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Vyuziti marketingovych nastroji ve zvoleném subjektu

Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyvd vyuzitim marketingovych nastroju, zejména
komunika¢niho mixu ve zvoleném subjektu, jimz je Klinika a institut estetické mediciny,
spole¢nost Asklepion — Lasercentrum, s.r.o., nachazejici se v Praze 2 na Vinohradech.

Cilem této préce je stanovit, jak jsou dané nastroje vyuzivané, a nasledné navrhnout
mozna doporuceni, kterd povedou k ziskani novych zakaznikl, zvétSeni poptavky po
nabizenych sluzbach, zlepSeni informovanosti o spole¢nosti, zvySeni spokojenosti
zakazniku, a predevsim i k nartstu zisku.

V prvni ¢asti prace byl vytvofen teoreticky zaklad pro dal$i analyzu. Obsahuje
definice a vysvétleni pojma marketing, marketingové prostiedi, cilovy trh, proniknuty trh,
roz$iteny marketingovy mix a komunika¢ni mix.

Prakticka cast je vénovana zjisténi marketingového prostiedi, proniknutého trhu
Kliniky a analyze vyuziti rozsiteného marketingového mixu 7P a komunika¢niho mixu ve
spole¢nosti.

V zavérené c¢asti jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni. Byl zjiStén
proniknuty trh spole¢nosti a spokojenost zakazniki s kvalitou poskytovanych sluzeb,
komunikaci a marketingovymi nastroji kliniky. Navic jsou navrzena mozna doporuceni,

ktera mohou piispét k dal$imu rozsiteni povédomi vefejnosti o spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketing sluzeb, marketingové néstroje, makroprostiedi,
mikroprostiedi, zakaznik, kvalita, konkurence, segmentace trhu, cilovy trh, proniknuty trh,
marketingovy mix, komunikaéni mix, internet, marketing na internetu, internetova

komunikace, dotaznikové Setfeni, estetickd medicina, klinika,  Asklepion.



Application of marketing tools in the chosen subject

Abstract

The bachelor thesis deals with the use of marketing tools, especially the
communication mix in the chosen subject, which is the Clinic and Institute of Aesthetic
Medicine, Asklepion - Lasercentrum, Ltd., located in Prague 2, Vinohrady.

The aim of this work is to determine how the tools are used and then to suggest
possible recommendations that will lead to the acquisition of new customers, increase
demand for services offered, improve company awareness, increase customer satisfaction,
and above all, increase profit.

In the first part of the thesis the theoretical basis for further analysis was created. It
contains definitions and explanations of terms marketing, marketing environment, target
market, penetrated market, extended marketing mix and communication mix.

The practical part is devoted to finding the marketing environment, penetrated
market clinic and analysis of the use of extended marketing mix 7P and communication
mix in the company.

The results of the questionnaire survey are presented in the final part. The
penetrated market of the company and customer satisfaction with the quality of provided
services, communications and marketing tools of the clinic were identified. In addition,
possible recommendations are proposed that can contribute to further public awareness of

society.

Keywords: marketing, marketing of services, marketing tools, macro environment,
micro environment, customer, quality, competition, market segmentation, target market,
penetrated market, marketing mix, communication mix, internet, internet marketing,

internet communication, questionnaire survey, aesthetic medicine, clinic, Asklepion.
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1. Uvod

Podstatou této bakalaiské prace je zaméfeni na marketing ve zdravotnictvi.
S narustajici konkurenci na trhu soukromych zdravotnickych zatizeni hraje marketing ve
zdravotnictvi ¢im vétsi a dulezitéjsi roli. Pouze ta zafizeni, ktera maji jasné stanoveny
marketingové cile, kvalitné definované marketingové strategie a komplexné
propracovanou marketingovou komunikaci, mohou pfemyslet o dlouhodobém uspéchu ve
vysoce konkuren¢nim prostredi.

Pro praci byla vybranad oblast estetické mediciny, protoze se jedna o nejrychleji
zahrnuje takové sméry, jako jsou kosmetika, dermatologie, korektivni dermatologie,
stomatologie, ORL, plasticka chirurgie, cévni chirurgie a plastickd gynekologie. Vsichni
lidi cht&ji byt zdravi a také hezky vypadat. To neni mozné bez pomoci kvalifikovanych
specialistd. Proto je estetickd medicina véc soucasna a kazdy ¢loveék se na ni obraci. Navic
zadna dalsi lékatska disciplina nema tak vyznamny vliv na lidskou psychiku. Plastick&
chirurgie a korektivni dermatologie pomahaji lidem doséhnout dusevni pohody a vnitini
rovnovahy, kvalitngjSich osobnich pocitd komunikace a prace, stejné jako i harmonie
V partnerském Zivot¢.

Pro bakalafskou praci byla zvolena firma estetické a plastické mediciny spole¢nost
Asklepion — Lasercentrum s.r.o., ktera je v souc¢asné dobé lidrem v Ceské republice
v oblasti laserové estetické mediciny od roku 1996. Konkurence na trhu estetické mediciny
je vSak piilis vysoka, a proto je diraz kladen i na ty nejmensi detaily, nebot’ pravé ty
mohou rozhodovat o pifipadném uspéchu, ¢i netspéchu spole¢nosti. Klinika Asklepion
nabizi sluzby ve vSech oborech, které se estetické mediciny dotykaji, a to v oborech
dermatologie, korektivni dermatologie, plasticka chirurgie, stomatologie, cévni chirurgie,
ORL a kosmetologie. Ve spolecnosti spoléhaji na moderni technologie v podobé
moderniho vybaveni, na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb a na vstricny pristup ke

svym zéakaznikim.
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2. Cil prace a metodika

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni vyuziti marketingovych nastroji, zejména
komunika¢niho mixu, a navrZzeni moznych doporuéeni, kterd by i dal udrzovala trzni
postaveni Kliniky a institutu estetické mediciny, spole¢nosti Asklepion — Lasercentrum,
s.r.o.

Prvnim dil¢im cilem této bakalarské prace je zjistit proniknuty trh Kliniky (stavajici
klientely), tedy segmentu trhu zakaznika, ktefi chodi na kliniku nejvic. Nasledujici diléi cil
predstavuje zjisténi spokojenosti zakazniki s marketingovymi nastroji, predevsim
s komunikaénim mixem kliniky a soudasnym stavem poskytovanych sluzeb. Setfeni ma
zaroven za ukol zjistit, jak zakaznici znaji a vnimaji kliniku Asklepion. Kone¢ny diléi cil
prace spociva v navrhu moznych doporuceni, coz by mélo vést k ziskani novych
zakaznikl, zvySeni poptdvky po nabizenych sluzbach, zlepSeni informovanosti
0 spole¢nosti, zvyseni spokojenosti zakaznikt a predevs§im i zisku.

Literarni ¢ast zahrnuje teoreticka vychodiska tykajici se definic marketingu a jeho
vyvojovych koncepci, marketingového prostredi, typu trhu z marketingového hlediska
a cileného marketingu, marketingového mixu z pohledu sluzeb a komunika¢niho mixu. Pro
realizaci této Casti byly vyuzity bibliografické a internetové zdroje, jsou zde citovani
uznavani autofi (Vastikova, Kotler, Karlicek, Bouckova, Zamazalova, Jakubikova, Foret
ajini). Pii tvorbé teoretickych vychodisek jsou pouzit¢é metody védeckého popisu,
komparace, dedukce a analyzy. Metoda védecky popis byla pouzita pii vysvétleni definic
a pojmu, naptiklad pfi popisu jednotlivych slozek marketingového mixu sluzeb. Metodou
komparace, tedy srovndvaci metodou byly srovnavany rizné ndzory a pohledy autori na
stejné téma, napiiklad ruzna hlediska autorti na definice marketingu. Metodou dedukce
byly vyhodnoceny Udaje, na jejichz zakladé byly formulovany obecnéjsi zavéry platné pro
zkoumanou oblast. Metoda analyzy je pouZita pro analyzovani teoretickych tdaju a jejich
propojeni s praktickou ¢asti.

Prakticka cast zacind predstavenim Kkliniky Asklepion, jeji historie, zakladnich
informaci a hospodafeni. Stru¢né je charakterizovan subjekt zkoumani, a to pomoci udaju
Cerpanych zonline stanek registru ARES, obchodniho rejstitku a webovych stranek
spole¢nosti.

Prakticka ¢ast pokracuje analyzou vnéjsniho prostfedi spolecnosti, kde jsou potfebné

Udaje ziskané ptedevsim z internetovych zdroji. Definice makroprostiedi spole¢nosti
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vychazi z analyzy sociélnich, technickych a technologickych, ekonomickych a politicko-
pravnich faktord a popsan je jejich vliv na budouci vyvoj a poptdvku po estetickych
sluzbach. Informace pouzité v analyze makroprostiedi jsou ziskavany prostiednictvim
internetovych védeckych ¢&lankd, statistickych udaji z online stranek CSU a dat
z makroekonomickych budoucich prognéz (tzv. kolokvia), které provadi MECR. Analyza
mikroprostiedi zahrnuje analyzu konkurence v odvétvi, analyzu konkurenceschopnosti
Kliniky a analyzu jejich stavajicich zakaznika (proniknutého trhu kliniky). Pro vyhledani
konkurence v odvétvi byly pouzité udaje z online stranek registru ARES a online stranek
Néarodniho registru poskytovateli zdravotnich sluzeb. Analyza konkurenceschopnosti
kliniky byla provedena mezi Asklepionem a hlavnimi konkurenty kliniky, a to klinikou
LaserMed a Medicom. Hlavni konkurenti byli vybrani na zakladé toho, Zze kliniky maji
podobnou nabidku sluzeb a disponuji lasercentrem. Pro zjisténi konkurenceschopnosti
Asklepionu je pouzita srovnavaci metoda mezi subjekty, kde jsou informace ziskané
pomoci tdaju z obchodniho rejstiiku, registru ARES a webovych stranek spole¢nosti. Pro
porovnani konkurentt byly pouzité také firemni idaje, a to jak ceny za jednotlivé zakroky,
Které zadaji zakaznici nejcastéji; pocet zaméstnanctu lékait jednotlivych klinik; pocet
pobocek v Ceské republice; pocet sluzeb v oblasti estetické dermatologie na klinikach a
pocet vSech obort na klinikach. Na zaklad¢ zjisténych pozic byla stanovena vaha umisténi
jednotlivych klinik a bodové ohodnocena od 1 do 3, kde 1 je nejlepsi. Pro zpracovani
analyzy stavajici klientely, tedy segmentu zakaznikd navstévujicich kliniku, byla nejvice
pouzita metoda dotaznikového Setfeni na internetu a polozeny byly otazky ohledné
pohlavi, véku, zaméstnaneckého statusu a mista bydleni.

