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Uvod

Spokojenost zadkaznikli by pro kazdou firmu méla predstavovat jednu z hlavnich priorit
a cilt, nebot’ pravé zakaznici predstavuji pro podniky pfilezitosti pro vytvareni zisku. Je
tedy mozné fici, Ze jejich spokojenost ma také velky vliv na celkovou uspéSnost
aprosperitu firmy. V soucasné dob¢, kdy se na trhu nachazi cetnd existence
konkurenc¢nich podnikt a pfistup k informacim je dostupnéjsi, se mnoho firem musi
snazit, aby pravé jejich nabidka pfinasela potencialnim kupujicim co nejvétsi ptinos a aby
prave tato firma byla upfednostnéna pied konkurenci. Analyza zakaznické spokojenosti
pro firmu pfedstavuje zpétnou vazbu zédkaznikll na soucasnou situaci a mize byt pro
podnik napomocna pii definovani piani a potfeb klientli, na které se mize spole¢nost

posléze zaméfit a snazit se o vylepSeni svych produkti ¢i sluzeb.

Hlavnim cilem prace je zanalyzovat spokojenost zakaznik estetické dermatologie firmy

MUDr. Petra Zizkova — estetickd dermatologie s.r.o.

Dalsim cilem je identifikace problémovych oblasti a nasledny navrh zlepSujicich opatfeni
ptipadnych nedostatki plynoucich z empirického Setieni.

row~r

V teoretické Casti budou definovany zakladni pojmy a postupy, které zahrnuji vymezeni
pojeti zdkaznika, vlivy na jeho chovani a rozhodovani nebo také zdkaznickou loajalitu
a spokojenost. Dale budou v této ¢asti popsany marketingové nastroje, které budou

nasledné pouzity pro ucely vypracovani praktické casti.

Vlastni vyzkum praktické casti prace bude proveden formou dotazniku, ktery bude
zaméfen piredevSim na spokojenost zékaznikl estetické dermatologie s nabidkou sluzeb,
provedenymi zékroky, ptistupu ke klientlim a finan¢ni dostupnosti. V tomto Setfeni bude
také posouzena loajalita zakazniki a rozhodujici faktory pro ptechod ke konkurenci, které
budou nasledné brany v potaz pii navrhu zlepSujicich opatteni. Pro potfeby tohoto
empirického Setfeni bude vhodné cilit na minimalni pocet 50 respondentli. Ziskani

pottebnych dat bude probihat formou osobniho dotazovani klientli v prostorach firmy.



1 Zakaznik

»Zakaznik je zjednodusené feCeno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.

(Vysekalova, 2011, s. 35)

Vysekalova (2011) také popisuje rozdilné nahlizeni na pojmy zakaznik a spotiebitel.
Na rozdil od zékaznika, spotiebitel nemusi byt ten, kdo zbozi ¢i sluzbu nakupuje a plati,

ale zbozi pouze spotiebovava, i v ptipad¢, ze si jej sdm nenakoupil.

Naproti tomu Zamazalova (2009) uvadi rozdilné vymezeni spotiebitele, zakaznika
a nakupujicitho. Uvédoméni si rozdilu mezi témito pojmy je dulezité pro spravné

zaméfeni nastroji marketingového mixu a osloveni vSech zacastnénych.

»Spotiebitel — obvykle byva chapan jako konecny spotiebitel, tedy ten, kdo uziva
produkty pro svou vlastni potfebu.* (Zamazalova, 2009, s. 67)

-----

a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo

virtualn¢).* (Zamazalova, 2009, s. 67)

»~Nakupujici — vstupuje jako dalsi subjekt do nasich tivah. Zakaznik se stava nakupujicim

v okamziku uskutecnéni nakupu.* (Zamazalova, 2009, s. 67)

»Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zéleZi naSe byti, nebo nebyti.* (Spacil,

2003, s. 17)

Ackoli se definice zdkaznika muze v disledku podrobnéjsiho vymezeni mirné liSit,
primarnim cilem firem zlstane vzdy jeho spokojenost, na kterou by mél byt bran zietel

pii kazdém rozhodovani.

1.1 Chovani zakazniku

Chovani zakazniki na trhu nelze mnohdy povaZovat za jednoznacné, nebot proces
vedouci ke koupi je u kazdého zdkaznika velmi individualni a ¢asto také neptedvidatelny.
Spolecnym faktorem vSech potencialnich 1 stalych klientl je ovSem fakt, Ze jejich jednani
je cilové zaméteno. Cilem kazdého kupujiciho urcitého vyrobku ¢i sluzby je uspokojeni

jejich potieb a ptrani. (Svétlik, 2005, s. 52)



S cilem uspokojovani potieb a prani zakaznikli jsou podle Svétlika (2005) kupujici

rozdeleni do tii zakladnich kategorii:

1. Individudlni kupujici — pii nakupu se rozhoduje sam, uspokojuje svou individualni
potiebu.
2. Domaécnosti — motivy a rozhodnuti o koupi jsou ovlivnény vysledkem
kolektivniho rozhodnuti.
3. Organizace — rozhodnuti o koupi je institucionalizovany proces, ktery podléha
konkrétnim piedpisim.
Pro ucely praktické prace, kterd bude zaméfena pouze na spokojenost individualnich

kupujicich, se také teoreticka ¢ast bude podrobnéji vénovat této kategorii zakaznik.

1.1.1 Vlivy na chovani zakazniki
Kotler & Keller (2013) uvadéji, ze spotiebni chovani je ovlivitovano tfemi faktory:

e kulturni,
e spolecenské,

e 0sobni.

Z vyse uvedenych jsou za nejvlivnéjsi povazovany faktory kulturni, které s podstatnym
vlivem urcuji ptani a chovani jednotlivce. Kulturni hodnoty se napti¢ zemémi velmi lisi,
pro spravné zacileni je tedy nezbytné se témito odliSnostmi na piisobicim trhu podrobnéji
zabyvat. V ramci této kategorie je rozdilné skupiny mozno blize identifikovat také

kuptikladu dle subkultur ¢i spolecenskych tfid. (Kotler & Keller, 2013)

Spolecenské faktory, tedy referen¢ni skupiny, rodina, spolecenské role a statusy, mohou
nakupni chovani jedince zna¢n¢ ovlivnit. Za referen¢ni lze povazovat skupiny, které
pfimo ¢i neptimo pisobi na chovani a postoje dalSich osob. Za tyto skupiny lze povazovat
napiiklad, rodinu, pfatelé, spolupracovniky, sousedy ¢i dalsi skupiny, které napomahaji

k formovani nazort jednotlivce. (Kotler & Keller, 2013)

Vyznamny vliv na kupni rozhodnuti zdkaznikli maji také osobni faktory, za které je
povazovan vek, zaméstnani, faze Zivotniho cyklu, ekonomicka situace jednotlivce,

zivotni styl a hodnoty, osobnost a vnimani sebe sama. (Kotler & Keller, 2013)

Z uvedenych osobnich faktori ma mimo jiné na chovadni a rozhodovéani kupujiciho
zietelny vyznam vnimani sebe sama neboli sebepojeti. Jedna se urcitou predstavu, kterou
0 sob¢ dany ¢lovek ma. Tyto predstavy mohou vychazet z aktualniho vnimani sebe sama,
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ideédlniho sebepojeti ¢i z myslenky, jak danou osobu vidi n¢kdo jiny. (Kotler & Keller,

2013; Koudelka, 2018)

Na zakladé téchto faktorti povazuje autorka za nezbytné na tyto mozné vlivy na chovani
a rozhodovani spotiebitele brat zietel. AvSak nejvétsi diraz klade na individualitu
spotiebitele, nebot’ i za predpokladu totoznych podminek pii koupi zbozi ¢i sluzby mtze
dojit k odliSnému vniméni a nasledné rozdilné spokojenosti. Je tedy zddouci ke kazdému

klientovi piistupovat dle jeho konkrétnich ptani a pozadavki.

Svétlik (2005) rozdéluje vlivy puasobici na chovani individudlniho kupujiciho dle

obdobnych faktorti v rdmci dvou zékladnich skupin:

e interni,

e externi.

Za interni jsou povazovany psychologické faktory, jez zahrnuji motivaci, potieby,
postoje, uceni, vnimani a osobnost. Mezi externi jsou zafazeny socialné-kulturni
a demografické faktory. Témito socidlné-kulturnimi faktory jsou rozumény predevsim
ekonomické faktory, spolecenské hodnoty, referen¢ni skupiny a media. Demografické
zohlednuji pfevazné vék a pohlavi kupujiciho, jeho zaméstnani, dosazené vzdélani,

socialni tfidu, misto bydlisté ¢i etnickou skupinu. (Svétlik, 2005)

1.1.2 Rozhodovaci proces zakazniki

Rozhodovaci proces zakazniki, viz obrazek 1, je mozné rozdélit do jednotlivych fazi,
podle kterych kupujici ¢asto postupuje: poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni
alternativ, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni nakupu. (Kotler & Keller, 2013;

Koudelka, 2018; Svétlik, 2005)

Obr. 1: Faze procesu rozhodovani

Poznani \
problému

Zdroj: Svétlik (2005, s. 54), zpracovano autorkou

Hledani
informaci

Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni
alternativ o ndkupu nakupu

Poznani problému neboli prvni fazi, je moZzno chapat jako uvédoméni zakaznikovy
potieby ¢i pfani, které jsou vzdy vymezeny na zéklad¢ individudlnich -cild.

Nejobvyklejsim cilem vétSiny nakupti zbozi ¢i sluzeb je zlepSeni ¢i udrzeni zpiisobu
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a kvality Zivota. Jedna se tedy o situace, kdy je spotiebiteliv pozadovany stav vyssi nez
povazovat kuptikladu vyCerpani zasob, poskozeni, zhorSeni kvality ¢i zmény predispozic
spotiebitele. Za dalsi okolnosti zpusobujici potiebu zlepsSeni skutecného stavu lze
povazovat zvySeni urovné v dasledku novych informaci, které zméni zakaznikovy

predstavy. (Koudelka, 2018; Svétlik, 2005)

Svétlik (2005) v této fazi procesu rozhodovani zohlediiuje také Maslowovu hierarchii
lidskych potieb, viz obrazek 2, ktera sefazuje dulezitost potteb ¢loveka. Tato hierarchie,
jejimz grafickym znazornénim je pyramida, zobrazuje Sirokou S$kalu potieb,
z které vyplyva, ze lidé maji snahu uspokojit potifeby podle dulezitosti, a to od

fyziologickych potieb, az po takzvané vyssi potieby seberealizace.

Obr. 2: Maslowova hierarchie poti'eb

Sebe-
realizace

/ Potieba uznz’mi\
/ Socialni potieby \
/ Potieby bezpeci \
/ Fyziologické potreby \

Zdroj: Svétlik (2005, s. 54), zpracovano autorkou

Proces hledani informaci mtize u kazdého potencialniho zédkaznika probihat rozdilnymi
zpusoby, dukladnosti 1 s odliSnym ¢asovym priabéhem. AvSak obecné lze hlavni zdroje
vyhledavani informaci rozd¢lit na osobni (rodina, pratelé, zndmi), komeréni (reklama,
webové stranky, obchodni zastupci, baleni), veFejné (masové sdélovaci prostiedky),
zkuSenostni (osobni vyzkouSeni vyrobku, jeho testovani, prohlizeni a uzivani).
Za nejdiveéryhodnéjsi a nejacinnéjsi informace povazuje spotiebitel osobni zdroje, které
mohou byt pfi rozhodovani o koupi zasadni. (Kotler & Keller, 2013; Koudelka, 2018;
Svétlik, 2005)

Aktivni ptistup kupujiciho k ziskavani informaci, je zplisob, kdy sam spottebitel projevi

snahu a motivaci pii vyhledavani. Naproti tomu pii pasivnim pfistupu zdkaznik vynaklada
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nulové usili k ziskani informaci, pouze je pasivné ptijima, ptikladem pasivniho ptistupu
muze byt televizni reklama. Na zdklad€ tohoto rozdéleni je marketingovym cilem
spolecnosti piedat zdkaznikiim informace vhodnou formou, komunikovat je ve spravném

mnozstvi a také se spravnym zameétenim. (Svétlik, 2005)

Dle nazoru autorky je v dne$ni dobé& socidlnich siti jednou z vyhod marketingovych
strategii firem skutecnost, ze za nejdiveéryhodnéjsi zdroje informaci pro zakazniky jsou
povazovany pravé osobni zdroje. Tyto zdroje jsou definovany jako rodina, piatelé
¢1 znami, avSak vlivem socidlnich siti se pojem znami vyznamné rozsiiuje také do online
prostiedi. Jelikoz sdileni informaci z osobniho Zivota je pro uzivatele socialnich siti zcela
bézné, mnoho lidi nasledné povazuje pravé tzv. influencery za své znamé, ve které
vkladaji divéru mimo jiné také pii rozhodovani o koupi. Z pohledu spotiebitele je
v tomto piipad¢ vhodné rozliSovat, zda jsou tato doporuceni jesté¢ osobnim zdrojem nebo
zda uz se jedna o zdroj komeréni. Z pohledu marketingu lze tato skutecnost povazovat
za silny nastroj, ktery je pifi spravném vyuziti mozné zuzitkovat pro prospéch firmy.
Pro podniky jsou sociélni sit¢ z mnoha diivodi dilezitym komunikacnim prosttedkem

se stalymi i potencialnimi zakazniky.

