnictví, otevírací  dobou, cenou 
 služeb, ochotou  a profesionalitou personálu,  kvalitou a množstvím  nabízených služeb, 
 vybavením interiéru a dětským koutkem. Tyto základní charakteristiky tvoří podstatnou 
 část spokojenosti zákazníka. 


První  otázka  identifikovala  spokojenost  zákazníků  s umístěním  kadeřnictví.  Salón 
 se nachází v centru města, a tak se dalo předpokládat, že odpovědi budou spíše kladné. 


Jak  výzkum  ukázal,  celých  69  %  (téměř  ¾  zákazníků)  je  velmi  spokojeno.  Zbylých 
 17 %  je  spokojených,  8  %  spíše  spokojených  a  jen  6  %  dotázaných  není  s polohou 
 spokojeno.  


Graf 1: Umístění kadeřnictví 


Pružná a dlouhá otevírací doba, ve které může zákazník využít nabízené služby, je dle 
našeho  názoru  zárukou  spokojenosti.  Z grafu  vidíme,  že  78  %  zákazníků  je  velmi 
spokojeno,  16  %  je  spokojeno,  4  %  jsou  spíše  spokojeni  a  pouhá  2  %  vykazují  jistou 
míru nespokojenosti. Můžeme tedy tvrdit, že otevírací doba je zcela vyhovující. 
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Graf 2: Otevírací doba 


Pro  pohodlí  a  dobrou  náladu,  která  také  přispívá  ke  spokojenosti  klientů,  je  důležitý 
 prostor a vybavení, ve kterém jsou služby nabízeny. Zde je patrné, že větší část je velmi 
 spokojena,  29  %  respondentů  je  spokojených,  9  %  je  spíše  spokojeno  a  pouze 
 3 respondeti ze 154 dotázaných vykazují nespokojenost. Z toho usuzujeme, že vybavení 
 prostor je vyhovující. 


Graf 3: Vybavení interiéru 


Nedávno  zavedenou  novou  službu  tvoří  dětský  koutek.  Jak  můžeme  vidět,  odpovědi 
již nebyly  natolik  jednoznačné  jako  u  předešlých  otázek  a  zákazníci  již  nevyjadřovali 
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tak vysokou úroveň spokojenosti. Celých 11 % vyjádřilo jistou dávku nespokojenosti. 


Hodnotíme ji jako průměrnou. 


Graf 4: Dětský koutek 


U množství nabízených služeb převažovaly pozitivní odpovědi nad negativními. Celých 
 74 % zaškrtlo první variantu a jsou tedy velmi spokojeni, 18 % je spokojeno, 5 % spíše 
 spokojeno a jen 3 % zákazníků množství služeb nevyhovuje.  


Graf 5: Množství nabízených služeb 


Obdobně  jako  u  množství,  tak  i  u  kvality  nabízených  služeb  disponuje  salón, 
dle zjištěných  dat,  u  zákazníků  vysokou  mírou  spokojenosti.  Kadeřnický  salón  nabízí 
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široký  sortiment  poskytovaných  služeb.  Je  ovšem  nezbytné  mít  na  paměti,  aby  větší 
 množství  nabízených  služeb  nezpůsobilo  jejich  nižší  kvalitu.  Ze  zjištěných  údajů 
 je evidentní vyhovující spokojenost u obou atributů. 


Graf 6: Kvalita nabízených služeb 


Jak vyplývá z předešlé otázky, STUDIO CREATIVE poskytuje vysokou úroveň kvality 
 poskytovaných  služeb.  Obecně  se  říká,  že  za  kvalitu  se  platí,  a  jinak  tomu  není  ani 
 zde. Je  samozřejmé,  že  zákazníci  by  nejraději  platili  co  nejméně,  a  to  se  prokázalo 
 i ve výsledcích  výzkumu.  Pouze  38  %  je  velmi  spokojeno,  40  %  je  spokojeno  a  zbylé 
 části se již výše cen nezamlouvá.  


Graf 7: Ceny jednotlivých služeb 
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Poslední  otázkou  obecné  charakteristiky  byla  ochota  a  profesionalita  personálu.  Zde 
 můžeme  konstatovat,  že  85  %  je  velmi  spokojeno,  12  %  spokojeno,  2  %  spíše 
 spokojeno a pouhé 1 % respondentu je nespokojeno. Přístup a profesionalita pracovníků 
 je zcela v pořádku. 


Graf 8: Ochota a profesionalita personálu 
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 B) Spokojenost s kadeřnickými službami 


V této  části  hodnotili  respondenti  spokojenost  s jednotlivými  kadeřnickými  službami, 
 které  STUDIO  CREATIVE  poskytuje.  Na  dotazníky  odpovědělo  celkem 
 154 respondentů  a  měli  za  úkol  hodnotit  pouze  služby,  které  využívají.  Jelikož 
 jsou některé  služby  jen  zřídka  využívané,  mnohé  otázky  ohodnotilo  pouze  malé 
 množství  lidí.  Aby  měla  data  dostatečnou  vypovídací  hodnotu,  bylo  pro  nás  nutné 
 stanovit si minimální počet vyplněných odpovědí. Pro tento výzkum jsme zvolili dolní 
 hranici 40 vyplněných odpovědí u dané otázky. 