K provéteni vnitiniho prostiedi firmy jsou analyzovany jednotlivé nastroje rozsitené¢ho
marketingoveho mixu sluzeb a komunika¢niho mixu, pficemz rozsiteny marketingovy mix
7P zahrnuje tyto prvky: Product (Produkt), Price (Cena), Place (Distribuce), Promotion
(Marketingova komunikace), People (Lidé), Physical environment (Materidalni prostiedi),
Process (Procesy). Komunika¢ni mix zahrnuje tyto prvky: Reklama (Advertising), Podpora
prodeje (Sales promotion), Osobni prodej (Personal selling), Public relations, Ptimy
marketing (Direct marketing), internetovou komunikaci, marketing na internetu,
komunikaci na socialnich sitich.

Ke zjisténi spokojenosti stavajicich zakazniki s kvalitou sluZzeb a marketingovym
i komunika¢nim mixem je provedeno také dotaznikové Setieni na internetu metodou

online-dotazovani mezi navstévniky Asklepionu. Byly polozeny otazky: Jakym zpiisobem
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jste se dozvedel(a) o spolecnosti Asklepion? Kde nejcastéji vidite reklamu kliniky?
Spokojen(a) jste s kvalitou nabizenych siuzeb kliniky? Spokojen(a) jste s telefonickou
komunikaci s klinikou? Vyuzivate slevovych akci kliniky? atd. Prizkum probihal 3 mésice.
Celkem odpovédélo 69 zakaznika Asklepionu. Navstévnici byli vyhledani pomoci
sociélnich siti Asklepionu, tedy Facebooku a Instagramu. Odpovédi byly dobrovolné a
anonymni. Na zaklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setieni je v zavéru provedeno
zhodnoceni a navrh vlastnich doporuc¢eni metodou dedukce.
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3. Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast obsahuje definice marketingu a jeho vyznam. Dal je struéné popsana
koncepce marketingového fizeni a vyvoj, jimz proSel marketing. Nasledujici tématy se
tykaji pojmu trhu z marketingového hlediska a cileného marketingu, marketingového
prostiedi, nastaveni nastrojovych proménnych rozsifeného marketingového mixu sluzeb a

komunika¢niho mixu.

3.1 Definice marketingu

Pojeti marketingu je dost Siroké a obsahuje rizné definice. Slovo marketing pochazi
z anglického market, coz je trh, a koncovky —ing., kterd znamena dg¢j, ¢innost (BartoSova a
ziskové“. Americka Marketingovad asociace nabizi nasledujici formalni definici:
~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a
smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazmiky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost.” (AMA, 2017 in Jakubikova, 2013, str. 14). Tyto procesy smény nabidek
potfebuji hodné prace, aktivity, kreativity a schopnosti.

Miuzeme rozliSovat mezi definici marketingu z pohledu spolecnosti nebo
managementu. Spolecenska definice se soustted’uje na roli, kterou marketing hraje ve
spolecnosti. ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a
skupiny ziskdvaji, co potiebuji a chtéji — cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii
a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler, Keller, 2013, str. 35).

Manazeri nékdy premysli o marketingu jako o umeéni ,,prodavat vyrobky®. Z jejich
pohledu marketing je cesta, jak uspokojit zakaznika: jak mu prodat to, co prave potiebuje,
je pochopeni potreb zdkaznika.

Vsechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizaci soustiedi na
poznavani a uspokojovani potreb zdakazniku (Vastikova, 2014, str. 21). JednoduSe mizeme
Ti¢i, ze marketing je umeéni videt svet ocima zakaznikii — nebot’ zdakaznik je ten, kdo ,,nas “
teda firmy, organizace atd. Zivi (Jakubikova, 2013, str. 14).

Marketing je v podstaté obchodni piistup k fizeni podniku, takze musel projit
mnoha vyvojovymi etapami. Poprvé se pojem marketing objevil na americkych
univerzitach na pocatku 20. stoleti. Pti svych kazdodennich aktivitach musi kazdy podnik

komunikovat se svym okolim, musi vzdy znat sou¢asnou momentalni situaci na trhu, snazit
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se zvolit nejvhodnéjsi zpiisob, jak své zdkazniky oslovit. Toto vSechno zahrnuje termin
podnikatelsk& koncepce (Foret a kol., 2003, str. 10). Ve vyvoji marketingu se muzeme
setkat s péti riaznymi podnikatelskymi koncepcemi zaloZzenymi na zcela odliSnych

principech. Rozlisujeme tedy pét zakladnich koncepci marketingu (viz Obrazek 1).

Obrazek 1 Koncepce marketingu (ve vyvoje)

VYROBNI VYROBKOVA PRODEJNI MARKETINGOVA iAoAC;QIE-Nr:NGovA
koncepce koncepce koncepce koncepce koncepce
19001920 1920-1930 1930-1950 1950-1960 1960_soucasnost

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, Keller, 2013, str. 48

Vsechny koncepce se v celé fadé podnikatelskych oblasti uplatiiuji ve vétsi ¢i mensi
mife az dodnes (Foret a kol., 2003, str. 11).

Vyrobni koncepce se koncentruje na efektivni vyrobu a distribuce. Patii mezi
nejstarsi koncepce. Tato koncepce vyhazi z piedpokladu, Ze zakaznik preferuje levné a
snadno dostupné vyrobky (Zamazalova a kol., 2010, str. 5). A proto firmy se snaZi
dosahnout levné&jsi a produktivnéjsi vyroby, a to zejména zavedenim hromadné vyroby. Za
zakladatele této koncepce byl povazovan Henry Ford, ktery zavedl termin ,,hromadna
vyroba“ a dokazal, ze vyzaduje neustalé zdokonalovani.

Vyrobkova koncepce vychazi z piedpokladu, Ze spotiebitelé upiednostiiuji vyrobky
kvalitni, které maji uréitou provozni spolehlivost a jsou zajimavé a moderni, tieba i za
vyssi cenu (Kotler, Armstrong, 2004, str. 49). Vyrobkové orientované podniky se proto
zamé&fuji na produkci Spickovych produktd a na jejich neustalé zdokonalovani (Foret, 2010
str. 14).

Prodejni koncepce je zalozena na piedpokladu, ze zakaznici kupuji vyrobky
zejména na zakladé silné a riiznorodé podpory prodeje (Kotler, Armstrong, 2004, str. 49).
Tato koncepce méa smysl, kdy se firma chce zbavit svych existujicich zasob, nebo nabizeji
sluzby, ktefi zakaznik sam bézné nevyhledava- napt. pojisténi (Karli¢ek a kol., 2013, str.
24). Nastroje propagace — reklama, podpora prodeje. Cil: prodat vse, co podnikatel
vyrobil.

Marketingovd koncepce vychéazi zpiedpokladu, Ze firma muze dosahnout

stanovenych cila, jestli spravné odhadne prani a potieby zakaznika na cilovem trhu a
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dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence (Kotler, Armstrong, 2004, str. 50). Ptijetim
marketingové koncepce podnik zdirazituje snahu o feSeni problému spotiebitele, nikoliv
vlastnich problému (Foret a kol., 2003, str. 12). Dosazeni cild — ekonomické vysledky,
vynosnost, konkurenceschopnost, pozice na trhu a dobré jméno.

Socialni marketingova koncepce je zalozena na kompromisu mezi zajmy zakazniky a
spolecnosti. Cil socialni marketingové koncepce — dosazeni souladu mezi potiebami a
z4jmy zakaznikl a dlouhodobymi a etickymi zajmy spolecnosti. Jeji realizace je mozna jen
za predpokladu, Ze podnikatel¢ budou ve svych aktivitach respektovat nejen pozadavek
dosahovani zisku a uspokojovani zédkazniku, ale i vefejny zajem a budou si uvédomovat
také vlastni spolec¢enskou odpovédnost (Zamazalova a kol., 2010, str. 6). Cil — inteligentni
spotreba, t0 je spotieba, kterd nezatéZuje a nepoSkozuje Zivotni prostredi. Tedy vratné
obaly, neprovadéni pokusu na zvifatech atd. Socidlni marketingovad koncepce spolu

s marketingovou a prodejni predstaveny na obrazku (viz Piiloha 1).

3.2 Marketingové prostiedi

Jestlize vychazet ze skuteCnosti, ze zadny organismus nemuze existovat bez vlivu
zivotniho prostiedi, tedy marketingove prostiedi ptisobi na organismus ekonomického
charakteru a ovliviiuje jeho chovani. Toto pisobeni mize byt jak pozitivné, tak i negativné.
Plsobici faktory maji vliv na to, co bude firma produkovat, za jaké ceny, jakym zplisobem
bude distribuovano, jak bude se zakaznikem komunikovano apod. Celkové lze fict, Zze
marketingové prostiedi ma vliv na volbu marketingové strategie a cile (Horakova, 2003,
str. 40).

Chce-li byt podnik Gispé&sny, musi analyzovat tyto faktory vlivu, poznat smér jejich
pusobeni, vyuzivat jich a tim pfizpisobi své chovani sou¢asnému i ocekavanému vyvoji
prostiedi, ve kterém existuje. Tyto vlivy zpravidla nemtze podnik ptimo kontrolovat. Tedy
marketingové prostiedi — to je prostifedi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce
nachazeji, resp. okoli podniku (Zamazalova a kol., 2010, str. 105).