Faze zhodnoceni alternativ je pro kazdého zakaznika velmi individualni a odviji se od
mnoha proménnych faktori. Za jeden z téchto faktori miize byt povazovan predmeét
nakupu, nebot” oproti bézné kupovanym polozkam nastava rozdilné chovani spotiebiteli
pfi nevSednim ndkupu, ktery navic mlZe byt zatiZen vyssi cenou ¢i je jeho koupé
vzhledem k souhrnu vlastnosti daného zbozi ¢i sluzby nutna hloub¢ji promyslet. Je tedy
nezbytné marketingovou strategii kazdé firmy vhodné pfizplsobit na zakladé
charakteristiky konkrétnich vyrobkli ¢i sluzeb a pro spravné zacileni urcit, co pro

nakupujici tyto produkty ptedstavuji. (Svétlik, 2005)

Samotné rozhodnuti o nakupu piedstavuje mnoho dalsich dil¢ich rozhodnuti, které
mohou mit na koupi pozitivni ¢i negativni vliv. Jedna se naptiklad o faktor ¢asu a mista,
kdy kupujici zvazuje mozné alternativy v souladu sjeho pianim, potiebami
a k maximalizaci uZzitku. Findlni rozhodnuti mtize byt také zdsadné ovlivnéno postojem

druhé osoby ¢i neocekavané situace. (Kotler & Keller, 2013; Svétlik, 2005)

Velmi dilezita faze procesu rozhodovani je také vyhodnoceni nakupu neboli ponakupni
chovani. Sledovat spokojenost zdkaznika se zakoupenym vyrobkem ¢i sluzbou je

z dlouhodobého hlediska pro firmu velkym pfinosem. Spokojeny ¢i nespokojeny kupujici
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muze jeho hodnocenim a jednanim ovlivnit dalsi potencidlni zadkazniky. (Kotler & Keller,

2013; Svétlik, 2005)

1.1.3 Typologie zakazniki

S cilem uspésného prodeje a spokojenosti vSech spotiebitelll je nezbytné ptizplsobit
pfistup rGznym typuim zékaznikli. Nelze ovSem kazdého zdkaznika pfifadit do urcité
kategorie, nebot’ kazdy jedinec piichazi s jinymi cili, pozadavky a o¢ekdvanim a na jeho

chovani a rozhodovani ma vliv mnoho faktoru.
Novy a Petzold (2006) ptifazuji zdkazniky k t€émto typim:

e nerozhodny,

e rozumbrada,

e agresivni,

e emocionalni,

e uzavieny,

e nedivétivy/kriticky.
uspokojeni zédkaznika poskytnut. Klicovym tkolem prodejce je tomuto typu zakaznika
predevsim naslouchat, zjistit jeho potieby a ofekavani. Nasledné kupujiciho na zaklade
téchto indicii pomoci nasmérovat ke koupi a ubezpecit ho o spravném rozhodnuti.
Chybou by v tomto ptripad¢ bylo ptehltit zdkaznika informacemi a tim ho uvést jesté

do vétsi nejistoty v rozhodovani. (Novy & Petzold, 2006)

Zakaznik rozumbrada je pfesvédCen, Ze vi vzdy vSechno nejlépe, dokonce 1épe nez
specializovany prodejce. Pfi jednani je snadné dostat se do nezadouciho konfliktu, nebot’
tento typ zakaznika je Casto také arogantni a chovd se vic¢i ostatnim povySené.
Ke spokojenosti obou stran je podstatné trpélivé naslouchat, nechat klienta domluvit a dat

mu pocit, ze ma pravdu. (Novy & Petzold, 2006)

Nelehké a neptijemna situace nastava pii stietnuti s agresivnim zakaznikem. Tento typ
zakaznika je velice emocionalni, neumi se ovladat, pouziva vyraznou mimiku a ¢asto se
chova nevlidné az agresivné. Pfi jednani s timto zdkaznikem je pro prodejce zasadni
ztstat v klidu, chovat se stale zdvoftile a ochotné, nechat zdkaznika domluvit a vyckat az

se uklidni. Az za téchto podminek bude klient naslouchat. (Novy & Petzold, 2006)
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Emocionalni zakaznik je vétSinou vlidny, citlivy, zdlraziuje pfedevSim své pocity
a jsou pro n¢j pii koupi rozhodujici. Ke spokojenosti potiebuje tento typ zdkaznika nabyt

pocitu porozumeéni. (Novy & Petzold, 2006)

Uzavieny zakaznik je velmi nekomunikativni, vyjadiuje se zdrzenlivé, monotonng,
mluvi pomalu s prestdvkami a vétSinou se pii rozhovoru svému protéjsku nediva do oci.
Na tohoto zakaznika je vhodné nenaléhat, avSak jednoduchymi otdzkami dospét k jeho

pranim a pozadavkim. (Novy & Petzold, 2006)

Velmi nedivérivého a kritického zakaznika je mnohdy naro¢né pfimét ke koupi, nebot’
zaujimd negativni postoj a argumentim prodavajiciho nevéii. Je tedy potieba

argumentovat vécné a fundované. (Novy & Petzold, 2006)

Bez ohledu na doposud uvedené typy zakazniki je zddouci ke vSem pfistupovat vlidné,
vstiicné, zdvofile a s ochotou. PredevSim je ale klicové uméni naslouchat a nasledné
spravné reagovat nejen na prani a potteby zakaznikd, ale také na jejich dalsi verbalni
i neverbalni komunikaci. Tato typologie popisuje spiSe obtizné az problematické
zakazniky. AvSak dle ndzoru autorky existuje také zdkaznik nekomplikovany, ovsem pro
jednani s timto zdkaznikem neni nezbytné zabyvat se doporuc¢enymi a odlisnymi piistupy.
Komunikace ze strany prodavajiciho by méla byt vzdy uvéazena a zdvorild s cilem
uspokojeni pfani a potieb zékaznika.

Vysekalova (2011) a Zamazalova (2009) odkazuji na studii spolecnosti Incoma Research
a GfK Praha, kterd vychazi z monitorovani postojii a preferenci spottebiteld. Na zakladé

vyzkumu bylo identifikovano nékolik typli ndkupniho chovani, které je rozdéleno dle

moderni a tradi¢ni ndkupni orientace zdkazniku.
Za moderni nakupujici jsou povazovani:

e ovlivnitelni,

e narocCni,

e mobilni pragmatici.
Do tradi¢nich jsou zatazeni:

e opatrni konzervativci,
e Setrni,

e loajalni hospodynky,

e nenarocni flegmatici.
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Ovlivnitelni zdkaznici ¢asto nakupuji impulzivné a pfi nakupnim rozhodovéni jsou
emotivni. Jsou lehko ovlivnitelni reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku. Radi zkousi
nové znacky i1 produkty. Ve vétsi mife jsou v této skupiné zastoupeni lidé s vySSimi
piijmy a mladsi lidé s maturitou ¢i vysokoskolskym vzdélanim. Naro€ni zakaznici méji
vysoké naroky zejména na kvalitu, modernost, vybavenost nakupniho mista a komfort pfi
nakupovani. Opét se mnohdy jednd o mlads$i lidi s vysokoskolskym vzdélanim
¢1 maturitou a vysSimi piijmy. Mobilni pragmatici se snazi optimalizovat pomér
cena’hodnota. Pro tuto skupinu nakupujicich je typické upiednostnéni velkoplo$né
prodejny, nebot’ nakupuji v del$ich ¢asovych intervalech a ve vétSich objemech, a to
nejkvalitnéji, nejrychleji a nejlevnéji. NejCastéji jsou zde zastoupeni lidé
s vysokoSkolskym vzd€lanim a nadprimérnymi piijmy. (Vysekalova, 2011;

Zamazalova, 2009)

Opatrni konzervativci se pfi ndkupu rozhoduji raciondlné a konzervativné s absenci
impulzivnich nakupti. Pro tuto skupina je charakteristickym znakem nedavéra v reklamu
a nizky podil ovlivnitelnosti vzhledem ¢i znackou. Jsou loajalni osvédcenym znackam
a vyrobkiim a jako dulezité kritérium pii rozhodovani povazuji dosavadni zkuSenosti.
Ve vétsi mife jsou v této kategorii zastoupeni starsi lidé, muzi, lidé s niZz§imi pfijmy
aniz§im vzdélanim. Setiivi zékaznici nakupuji racionalng, pouze to, co skutednd
potfebuji a snazi se minimalizovat vydaje. Dilezitym kritériem pii nakupnim
rozhodovani je cena. Jde pfevazné o star$i lidi s niz8imi piijmy a zakladnim vzdélanim.
Loajalni hospodyiiky kladou diraz na vstticnost prodejny a piijemny personal. Preferu;ji
mensi prodejny v jejich okoli, nakupuji v mensich mnozstvich a Castéji. V této skupiné
jsou zastoupeni prevazné lidé s niz$im vzdélanim vSech vékovych kategorii. Nenaro¢ni
flegmatici nekladou na prodejnu Zadné ndroky, jsou apaticti k cené i nakupnimu
prosttedi. Jejich cilem je ndkup v nejblizSich prodejnach. (Vysekalova, 2011;
Zamazalova, 2009)

1.2 Zakaznicka spokojenost

Kotler a Keller (2013) pfi definici spokojenosti zdkaznika vychazi z porovnani

skutecnosti s oekavanim, z kterého nasledné také plyne uspokojeni ¢i neuspokojeni

vvvvvv

jsou jeho ocekavani vysSi oproti skuteCnosti, s velkou pravdépodobnosti bude

nespokojen. Ocekavani zakaznika vychazi z mnoha faktorti, jednd se piedevSim
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o ptredchozi nakupni zkuSenosti, pfisliby spolecnosti a jejich konkurentl, rady

a informace od znamych a pratel.

Foret a Stavkova (2003) rovnéz uvadéji jako jeden znejpodstatnéjSich vlivia
na spokojenost zakaznika pravé oCekavani spotiebitele o charakteristice daného vyrobku
¢i sluzbé jesté pred uskutecnénim nakupu.

Kotler a Keller (2013) také zohlediiuji skutecnost, Ze spotiebitelé maji dnes dostupnéjsi
pristup k informacim nez kdykoli predtim a je pro né tedy snazs§i hledat vhodné
alternativy, produkty porovnavat a ovétrovat si pravdivost informaci. Na zakladé téchto
poznatkll zékaznici jednaji a vybiraji nabidku, kterd dle jejich ndzoru poskytuje vétsi

vnimanou hodnotu.

»Zakaznikem vnimana hodnota je proto rozdilem mezi pfinosy, které¢ zisk4, a ndklady,

které na jejich ziskani musi vynalozit.” (Kotler & Keller, 2013, s. 161, zvyraznila A. S.)

Za celkové ptinosy pro zakaznika jsou povazovany ekonomické, funk¢ni a psychologické
prinosy. Do nékladii pro zédkaznika jsou zatazeny veskeré naklady, které musi zakaznik
vydat na pouzivani, ziskavani ¢i zbaveni se urcité nabidky. V tomto piipad¢ se jedna

napiiklad o naklady ¢asové, psychologické a energetické. (Kotler & Keller, 2013)

Ve snaze identifikovat pfednosti a slabiny, maji organizace zdjem provadét analyzu
hodnoty pro zékazniky, kterd jim primarn¢ umozni odhalit dtilezité vlastnosti a pfinosy,
kterych si u dané firmy zdkaznici ceni. Tato analyza také napomah4 ke zhodnoceni
klicovych oblasti v porovnani s konkurenty zpohledu vnimani zakaznikda.