Jako  první  byl  hodnocen  střih.  Celkem  84  %  se  vyjádřilo  jako  velmi  spokojených, 
 10 % jako  spokojených,  5  %  bylo  spíše  spokojených  a  pouze  dva  (1  %)  z celkových 
 148,  kteří  na  tuto  otázku  odpověděli,  byli  spíše  nespokojeni.  Spokojenost  se  střihem 
 je tedy na vysoké úrovni. 


Graf 9: Střih 


Mezi velice často využívané služby patři melírování a barvení. Zde nastala téměř stejná 
 situace.  U  obou otázek  zakřížkovalo  více  jak  ¾  dotazovaných  první  variantu  (velmi 
 spokojeni).  Nespokojení  zákazníci  byli  u  melírování  tři  a  u  barevení  pouze  jeden. 


To je z celkového počtu odpovědí (melírování 86x, barvení 87x) velice dobrý výsledek. 


Vlasové poradenství a typologii ohodnotilo 45 dotázaných. Tím byla splněna podmínka 
minimálního počtu odpovědí, 76 % je velmi spokokojeno, 18 % je spokojeno, 4 % jsou 
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spíše  spokojeni  a  pouhá  2  %  jsou  spíše  nespokojena.  Opět  se  zde  potvrdila  vysoká 
 kvalita  poskytovaných  služeb prováděných  profesionálními  pracovníky,  kteří  dokáží 
 vyhovět většině svých zákazníků. 


Graf 10: Vlasové poradenství a typologie 


Další  z řady  otázek  se  zajímala  o  spokojenost  se  společenskými  a  svatebními  účesy. 


Zde jsme získali 43 odpovědí a spokojených klientů byla většina.  


Graf 11: Společenské a svatební účesy 
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Dvě  poslední  otázky  se  týkaly  doporučení  a  použití  vhodných  přípravků 
 a s tím spojeného prodeje profesionální vlasové kosmetiky. Spokojenost  taktéž dosáhla 
 kladného hodnocení a v této oblasti salón bezpochyby dosahuje svých cílů. 


Na zbývající otázky neodpovědelo dostatečné množstvi respondentů, a tak vypovídající 
 hodnota pro analýzu spokojenosti není dostačující. Proto se jimi dále v této části práce 
 nebudeme  zabývat,  ovšem  i  přes  to  jsme  tato  data  zohlednili  v celkovém  hodnocení 
 spokojenosti, které je obsahem Přílohy č. 1. 


C) Spokojenost s ostatními službami 


V této  oblasti  se  hodnotila  spokojenost  s pedikúrou,  modeláží  nehtů  a  kosmetikou. 


U pedikúry odpovědělo pouze 40 a u modeláže dokonce jen 39 z dotázaných. Zde bylo 
 dosaženo mírně nadprůměrné spokojenosti a jistě by zde byl prostor pro její zvýšení. 


Kosmetiku  zhodnotilo  50  respondentů  a  oproti  kadeřnickým  službám  je  zde  pokles 
 spokojenosti, kterou bychom ohodnotili jako průměrnou.  


Graf 12: Kosmetika 
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 D) Doporučení salónu 


V této části byla pouze jedna uzavřená otázka: „Doporučili byste kadeřnictví STUDIO 
 CREATIVE  svým  známým  a  přátelům?“.  Téměř  ¾  respondentů  by  kadeřnictví  určitě 
 doporučili,  17  %  by  doporučilo,  8  %  by  spíše  doporučilo,  1  %  by  spíše  nedoporučilo 
 a 1 % by svým známým a přátelům nedoporučilo STUDIO CREATIVE navštívit.  


Graf 13: Doporučení 


E) Identifikační údaje o respondentech 


Z celkového  počtu  respondentů  bylo  79  %  žen  (122)  a  21  %  mužů  (32).  Je  zřejmé, 
že mezi zákazníky je valná většina žen, což jsme předpokládali. 
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Graf 14: Pohlaví 


Mezi  respondenty  byla největší skupina 76 lidí  (49  %) ve věku od 26 do 50 let. Další 
 byla  skupina  od  16  do  25  let  čítající  35  lidí  (23  %),  následovala  ji  kategorie 
 od 51 do 60 let čítající 30 lidí (19 %). Pouze 10 lidí (7 %) pak bylo ve věku nad 60 let 
 a jen 3 (2 %) byli do 15let. 


Graf 15: Věk 
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Do  výzkumu  přinesly  svůj  názor  všechny  skupiny  obyvatel,  a  to  v poměru 
 49 % zaměstnanců, 20 % studentů, 9 % podnikatelů, 9 % OSVČ a 5 % nezaměstnaných 
 občanů. 