Jakubikova (2008) rozdéluje marketingové prostiedi podniku na vnéjsi a vnitrni,

vvvvv
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Obrézek 2 Marketingové prostiredi

Makroprostiedi

Politicko-pravni

MikroprostiFedi

Vefejnost Zakaznici

Odbératelé 6 Dodavatelé

— —

Technologicke Ekonomicks

Konkurence

Socialné-kultumi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kol., 2013, str. 34

Vnitini prostiedi
Jde o vlivy pisobici uvniti firmy. To jsou produkty, zaméstnanci (jejich pocet a
kvalifikace), vedeni firmy, organizace prace, vyrobni kapacita a postupy, pouzivané

technologie pfi vyrobé, finance podniku, image firmy apod (Ekonomikon, online, 2019).

Vnéjsi prostiedi

Vnéj$i marketingové prostiedi, jak bylo feCeno vysi, zahrnuje pod sebou
makroprostredi a mikroprostiedi.

Marketingové makroprostiedi n€kdy se oznacuje za globalni makroprostredi (Foret,
2010, str. 47). Makroprostiedi zahrnuje faktory, které firma nemuize prilis ¢i vibec
ovliviiovat. Faktory makroprostedi 1ze shrnout do STEP analyzy: S — sociélni, ¢leni se na
demografické a kulturni; T — technické a technologické; E — ekonomické; P — politicko-
pravni. K nim se ptifazuji jesté prirodni a ekologické faktory. Vsechny uvedené faktory
ovliviluji poptavku (Karli¢ek a kol., 2013 str. 34). Marketingové makroprostiedi mize byt
ovlivitovano externimi institucemi, na které firma ma velmi omezeny ¢ili zadny vliv (Foret,
2010, str. 105). Plati tendence, Zze trendy mohou pro spole¢nost predstavovat prileZitost
(pokud vedou k realnému ¢i potencialnimu zvysSeni poptavky po produktech firmy) stejné
tak i hrozbu (jestli vedou k realnému ¢i potencialnimu snizeni poptavky po produktech
firmy (Karlicek a kol., 2013 str. 34).

Marketingové mikroprostredi pusobi v Dblizkosti firmy a ta ho miize castecné

ovliviiovat, napiiklad mize vzit na prace nového zaméstnance, uzaviit spoluprace
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s konkurenty na spoleéném projektu atd. Jde o vybér dodavatelii, financovani a napiiklad
vybér obchodnich partneri (Kotler, 2007). Do mikroprostiedi patii i konkurenti, zakaznici

a verejnost tedy mistni komunity, média atd.

3.3 Trh a cileny marketing

Trh z hlediska marketingu je souhrn skuteénych a potencidlnich (mozZnych)
kupujicich vyrobkti nebo sluzeb. Trh dal mizeme rozdélit na: potenciélni trh, ktefi je
tvofen souborem spotiebiteld, ktefi projevuji dostateény zajem o nabidku; dostupny trh,
ktefi je tvofen souborem zakaznikt, ktefi maji zajem, piijem a pfistup k nabidce;
kompetentni dostupny trh — je tvofen souborem zakazniku, kteti maji zajem, piijem, ptistup
a kompetenci pro nabidku; cilovy trh piedstavuje ¢ast kompetentniho dostupného trhu na
kterou se firma zaméii; proniknuty trh, je tvofen souborem zakaznikd, kteti si dany
vyrobek jiz koupili.

Samoziejmé& neni mozné uspokojit vSechny poZadavky zékaznikii nebo dokonce celé
populace, dostupného nebo potenciélniho trhu, a to protoze, ze lidé se navzajem pfilis lisi,
stejné jako jejich potfeby, pfijmy, zajmy a nakupni chovani (Foret a kol., 2003 str. 97).
Spolecnost tedy nepokousi se oslovit vSechny zdkazniky na trhu, ale jen jejich ¢ast.

Marketéfi analyzuji celkovy trh a hledaji vyznamné skupiny zakazniki na trhu a
rozhoduji, kterou skupinu (segment) spole¢nost muze obslouzit lépe nez konkurence
(Vastikova, 2014, str. 35). Popsany piistup se nazyva cileny marketing. Tedy cileny
marketing je zalozen na respektovani rozdilu mezi zakazniky, pokud jde o jejich chovani a
na jejich soustiedéni do odlisné marketingové orientace (Zamazalova a kol., 2010 str. 148).

Cileny marketing je urcitym kompromisem mezi nakladnym individualnim marketingem,
ktery se stara ptizpisobit produkt nebo sluzbu individuadlnim potfebam kazdého
jednotlivého zé&kaznika a mezi hromadnym ¢&i nediferencovanym marketingem, ktery
nerozliSuje mezi spotiebiteli a nabizi jediny standardizovany produkt nebo sluzbu pro
vsechny zakazniky (Shimp, 1993, str. 16). Cileny marketing Ize dale rozdélit na:
koncentrovany a diferencovany marketing.

Koncentrovany marketing, ma koncentrovanou formu, ktera znamena zamereni firmy
na jeden segment ¢i nekolik madlo segmentii a vytvati jeden specialni marketingovy mix.
Vyhodou je specializace, ale existuje i vyssi riziko spojené s nespravnym postizenim

segmentu (Zamazalova a kol., 2010, str. 148).
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Diferencovany marketing, pfedstavuje formu, kdy firma vybere vsechny vyznamné
segmenty a pro kazdy z téchto segmenti vytvari samostatny specialni marketingovy mix
vici kazdému z nich. Nevyhoda je, Ze jde o velmi naro¢ny a nékladovy ptistup, ktery vSak
ma urcita rizika.

Cileny marketing probiha ve tfech na sebe navazujicich etapach (viz Obrézek 3), jez
charakterizuje zkratka STP (segmentation-targeting-positioning). Prvni etapou je
segmentace trhu, coz oznacuje rozdéleni spotiebiteli do jednotlivych kategorii. Druhou
etapou je targeting — zpisob, jakym budou jednotlivé segmenty vybrany. Treti etapa
positioning rozhoduje, jakym zpisobem bude ur¢ity segment zékaznikli vyrobek vnimat

(Kotler, 2005, str. 105).

Obrézek 3 Pribéh segmentace, targetingu a positioningu

segmentace trhu targeting positioning
e stanoveni e  Kkritéria pro mé&feni e stanoveni positioningu
segmentacnich kritérii =Y atraktivity segmentui = pro cilové segmenty
e popis jednotlivych e vybér cilovych e stanoveni
Segmentﬁ Segmentﬁ marketlngOVéhO mixu
pro jednotlivé segmenty

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, str. 326

Segmentace trhu

Segmentace znamena clenéni trhu na jednotlivé segmenty a popis jednotlivych
segmentl. Neexistuje jednoznaény zpusob, jak spravné segmentovat trhy. Marketéii museji
vyzkouSet rtizné segmenta¢ni metody, a to jak samostatné, tak i v riiznych kombinacich
(Kotler, Armstrong, 2004, str. 333). Marketingovou segmentaci Ize rozdé&lit na nasledujici
segmentacni metody: geograficke, demografické, psychografické a behavioralni.

Geografickd segmentace — organizace se rozhodne poskytovat sluzbu pouze na
urcitém uzemi (Vastikova, 2014, str. 35). Pti geografickém hledisku dochazi k segmentaci
trhu podle izemniho hlediska, napiiklad podle kontinentd, statd, regiont, okresi, kraju,
mést, méstskych casti apod. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 334). Strategickd rozhodnuti
spolecnosti budou zamétfena pouze na urcitou ¢ast zemeé. MuiiZe se také soustiedit na celou
zemi, ovSem vétsi pozornost bude vénovana urcité oblasti (napt. méstské aglomerace).
Vyhoda segmentace spociva v moznosti lepsiho fizeni nakladd, protoze tato segmentace

vychazi ze ptredpokladd, Ze v urCitych geografickych jednotkach ziji lidé s podobnymi
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potiebami. Geografickou segmentaci vyuzivaji Casto firmy podnikajici na mezinarodnich
trzich (Karli¢ek a kol., 2013, str. 109).

Demograficka segmentace — organizace poskytuje sluzby pouze skupinam
zakaznikl, kterych vybira na zakladé demografickych vlastnosti. Témito vlastnostmi
mohou byt v€k, pohlavi, stav, narodnost, povolani, ndbozenstvi apod. (Vastikova, 2014,
str. 35). Hlavnim duvodem pro tento zpusob ¢lenéni trhu jsou podstatné rozdily
V postojich, potfebach a nazorech jednotlivych demografickych skupin a spolu s tim i
snadnd méfitelnost téchto parametra (Foret a kol., 2003, str. 98).

Psychograficka segmentace — umoziuji déleni zakaznika do skupin podle Zivotniho
stylu a typu osobnosti (Kotler, Armstrong, 2004, str. 342). Marketingovi pracovnici
predpokladaji, ze psychografické charakteristiky pfedstavuji pro nékteré Kkategorii
snazi vysvétlit diference v trznich zajmt na zdklad¢ psychické a socidlni stranky
spottebiteld.

Pii behavioralni segmentaci jsou spoticbitele ¢lenéni na zakladé wuZitku, ktery
v dané produktové kategorie nebo sluzbé ocekavaji, také na zéklad€ jejich postoji,
loajality, ohlasti na vyrobek nebo sluzbu apod. Ocekavany uzitek patfti mezi
nejvyznamngéjsi behavioralni kritéria (Karlicek a kol., 2013, str. 111). Uzitek ze sluzby
muze nabyvat raznych podob, napfiklad jim muze byt vysoka kvalita, rozumna cena, nebo
spokojenost s rychlosti dodani. Loajalni zakaznici davaji ptednost jiz ovéfenym
spole¢nostem. Podle Karlicka (Karlicek a kol., 2013, str. 112) funguje tento jev
nasledovné: jestlize je jedinec spokojen s konceptem produktu nebo sluzby, existuje velka

Sanci, Ze pii dalSim nakupu bude akceptovat piivodni nabidku.