(Kotler & Keller, 2013)

Pro spole¢nosti je také klicové spokojenost zakaznikl pravidelné sledovat a néasledné
na zakladé zjisténych vysledka uzptisobit své fungovani dle piani spotiebiteli. Ugelem
tohoto monitorovani a nasledné reakce na ziskané informace je pro firmy jednoznaéné
vybudovani zdkaznické vérnosti. Mezi nejucinnéjsi zplsoby sledovani zakaznické
spokojenosti  patfi pfedevS§im pravidelné dotazovani a mystery shopping.
(Kotler & Keller, 2013)

Novy a Petzold (2006) uvadéji, ze pii ur€ovani spokojenosti zdkaznika je potieba také
vzdy uvaZzovat, ve vztahu k ¢emu dany jedinec pométuje svou spokojenost. Kritéria, dle

kterych zakaznici budou s nejvétsi pravdépodobnosti pomérovat miru své spokojenosti

jsou:
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e Ve vztahu k vlastnim o¢ekévanim, ktera jsou se sluzbou spojena.

e Ve vztahu k pfedchozim zkuSenostem.

e Ve vztahu k cené.

e Ve vztahu kobjektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardim
¢i predpistim.

e Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb.

e Ve vztahu k ur€itému problému, zda nabidne jeho feSeni.

e Ve vztahu ke druhym lidem.

Pro kazdy podnik je velmi zadouci znat oCekévani svych zakaznikd, nebot’ prave
ve vztahu k vlastnim ofekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena, lidé ¢asto pométuji
miru své spokojenosti. Dokonce i v ptipadé€, Ze zdkaznik mé neredlné vysoké oc¢ekavani,
je vzgjmu firmy pfed samotnym prodejem na tuto skutecnosti kupujicitho upozornit,
nebot’ pokud uzitek z dané koupé€ nesplni jeho ocekavani, velmi pravdépodobné povede

k jeho nespokojenosti. (Novy & Petzold, 2006)

Zakaznickou spokojenost ovliviluje také individudlni hodnoceni predchozich
zkuSenosti, z kterych spotiebitelé vychazi pii jejich nasledném nékupnim chovani,
napiiklad v podobé porovnavani nebo identického ¢i zcela rozdilného ocekavani.
Individualni pohled zakaznik plati také ve vtahu Kk cené, kterda mad na celkovou
spokojenost podstatny vliv. Kazdy jednotlivec hodnoti cenu vyrobk ¢i sluzeb dle mnoha
individudlnich faktord, které ovliviiuji jeho rozhodovédni i naslednou spokojenost.

(Novy & Petzold, 2006)

Pométovanim miry spokojenosti ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uznavanym
normam, standardim ¢i predpisiim je mysleno predevsim zaclenéni kazdého cloveka
do urcitych socialnich skupin a spolecenstvi, dle jejichz zvyklosti ¢i standardii lidé ¢asto
posuzuji poskytnuté sluzby a vyrobky. Tyto socialni celky lze blize urcit jako skupinu
se spolecnou profesi, Skolou, bydlistém, vékovou a generacni pfisluSnosti a dalsi.
Obdobné jako posuzovani viciriznym socidlnim skupindm mize byt nahliZzeni na
konkrétni vyrobek ¢i sluzbu podminéno druhymi lidmi a jejich ndzor mize mnohdy hrat

zasadni roli ve finalni spokojenosti 1 v rozhodovani. (Novy & Petzold, 2006)

At uz se jedna o uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb
nebo jde o FeSeni urcitého problému, vzdy je cilem uskutecnéni nakupu uspokojeni

konkrétni poteby ¢i ptani. (Novy & Petzold, 2006)
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1.3 Zakaznicka loajalita

Lostakova (2008) definuje loajalitu zédkaznikli jako urcity proces, pii kterém dochazi
k emocionalnimu piimknuti zdkaznikl ke znacce nebo ke spolecnosti, na zéklad¢ kterého
projevuji spotiebitelé iniciativu opakovani ndkupu vyrobkt a sluzeb. Zpravidla jsou tito
zakaznici pro firmu také velmi ziskovi, nebot’ k podniku maji mimotadnou divéru a jsou

ochotni vyrobky ¢i sluzby také nadale doporucovat ostatnim.

Setrvani zakaznikl u konkrétni firmy je dano predevsim vysokou spokojenosti, kterd vede
k opakovanému nékupu ¢i znovuvyuZiti sluzeb. OvSem ne vzdy je vérnost zdkaznikl
dana vysokou spokojenosti, tato podminka neplati zejména na méné konkurencnich
trzich, nebot’ kviili nedostatecnému mnozstvi substitutl nemaji mnohdy spotiebitelé
moznost jiné alternativy. Jedna se kupiikladu o sluzby mobilnich operatorti. Intenzita
konkurenéniho prostiedi tedy hraje diileZitou roli pfi setrvani zdkazniki, a proto opakem
jsou vysoce konkuren¢ni trhy, kde je udrzeni zdkaznika mnohdy nelehkym ukolem

vzhledem k existenci velkého mnozstvi substitutl. (Lost'akova, 2008)

Zamazalova (2009) popisuje veérnost spotiebitele jako pevny a dlouhodoby vztah
zakaznika ke spolecnosti, pfi kterém kupujici zaujima svym chovanim uptednostiiovany
postoj ke konkrétni znacce, sluzbé ¢i podniku. Tento vztah se odviji od zdkaznikovy
spokojenosti, jeho minulé zkuSenosti s konkrétni firmou ¢i znackou a mé perspektivni

charakter.

Zamazalova (2009) také zohlednuje dvé strategie, dle kterych miize podnik usilovat

o vytvéreni vérnosti zakaznik:

e strategie diferenciace,

e strategie loajality.

Podstata strategie diferenciace spoc¢iva v odliSeni se od konkuren¢nich vyrobk, sluzeb
a podnikl. Zamér firmy je cilové skupiné zdkaznikl poskytnout vyssi pfidanou hodnotu,
ktera miize predstavovat odliSnost v podobé rozdilné ceny, komunikace, reklamy,
uspotadani prodejny, jedndni personalu a dalSich faktorti, které mohou zasadné piispét

k vnimani firmy spotiebitelem. (Zamazalova, 2009)

Prvni zplsob strategie loajality je zaloZzen na poskytovani odmén za opétovny nékup
¢1 vyuziti sluzby. Druhym zptsobem této strategie je fungovani na principu vytvoteni

vztahu. Podobou poskytovani odmén se podniky snazi své zdkazniky motivovat
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k opakovanym, castéjsim ¢i objemnéjSim nakuplim a jsou nejcastéji uskuteCiovany
formou bonust, slev, darkl ¢i dalSimi pobidkami. V rdmci vytvaieni vztahli se mezi
spotfebitelem a spolecnosti vytvaii emotivni vazby, na které navazuje poskytovani

specialnich vyhod. (Zamazalova, 2009)

Zakaznicka loajalita a vytvoteni stalé klientely pfindsi spolecnostem mnoho podstatnych
vyhod, jako jsou napftiklad niz§i naklady na marketingovou komunikaci, zajisténi
pomérné stabilniho prodeje, upiednostnéni pred konkurenty a Sifeni povédomi o firmé

mezi dal$i potencidlni zdkazniky formou doporuceni. (Zamazalova, 2009)

1.4 Rizeni vztahu se zakazniky

Kotler a Keller (2013) definuji fizeni vztaht se zékazniky neboli CRM (customer
relationship management) jako proces, na zakladé kterého jsou fizeny detailni informace
o zékaznicich a je usilovdno o maximalizaci vérnosti. Tyto informace o zdkaznicich jsou
sbirdny v prubéhu vzajemného kontaktu zakaznika se sluzbou ¢i vyrobkem ptredev§im
formou pozorovani, hromadné ¢i personalizované komunikace nebo také na zakladé
osobni zkuSenosti. Zaméteni podnikl na fizeni vztaht se zdkazniky je dilezitym bodem
strategie spolecnosti, nebot na zdkladé zjiSt€nych informaci jsou firmy schopny

poskytovat klientim personalizované sluzby a pfizplisobovat marketingové nabidky.

Lostakova (2008) popisuje zakladni rozdily mezi strategii masového marketingu
a individualizovaného (one-to-one) marketingu v rdmci uplatnéni strategii CRM. Cileni
na masovy trh je pro firmy vhodné za podminek nulovych ¢i malych rozdili v pottebach
a chovani zdkaznikd. Pfi uplatiovani této strategie jsou pro zdkazniky vytvafeny
vSeobecné hodnoty na zadkladé prepokladanych spoleénych potieb a ke vSem
spotfebitelim je pfistupovano totozn€. AvSak v disledkll vétsi existence konkurence,
rozvoje informacnich a komunikacnich technologii, v podminkach, kdy spottebitelé¢ maji
informaci o nabidce na trhu je stale vice zZadouci uplatnéni strategie CRM, kterou je
mozné vyznamné zvySit hodnotu nejen pro zakazniky ale také hodnotu zdkaznické

zakladny pro podnik.

Marketingova strategie CRM je zaméfena na budovani dlouhodobych vztaht
se zakazniky, které budou v dlouhodobém horizontu piedstavovat pro podnik piinos

v podobé zisku. Budovani dlouhodobych vztahii je uskutecnovano piedevsim
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prostfednictvim individualni péce o jednotlivé zakazniky, v ramci které se spolecnosti
snazi o pfizpusobeni produktii svym klientim, poskytnuti zvlastnich cenovych nabidek
¢1 sluzeb a na zakladé individualni komunikace zajistit zvySeni hodnoty pro zékazniky.

(Lostakova, 2008)

Lostakova (2008) odkazuje na tfi typy strategie CRM dle publikace Market-Based
Management (Best, 2005):

e masova personalizace,
e masova kastomizace,

e diferencovana kastomizace.

V ramci strategic masové personalizace jsou o zakaznikovi shromazd’ovéana urcita data
a informace, na zaklad¢ kterych je nasledné vytvoren systém individudlni marketingové
komunikace, pfi které je spotiebiteli dle konkrétnich udaji ¢i ptfechoziho nakupniho
chovani nabizeno vyuziti dalSich produktii a sluzeb. Tento postup je €asto vyuzivan
napiiklad u bankovnich instituci. Oproti této strategii, masova kastomizace spociva
v zaméfeni se na individualni potieby a specifické pozadavky zdkaznika, kterym je firma
ochotna se prizplsobit pii vytvareni konkrétniho produktu. Na zakladé téchto pozadavkl
je spotiebitelim umoznéno si dany produkt, dle nabidky danych komponentd,
konfigurovat dle jejich piani. Diferencovana kastomizace je zalozena na uzké
spolupraci podniku se zakaznikem, v ramci které jsou produkty, sluzby, distribuce 1 dalsi
dodatkové komponenty spotiebitelim uzplisobeny na miru dle jejich pfani a pozadavka.

(Lostakova, 2008)

Obecné je mozno uvést, ze ve vétsiné podnikli nelze pro dlouhodoby prospéch vyuzivat
pouze jednu z téchto tii strategii CRM. Nejvice zadouci je konkrétni strategii aplikovat
vZzdy sohledem na vyznamnost zdkaznika a potencidlné moZny uZitek pro firmu.
Kuptikladu diferencovana kastomizace je povazovana za vhodnou  strategii
u nejvyznamnéjSich zakaznikli, masova kastomizace u stfedn¢ vyznamnych zékaznikt

a strategie masoveé personalizace u zékaznikit mén¢ vyznamnych. (Lost’akova, 2008)
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2 Marketingové nastroje

2.1 Marketingovy mix

»Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku, zacina vyvijet fadu aktivit
pro ovliviiovani potfeb a prani zakazniki. Nazyvame je marketingovym mixem.*

(Svetlik, 2005, s. 100)
Marketingovy mix 4 P tvofi:

e product (produkt),
e price (cena),
e placement (distribuce),

e promotion (marketingova komunikace).

Klasické pojeti marketingového mixu 4 P byva mnohdy dopliiovéano o dal$i nastroje, jako

jsou people, process, power, packaging, programming a dalsi. (Vysekalova, 2014)

Mimo klasického pojeti marketingového mixu 4 P z pohledu firmy, jsou mnohdy
uplatiiovany také ptistupy marketingového mixu 4 C, ktery je orientovan z pohledu

zakaznika. (Vysekalova, 2014)
Marketingovy mix 4 C tvofi:

e customer value (hodnota pro zakaznika),
e cost (néklady),
e convenience (pohodli dostupnosti),

o communication (komunikace se zdkaznikem).