Graf 16: Skupina obyvatel 


Cílem  této  otázky  bylo  zjistit,  jak  daleko  jsou  zákazníci  schopni  za  kadeřnickými 
službami  dojíždět.  Většina  (59  %)  pocházela  přímo  z Prostějova,  31  %  bydlí  v okolí 
do 10 km a 10 % (16) dojíždí i z více vzdálených měst, jako je například Olomouc. 
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Graf 17: Bydliště 


Velkou  váhu  přikládáme  otázce:  „Informace  o  kadeřnickém  salónu  jste  získali“, 
 která odhalila  nevyhovující  propagaci  podniku.  Valná  většina,  82  %  respondentů 
 (126 ze 154), získala informace o salónu od svých známých. Pouhých 10 % z Internetu, 
 7 % z jiných zdrojů a po jednom z rádia či tisku.  


Graf 18: Zdroje 


Zde  jsme  zjišťovali  četnost  návštěv  salónu  u  jednotlivých  zákazníků.  Nejčastěji 
navštěvují  svého  kadeřníka  (popřípadě  kosmetičku,  pedikérku)  jednou  měsíčně,  tuto 
variantu  označilo  37  %  respondentů.  Jednou  za  dva  měsíce  uvedlo  23  %  dotázaných, 
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jednou  za  tři  měsíce  19  %,  nepravidelně  chodí  17  %,  jednou  za  14  dní  3  %  a  každý 
 týden pouhé 1 %. 


Graf 19: Četnost návštěv 


V poslední  otázce  jsme  se  ptali,  zda  navštěvují  i  jiný  kadeřnický  salón.  Velká  většina 
vzorku v podobě 84 % odpověděla, že ne, a 16 % procent označilo ano. 
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Graf 20: Loajalita k salónu 


F) Hodnocení důležitosti 


Zákazníci  kadeřnického  salónu  hodnotili  nejen  spokojenost  s jednotlivými  službami, 
 ale také  posuzovali,  jak  jsou  pro  ně  jednotlivé  služby  (dané  kritérium)  důležité. 


Na výběr  měli  ze  tří  možností  na  stupnici  od  1 do  3  (1  –  velmi  důležitá,  2  –  důležitá, 
 3 - nedůležitá). 


Veškerá  zjištěná  data  jdou  obsahem  Přílohy  č.  2.  Nejnižšího  hodnocení  (1,08)  dosáhl 
 střih.  Celkem  93  %  dotázaných  zaškrtlo  první  variantu  (velmi  důležitá),  střih 
 je dle zákazníků  nejdůležitější  službou.  Velkou  váhu  dále  klienti  přikládají  ochotě 
 a profesionalitě  personálu,  melírování,  barvení,  kvalitě  nabízených  služeb,  vlasovému 
 poradenství,  vlasové  typologii  a  v poslední  řadě  doporučení  a  použití  vhodných 
 přípravků.  Jako  nejméně  důležitou  službu  jsme  dle  zjištěných  dat  vyhodnotili  dětský 
 koutek. 


Zjištěná data jsme zanesli do matice 3x3, kde jedna osa představuje spokojenost a druhá 
důležitost. Každá osa je rozdělena do 3 intervalů, které jsme určili na základě průměrné 
hodnoty  z výzkumu.  Jednotlivé  intervaly  jsou  znázorněny  v tabulce,  jež  představují 
průměrnou hodnotu u daného kritéria. 
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Tabulka 2: Matice 3x3 


Spokojenost 


Důležitost 


1 
 (1 – 1,49) 


2 
 (1,50 – 1,99) 


3 
 (2 a více) 


1 
 (1 – 1,35) 


Kvalita služeb 
 Profesionalita personálu 


Střih 
 Melírování 


Barvení 
 Vlasová typologie 
 Doporučení přípravků 


Účesy. 


2 
 (1,36 – 1,7) 


Otevírací doba 
 Množství služeb 
 Prodej vlasové kosmetiky 


Pedikúra 


Umístění kadeřnictví 
 Vybavení interiéru 


Ceny služeb 
 Manikúra 
 Kosmetika 


3 


(1,71 a více)  Dětský koutek 


5.4.2  Celkové zhodnocení spokojenosti 


Celková zjištěná spokojenost je znázorněna v Příloze č. 1. Celkový průměr spokojenosti 
 s  veškerými  poskytovanými  službami  dosáhl  velice  uspokojivého  hodnocení 
 (1,58), které  z pohledu  podniku  můžeme  považovat  za  vyhovující.  I  přes  vysokou 
 úroveň  spokojenosti  však  výzkum  poukázal  na  některá  slabší  místa  poskytovaných 
 služeb.  Nejhoršího  hodnocení  dosáhl  dětský  koutek,  kosmetika  a  ceny  jednotlivých 
 služeb.  


Nižší  úroveň  spokojenosti  představují  také  služby  málo  hodnocené  a  tím  méně 
využívané. Šlo například o trvalé vyrovnávání a prodlužování vlasů, trvalou či ošetření 
global  keratinem.  Vypovídací  hodnota  u  těchto  služeb  však  z důvodu  malého  počtu 
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