Targeting

Targeting — je wybér cilového trhu na zakladé provedené segmentace (Kotler,
Armstrong, 2004, str. 352). Targeting znamena zputsob, jakym budou jednotlivé segmenty
vybrany. Pokud spole¢nost fadné rozdélila trh zakaznikti na jednotlivé segmenty, méla by
vybrat jeden nebo vice segmentt, které jsou pro spolecnost nejvhodnéjsi a na ty se zaméfit.
Také spolecnost musi prozkoumat intenzitu konkurence v jednotlivych segmentech a
zkusit odhadnout, jaka je pravdépodobnost vstupu dalSich konkurenti (Karlicek a kol.,
2013, str. 115). Nejlepsi pro spolecnost je segment s ocekavanym budoucim rlstem,

vysokym ziskem a s mensi intenzitou konkurence.
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Positioning

Positioning vymezuje misto vyrobku nebo sluzby v mysli zakaznika. Positioning —
je klicovym prvkem marketingové komunikace. Podle Kotlera sluzba musi byt jasna a
musi zduraziovat odliSnost od nabidek konkurentd. Tedy nabizena sluzba musi byt
vyjime¢na, kreativni a pochopitelna pro zakazniky. Positioning se také zabyva stanovenim

marketingového mixu pro jednotlivé segmenty (Kotler, Armstrong, 2004, str. 326).

3.4 Marketingovy mix ve sluzbach — 7P

Marketingovy mix ve sluzbdach je marketingovy nastroj, ktery spojuje vsechny prvky
nutné pro nabizeni konkrétnich sluzeb a uspokojeni potreb zdakaznikii. Marketingovy mix
ve sluzbach predstavuje sebou klasicky marketingovy mix produktu 4P, ale je rozsifen

jesté o dalsi ¢ prvky (viz Obrazek 4).

Obrazek 4 Prvky rozsireného mixu sluzeb
S5 NS
| Produkt | [ Cena | Marketingovi | Distribuce
komunikace
Marketingovy

"I_ mix sluzeb
Lidé Procesy || Materidlni

prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vastikova, 2014

Rozsifeny marketingovy mix 7P zahrnuje této prvky: Product (Produkt — vyrobek
nebo sluzba), Price (Cena), Place (Distribuce — distribu¢ni cesty, skladovani a misto, kde
dochazi k transakci — prodeji), Promotion (Marketingova komunikace), People (Lidé, kteti
tyto nastroje uvadéji do pohybu), Physical environment (Materidlni prostredi), Process

(Procesy, kterymi prochazi produkt az ke spotiebiteli).

3.4.1 Produkt

Prvnim prvkem marketingového mixu je produkt. Produkt miize pfedstavovat sebou

fyzicky vyrobek nebo s/uzbu.
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Kazdy produkt ma tiivrstvy model. Vrstvy produktu jsou: jadro, fyzicky (vlastni)
produkt a rozsireny produkt. Co se tyka sluzeb, jadrem muze byt naptiklad to, co sluzba
sebou predstavuje tedy relaxace, zdbava nebo pohyb; vlastnim produktem muze byt
prostiedi, atmosféra, ochota zaméstnanct, znacka; rozsifeny produkt miize pfedstavovat
ptrekvapeni nebo sleva pro stalého hosta (viz Ptiloha 2).

Déle bude jit informace samé o sluzbach. V soucasnosti sluzby v ekonomice velmi
rychle rozvijeji, a proto marketing zamétuje velkou cast svych aktivit na poskytovani
sluzeb. Sluzba, podobné¢ jako materidlovy produkt, musi uspokojovat potieby zakaznikl a
poskytovat jim pozadovany uzitek (Borovsky, a kol., 2011, str. 19). ,.Sluzbou je jakykoliv
ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je ve své podstaté
nehmatelny a nezaklada Zadna viastnicka prava“ (Kotler, Keller, 2013, str. 394). Z toho
vychazi, Ze sluzba ve své podstaté¢ je nehmotnd, a nevytvaii Zadné hmotné vlastnictvi.
Poskytovani sluzby muaze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. Napiiklad
transportni sluzba se neobejde bez dopravniho prostiedku nebo kadetnictvi se neobejde bez
susaku, ktery je v mistnosti, kde sluzbu provozuje (Vastikova, 2014, str. 78). Na rozdil od
hmotnych vyrobku sluzbu nemtizeme dostate¢né méfit. Sluzbu definujeme predevsim na
zaklad¢ jeji kvality (Kotler, Keller, 2013, str. 395). Koncepce nabizené sluzby musi
definovat vyhody, které organizaci odli$uji od konkurence. Koncepci sluzby je pak tieba
preveést do konkrétni podoby nabidky (Vastikova, 2014, str. 78).

Analyza nabidky sluZeb

Nabidka sluzeb ve vétSiné organizaci poskytujicich sluzby zahrnuje z&kladni
(neboli klicovy) produkt a doplitkovy (neboli periferni) produkt (Vastikova, 2014, str. 78).

Zakladni produkt je hlavni pfi¢inou nakupu sluzby, zatimco doplikovy produkt je
nabizen spole¢né se zdkladni sluzbou a pfidava k ni ur€itou hodnotu. VétSina organizaci
poskytuje mix sluzeb, coz znamend, Ze ma rozsahly sortiment nabizenych sluzeb.
Naptiklad zakladni sluzby kosmeti¢ky je laserova epilace, o€isténi pleti, laminovani fas
apod., a doplikovou sluzbou muze byt nabidka casopisu v éekarné nebo nabidka
obcerstveni.

Doplinkové sluzby mizeme rozdélit na: poskytovani informace a poradenské sluzby,
prebirani objednavek a uctovani sluzeb, pece o zakaznika a jeho bezpecnost, specialni

sluzby (viz Obrazek 5).
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Obrazek 5 Zdkladni a doplikovy produkt

Poskytovani
informaci a Pigbirai,ni
poradenské objednavek a
sluzby uctovani
Zakladni
produkt
pte o Specialni
zékaznika a P .
jeho sluzby
bezpe¢nost

Zdroj: Jane¢kova, Vastikova, 2001, str. 93

Poskytovani informace piedstavuji zdkladni informace o spolecnosti a jeji sluzbach,
které jsou nutné pro kazdého zakaznika, zejména pokud jde navstivit spole¢nost poprvé.
Vétsinu zakaznikl zajima, jaka sluzba nejlépe vyhovuje jejich potiebam a kolik stoji, jaka
je moznost si ji objednat, kdy ji Ize zakoupit. Kazdy pottebuje védét, jak se miize dostat na
misto spoleénosti. Dalsi informace obsahuji podminky prodeje, podminky zruSeni
objednavky a moznosti reklamaci (Vastikova, 2014, str. 79). Stejné dulezita je informace o
potvrzeni rezervaci, potvrzeni o zaplaceni sluzby. Je vhodné, aby veskeré informace
poskytovali dobré vyskoleni zaméstnanci. Informace jsou poskytované naptiklad
telefonické, casto pomoci bezplatné telefonni linky a sluzby call-center, dale
prostiednictvim informacnich letdkd, brozur a plakati. Veskeré informace o spole€nosti a
0 jeji nabizejicich sluzbach musi byt i na webovych strankach spole¢nosti. Tyto informace
musi byt oteviené, aby k nim méla piistup cela vefejnost.

Poradenské sluzby ptedstavuji dialog se zékaznikem, ve kterém na zakladé
ziskanych informaci od zékaznika organizace rozhoduje, jakou optimalni nabidku a jakym
zpusobem zakaznikovi poskytnout (Vastikova, 2014, str. 80).

Pro prebirani objedndvek existuje n€kolik moznosti. Pfijimat objedndvky firma
mize bud’ telefonické, nebo pres internet pomoci rezervace, kterou lze realizovat na
webovych strankéach firmy. Zakaznikim, které rezervuji svou objednavku online, firma
Casto poskytuje n¢jakou slevu. Stejné dilezitou soucasti sluzby je placeni sluzby. Platbu za
sluzbu Ize provést nékolika zplsoby. Je mozné zaplatit za sluzbu hotové, nebo platebni
kartou, nebo prevodem na ucet s vystavenim faktury. Poslednim trendem je umoznéni
realizace platby, Casto i nakupu, mobilem (Vastikova, 2014, str. 81). Dilezité je také i

fadné vyuctovani sluzby. Zakaznik musi presné védét, za jaké sluzby a kolik plati, a musi
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mit moznost si ceny zkontrolovat. Toto ma rovnéz mnoho forem, od uctenky, kterou
dostava po zaplaceni sluzby, zasilané faktury, az po elektronickou formu, kdy se podrobny
ucet objevi na displeji pocitate S moznosti jeho vytiSténi. Informace o platbé muze byt
zaslana i formou SMS.

Pece o zdakaznika a jeho bezpecnost je také nezbytnou soucasti doplikovych sluzeb
v kazdé organizace, kterda chce dosdhnout zisku Vsilné rozvijejicim konkurenénim
prostiedi. Proto je vhodné povazovat kazdého klienta za hosta. Organizace tedy na miste,
kde zakaznik Ceka, vytvaii prijemny prostor, kde nabizi obcerstveni a také Casopisy ¢i
moznost zhlédnout televizi nebo video. Pro zdkazniky také musi byt k dispozici $atna,
popf. misto na odkladani odévu, dale toalety, umyvarny, eventualné i koutky pro déti
(Vastikova, 2014, str. 81). Dobrou vyhodou je, pokud firma ma bezplatné parkoviste,
velkou vyhodou je parkovisté hlidané. V divadlech napfiklad je hlidana $atna. V hotelech
jsou bezpec¢nostni schranky. Kazdy podnik chci, aby jejich zakaznik citil se v klidu a bez
starosti a pro to musi se postarat, protoze pece o zdkaznika a jeho bezpeCnost hraje
v procesu zdkaznikova rozhodovani velmi dualezitou roli.

V piipadé nékterych sluzeb, napiiklad stravovacich, lékatskych, dopravnich a
jinych, zakaznici mohou pozadovat sluzby liSici se od standardnich — v takovém ptipadé
potiebuji specidlni sluzby. Tyto pozadavky souvisi napfiklad se zdravotnim stavem (dieta,
nebo alergie na néjaké 1éky), nabozenskym presvéd¢enim (uréity typ stravy) (Vastikova,
2014, str. 82). Flexibilni pristup ke specialnim pozadavkim zakaznikti vzdycky bude pro
zakazniky piijemny a uspokoji je, ale, bohuzel, ne kazda organizace mize splnit specialni
pozadavky, protoze by piedstavovaly velké naroky na zaméstnance a vysoké zatizeni
nakladu.