2.1.1 Produkt
,Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba ¢i myslenka, ktera se stava predmétem smény
na trhu a je ur€ena k uspokojeni lidské potieby ¢i ptani.“ (Svétlik, 2005, s. 101)

Soucasti produktu jsou také dalsi prvky, které se podileji na uspokojovani potieb
a ocekavani zédkaznika. Témito prvky mohou byt kupftikladu kvalita, baleni, znacka,
image, servis, zaruka, dodaci podminky a dalsi. Cilem kazdého podniku je, aby byl dany

produkt uspésny na trhu a generoval zisky. (Svétlik, 2005; Vysekalova, 2014)
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Dle nazoru autorky jsou tyto komponenty nedilnou soucasti celkového produktu, mohou
ptispivat k odliSeni se od konkuren¢nich vyrobkl a sluzeb a umoziuji firmam pruzné

reagovat na prani a pozadavky zékazniki formou doplitkovych sluzeb.

2.1.2 Cena

Cena je penézni hodnota ur¢itého vyrobku ¢i sluzby a pro firmu ptedstavuje trzby
z prodeje. Pro zdkaznika tato cena pfedstavuje hodnotu, kterou je za dany produkt
ochoten vynalozit. Pfi ur¢ovani vyse ceny by mél kazdy podnik vychazet z konkrétnich
cili, kterych chce dosdhnout. V souvislosti s cenou se miuize kupiikladu jednat o cile
maximalizace zisku, trzniho podilu, ristu objemu prodeje, navratnosti investic

¢i Spickovou kvalitu vyrobku a dalsi. (Svétlik, 2005)

Svétlik (2005) popisuje konkrétni metody stanoveni ceny, mezi kterymi dané podniky
voli s ohledem na jejich vymezené cile a strategii. Tyto metody tvorby ceny mohou byt

stanoveny dle orientace na:

e ndklady,

e ceny konkurenci,

e hodnoty vyrobku vnimané zadkaznikem,
e poptavku,

e vybérové fizeni,

e smluvni cenu.

2.1.3 Distribuce

Zpusob distribuce produktl patfi mezi zasadni rozhodnuti firmy a podnik tyto zptisoby
distribu¢nich cest musi velmi peclivé zvazit, nebot’ cilem je nabizet dany produkt

na spravném misté a ve spravném okamziku. (Svétlik, 2005)

Z pohledu 4 C marketingového mixu pfedstavuje distribuce pro zédkazniky predevSim
pohodli dostupnosti neboli Gsili, které musi spotiebitel vynaloZit pti koupi zboZi ¢i sluzby.

(Vysekalova, 2014)

Distribuce sluZzeb se zcela odliSuje od distribuce produkti, sluzby jsou v tomto ptipadé
velmi specifické, nebot” kviili jejich charakteru zde nelze hovofit o vyuziti distribu¢nich

kanalt, nybrz zprostfedkovatelii. Zprostiedkovatel mtze byt chipan jako prodejce
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&i spoluproducent sluzby. Ukolem zprostiedkovatelti je nejéastéji podpora prodeje,

zptistupnéni a nabizeni sluzeb. (Vastikova, 2014)

Dle nazoru autorky pii poskytovani sluzeb mnohdy nefiguruje v prodejni cest¢ mnoho
zprostfedkovatelskych ¢lankl. Velmi ¢asto jde o piimy kontakt zdkaznika s prodejcem,
a proto je v tomto pifipad¢ vhodné zaméfit se na faktory ovlivijici zdkazniky v misté
prodeje. Dle Vysekalové (2014) jsou tyto ptisobici faktory zrak, sluch, hmat, ¢ich a chut’,

které mohou pozitivné ¢i negativné ptispét k rozhodovani a spokojenosti kupujiciho.

2.1.4 Marketingova komunikace

Pojem marketingovd komunikace zahrnuje veskeré Cinnosti, které slouzi k vyméné
informaci mezi zdrojem a piijemcem sdé€leni, pievazné se jednd o informace o firmé,
sluzbé ¢i produktu. Cilem propagace je nejen pieddni informaci, ale také snaha
o presvédceni soucasnych ¢i budoucich zakaznikii a o ovlivnéni ndkupniho chovani

spottebiteltl. (Heskova & Starchoti, 2009; Svétlik, 2005)
Svétlik (2005) odkazuje na zakladni formy komunikace v rdmci komunikaéniho mixu:

e reklama,

e podpora prodeje,
e piimy marketing,
e public relations,

e osobni prode;.

Reklama je placend propagace firmy, ktera je vhodna pii komunikaci k velkému poctu
osob a mize u¢inn¢ slouzit k upoutani pozornosti potencidlnich zédkaznikl. Nejcastéji je
reklama komunikovana prostiednictvim televize, internetu, tiskovych médii, venkovnich

médii a dalSich. Jejim cilem je osloveni Sirokého spektra lidi. (Svétlik, 2005)

Podpora prodeje zahrnuje podnéty a pobidky firem smérem k zdkazniklim, kterymi se
podniky snazi prispét k rozhodnuti spotiebiteli o koupi. Tyto pobidky mohou mit
napiiklad formu slevovych kuponi, vzorkl zbozi, akei, prémiového baleni a podobné.

(Svétlik, 2005)

Piimy marketing neboli direct marketing je zaméten na pfimou komunikaci a osloveni
konkrétniho zdkaznika, které muze probihat kupiikladu formou e-mailu, posty nebo

telefonni komunikace. (Svétlik, 2005)
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Cilem public relations je vybudovani a udrzeni kladnych postojl vefejnosti vici firmé,
které mohou pfispét k povédomi o spole¢nosti a mohou mit také vliv na uspé$nost

prodeje. (Svétlik, 2005)

Osobni prodej je velmi efektivni a ¢innd forma prodeje, pii které je diky osobnimu
kontaktu a komunikaci se zdkaznikem mozné pruzné reagovat na zakaznikovi potieby,

ptéani, pozadavky ¢i dotazy a pfizpuisobit se konkrétni situaci. (Svétlik, 2005)

Ptikrylova a Jahodova (2010) mezi zakladni formy komunikace v ramci komunikac¢niho

mixu zahrnuji navic také sponzoring, veletrhy a vystavy.

2.2 Benchmarking

»Podstatou benchmarkingu je tedy vyhledavani nejlepSich podnikatelskych praktik
dosahovanych v daném oboru a jejich porovnani s vysledky vlastniho podniku.*

(Blazkova, 2007, s. 170)

Blazkova (2007) definuje benchmarking jako proces porovnavani s konkurenty, jehoz
vysledky mohou slouzit ke zlepSeni vykonnosti podniku ¢ zvySeni
konkurenceschopnosti. Podniky nej€astéji porovnavaji s konkurencnimi firmami tyto
faktory: ziskovost, financni fizeni, produktivitu, investice, rist, spokojenost zakaznik,

inovace, dodavatele, fizeni lidi, spokojenost lidi.
Blazkova (2007) popisuje pii benchmarkingu tento zplisob postupu:

1. vybér oblasti pro benchmarking,

2. interni analyza (detailni porozuméni vlastnim podnikovym procesiim, vykonim,
situaci),

sbér a analyza externich dat (v ¢em jsou ostatni firmy lepsi a proc),

identifikace nejlepSich postupti a vykond,

srovnani nasich podnikovych vykonil s nejlepSimi postupy a vykony,
vyhodnoceni vysledkti a procest,

identifikace napravnych opatteni, strategii, akci,

® N kW

implementace téchto opatteni.

2.3 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy jsou analyzovany interni (silné a slabé stranky) a externi

(ptilezitosti a hrozby) faktory podniku. Tyto faktory jsou dale posuzovany dle dilezitosti
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pro podnik a nasledné jsou dle jejich vlivu a vyznamnosti navrhnuta vhodna strategicka

opatieni. Vysledky této analyzy mohou pfispét k rozhodovani, planovani a urovani

vhodné marketingové strategie podniku. (Blazkova, 2007)

Nazev SWOT analyza piedstavuje:

Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky),

Opportunities (piilezitosti),

e Threats (hrozby).
Tab. 1: SWOT analyza
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Zdroj: Blazkova (2007, s. 155), zpracovano autorkou

Blazkova (2007) zminuje, ze faktory SWOT analyzy je vhodné sledovat ve spojitostech

vzajemného plisobeni, nikoli pouze jednotlivé. Dulezité je sledovat, jaky dosah mohou

mit slabé a silné stranky ve vztahu k pfileZitostem a hrozbam a nasledn¢ na zéklad¢ téchto

zjiSténi urcit vhodnou strategii, ktera bude pro firmu predstavovat nejvétsi pinos.

Tab. 2: Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) SO WO
Hrozby (T) ST WT

Zdroj: Blazkova (2007, s. 158), zpracovano autorkou

Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy:

SO = vyuziti silnych stranek k nalezeni novych pftileZitosti,
WO = pfeména slabych stranek k nalezeni a vyuZziti novych pfileZitosti,
ST = vyuziti silnych stranek k odstranéni hrozeb,

WT = odvraceni hrozeb v souvislosti se slabymi strankami.
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3 Prakticka Cast

Cilem praktické ¢asti této bakaldiské prace je zanalyzovat zakaznickou spokojenost
klient? estetické dermatologie ve firmé¢ MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie
s.r.o. Spole¢nost disponuje dvéma ordinacemi, a to ordinaci kozni dermatologie
aordinaci estetick¢é dermatologie. Tato prace je zaméfena pouze na spokojenost
zakaznikli estetické dermatologie, nikoli kozni dermatologie. Divodem je rozdilna
charakteristika zdkaznikli oproti pacientiim, jejichz rozhodovani a nasledna spokojenost

mohou byt ovlivnény smluvnim vztahem se zdravotnimi pojistovnami.

Uvod praktické prace bude zaméfen na vymezeni cilovych zakazniki spoleénosti,
nasledné bude provedena analyza konkurenc¢niho prostfedi a SWOT analyza. S ohledem
na zjisténé informace bude vypracovano dotaznikové Setieni, na zaklad¢ jehoz vysledkt
bude provedena analyza zakaznické spokojenosti a budou navrhnuta feSeni moznych

nedostatku.

3.1 Zakladni charakteristika firmy

Firma MUDr. Petra Zizkové — esteticka dermatologie s.r.o. (ICO: 29122716) se sidlem
Srazna 259/16b, 326 00 Plzen byla zalozena 1. ledna 2012 a poskytuje lécebné
preventivni péci v oboru dermatologie pro déti 1 dosp€lé (smluvni vztah se zdravotnimi
pojistovnami 111, 201, 205, 207, 211) a provadi konzultace a zdkroky v oblasti estetické
dermatologie. V ramci estetické dermatologie, na kterou je tato praktickd ¢ast zaméfena,
nabizi spole¢nost sluzby: botulotoxin, dermalni vyplné, permanentni make-up, chemicky
peeling a daldi. Veskeré zminéné vykony provadi MUDr. Petra Zizkova.

(MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie, n.d.)

S cilem umoZnéni komplexni péce klientim spolupracuje firma také s dalSimi
specializovanymi pracovisti estetické mediciny, laseroterapie, kosmetiky a zdravého

zivotniho stylu. (MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie, n.d.)

3.1.1 Charakteristika zakaznika

Analyza a vymezeni cilovych zdkaznikli jsou zasadnimi faktory pifi urcovani
marketingové strategie, pii zavadéni novych vyrobkll ¢i sluzeb nebo také

k ptizpisobovani nabidky aktudlnim trendiim a pozadavkim kupujicich.
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Pro ucely této prace bude analyza zékaznikli estetické dermatologie ndpomocna pouze
k ur€eni konkurenti spolecnosti, definovani slabych a silnych stranek, pfilezitosti
a hrozeb, piizpisobeni dotaznikového Setfeni ¢i k navrhu feSeni moznych nedostatkii

plynoucich z empirického Setfeni.

Pii definovani zakazniki spoleénosti MUDTr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o.
budou brany vpotaz predevS§im geografické, demografické, socioekonomické
a psychologické faktory. Na zaklad¢ téchto ukazatelli jsou stavajicimi a cilovymi

zakazniky spole¢nosti:

e Zeny ve stiednim a vy$§im véku z Plzné a blizkého okoli, které maji zijmem
o udrzeni mladistvého vzhledu a za timto ucelem rady vyhledaji odbornou
profesionalni péci, za kterou jsou ochotny utratit vétsi financ¢ni obnos.

e Milad¢ Zeny z Plzné a okoli, které dbaji o sviij zevnéjSek, maji zadjem o drobné
estetické upravy a jsou ochotny za né utratit vétsi finan¢ni obnos.

e Zeny se zijmem o estetickou dermatologii z pohrani¢nich oblasti Némecka, které
uptednostnuji kvalitni, av§ak finan¢né dostupnéjsi sluzby v této oblasti.

e Muzi stfedniho véku s vysSimi pfijmy z Plzné a blizkého okoli, kteti maji zdjem
o udrzeni mladistvého vzhledu a jsou ochotni za timto t¢elem vyhledat odbornou

profesiondlni péci.
3.1.2 Marketingovy mix

Produkt

V ramci estetické dermatologie nabizi spolecnost poskytovani sluzeb a zakrokt formou
botulotoxinu, dermélni vypln¢, permanentniho make-upu, chemického peelingu a dalsi.
Firma se zabyva také vyzivovym programem Metabolic Balance®. Vesker¢ tyto vykony
provadi MUDr. Petra Zizkova, ktera méa v tomto oboru jiz dlouholetou praxi a velmi dbéa
na kvalitu poskytovanych sluzeb a profesionalni ptistup. Diky témto hodnotam jeji jméno
pro potencidlni zdkazniky pfedstavuje urcitou kvalitu a prestiz, diky ¢emuz jsou sluzby

této spolecnosti ¢asto vyhledavany. (MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie, n.d.)