VétSina organizaci nabizi mix sluZeb, coZ znamena rozsahly sortiment nabizenych

sluzeb.

Vyvoj novych sluzeb

Podle Vastikové za novou sluzbu lze povazovat (Vastikova, 2014, str. 89):
e druhou nebo nasledujici generaci produktu;
e sluzbu pro organizaci novou, ale jinde na trhu existujici delsi dobu;
e existujici produkt, ktery byl modifikovan pro vstup na novy trh;

e zcela novou s/uzbu.
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Existuje nékolik davodt pro inovace sluzeb. Jednim z divodu je potieba
konkurenceschopnosti, tedy potteba se vydeélit mezi konkurenty. K zavadéni nové sluzby,
jako nahrazujici, se pfistupuje v disledku zastarani sluzby v sortimentu nabidky. Pfi¢inou
také muze byt vyrovnani sezonni fluktuace, naptiklad nabidky jazykovych kurza ve
Skolach o letnich prazdninach. Diivodem inovace sluzby se mize stat také moznost vyuziti

novych pfilezitosti, kdy konkurenti opusti trh.

Zdravotni sluzby

Marketing zdravotnickych zatizeni se musi v prvni fadé orientovat na pacienty.
Vsichni c¢lenové persondlu musi byt informovani o hlavnich principech vybrané
marketingové koncepce, musi s ni souhlasit a vykonavat praci v souladu s ni, pfi¢emz na
prvnim misté musi byt vzdy poskytovat co nejlepsi a nejefektivnéjsi zdravotni péci v
maximalni prospéch pacient (Bouckova, 2004 str. 93).

Zdravotni péce predstavuji sluzby, takze chapeme marketing ve zdravotnictvi jako
marketing sluzeb. Zdravotni péce je spojena s neustalym pokrokem, ktery vyzaduje stale
vetsi specializaci, coz ovliviiuje i marketing ve zdravotnictvi. Lécebné naklady neustale
rostou, coz se naptiklad v chirurgii projevuje Setrn&jSimi operacemi a krat§imi cCasy

potfebnymi k rekonvalescenci.

3.4.2 Cena

Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu, a pravé tak maji hodnotu (Vastikova, 2014,
str. 94). ,,Cenou se v marketingovém mixu rozumime penézni Cdstku, Kterou pozZaduje
dodavatel za nabizeny vyrobek nebo sluzbu. “ (Foret, 2010, str. 111). Pii vybéru konkrétni
sluzby cena sluzby a jeji kvalita hraji pro zakaznika klicovou roli, proto cena siuzby musi
odpovidat jeji kvalite.

Cena je jediny prvek v marketingovém mixu, ktery pfinasi vynos, vsechny ostatni
prvky piestavuji naklady. Cena je mocny nastroj, ktery se v rukou zkuSenych pracovnikt
marketingu muze stat vSestrannym nastrojem a dlouhodobé ovliviiovat uspéch firmy
(Vastikova, 2014, str. 94). Cenovou politiku firmy ovliviwji vritini | vnéjsni faktory

prostiedi (viz Obrézek 6).
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Obrézek 6 Faktory ovliviwjici rozhodnuti o cendch

Vnitrni faktory: Vneéjsi faktory:
Marketingové cile Rozhodnuti Typ trhu a poptavky
Strategie marketingového F——> oceniach <—— Konkurence

mixu Ostatni faktory prostredi
Naklady (ekonomika, distributori,
Cenova organizace vlada)

Zdroj: Kotler a kol., 2007, str. 750

Vnitini faktory ovliviiujici rozhodovani 0 cenach

Vnitini faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenach, zahrnuji marketingové cile,
strategie marketingového mixu, naklady a organizaci.

Spole¢nost musi piesné stanovit marketingové cile. Zaprvé je tieba vytvorit kruh
potencidalnich zdkaznikii, jimZ spole¢nost bude nabizet sluzby. To znamena vymezit cilové
trhy. Dalsimi marketingovymi cili jsou maximalizace soucasného zisku, maximalizace
podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalité sluzeb (Vastikova, 2014, str. 95).

Rozhodnuti firmy o cenach musi odpovidat strategie marketingového mixu, tudiz
cenova rozhodnuti firmy musi odpovidat dal§im prvkiim marketingového mixu.

Cilem kazdé spolecnosti je vytvofit cenu, ktera pokryje v§echny nédklady vzniklé pii
poskytovani sluzby. Patfi sem napfiklad ndklady na vyrobu, propagaci a distribuci.
Soucasné musi cena zahrnovat adekvatni zisk (Kotler, Armstrong, 2004).

Ve firm¢& musi byt stanovena cenova organizace. Toto znamena, ze musi byt pfesné
ur¢eno, kdo bude ve firm¢ rozhodovat o cendch. V malych firmach to Casto stanovi
vrcholovy management, vétsi firmy maji marketingové nebo prodejni oddéleni (Vastikova,
2014, str. 95).

Vnéjsi faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach

Vngjsi faktory, které ovlivituji rozhodovani o cenach, zahrnuji typ trhu a poptavky,
konkurence a ostatni faktory prostiedi (ekonomika, distributori, vidda).

Pii tvorbé ceny musime pocitat s typem trhu, protoze v zavislosti na typu trhu se
moznosti prodavajiciho stanovit cenu mohou lisit. Napiiklad v podminkéch dokonalé
konkurence, kde na trhu existuje mnoho kupujicich a prodavajicich s jednou komoditou,
zadny prodavajici nemiiZze pusobit na cenu, protoze nakupujici si mize tento stejnorody

produkt koupit od jiného prodejce. V monopolistické konkurence kupujici a prodavajici
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obchoduji za celou fadou cen, nejenom za cenu trzni. Vice cen se objevuje vzhledem
k tomu, ze prodavajici jsou schopni svou nabidku diferencovat (Vastikova, 2014, str. 96).
Na trhu je nabizen velky pocet produkti s riznymi znaCkami, vlastnostmi,
charakteristikami nebo dopravnimi sluzbami. V podminkach oligopolu se trh sklada
jenom z nékolika prodejcti, ktefi citlivé reaguji na zmény cen svych konkurentd,
protoze jestli konkurenti sniZi cenu, zakaznik miliZe nakoupit sluzbu u nich. V ramci
monopolu je na trhu jediny prodavajici, proto plné ovliviiuje trzni cenu.

Uroveti poptavky po sluzbdch je ovlivnéna nejen riiznymi faktory, ale také tim, jak
uzitecné a zajimavé jsou tyto sluzby pro zakazniky. V ptipadé vysoké poptavky mulze
spolecnost zvysit ceny. Na druhou stranu klient nebude pfili§ casto nakupovat drahé sluzby
(Kotler, Armstrong, 2004).

Velky pocet zakaznikl stale porovnava ceny sluzeb a hodnoty, kterych se jim
dostalo, proto by firmy méli sledovat konkurenci a reagovat na jeji navrhy, nové nabidky a
slevy a pfizptsobovat se jejim cenam. Je-li konkurence slabd, spolecnost musi navysit cenu
a tim zvysit i zisk spole¢nosti.

Existuje jesté fada ostatnich faktorti prostfedi, které mohou rovnéz ovliviiovat
rozhodovani o cenach. Na cenové strategii firmy maji vliv i ekonomické podminky. VIada

predstavuje dalsi vyznamny vnéjsi vliv na cenové rozhodnuti (Vastikova, 2014, str. 96).

3.4.3 Distribuce

Distribuce podle Kotlera jsou veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo
sluzbu dostupnou zdkaznikum (Kotler, Keller, 2007, str. 71). Distribuce propojuje
poskytovatele sluzeb a zédkaznika. Jednd se o zpusob dodani od vyroby az ke konecnému
spotiebiteli. V organizacich, které nabizeji sluzby, se ovSem fe$i misto poskytnuti sluzeb.
Pro stanoveni vhodné distribuce je nutné znét jeji strategii. Existuji tfi zakladni distribu¢ni
strategie, jimiz jsou intenzivni (usilovna), exkluzivni (vyhradni) a selektivni (vybérova)
(Zamazalova a kol., 2010, str. 235).

Intenzivni distribuce — wuvedeni produktu do co nejvyssiho poctu prodejen
(Zamazalova a kol., 2010, str. 235). Firmy se snazi o to, aby byly jejich vyrobky nebo
sluzby dostupné zakazniktim kdekoliv a kdykoliv. Firmy proto vyuzivaji co nejvétsi pocet
distribucnich mist (Vastikova, 2014, str. 112). Intenzivni distribuce je vhodna pro sluzby a
zbozi bezné denni potieby S nizkou jednotkovou cenou a Castou frekvenci nakupovani,

napf. potraviny nebo Ceskou postu.
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Oproti intenzivni distribuci stoji exkluzivni distribuce, kter& spole¢nosti cilevédomé
snizuje pocet distribucnich mist (jeden nebo nékolik malo distributort). Tato distribu¢ni
strategie klade diiraz na zdzitek, jenz je zdkazniku poskytovan (Vastikova, 2014, str. 112).
Ptikladem mohou byt prestizni a luxusni znacky.

Selektivni distribuce ptedstavuje kompromis mezi intenzivni a exkluzivni strategii.
Firma vybira rozumny primeérny pocet distributorii pro rizeni prodeje. VVybrani distributofi
musi poskytovat maximum informaci o vyrobku nebo sluzbé. Piikladem mohou byt
sluzby cestovnich kancelafi (Karli¢ek a kol., 2013, stranky 213-214).

Distribuc¢ni cesty
Sluzby nebo vyrobky pochézeji od producenti az ke kone¢nému spotiebiteli
pomoci distribucnich (prodejnich, marketingovych) cest. Firmy musi rozhodnout, zda

budou pouzivat primou nebo neprimou distribucni cestu (viz Obrazek 7).

Obrézek 7 Distribucni cesty
Distribucni cesty

Pirima distribuéni cesta

Nepiimé distribuéni cesty
Vyrobce maloobchod | Zakaznik

_| velkoobchod I—| maloobchod i >
4' agent H velkoobchod |—| maloobchod '—>

Zdroj: Kubét a kol., 1994

Prima distribucni cesta znamena, ze nakupujici dostava vyrobek nebo sluzbu primo
od vyrobce. Tato cesta ma vyhody v tom, Ze vyrobce je v primém kontaktu se zdkaznikem
(Zamazalova a kol., 2010, str. 228). Vyrobce ma moznost pfimo se sezndmit se
zadkaznikem, ziskat od n¢ho ptesnou informaci od zékaznika a okamzitou zpétnou vazbu, a
proto muze, co nejrychleji reagovat na pozadavky zakaznika. Vyrobce také ma plnou
kontrolu nad svym zbozim a sluzbami, které poskytuje. Pfima distribu¢ni cesta neobsahuje
meziclanky, proto lze tuto cestu povazovat za levnéjsi. VSak ptimé doruceni zbozi

zakaznikovi je mén¢ ekonomické, protoze vyrobce odpovida také za celou distribu¢ni cestu
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a za vSechna rizika s ni spojend. U spole¢nosti ptisobicich v sektoru sluzeb je nejcastéji
vyuzivana ptima distribuce, pfedev§im diky neoddé€litelnosti sluzeb od zakaznikt. V praxi
plati, ¢im kratSi distribu¢ni cesta, tim je 1épe 1 pro zdkaznika, i pro vyrobce nebo
dodavatele. Prikladem piimé distribu¢ni cesty muze byt kosmetické nebo stomatologicke
centrum.

V ptipad€ neprimych distribucnich cest vyuziva firma pro distribuci svého
produktu jeden, ¢i vice distribucnich meziclanki (Vastikova, 2014, str. 113). V sektoru
sluzeb chapeme mezi¢lanky jako zprostredkovatele. Ptikladem mezi¢lanktit muze byt
maloobchod, velkoobchod nebo prodejni agent. Vyhodou této cesty je urcitd posloupnost
dodavani vyrobkii a celkovd snadnost pouziti, protoze kazdy prostfedni mezi¢lanek ma
urcité funkce a odpovédnosti. Nevyhodou neptimé cesty je, Ze vyrobce musi sdilet zisky s

jinymi mezi¢lanky a nema piistup k presnym piimym informacim od zakaznikd.

3.4.4 Marketingova komunikace

Komunikace je obecné chapana, jako obousmérny prenos informaci, jehoz cilem je
sniZit nejistotu na obou komunikujicich stranach (Zamazalova a kol., 2010, str. 253).
Vhodna kombinace néstroji marketingové komunikace napoméha organizaci informovat a
piesvédcovat cilovy trh, pomoci kterého napliuje své marketingové cile (Karlic¢ek, Kral,
2011). ,, Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizeni komunikace, kterou
firma pouzivd k informovani, presveédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikit i
urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna “ (Bouckova a kol., 2003 ,str.
222).

V soucasné dobé kazdy podnik se musi naucit komunikovat se svymi sou¢asnymi i
potencialnimi zékazniky, a nakonec se Sirokou vefejnosti. K tomu potiebuji védét, jak
komunikovat, jaké nastroje a prostiedky k tomu pouzit, co a komu a také kdy sdélit
(Zamazalova a kol., 2010, str. 126).

Marketingova komunikace je kliCovym prodejnim néstrojem pro komplexnéjsi
produkty a sluzby. Nejprve se musi zakaznik o takovém produktu viibec dozvédét, coz je
samoziejme snazsi v okamziku, kdy ma o podobny produkt sdm z4jem a informace aktivné
vyhledadvd. Druhym, a mozna je$té podstatnéj$im ukolem, je pak vzbudit v zakaznikovi o
produkt takovy zajem, aby sam kontaktoval prodejni oddéleni spole¢nosti. Aby bylo

mozné oba tyto kroky uspésné€ naplnit, je tfeba vyuzit celou Skdlu nastroji marketingové
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komunikace, které mizeme definovat jako nastroje komunikacniho mixu (Zikmund, 2010,

online).

Komunika¢ni mix
Vastikova (2014), Jakubikova (2012) a Karlicek (2011) uvad&ji zakladni nastroje
komunika¢niho mixu: Reklama (Advertising), Podpora prodeje (Sales promotion), Osobni
prodej (Personal selling) a Public relations.

Vastikova (2014) uvadi dal$i nové zptsoby komunikace: piimy marketing (direct
marketing), internetovou komunikaci, marketing na internetu, komunikaci na sociélnich

sitich, marketing udalosti, viralni marketing apod. Kazdy nastroj z komunika¢niho mixu je

dale tvofen fadou prostiedk, které je mozné kombinovat (viz Tabulka 1).

Tabulka 1

Nastroje komunikacniho mixu a jejich prostredky

Reklama

Podpora prodeje

Osobni prodej

Public relations

Piimy marketing

Tiskové a vysilané
reklamy

Inzeréty v tisku,
rozhlase a TV

Vnéjsi baleni
Vkladana reklama
Letaky v obalu

Informacni letaky
postou

[ustra¢ni filmy o
produktech

Brozury firem o
vyrobcich

Billboardy
Plakaty

POS displeje
Symboly a loga

Telefonni seznamy,
adresare a katalogy
s nabidkami
produktt

Videokazety

Soutéze, hry, sazky,
loterie

Prémie a darky
Poskytovani vzorkt
Veletrhy a vystavy
Vystavovani

Demonstrace a
prehlidky zbozi

Kupony

Slevy

Ochutnavky
Z&bava

Vykup na protitcet
Vérnostni programy

Odznaky, vlajecky,
tasky

Vyhodnéjsi zptisob
placeni

Prodejni prezentace

Demonstrace zbozi
kupujicim

Prodejni schiizky se
zékazniky

Vzorky
Stimulaéni programy

Obchodni vystavy a
veletrhy

Dny otevienych
dveri
Tiskové konference

Proslovy na
vefejnych
shromazdénich
Konference a
seminaie

Publikace

Vztahy s komunitou
www stranky firem
Casopis spolegnosti
Dobrocinné dary,
sponzorovani

Zavedeni
telefonického ¢isla
pro kontakt se
zékazniky po celych
24 hodin

Online chat

Katalogy firem
Zasilani posty
Telemarketing
Teleshopping
Elektronické
nakupovani

Faxy

E-maily

Hlasova posta
Ozndmeni s
ustiizkem ke
vréaceni
Odpovédni listek
Odpovédni kupén

TV reklama s
uvedenim tel. ¢isla
nebo adresy
dodavatele a s
vyzvou k reakci

Adresna nabidka k
telefonni
objednavce

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, str. 575

3.4.4.1 Reklama

Sreklamou se setkdvdme v kazdodennim Zivoté nejcastéji ze vSech slozek

komunikacniho mixu. Reklama je nejstar$im a také nejvyznamnéj$im nastrojem propagace
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(Foret, 2010, str. 130). Reklama predstavuje jakoukoliv placenou formu neosobni

prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora (Kotler a

kol., 2007, str. 855).

Reklamu muzeme rozliSovat podle jejich sd¢lovacich prostiedki. Tak se hovoii o
tiskové (reklama v ¢asopisech, novinach), rozhlasové a televizni reklamé, o venkovni
reklamé (reklama na budovach, svételné vitriny na zastavkach, billboardy), o pohyblive

reklamé (na dopravnich prostedcich) atd. (Foret, 2010, str. 130).

Pojem reklama zahrnuji 1 dal$i komunikacni nastroje, a to podpora prodeje
(reklamni pfedméty, 3D reklama) a v public relations (reklama organizace). Soucasna

propagace zdaleka neznamené pouze reklamu (Foret, 2010, str. 130).

Reklamni kampan je souhrn vybranych reklamnich a marketinkovych planovanych
aktivit smétujicich k jasnému cili: efektivné oslovit budouci i stavajici zakazniky a vydelat
penize. Zakladem sp&$né reklamni kampané je jasné definovany reklamni plan, rozdéleny
do casovych useku. Piiklady cild reklamni kampané jsou: tvorba silné znacky, zvySeni
poptavky, posileni finanéni pozice, vytvafeni pozitivni image, motivace vlastnich

pracovnikl a zvySeni moznosti distribuce (Matula, 2012, online).
Podle Matuly (2012) tvorba reklamni kampan¢ zahrnuje:

1. situacni analyzu a definice cilu reklamy (cilem je analyzovat soucasnou
situaci, urcit cilovou skupinu, informovat se o konkurenci a co nejpiesnéji
formulovat potieby a pozadavky klienta);

2. Stanoveni financniho rozpoctu (stanovit se mizou nékolika zpisoby: metoda
,,Co si mizeme dovolit?*“; metoda srovnani z konkurenci — kolik musime
investovat, abychom porazili konkurenci; metoda procento z prodeje — pomér
reklama/prodej, propagace/prodej, metoda maximalizace zisku — volba
optimalniho rozpoctu, ktery nejvice zvysi zisky);

3. tvorba reklamniho poselstvi a reklamy (cilem je informovat, pisobit na
emoce, nebo vyjadiovat image);

4. volba medialni strategie a medialni planovani (masova média: televize,
rozhlas, tisk — noviny a Casopisy, billboardy, dopravni prostfedky, specificka
media, reklamni predméty, direct marketing — personalizovand distribuce,
letakové akce, internetova reklama — bannerové kampang, PPC kontextové

reklamni kampang, reklama v socidlnich médiich);
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5. vyhodnoceni uspésnosti reklamni kampané (cile v porovnani se skute¢nosti,
kvalitativni vyhodnoceni kampang, celkovy report prubéhu kampang);

6. marketingovy vyzkum (kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky: Proc?
Jak? Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak

Casto?).

3.4.4.2 Podpora prodeje

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznauji komunikacni aktivity, jejichz
cilem je zvysit prodej sluzeb a udélat produkt pro zakazniky atraktivnéjSim a dostupnéjSim

(Foret, 2010, str. 130).