Za doplikovou sluzbu lze povazovat konzultaci s 1¢katkou pied zakrokem, jejiz cena je
v piipad¢ provedeni vykonu z ceny tohoto vykonu odectena. K vétSin€ poskytovanych
sluzeb je garantovand také korekce, kterd nasleduje nékolik tydnid po provedeném

vykonu. Ta je jiz soucasti zédkladni ceny a v ramci které mohou byt provedené vykony
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CasteCn¢ upravovany ¢i doplnény dle prani a pozadavkl klienta. (MUDr. Petra

Zizkové — esteticka dermatologie, n.d.)
Cena

Ceny sluzeb spoleénosti MUDr. Petra Zizkova — estetickd dermatologie s.r.o. jsou
stanoveny predev§sim metodou odvozeni cen od konkurence. Pii jejich urCovani byly
brany v tivahu také naklady firmy. Jejich vycislenim ovSem ke zméné vySe cen nedoslo,
ato z davodu dostacujiciho pokryti néklada pii vyuziti metody tvorby cen od konkurence.

(P. Zizkova, osobni komunikace, 9.3.2021)
Distribuce

V ramci distribuce spole¢nost nevyuziva zadné zprostfedkovatelské meziclanky. Jejim
cilem je zaméfit se na zdkaznika v misté prodeje sluzby, a to formou zajisténi pohodli,
dostupnosti a komfortu. Pfimym kontaktem zdkaznika s prodejcem také Casto dochazi
k nabizeni ¢i podavani informaci o sluzbach, které jsou diky osobnimu kontaktu a znalosti

zakaznika mozné prizpiisobit jeho pranim a potfebam.
Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace spolenosti se v souCasné dobé zakladd predevsim
na dostupnosti informaci o poskytovanych sluzbach na webovych strankdch firmy
a nasledného osobniho prodeje v ramci tivodni konzultace. Ostatni komunikacéni kanaly,
které firma vyuzivala, jsou od roku 2020 do soucasnosti pozastaveny z divodu
koronavirové pandemie, kvuli které byly n€které sluzby spolecnosti ¢aste¢né nebo uplné
omezeny. Na zékladé protiepidemickych opatfeni firma nemohla nékteré z nabizenych
sluzeb poskytovat, tudiz byly tyto dal§i formy propagace prozatim staZzeny. Jednalo
se napfiklad o marketingovou komunikaci formou plakatd a letdkdi umisténych

ve vybranych zdravotnickych zatizenich.

Osobni prodej je mozné realizovat prostfednictvim tvodni konzultace, ktera probiha pred
veétSinou poskytovanych sluzeb spolecnosti. Pfi této konzultaci jsou se zikazniky
diskutovany jejich pfani, potieby a dotazy, na zakladé kterych jsou klientim nabidnuty

a navrhnuty odpovidajici sluzby vedouci k jejich maximalni spokojenosti.

Spolec¢nost prozatim neplanuje vyuzivat dalsi néstroje marketingové komunikace, nebot’

zdjem o vyuziti sluzeb firmy MUDr. Petra Zizkova — estetickd dermatologie, s.r.o. je
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ipres absenci reklamy enormni. VétSina zdkaznikli vyhleddva sluzby spolecnosti

na zaklad¢ doporucenti ¢i prostfednictvim webovych stranek firmy.

3.1.3 Benchmarking

V ramci benchmarkingu bude firma MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.0.
porovnavana s konkuren¢ni firmou Medical beauty s.r.o. Porovnavany budou pouze
vybrané relevantni faktory, které mohou mit vliv pfedevS§im na spokojenost zakaznika

a jejich rozhodovani.
MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o.
Webové stranky (www.zizkova.cz)

Webové stranky firmy jsou spolecné pro obé provozované ordinace, tj. koZzni
dermatologii a estetickou dermatologii. Ackoli jsou veskeré uvedené informace
na strankach radné rozdé¢leny a popsany, pro nékteré klienty mize byt tato skute¢nost pii
orientaci na webovych strankdch matouci. Webové stranky nejsou optimalizované pro
mobilni zafizeni a nenabizeji moZznost vyhledavani v rdmci stranek. Pro objednavani
klientl slouZi poptavkovy formuléf, ktery je zde na strankach dostupny. Za vyhodu téchto
stranek lze povazovat dobrou viditelnost ve vyhledavacich. V ptipadé vyhledani
»esteticka dermatologie Plzen* pres vyhleddvac Google jsou webové stranky spolecnosti
MUDr. Petra Zizkova — estetick4 dermatologie s.r.0. zobrazeny na 1. mist&, pii vyhledani

»estetika Plzen™ na 3. misté€ a pfi vyhledadni ,,botulotoxin Plzen* na 2. misté.
Sluzby

Nad rdmec béznych vykonl estetick¢ dermatologie, jako jsou napiiklad botulotoxin,
dermalni vypln&, chemicky peeling a dalsi, se firma zabyva také vyZivovym programem
Metabolic Balance® a nabizi sluzby permanentniho make-upu. U firmy je také moZnost

zakoupeni darkovych poukazil. (MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie, n.d.)
Cena

Ceny sluzeb jsou srovnatelné s cenami konkurenéni firmy Medical beauty s.r.o. Uvedené
ceny sluzeb jsou vzdy pouze piiblizné, konecné cena se odviji od aplikovaného mnozstvi,

casové narocnosti a dalSich faktorii. Lokalni anestezie je zahrnuta jiZ v cené vykonu.
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Ptiklady cen vybranych sluzeb:

e odstranéni vrasek botulotoxinem (glabela) = od 3000 K¢,
e odstranéni vrasek botulotoxinem (glabela + ¢elo) = od 4500 K&,
e odstranéni vrasek botulotoxinem (o¢ni koutky) = od 2500 K¢,

e mezoterapie = od 3000 K¢.
(MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie, n.d.)
Akcni nabidky

Spole¢nost umoziuje odeCteni ceny pocatecni konzultace v hodnoté 550 K¢ od ceny
zakroku v ptfipad¢ objednani do 3 mésicii od této konzultace. Jiné akcéni nabidky
&i zvyhodnéné cenové balicky firma nenabizi. (MUDr. Petra Zizkova — esteticka

dermatologie, n.d.)

Komunikace na socidalnich sitich

Firma MUDr. Petra Zizkovéa — estetickd dermatologie s.r.o. nevyuziva ke komunikaci
se zakazniky ¢i k propagaci sluzeb zadné socidlni sité.

Oteviraci doba

Oteviraci doba pro vykony estetické dermatologie neni konkrétné vyhrazena. Sluzby jsou

poskytovany pouze na objednavku a na zikladé¢ piedchozi domluvy jsou terminy

nabizeny ve dnech pond¢li aZ ned¢le.
Medical beauty s.r.o.
Webové stranky (www.klinikaestetiky.cz)

Webové stranky Medical beauty s.r.o. jsou ptehledné, optimalizované pro mobilni
zafizeni, nabizi moZnost vyhleddvani v ramci téchto stranek, odkazuji na socialni sité
spolecnosti a pro objednavani klientd je zde dostupny poptavkovy formuléf. Viditelnost
webovych stranek pfi vyhledavani pfes vyhledavac Google je nasledujici: pfi vyhledani
»esteticka dermatologie Plzen* jsou webové stranky spolecnosti Medical beauty s.t.0.
zobrazeny na 5. misté, pii vyhledani ,estetika Plzeii na 2. mist¢ a pii vyhledani

,,botulotoxin Plzen* na 1. misté.
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Sluzby

Nad rdmec béznych vykonil estetické dermatologie nabizi spolecnost také sluzby
kosmetické péce, péCe o télo a personalizované¢ mediciny. Jedna se napiiklad
o lymfodrenaze, odstranéni celulitidy ¢i analyzy potravinové intolerance. U firmy je také

moznost zakoupeni darkovych poukazi. (Medical beauty, 2021)
Cena

Ceny sluzeb firmy Medical beauty s.r.o., na rozdil od spoleénosti MUDr. Petra Zizkova
— estetickd dermatologie s.r.o0., nezahrnuji cenu lokalni anestezie, kterd se pohybuje okolo
200-300 K¢&. I pres tento fakt jsou ceny vykont téchto konkurenénich firem velmi

srovnatelné.
Ptiklady cen vybranych sluzeb:

e odstranéni vrasek botulotoxinem (glabela) = od 3000 K¢,
e odstranéni vrasek botulotoxinem (glabela + ¢elo) = od 4500 K&,
e odstranéni vrasek botulotoxinem (o¢ni koutky) = od 2900 K¢,

e mezoterapie = od 3800 K¢.
(Medical beauty, 2021)
Akcni nabidky

Firma na kazdy mésic nabizi konkrétni akéni ¢i zvyhodnéné nabidky, které jsou uvedeny
pfimo na webovych strankach spolecnosti. Jedna se napiiklad o zavadéci a zvyhodnéné

ceny, nezavazné konzultace zdarma ¢i darek k oSetfeni. (Medical beauty, 2021)
Komunikace na socidlnich sitich

Spole¢nost Medical beauty s.r.o. aktivné vyuziva socialni sité Facebook a Instagram, kde
zvefejiiuje aktualni akéni nabidky a balicky, informace o poskytovanych sluzbach,
doporuceni na kosmetické produkty, uvolnéné terminy k objednani ¢i sdili aktudlni

rozhovory s 1ékafti firmy.
Oteviraci doba

Oteviraci doba je pevné vyhrazena od 9:00 do 20:00 ve dnech pondéli, stieda a patek.
Ve dnech utery, ctvrtek a sobota jsou terminy mozné pouze na objednavku. (Medical

beauty, 2021)
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Pro lepsi ptehlednost budou vysledky porovnani konkurencnich firem MUDr. Petra

Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o. a Medical beauty s.r.o. zaznamenany také

v nasledujici tabulce 3.

Tab. 3: Porovnani konkurenc¢nich firem

MUDr. Petra Zizkova —
esteticka dermatologie s.r.o.

Medical beauty s.r.o.

+ poptavkovy formulat

+ dobra viditelnost ve
vyhledavacich

- orientace na webu

+ ptehlednost
+ poptavkovy formulaf

+ optimalizovano pro mobilni
zatizeni

pocatecni konzultaci

Webové stranky | - neni optimalizovano pro + moznost vyhleddvéani na
mobilni zafizeni strankach
- chybi moznost vyhledavani na | + odkazy na socidlni sité
strankach , e
+ dobra viditelnost ve
vyhledavacich
+ estetickd dermatologie + estetickd dermatologie
5 + permanentni make-up + kosmeticka péce
Sluzby i . 5
+ Metabolic Balance® + péce o télo
+ personalizovana medicina
+ srovnatelné s cenami + srovnatelné s cenami
konkurence konkurence
Cena L, . 1, . ,
+ lokalni anestezie zahrnuta v - lokalni anestezie neni
cené zahrnuta v cené
. , + moznost odecteni ceny za + ak¢ni a zvyhodnéné nabidk
Ak¢éni nabidky Y Y Y

kazdy mésic

Socialni sité

NE

+ Facebook

+ Instagram

Oteviraci doba

+ pouze na objednavku

+ Po, St, Pa: 9:00 — 20:00

+Ut, Ct, So: pouze na
objednavku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vyhodnoceni vysledkii

Obé& porovnavané spole¢nosti maji vlastni styl komunikace se zakazniky a zamétuji se

na rozdilné faktory a pobidky vedouci k celkové spokojenosti klientii. Dle nazoru autorky

je na zéklad¢ této analyzy a porovnani konkurence mozné identifikovat drobné
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nedostatky firmy MUDr. Petra Zizkova — estetick4 dermatologie s.r.0., jejichZ vylep$eni
a zavedeni napravnych opatieni by pro firmu a spokojenost zakaznikli bylo pfinosem.
Jedna se naptiklad o komunikaci na socidlnich sitich, zavedeni akcnich nabidek

¢1 vylepseni webovych stranek firmy.