Podpora prodeje se zamétuje na jednotlivé ¢astky distribucnich cest nebo na konecné
spotiebitele (Vastikova, 2014, str. 136). Piikladem podpory prodeje jsou vzorky, kupony,
slevy, soutézi, nabidky, loterie, vystavy a veletrhy, mala darky s logo firmy atd.

Uloha podpory prodeje je zejména dilezita, pokud existuji minimalni rozdily mezi
produkty nebo sluzbami (coz predstavuje konkurencni a dynamicky trh pro plastické a

estetické chirurgické kliniky) a proto je obtizné odlisit silnou znacku.

3D reklama znamena v ramci podpory prodeje pouzivani trojrozmérnych déarkovych
predmetu (napiiklad sklenic, destniki, hodinek, psacich potieb apod.) s vyrazné uvedenym
logo firmy. Tyto darky pusobi na klienta dlouhodobg, protoze klient je opakované pouziva,

a proto ¢asto vzpomind na darce (Foret, 2010, str. 131).

3.4.4.3 Osobni prodej

,,Osobni prodej je predstaven primou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu
bud’ mezi dvema, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a
zdroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival k vytvareni zZdadouciho
image firmy i vyrobku “ (Bouckova a kol., 2003, str. 233).

Nastroj komunika¢niho mixu osobni prodej nejcastéji pouzivaji spolecnosti,
poskytujici sluzby. Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z neoddélitelnosti
sluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem (Vastikova, 2014,
str. 135).

Jeho hlavnimi vyhodami jsou osobni kontakt, stimulace k ndkupu dalsich sluzeb a
zpétnd vazba, ktera umoznuji flexibilni reakce pti komunikaci mezi prodavajicim a
kupujicim. Tyto vyhody nakonec mohou vést ke zvySeni loajality zakaznikd.
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3.4.4.4 Public relations

Public relations neboli vztahy zverejnosti, dale jen PR, lze definovat jako
,umysiné, planované a trvalé usili organizace o zajisteni a sledovani porozumeni mezi
organizaci a verejnosti, aby se zlepsila jeji image. Jedna se tedy o snahu predevsim
dosahnout povedomi Siroké verejnosti o priznivych aspektech prace organizace, aby si o ni
lidé vytvorili spravny obrdazek™ (Hannagan, 1996). Vztahy z vefejnosti predstavuji
neosobni formu stimulace poptavky po sluzbadch pomoci pozitivni informace, kterou
mohou firmy zvefejnovat na svych webovych strdnkach nebo publikovat ve svych
firemnich Casopisech.

Ukolem PR manaZerii viak neni podpora nabizeni konkrétnich sluzeb ale vytvoreni
kladné predstavy o podniku a jeho ¢innosti. Jde o uméni neustalé prezentovat cile a zdméry
firmy, a tedy PR manazéti méli by komunikovat s komunitami, investory, zaméstnanci
nebo zakonodéarci. Diky neustalé inovaci a budouci orientaci spole¢nost ziskava
duvéryhodnost zakaznikt (Karlicek, 2013).

Mezi nastroje public relations patfi: inzeraty, Clanky, informacni bulletiny,
obézniky, vyvésky, informacéni tabule, vyro¢ni zpravy, rozhovory, diskusni vystoupeni,
tiskové konference apod. (Vastikova, 2014).

PR muzeme rozdélit na interni — zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé a odbératelé a
externi — vetejnost, ziskové i neziskové organizace, stat, média atd. Nastroje pro interni PR
to jsou: vnitini oboustrannd komunikace v ramci firemnich cilii a plant, schiizky formalni
(porady, projekty aj.) nebo neformalni (spolecenské akce, sportovni akce apod.), s cilem
obeznamit jednotlivce o budoucim vyvoji firmy, cilech, udrZeni kvalitnich vztahd se
zaméstnanci; podnikové noviny, e-mail, televize; schranky pro zlepSovaci navrhy —
zkvalitnéni technického, personalniho ¢i obcerstvovaciho zdzemi, komunikace vyro¢nich
zprév, internich prezentaci, dni otevienych dveti apod. Externi PR to jsou goodwill,
moznost zviditelnit znaCku a predchazet moznym konfliktim; sponzorstvi; tiskoviny
(letaky, podnikové bulletiny a vyroéni zpravy); darky, reklamni predméty (Makovsky,
2017, online).

Dalsi zptisob déleni nastroji PR nabizi systém PENCILS, kde se jednotlivé aktivity
z¢asti prekryvaji, ale vzdy jde o jiny pohled na danou oblast, a tudiz i o jiny pfistup a
navazani vztahu z jiné perspektivy:

e Publications (Publikace): tedy vyro¢ni zpravy, firemni cCasopis, ¢asopis pro
vyznamné zakazniky, publikace k vyro¢i spolecnosti nebo k jiné dulezité udalosti.
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e Events (Udéalosti): akce, at’ uz vetejné nebo vnitrofiremni. Jedna se o sponzorstvi
sportovnich, kulturnich, nebo charitativnich aktivit, zavedeni a ptedstaveni nového
produktu, odménovani zaméstnancu atd.

e News (Zpravy): tiskové materialy pro novinafe a podklady pro tiskové konference,
které zahrnuji zékladni informace o podniku, o produktech, zakladni informace o
fizeni nebo o nové prichozich ¢i pravé odchazejicich zaméstnancich.

e Community Involvement Activities (A4ktivity Spolecenstvi): tcast v lokalni
komunité, kterd se projevuje investicemi do sektoru veifejnych sluzeb dané obce
(8kolstvi, sportoviste, charita, kultura ekologie), za G¢elem integrace a porozuméni
potfebdm komunity.

e Identity media (Zpiisoby identifikace): tedy vyuziti korporatni identity v celkové
komunikaci, od jednotného pisma v e-mailech k formulaitm, od vzhledu obélek az
po podnikovou uniformu.

e Lobbying activity (Lobbovani): lobbovani za cile spole¢nosti, krizové PR,
regulaéni opatieni apod.

e Social Responsibily Activities (Spolecenskda  odpovédnost):  spoleCenska
odpovédnost firmy, ktera sahd od ekologické vyroby az po vytvafeni dobrého

jména aktivitami v socialni oblasti (Kneschke, 2006, online).

3.4.4.5 Pfimy marketing

,, Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produkti a
sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostredky, s cilem dosahnout primé
odpovédi od zdakaznikii“ (Jakubikova, 2008, str. 261).

Podstatou pfimého marketingu neboli direct marketingu je prima adresni
komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Pfima komunikace je zaméfena na prodej
zbozi a sluzeb a je zaloZena na reklamé, ktera uskutecniuji prosttednictvim telefonu, posty,
novin, ¢asopisu a televizniho ¢i rozhlasového vysilani (Vastikova, 2014, str. 138).

Dtlezitou soucasti piimého marketingu je kvalita databaze stavajicich i1
potencidlnich zdkaznikli. Méla by byt rozdélena podle potieb segmentu, socialni urovné
nebo odlisné poptavky po sluzbach (Zamazalova a kol., 2010, str. 277).

Mezi nejznaméjsi a nejvice vyuzivané podoby piimého marketingu patti direct mail
a telemarketing. Direct mail — osloveni zakazniki pomoci posty. MiiZe se jednat naptiklad

o nabizeni dalSich sluzeb pro stavajici zakazniky (Zamazalova a kol., 2010, str. 139).

37



Telemarketing — osloveni zakaznika telefonické, napiiklad rozesilani reklamnich sdéleni
pfes mobilni telefony, formou SMS. Telemarketing funguje ve dvou podobéach: jako
aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing znamena, ze firma sama vyhledava podle
telefonického seznamu nebo specialni udélané zakaznické databaze své potencidlni
zakazniky. Pasivni telemarketing znamena, ze zakaznik muze vzdycky volat na specialni
bezplatné telefonni Cislo (zelenou linku 800), kdyZ ma své dotazy, pfipominky a muze to
délat kdykoliv, a to na ucet volaného (Vastikova, 2014, str. 139).

Vyhodou direct marketingu je moznost ptimého zacileni na cilovou skupinu a diky
tomu efektivnéjsi osloveni. V disledku pfimé komunikace vykazuje vyssi efekty, nez

masova reklama (Zamazalové a kol., 2010, str. 277).

3.4.4.6 Marketing na internetu

Vedle téchto komunikaénich prostiedki je vyuZzivana také internetova komunikace.

,,Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu,
ktera miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb
informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu.” (Nondek, Rencovd, 2000).
,,Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych digitdlnich technologii za
ucelem dosazeni marketingovych cili. “ (Chaffey, Mayer, 2008). Jde 0 vyuZzivani intenetu
jako nastroje pro zjiStovani potfeb zdkaznika (hodnota pro zakaznika) a zaroveinl ziskavani

zakaznikt (hodnota pro firmu) (Janouch, 2011, str. 17).

Vétsina potencialnich zakaznika je praveé na internetu, ktery se v poslednich letech stal
nejpouzivanéj$im prostifedkem komunikace. VSechny podniky méli by byt na internetu a
mit firemni e-mail, firemni webovou stranku a také vest socialni siti. Pravé socialni siti je
nejlepsi bezplatna komunikace se zdkazniky, protoze denné jich navstivi miliony uZzivatelti.
Nejpopularnéjsi socidlni siti jsou: Facebook, Instagram, Twitter, Skype. Na svém profilu
ve Facebook nebo Instagram firmy mohou propagovat zdarma své nové vyrobky nebo

rovnou nabizet pro zakazniky své sluzby (ALTAXO, 2015, online).

V soucasnosti internetovy marketing je vyrazné lepsi oproti offline marketingu. Podle
Janoucha (2011) je leps$i: v dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu, v monitorovani a
méfeni — mnohem vice a lepSich dat, svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit

neustale, svou komplexnosti — zakazniky lze najednou oslovit nékolika zpusoby,
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ree

v moznostech individualniho pfistupu ke zdkazniku — komunity, ,,spravni* zakaznici pies

klicova slova a obsah.

3.4.5 Lide

Lidsky faktor je velmi dulezitou slozkou Zivota kazdého ¢lovéka, protoze v prvni
fad¢ ddavame prednost osobé, ktera je pro nds sympatickd a prijemna. Lidsky faktor také
ovlivituji marketing firem. Takze lidé tvofi vyznamnou slozku v marketingovém mixu
sluzeb. Jsou to vSichni lidé, ktefi hraji néjakou roli v procesu poskytovani sluzeb.