3.1.4 SWOT analyza

Silné stranky firmy MUDr. Petra ZiZkova — esteticka dermatologie s.r.o. jsou piedevsim
silnd a znamé znacka, ktera je ddna dobrou povésti 1ékaiky, diky niz je firma Casto
vyhledavana a vétSina zakaznikli spolecnost navstévuje pravé na zakladé doporuceni.
MUDr. Petra Zizkova ma v oboru estetické dermatologie jiz dlouholetou praxi, diky které
muze firma nabizet pouze ovéfené a kvalitni metody, postupy a vyuZivané materidly.
Vzhledem k cenové dostupnosti a lokalité jsou pravidelnymi zdkazniky také zahrani¢ni
klienti, pfevazn¢ z pohrani¢i Némecka. Pro firmu je také velmi ptihodné jeji umisténi,
ato z divodu malého mnozstvi konkurencnich firem v této oblasti, blizké dostupnosti
vetejné dopravy a také dostupnosti parkovani v okoli firmy. Mezi pfednosti jednoznacné

patii také flexibilni oteviraci doba, kterd umoziiuje vyhovét pozadavkim zakaznikd.

Za slabé stranky spolecnosti lze povazovat nedostate¢nou kapacitu volnych termind,
ktera je dana velkym zdjmem o sluzby firmy a také faktem, Ze veSkeré vykony estetické
dermatologie provadi pouze MUDr. Petra Zizkova, ktera z diivodu &asové kapacity
nemuze piijmout vice zdkaznikl. Z téchto diivodil jsou ¢ekaci lhity k objednéani delsi,
nez je klienty poZzadovano. DalS§imi faktory, které pro firmu pfedstavuji nedostatky, jsou
absence socidlnich siti a nedostatek marketingovych zkuSenosti. Socilni sité pro podniky
predstavuji velmi vyznamny komunikacni kanal se soucasnymi i potencidlnimi klienty,
ktery tato firma postradd. VétSina marketingové komunikace spolecnosti byla kvili
soucasné epidemické situaci pozastavena, avSak 1 pred aktudlni situaci nebyly vyuzivany
vSechny vhodné komunikacni prostfedky ptinosné pro firmu a jeji propagace byla pouze

uzce zameérena.

PiileZitosti pro firmu MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o. spoéivaji
predevsim v stale rostoucim z4jmu o estetickou dermatologii, a to nejen ze strany starSich
generaci, kde je cilem zdkaznikli pfedevSim udrZeni mladistvého vzhledu, ale také
ze strany mladSich generaci, pro které se tyto zkraslovaci prostiedky a metody stavaji
stale obvyklej$imi a vyhleddvanéjSimi. Nové trendy v estetické dermatologii zajist'uji pro

firmy v tomto oboru moZznost stale rozsifovat svoje portfolio nabizenych sluzeb a tim také

33



reagovat na rostouci poptavku odpovidajici témto trendiim. Jelikoz firma v této dob¢ neni
schopna poskytovat veskeré sluzby, které s estetickou dermatologii izce souvisi, a tudiz
jsou také zakazniky poptavany, uz nyni spole¢nost spolupracuje s dalSimi odbornymi
pracovisti, diky kterym je klientim umoznéna komplexni péce. Rozsiteni spoluprace

s dal$imi pracovisti by pro firmu znamenalo vyhovéni pfanim a pozadavkim zakaznikd.

Za hrozby, které mohou mit na firmu negativni dopad, 1ze povazovat vstup novych
konkurentli na trh, ktery by v této oblasti s dosavadni nizsi konkurenci byl pro spole¢nost
zcela znatelny. Zména, kterd by mohla spolecnost také zdporné€ ovlivnit, je sniZzeni cenové
dostupnosti ¢i zvyseni atraktivnosti sluzeb u soucasnych konkurentd, ktefi by timto
krokem pravdépodobné ziskali nové potencialni zdkazniky ¢i nékteré ze soucasnych
klientdl firmy MUDr. Petra Zizkova — estetickd dermatologie s.r.o. Mozné hrozby pro
firmu predstavuji také nova danové zatizeni, zména legislativy ¢i zména preferenci

zakaznik.

Tab. 4: SWOT analyza firmy MUDr. Petra ZiZkova — esteticka dermatologie s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
e silnd znacka e nedostate¢nd kapacita volnych
. terminil
e dlouholeta praxe A .
NVRET e nizky pocet kompetentniho
e dostupnost pro zahrani¢ni klienty , , .
e, personalu pro vykony estetické
e dobré umisténi firmy .
o o dermatologie
o flexibilni oteviraci doba 1
e absence socialnich siti
e nedostatek marketingovych
zkuSenosti
Prilezitosti Hrozby

e vstup novych konkurentd na trh

e rostouci zdjem o estetickou § , .
e zmeéna cenové dostupnosti ¢i

dermatologii
. 1 atraktivnosti sluzeb u soucasnych
e nove¢ trendy v estetické Konk "
.. onkurentil
dermatologii
N , i e nova danova zatizeni a zmeéna
e moznost spoluprace s dal$imi legislati
o egislati
pracovisti & vy

s , . L e zména preferenci zakazniki
e ziskdni novych zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V ramci strategie SO mtize firma MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.0.
vyuzit jeji prednosti, které spocivaji predevSim v dlouholeté praxi, dobrém umisténi
firmy, flexibilni oteviraci dobé¢, silné a zndmé znacce nebo také dostupnosti pro

zahrani¢ni klienty k ziskani novych zékazniki. Tyto silné stranky mohou firmé pomoci
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s prizptisobenim se novym trendiim v estetické dermatologii a v dobé rostouciho z4jmu

o estetickou dermatologii predstavuji pro spolecnost zna¢nou vyhodu.

Pomoci strategie WO ma firma moznost preménit jeji slabé stranky k nalezeni a vyuziti
novych prilezitosti. Firma jiz nyni spolupracuje s dalSimi odbornymi pracovisti, diky
kterym spolecnost mlize nabidnout svym klientiim komplexni péci. Spoluprace s dal$imi
pracovisti by také moha byt ndpomocna pii feSeni nizkého poctu kompetentniho
personalu pro vykony estetické dermatologie. Jako reakce na ptilezitost rostouciho zajmu
o estetickou dermatologii a slabinu firmy v nedostatecné kapacité volnych termint, by se
nabizelo feSeni v navyseni kapacity volnych terminii pfijetim nového zaméstnance. Slabé
stranky firmy jsou také absence socialnich siti a nedostatek marketingovych zkusenosti.
Néprava téchto nedostatkii by pro firmu s nejvétsi pravdépodobnosti piedstavovala

ziskani novych zakazniki.

V ramci strategie ST ma firma MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o.
v pfipad€ vstupu novych konkurentli na trh velkou konkuren¢ni vyhodu v dlouholeté
praxi a silné znacce, kterd je dana predev§sim dobrou povésti Iékatky, diky niz je firma
Casto vyhledavana. Firma je také schopna pfizplisobenim své nabidky ¢i moznosti

roz$iteni sluzeb pruzné reagovat na zménu atraktivnosti sluzeb u soucasnych konkurentti

¢i zménu preferenci zakaznikd.

Pomoci strategie WT se firma mize zaméfit na hrozby, které ohrozuji slabé stranky
a snazit se témto hrozbam piedejit. Hrozbami, které mohou ohrozit slabé stranky firmy,
jsou ptfedev§im zmeény cenové dostupnosti €i atraktivnosti sluzeb u soucasnych
konkurentli a vstup novych konkurent na trh. Tyto skutecnosti by na spolecnost mohly
mit velky vliv hlavné kvili nedostatecné kapacité volnych terminti a nizkému poctu
kompetentniho persondlu pro vykony estetické dermatologie, kvuli cemuZz
by konkurenéni firmy mohly mit v&tsi $anci piebrat klienty firmy MUDr. Petra Zizkova
— estetickd dermatologie s.r.0. Firma se proto musi zamétit bud’to na odstranéni téchto
slabych stranek nebo nabidnout svym zakazniktim takové sluzby, které by pro n€ nebyly

konkuren¢nimi firmami nahraditelné.
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3.2 Vlastni vyzkum

Dotaznikové Setteni probihalo od 18.1.2021 do 28.3.2021 pfevazné formou osobniho
dotazovani v prostorach firmy. Z divodu protiepidemickych opatfeni musela byt zbyla
¢ast dotazovani provedena formou online formuldie Google Forms, kdy zakaznikiim
estetické dermatologie firmy MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o. byl
po predchozi domluvé dotaznik zaslan prostiednictvim e-mailu. Dotaznik, viz ptiloha A,

vyplnilo celkem 104 respondentt.

Samotnému dotazovani piedchazela pilotaz, které se zucastnilo 10 stalych klientek, které
pravidelné sluzby spolecnosti vyuzivaji. Na zaklad¢ jejich poznatki byl dotaznik

nepatrné poupraven.

Vétsinu respondenti tvotily zeny (98 %), toto pievazujici zastoupeni odpovida charakteru
sluZeb spolecnosti. O poznani méné vyhledavaji sluzby estetické dermatologie muZi, kteti
v tomto vyzkumu piedstavuji pouze 2 % z celkového poctu dotazovanych. Dojezdova
vzdalenost vétSiny respondentl do tohoto zafizeni je Plzen a nejbliZsi okoli (69 %), coZ je
také vzhledem k umisténi firmy odpovidajici. Pro 21 % dotazovanych ptedstavuje lokace

firmy dojezdovou vzdélenost do 50 km a pro 10 % respondentti nad 50 km.

Na obrazku 3 jsou zobrazeny Udaje o v€kovém zastoupeni dotazovanych. Nejvétsi
skupinou respondentt jsou klienti ve v€ku 41-50 let, ktefi pfedstavuji 29 % dotazovanych.
Ovsem 1 ostatni vékové skupiny jsou v tomto Setfeni pomérné rovnomeérné zastoupeny,
z ¢ehoz vyplyva, ze sluzby spole¢nosti jsou vyuzivany zakazniky naptic vSemi vékovymi

kategoriemi.
Obr. 3: Vékové zastoupeni dotazovanych

14%

= 18- 30 let
=31 -40 let
41 - 50 let
23% 51 - 60 let
=61 -70 let

19%

= 71 a vice let

29%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nejvice vyuzivané sluzby spolecnosti, viz obrazek 4, jsou botulotoxin a permanentni
make-up, cemuz také odpovidaji vysledky dotaznikového Setfeni. Tato skutecnost je
s nejvetsi pravdépodobnosti ddna aktudlnim trendem téchto sluzeb, stale se zvySujicim
zdjmem o n& a také dlouholetou praxi spole€nosti v této oblasti. Firma MUDr. Petra
Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o. se neustale snaZi na pfani zakaznik( reagovat
v podobé¢ rozsifovani sluzeb, avSak nejvétsi zajem je v soucasné dobé stale o tyto dve

sluzby, kterym je také spole¢nost primarn€ uzplisobena.

Obr. 4: VyuZivané sluzby respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Odpovédi na otazku, kde se respondenti o firm¢ MUDr. Petra Zizkova — esteticka
dermatologie s.r.o. dozvédéli, odpovidaji marketingové komunikaci spole¢nosti,
viz kapitola 3.1.2. Jak je tedy ziejmé z obrazku 5, zadkaznici vyhledavaji spole¢nost

prevazné na zéklad¢ doporuceni od znamych, pratel ¢i rodinnych ptislusniku.
Obr. 5: Prvotni zdroje informaci dotazovanych o firmé

4% 2%

= Doporuceni od
znamych/ptatel/rodinnych ptislusnikt
26% = Webové stranky firmy

= Reklama (plakaty, letaky, auto reklama)

| 68% Jiné: osobni znamost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Spokojenost zakaznikli nejen s poskytovanymi sluzbami, ale také s prostfedim
spolecnosti a dal$imi rozhodujicimi faktory je jednou z hlavnich priorit firmy. Této
skutecnosti také odpovidd hodnoceni respondentii v otazkadch spokojenosti s kvalitou
sluzeb spole¢nosti. Pristup lékatky a jednani personalu je pfevaznou vétSinou
dotazovanych hodnoceno na skéle na uplné spokojenosti, coz je také povazovano
zajednu ze silnych stranek firmy. Spokojenost s vysledkem poskytnuté sluzby je
respondenty posuzovana zvelké Casti naurovni Uplné spokojenosti. Znacnad cast
dotazovanych ovSem vysledek poskytnuté sluzby hodnoti na urovni c¢asteCné
spokojenosti. Tato skutecnost muze byt snejvétsi pravdépodobnosti zapti¢inéna
porovnavanim oc¢ekavanych a redlnych vysledka zakaznik, které i pies maximalni snahu
spole¢nosti nemohou byt vZdy stoprocentné identické. O¢ekavani zdkazniki hraje velmi
zasadni roli pfi nasledném hodnoceni spokojenosti, které je nejcastéji posuzovano prave
na zéklad¢ ocekavani klienta. Na tuto skuteCnost bude také reagovat navrh feSeni
ptipadnych nedostatkt firmy, zalozeny prave na poznatcich tohoto dotaznikového Setieni.
Dalsi aspekty, jako jsou prostfedi firmy ¢izplisob komunikace pii objednavani
a vyfizovani dal$ich zaleZitosti, jsou respondenty hodnoceny velmi kladné. VSechny tyto

jednotlivé faktory mohou mit na celkovou spokojenost zakaznika podstatny vliv.

Odpovédi respondenttll, viz obrazek 6, jsou zaznamendny na Skale 1-5, tyto hodnoty

predstavuji 1 — Gplna spokojenost, 5 — uplna nespokojenost.

Obr. 6: Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze firma si velmi dobfe vede v feSeni
¢i pfedchézeni piipadnych problému a nedostatki, které mohou pfi poskytovani sluzeb
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nastat. Vysledky ukazuji, ze 52 % z dotazovanych se nesetkalo s zadnym problém.
40 % respondentt uvedlo, Ze se pti poskytovani sluzeb setkalo s ur¢itymi komplikacemi,
které ovSem byly vyfeSeny k jejich tplné spokojenosti. 8 % z dotazovanych je s feSenim

piipadnych nedostatkii spise spokojeno.

Jak je ziejmé zobrazku 7, cenu nabizenych sluzeb povazuje 48 % respondentl
za srovnatelnou v porovnani s konkurenci. Tento zavér je shodny také s vypracovanym
benchmarkingem, viz kapitola 3.1.3. V otdzce porovnani ceny s konkurenci
37 % dotazovanych oznacilo odpovéd ,nevim®“. Pro tyto zdkazniky s nejvétsi
pravdépodobnosti neni faktor ceny pfi rozhodovani zasadni, a proto je také pro firmu
dilezité zaméfit se nejen na tyto ekonomické faktory, ale i na dalsi aspekty ovlivitujici
rozhodovani spotiebiteld, jako jsou kuptikladu psychologické ¢i funkéni pfinosy. Nikdo
zrespondentll nepovazuje cenu sluzeb firmy MUDr. Petra Zizkova — esteticka
dermatologie s.r.o. za drazsi oproti konkurenci. Tato skute¢nost mize pro spole¢nost

predstavovat ur¢itou vyhodu v udrzeni ¢i ziskani novych zékaznikd.

Obr. 7: Zhodnoceni ceny nabizenych sluZeb v porovnani s konkurenci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V souvislosti s cenou byla respondenty hodnocena také kvalita sluzeb. Odpovédi
respondentl byly zaznamenéany na Skale 1-5, kde tyto hodnoty pfedstavuji 1 — urcité ano,
5 —ur¢ité ne. 63 % dotazovanych se domniva, Ze cena odpovida kvalité¢ poskytovanych
sluzeb na urovni 1, na urovni 2 hodnoti odpovidajici cenu kvalité¢ sluzeb
33 % respondentii a na trovni 3 pouze 4 % respondentil. Nikdo z dotazovanych neni

nazoru, ze cena kvalité€ poskytovanych sluzeb neodpovida.

Mira spokojenost zakaznikl se zpravidla projevuje také na jejich loajalité a ochoté sluzby

spolecnosti dale doporucovat. Nadpolovi¢ni vétSina respondentti v budoucnu planuje
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sluzby MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o. ur&ité opét vyuzit a také tuto
firmu urcité doporucit svym zndmym, prateliim ¢i rodinnym ptisluSnikiim. Zjisténé udaje
vypovidaji o vysoké mife spojenosti dotazovanych a také jejich vérnosti.

Odpovédi respondentli, viz obrazek 8, jsou zaznamendny na Skale 1-5, tyto hodnoty

predstavuji 1 — urcité ano, 5 — urcité ne.

Obr. 8: Hodnoceni ukazateli loajality
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Na loajalitu zakaznikl byla zaméfena také nasledujici otazka, jejiz Gcelem bylo zjistit,
za jakych podminek by dotazovani zvazovali ptechod ke konkurencni firm¢ nabizejici
stejné C¢i obdobné sluzby. Odpovédi respondentli, viz obrazek 9, opét ukazuji, Ze
nadpolovicni vétSina by o prechodu ke konkurenci neuvazovala. Vysledky také naznacuji,
ze pro 20 % respondentti by rozhodujicim faktorem pro prechod ke konkurenéni firmeé

byl rozsah nabizenych sluZeb.

Obr. 9: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o prechodu ke konkuren¢ni firmé
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Dotaznikové Setfeni také ukazuje, Ze loajalita respondentl je dana predevsim k lékatce
firmy. Z obrazku 10 je patrné, ze 52 % dotazovanych by v ptipad¢ rozsifeni sortimentu
sluzeb a navyseni kapacity specializované¢ho personalu preferovalo zakrok provedeny
MUDr. Petrou Zizkovou, i v ptipadé pozdgjsiho terminu. Oviem 40 % respondentii nevi,
zdali by v pfipad¢ rozsifeni sluzeb preferovali bliz§i dostupnost terminu, bez ohledu na
vybér osetiujiciho nebo zakrok provedeny piimo MUDr. Petrou Zizkovou. Preference
zakaznikli firmy by se také s nejvétsi pravdépodobnosti odvijela od danych okolnosti,
jako jsou kuptikladu konkrétni zmény v nabizenych sluzbach nebo pristup dalSiho
specializovaného personalu. Tato zjisténi budou zohlednéna také v nadvrhu na zlepSeni
pro firmu, nebot z predchozi otazky vyplyva, ze pravé rozsah nabizenych sluzeb je jeden
z rozhodujicich faktort pro ptipadny prechod ke konkurenci.

Obr. 10: Preference respondentii pri pripadném rozSifeni sluzeb a navySeni
kapacity personalu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vétsina z dotazovanych na otazku konkrétni sluzby, kterd jim u firmy MUDr. Petra
Zizkové — esteticka dermatologie s.r.o. chybi a kterou by radi vyuzivali, odpovédéla, Ze
neni zadna sluzba, kterou by u této firmy postradali (70 respondentil). Konkrétni sluzby,

o které je ze strany respondentli zajem, jsou:

e laser na redukci akné, kieCovych zil a ochlupeni (14 respondenttt),
e kosmetika (11 respondenttt),
e chirurgické zékroky (8 respondenttt),

e dal$i metody permanentniho make-upu (5 respondenttt),
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e redukce celulitidy (4 respondenti),
e liposukce (1 respondent),

e dalsi omlazujici procedury (1 respondent).
Podnéty a ptipominky k vylepSeni:

e 7adna odpoveéd’ (54 respondentlt),

e vse skvélé, naprosta spokojenost (14 respondenttt),

e moznost vidét pfedem, jak bude vysledek vypadat, foto pied/po (13 respondenttt),
e vice sluzeb (9 respondenti),

o dfivejsi terminy (8 respondenti),

e pichlednéjsi webové stranky (4 respondenti),

e prodej doporucenych produktl pfimo v prostorach firmy (4 respondenti),

e delsi ordinacni doba (1 respondent).

3.3 Navrhy zlepSujicich opatieni

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni jsou navrzena nasledujici opatieni, ktera by
méla vést ke zlepSeni zdkaznické spokojenosti firmy MUDr. Petra Zizkova — esteticka

dermatologie s.r.o.

3.3.1 Prijeti nového zaméstnance

Z vysledki dotaznikového Setieni vyplyva, Ze nejveétsi zdjem ze strany respondentti je
o roz$ifeni nabidky sluzeb, coz je také jeden z rozhodujicich faktorti pro piipadny
prechod ke konkurenci. Spole¢nost se ovSem jiz del§i dobu potykd s nedostatecnou
kapacitou moZnych termini v ramci vykonl estetické dermatologie. Divodem této
skuteCnosti je s nejveétsi pravdépodobnosti omezena kapacita zdravotniho persondlu,
nebot’ veskeré vykony provadi pouze MUDr. Petra Zizkova. Disledkem velkého zajmu
o sluzby estetické dermatologie, ktery pievysuje volnou kapacitu, je delsi ¢ekaci doba

na volné terminy.

Mozné feSeni této problematiky vidi autorka v navySeni kompetentniho personalu, které
by zajistilo dostatek volnych terminli i moZnost rozsifeni sluzeb. Tato inovace by také
napomohla k feSeni nésledkii aktudlnich protiepidemickych opatieni, nebot’ z divodu
¢astecného omezeni vykonu sluzeb nastane v dobé bézné cinnosti, tedy po skonceni

opatfeni, enormni zajem klientl, kterym byly terminy zruSeny. Z diivodu nedostatku
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volnych terminti a aktudlnich opatfeni byla v soucasné dob¢ také omezena propagace

firmy, ktera by po uskutec¢néni tohoto podnétu mohla byt opét vyuzita.

Firma disponuje dvéma ordinacemi. Prvni ordinace slouzi pro vykonavani kozni
dermatologie, a to v pond¢li az stieda v ¢ase 6:30 — 16:00 a Ctvrtek v Case 6:30 — 13:00.
Druhé ordinace je zafizena pro tcely vykonavani estetické dermatologie. Jelikoz veskeré
vykony a sluzby firmy provadi pouze MUDr. Petra Zizkova, ordinace estetické

dermatologie je v dob¢ provozu kozni ordinace nevyuzita.

Autorka tedy navrhuje pfijmout akreditované¢ho pracovnika na hlavni pracovni pomér,
ktery by provadél sluzby estetické dermatologie v dobé, kdy je ordinace estetické
dermatologie nevyuzita (4 dny v tydnu, celkem 33 hodin po odecteni ptil hodinové pauzy
na obéd), primarné by se jednalo o sluzbu permanentnich make-upii a dalSich sluzeb,
jejichz vykonéavani neni podminéno lékatskou odbornosti. Toto nové vzniklé pracovni
misto by bylo vyhodné jak pro firmu MUDr. Petra Zizkova — esteticka dermatologie s.r.o.,
tak pro zaméstnance, pro kterého vyhoda tohoto pracovniho vztahu predstavuje
pfedevSim zajisténi zdkaznik a stalou klientelu a také absenci finan¢niho kapitdlu

na zaloZeni vlastni firmy v tomto oboru.

Pro spole¢nost by piijeti nového zaméstnance piedstavovalo nové financni zatizeni, které
by mélo vliv na mési¢ni ndklady spole¢nosti a také jednordzové naklady spojené
s piijetim tohoto zaméstnance. V ramci ndvrhu zlepSujiciho opatfeni bude nacrtnuta také
predbézna kalkulace finan¢niho zatiZeni pro firmu, kterd miize byt dileZitou soucasti pfi
rozhodovéani spolecnosti o zplsobu feSeni aktudlni situace ve firmé&. Vlivem piijeti
nového zaméstnance budou pravidelné mési¢ni ndklady navyseny o mzdové ohodnoceni
noveé vzniklé pozice vykondvané na hlavni pracovni pomér, které budou predstavovat
15 000 K¢ hrubého ptijmu mésicné plus podil na dosazené trzbé z provedenych vykonti
a sluzeb. M¢si¢ni nadklady budou navyseny také o energie spojené s provozem ordinace,
materidl pottebny pro provadéni vykonu estetick¢é dermatologie, ochranné pomiicky
a prispévek na pojisténi odpoveédnosti z vykonu povoléani. Jednorazové naklady spojené
s obsazenim této pozice predstavuji ndklady na zaskoleni pracovnika (neboli osvédceni
o rekvalifikaci) a dovybaveni ordinace v podobé tetovaciho strojku na permanentni
make-up, u kterého je vhodné, aby kazdy pracovnik vyuzival sviij. Mimo toho je ordinace
pln¢ vybavena. Dale bude potieba aktualizace ¢i predélani webovych stanek. Jelikoz je
ale firma sama administratorem téchto webovych stranek, nevznikne jejich pfedélanim
zadny finan¢ni naklad.
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PiedbéZna kalkulace nakladii na prijeti nového zaméstnance

Tab. 5: Jednorazové naklady na prijeti nového zaméstnance

Nikladova poloZzka Cena
Zaskoleni pracovnika 40 000 K¢&!
Dovybaveni ordinace 24 200 K¢&?
Celkem 64 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

v rw

Tab. 6: Mési¢ni naklady na prijeti nového zaméstnance

Nakladova polozka Cena
Mzda 15 000 K¢

Podil na dosazené trzbé z provedenych
vykonil (+ zdkonné odvody)

variabilni naklad

SP (24,8 %) 3 720 K¢
ZP (9 %) 1350 K&
Energie 2 500 K¢&?
Materidl potfebny pro provadéni vykonii 66 000 K¢&*
Ochranné pomiicky 2 640 K&
Ptispévek na pojiSténi odpovédnosti 6

z vykonu povolani B0 Ke
Celkem 91 290 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

! Rekvalifika¢ni kurz (Maha Studio, 2021)

2 Tetovact strojek na permanentni make-up (Maha Studio, 2021)

3 P. Zizkova, osobni komunikace, 9.2.2021

4 Predpokladany pocet vykont je 33 tydné (132 mési¢né). Materidl na jeden vykon = 500 K& (P. Zizkova,
osobni komunikace, 9.2.2021)

3 Pfedpokladany pocet vykoni je 33 tydn& (132 mési¢ng). Ochranné pomuiicky na jeden vykon = 20 K¢ (P.
Zizkova, osobni komunikace, 9.2.2021)

6 Roéni pojisténi odpovédnosti z vykonu povolani = 961 K& (CSOB Pojistovna, 2021)
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Maximalni mozZny zisk a vyhody plynouci z pfijeti nového zaméstnance

Uvazovany je ptedpoklad, ze vSechny mozné terminy, tj. 132 vykon mési¢né budou
obsazeny. Priimérné cena permanentniho make-upu je 3000 K¢. Maximalni mozny zisk
pied zdanénim, zakonnymi odvody a odecCtenim ndkladi na material je 396 000 K¢.
Pokud by zaméstnanec pobiral podil naptiklad 50 % z dosazené trzby, bude tento
pracovni pomér vyhodny pro ob¢ strany. Spolecnost by v tomto ptipadé vyuzila prostor,
ktery je béhem provozovani kozni ordinace nevyuzity a zaroven by byla schopna
uspokojit vysokou poptavku zdkaznikii a uvazovat nad rozSifenim sluzeb estetické
dermatologie, na ktery by diky pfijeti nového zaméstnance vznikla MUDr. Petie Zizkové
dostatecnad Casova kapacita. Soucasné je splnéna podminka prevySujicich vynost nad
naklady. Rozsifeni sluzeb estetické dermatologie by pro spolecnost piedstavovalo také
zvySeni konkurenceschopnosti na trhu. Pro nového zaméstnance jsou vyhody plynouci
z tohoto pracovniho vztahu piedevsim prace v zab&hlé spolecnosti, stala klientela, nulové

naklady a absence finan¢niho kapitalu na pfipadné zalozeni vlastni firmy v tomto oboru.

3.3.2 Porovnavaci fotografie zakrokii pred a po jejich provedeni

Jeden z nejzéddanéjSich podnéti k vylepSeni byl respondenty uvddén pozadavek vidét
pfedem, jak bude vypadat findlni vysledek zakroku, respektive porovnavaci fotografie
zakroki pted a po jejich provedeni. JelikoZ firma nevyuZiva pro komunikaci se zdkazniky
spolecnosti. Pro potencidlni zdkazniky firmy muze toto zlepSujici opatieni predstavovat
jeden zrozhodujicich faktort pii vybéru konkrétniho zdkroku i pii porovnavani
konkuren¢nich firem. Realizace tohoto opatieni je zadouci také z dlivodu ocekavani
zakaznikl, které hraje velmi zéasadni roli pfi nésledném hodnoceni spokojenosti
s vysledkem poskytnuté sluzby. Tato inovace muze byt napomocna k piredchdzeni
pfipadné nespokojenosti s vysledkem poskytnuté sluzby spojené s rozdilnym, mnohdy
az nerealnym ocekavanim o findlnim vysledku, na zdklad¢ kterého bude nasledné
posuzovéna spokojenost zakaznika. JelikoZ je firma MUDr. Petra Zizkova — esteticka
dermatologie s.r.0. administratorem svych webovych stranek, nevznikne realizaci tohoto

zlepsujiciho opatfeni pro spole¢nost Zadny finan¢ni naklad.
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Z.aveér

Spokojenost zakaznikii piedstavuje pro firmu MUDr. Petra Zizkova — estetickd
dermatologie s.r.o. jednu z hlavnich priorit. Tato skute¢nost se také odrazi ve vysledcich
analyzy zakaznické spokojenosti, kterd ukazuje naprostou spokojenost nadpolovicni
vetsiny respondentt s vysledky a kvalitou poskytovanych sluzeb, ptistupem Iékaiky,
jednanim personalu, prostiedim i1 zpisobem komunikace pii objednavani a vyfizovani
oc¢ekavani zakazniki na jejich celkovou spokojenost. Tato teorie byla také nasledné

potvrzena podnéty dotazovanych vyplyvajicimi z vlastniho vyzkumu.

Soucasti prace je také navrh zlepSujicitho opatfeni, ktery reaguje na soucasnou
problematiku ve firmé, a to nedostate¢nou kapacitu moznych termind v ramci vykont
estetické dermatologie a omezenou kapacitu kompetentniho personalu. Kvuli témto
nedostatkim neni mozné realizovat nejzadanéjsi prani zakaznikd, a to rozsifeni nabidky
sluzeb. Navrh zlepSujiciho opatfeni pfedstavuje mozné feSeni této situace a jeho realizace
by pro firmu pfedstavovala finan¢ni 1 nefinan¢ni pfinos v podobé zvySovani zdkaznické
spokojenosti a loajality. Vysledky vlastniho vyzkumu zahrnuji také konkrétni sluzby,
o které je mezi respondenty nejvétsi zdjem. Tyto naméty mohou byt vyuzity

pfi ptipadném uskutecnéni roz§ifeni sortimentu sluzeb.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Zakaznicka spokojenost firmy MUDr. Petra Zizkova -
esteticka dermatologie s.r.o.

Dobry den,

jsem studentkou Zapado&eské univerzity v Plzni, fakulty ekonomické a timto bych Vas chtéla poprosit o vypinéni
nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad pro vypracovani mé bakalafské prace na téma: Analyza zakaznické
spokojenosti ve vybrané firmé. Tento dotaznik je uréen pro klienty a klientky estetické dermatologie, spoleénosti MUDr. Petra
Zizkové - esteticka dermatologie s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni a zji§téné ddaje budou pouZity vyhradné pro téely
vypracovéni bakaldiské prace a zlepseni kvality sluzeb spoleénosti. Vyplnéni dotazniku Vém zabere maximalné 5 minut.
Dékuji za Vas cas.

Adéla Strakova

*Povinné pole

i3

2.

3

4,

Jake je Vase pohlavi? *
Oznacéte jen jednu elipsu.
) muz
) Zzena

_) alternativni

Do které vékove skupiny spadéate? *

Oznadte jen jednu elipsu.

)18-30 let
) 31-40let
) 41 - 50 let
51-60let
61-70 let

71 a vice let

Jaka je Vase dojezdova vzdalenost do tohoto zafizeni? * |
Oznacte jen jednu elipsu.
") Plzei a nejbliz3i okolf

) do 50 km

__nad 50 km

Jakeé sluzby u MUDr. Petra Zizkova - esteticka dermatologie s.r.o. vyuzivate? *
Zaskrinéte vSechny platné moZnosti.

| botulotoxin
[ "] dermalni vyplné
| permanentnf make-up
| | chemicky peeling
Jiné:



8.

Kde jste se o firmé MUDr. Petra Zizkova - esteticka dermatologie s.r.o. dozvédélia? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ | doporuéeni od znamyich/pratel/rodinnych pislusniki
[ webové stranky firmy

|| reklama (plakdty, letaky, auto reklama)

Jiné: O

Na skale od 1do 5 ohodnotte spokojenost s vysledkem poskytnuté sluzby. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Uplna spokojenost lplna nespokojenost

Na $kale od 1do 5 ohodnotte spokojenost s pfistupem Iékarky. *

Oznaéte jen jednu elipsu.

uplna spokojenost aplnd nespokojenost

Na $kale od 1do 5 ohodnotte spokojenost s jednanim personalu firmy. *

Oznacte jen jednu elipsu.

Uplna spokojenost (plna nespokojenost

Na gkale od 1do 5 ohodnotte spokojenost s prostfedim, ve kterém Vam byl zakrok poskytovan. *

0Oznadéte jen jednu elipsu.

uplné spokojenost - plna nespokojenost

Vyhovuje Vam zplsob komunikace pfi objednavani a vyfizovani dalSich zéleZitosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

zcela vyhovujici zcela nevyhovujici
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13.

14.

15.

Jak hodnotite cenu nabizenych sluzeb firmy MUDr. Petra Zizkova - esteticka dermatologie s.r.o. v porovnani s
konkurenci? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) levnéjsi

") drazsi

Domnivéte se, Ze cena odpovida kvalité poskytovanych sluzeb? *

Oznadte jen jednu elipsu.

uréité ano uréité ne

Chybi Vam u firmy MUDr. Petra Zizkova - esteticka dermatologie s.r.0. konkrétni sluzba, kterou byste rad/a
vyuzival/a? *

V pfipadé, Ze se pfi poskytovani sluzby vyskytl jakykoli problém, byl/a jste spokojen/a s feSenim a jednanim
spolecnosti?
Pokud jste se s Zddnym problémem nesetkal/a, otazku nevypliujte.

Oznaéte jen jednu elipsu.

Uplna spokojenost liplna nespokojenost

V pfipadé rozsifeni sortimentu sluzeb a navy3eni kapacity specializovaného personalu budete preferovat: *
Oznacdte jen jednu elipsu.

() zékrok provedeny MUDr. Petrou Zizkovou, i v pfipadé pozdé&j§iho terminu
) bliz8i dostupnost terminu, bez ohledu na vybér oetfujiciho lékare

) nevim



16.

741

9.

Za jakych podminek byste zvaZovalla pfechod ke konkuren&ni firmé nabizejici stejné & obdobné sluzoy? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() nizsi cena
) blizsi dojezdové vzdalenost
() dFivéjsi termin
() rozsah nabizenych sluzeb

(") doporuéeni na jinou firmu

) neuvazoval/a bych o prechodu ke konkurenci

) Bk
() Jiné:

Planujete v budoucnu sluzby MUDr. Petra Zizkova - esteticka dermatologie s.r.0. opét vyuzit? *

0Oznadte jen jednu elipsu.

uréité ano uréité ne

Doporugilfa byste sluzby MUDr. Petra Zizkova - esteticka dermatologie s.r.o. svym znamym/pratelim/rodinnym
prislugnikiim? *

Oznacte jen jednu elipsu.

urcité ano urgité ne

Vage podnéty/pfipominky k vylepseni:

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem.



Abstrakt

Strakova, A. (2021). Analyza zdkaznické spokojenosti ve vybrané firme (Bakalarska

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketing, zakaznicka spokojenost, chovani zékazniki

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou zakaznické spokojenosti ve vybrané firmé.
Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické casti jsou definovany
pfedevs§im zakladni pojmy a postupy, které zahrnuji vymezeni pojeti zdkaznika, vlivy
na jeho chovani a rozhodovani nebo také zakaznickou loajalitu a spokojenost. Cilem
prace bylo zanalyzovat spokojenost zakazniki estetické dermatologie firmy MUDr. Petra
Zizkovéa — esteticka dermatologie s.r.o. Vyhodnoceni probihalo na zakladé dotaznikového
Setfeni, pomoci jehoz vysledki byly identifikovany také problémové oblasti spolecnosti,

na které v zavéru praktické ¢asti reaguji navrZena zlepSujici opatieni.



Abstract

Strakova, A. (2021). Customer satisfaction analysis in a selected organization (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, customer satisfaction, customer behaviour

This bachelor thesis deals with an analysis of customer satisfaction in a selected
organization. The thesis is divided into two major parts: theoretical and practical.
The theoretical part compares the basic differences between client’s satisfaction and
loyalty. This part is also focused on which factors have the most influence on customer’s
behaviour and decision making when choosing a product. The aim of the thesis was
to analyse the customer satisfaction in the company MUDr. Petra Zizkova — esteticka
dermatologie s.r.o. The results of the practical part include recommendations for

improvement of the company and were based on a survey research.