Podil lidi na nabidce sluzeb ma tfi hlavni formy: prvni skupinu tvofi zaméstnanci,
druhou z&kaznici a tieti verejnost nebo také rodiny a pratelé zakaznikii (Vastikova, 2014,
str. 152).

Uloha zaméstnanci

Marketing se vztahuje na vsechny zaméstnance, kteti jsou v pfimém kontaktu se
zakazniky, bez ohledu na to, zda se jedna o manazery spole¢nosti, prodejce, ucetni nebo
skladovatele. Je v zajmu firem zajistit, aby vSichni zamé&stnanci pracovali pii komunikaci
se zakazniky na nejvyssi profesiondlni Grovni. Jedna neadekvatni reakce zaméstnance,
ktery nema potfebné informace a nemize tak situaci teSit ve prospéch celé spolecnosti,
muze narusit dlouhodobou praci mnoha lidi v ramci velmi zajimavé zakazky
(Promarketing. cz, 2013, online).

Podle Vastikové v praxi se vétSinou cleni pracovniky ve sluzbach do tfi skupin

(Vastikova, 2008, str. 156):

e kontaktni persondl — jsou zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se
zékaznikem a vyznamné ovliviiuji zdkazniky. Maji tedy nejvetsi dopad na
produkci sluzby;

e ovliviiovatelé — jedna se 0 managementu firmy. Manazefi nejsou v ptimém
kontaktu se zakaznikem, vSak zdsadn¢ ovliviiuji produkci sluzeb. Jejich
vyznamny vliv spo€ivd vtom, Ze vytvareji strategii vyvoje produktd,
marketingové plany atd.;

e pomocny personal — vSichni ostatni zaméstnanci dané spole¢nosti, nepfimo se
podilejici na produkci sluzeb. Jedna se zejména o zameéstnance riznych
funk¢nich utvard, naptiklad personalniho nebo finan¢niho oddéleni. V kancelaii

mohou to byt uklizecky a dalsi pomocné sily (Vastikova, 2014, str. 153).
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Uloha zikazniki

»wPod pojmem zakaznik rozumime souhrn vsech fyzickych i pravnickych osob, které
mohou ,, konzumovat* produkty a sluzby nabizené konkrémni firmou.“ (Cetlova, 2007, str.
37 ). Pojem zakaznik zahrnuje Sirokou skalu 0sob s riznym chovanim, potfebami, zajmy,
ofekavanim a zpusobem hodnoceni (Vastikova, 2014, str. 153). Zakaznik (navstévnik,
klient, host) je hlavnim diivodem existence firmy. Spole¢nost vzdy zélezi na zakaznikovi
(nikoliv naopak), protoZze najit zdkaznika trvd mésic a ztratit jeho je mozna za nékolika
vtefin.

Firma by méla védét, co ovliviiuje zdakaznika — aby mohla spé$né pusobit na
daném konkurenénim trhu. Kdyz firma vi, jaky je cilovy potencialni zékaznik a jak se

~roor

chové — vyuziva toto v marketingovém a komunika¢nim mixu (Marketing, 2016, online).

3.4.6. Materialni prostiedi

Materialni prostredi znaéné ovliviiuje zakazniky. Jsou to prvni vjemy a dojmy,
které zdkaznik ziska pii vstupu do prostorti, kde je dana sluzba poskytovand (Vastikova,
2014, str. 168). Exteriér budovy, design interiéru, styl, atmosféra — to vSechno navozuje
v zakaznikovi predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité¢ a profesionalité vykonu. Ovlivnéni
navozené atmosféry na pocity zdkaznika zohlednéné na obrazku (viz Tabulka 2).

Tabulka 2 Vliv navozené atmosféry na pocity zakaznika

Navozena atmosfera

Zakaznicka odezva

clegance

uroveil, styl

profesionalita

duvéra, pocit bezpeéi

vstiicnost

pocit radosti

poc hmurnost

smutek. pocit omezovani

srdeénost pohodli. pocit vitaného hosta

luxus vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova, 2008, str. 168

Pokud stimuly prostiedi vyvolavaji pozitivni reakce, zdkaznik je ochoten pobyvat
v téchto prostorach a vratit se. Kladna reakce zékazniku vede ke zvyseni produktivity prace

ve spolecnosti a celkové zaméstnanci maji dobry pocit z poskytovani sluzeb.

Jestlize stimuly prostiedi vyvolavaji negativni reakce, zakaznici se snazi omezit svij
Cas nachazeni v dané spolec¢nosti pak odchazeji se Spatnymi pocity a nechtéji se znovu

vracet. Svou nespokojenost komunikuje dale. Ve spole¢nosti dochazi k vyssi fluktuaci
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zaméstnancl, kdy zaméstnanci neni schopné psychicky a mnohdy i fyzicky zvladat svou
pracovni ¢innost (Vastikova, 2014, str. 169). V marketingu sluzeb existuje dva druhy

materialniho prostiedi: periferni a zakladni.

Periferni materidalni prostredi je soucasti koupé sluzby. Ptedstavuje dal$i prvek sluzby
¢i vizualni identifikace urcité sluzby (Vastikova, 2014, str. 170). Periferni prostiedi je
doplitkem zdkladniho materidlniho prostredi a je vV podobé drobnosti, které si zakaznik
muze vzit s sebou. Piikladem muize byt vizitka producenta sluzby s adresou, telefonem a e-

mailem firmy, Gi¢tenka z obchodu nebo sacky s logem firmy.

Zakladni materidlni prostredi nemize zakaznik vlastnit. Zakladni materialni prostiedi
ma tak vyznamny dopad na poskytovanou sluzbu, Ze jeho lze povazovat za soucdst sluzby
(Vastikova, 2014, str. 171).

3.4.7 Procesy

,, Procesy predstavuji souhrn postupii a ¢innosti, s nimz se pracovnici museji ztotoznit,
které museji respektovat a dodrzovat.“ (Cetlova, 2007, str. 58). Rizeni procesii je klicem
ke zlepseni celkové kvality sluzeb. Procesy fidi a zabezpecuji zaméstnanci. Spravny vybér
procestt miize byt zdrojem konkurencni vyhody V podniku sluzeb (Vastikova, 2014, str.
180).

Ohledné poskytovani sluzeb mizeme charakterizovat tii systémy procest: masové
sluzby, zakazkové sluzby a profesiondlni sluzby. Masové sluzby se vyznacuji niz$im
osobnim kontaktem se zdkazniky. Jsou poskytované automatické a mechanické. Jedna se
zejména o sluzby tykajici se financi, bankovnictvi, cestovniho ruchu a dopravy
(Jakubikovd, 2013). Zakdzkové sluzby nebo individualni sluzby mohou byt organizovany
individualné podle potieb a piani klienta. Jedna se pfedev§im a montazni a opravni sluzby
(Vastikova, 2014, str. 182). Profesiondlni sluzby jsou poskytovany vyskolenym a
kvalifikovanym personalem. Tyto sluzby jsou jedine¢né a nelze je opakovat. Muzeme zde

zahrnout pravni nebo lékaiské sluzby.

Procesy jsou posledni slozka rozsifeného mixu sluzeb 7P. Ptfed tim, jak spolecnost
bude vybirat, jaké néstroje marketingového mixu bude pouzivat, v jaké kombinaci a
v jakém rozsahu, méla by ptesné zohlednit, jaké ma cile, jaké ma finan¢ni moznosti, kdo
jsou cilovi zékazniky a jaké nastroje marketingového mixu pouzivaji jeji hlavni

konkurenti.
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4. Charakteristika zvoleného subjektu

Pro praktickou ¢ast byla vybrana spoleCnost estetické a plastické mediciny
ASKLEPION — Lasercentrum s.r.o. Charakteristika zvoleného objektu obsahuje zakladni
udaje o spole¢nosti, jeji historie, management, partnery spole¢nosti a hospodaieni.

Klinika a akademie estetické mediciny Asklepion, s.r.0. je nestatnim zdravotnickym
zafizenim, ktery v soudasné dobé je lidrem Ceské republiky v oblasti laserové estetické
mediciny od roku 1996. V mezinarodnim srovnani se fadi klinika mezi nejlep$i centra
viibec.

Asklepion je nejvétsi zafizeni svého druhu ve stfedni Evropé o rozloze 3500 m2
plochy v Praze. Krom¢ prazské centraly ma Asklepion své pobocky jesté v Karlovych
Varech, Marianskych Laznich, Frantikovych Léaznich, Jihlavé, Ceskych Budg&jovicich,
Liberci a také ma ordinace v Londyné (Asklepion, 2017, online). Spole¢nost Asklepion
také ma pod sebou Akademie esteticke mediciny, kde pracovnici Asklepionu, vyznamné
lekat¢, provadéji Skoleni a seminéte.

V Klinice Asklepion mozna najit v§echny obory, které se estetické mediciny dotykaji,
a to dermatologii, plastickou chirurgii, stomatologii, cévni chirurgii, ORL, kosmetologii a
dalsi. Diky takto $iroké nabidce je klinika laserové a estetické mediciny Asklepion zarukou
Spickové mediciny, kterd pomohla jiz vice nez 450 000 spokojenych zdkazniku.

Poslani kliniky je ,,pomoci klientium zbavit se obtizi, vyhnout se chorobam a
prodlouzit vék. Krdasa a mladistvy vzhled jsou pak logickym vysledkem.* (Asklepion, 2017,

online).

4.1. Zakladni udaje o spole¢nosti

Néazev firmy: ASKLEPION - Laser centrum s.r.o.

Statisticka pravni forma: 112 - Spole¢nost s ruéenim omezenim

Sidlo: Praha 2, Londynska 160/39, PSC 12000

ICO: 25068393

Spolecnost zapsana dne: 29. Cervence 1996

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Spolecnik se vkladem: ASKLEPION Holding, a.s., ICO: 25685881
Ke Karlovu 13, Praha 2, PSC 12000

Jednatel: Doc. MUDr. ROMAN SMUCLER, Praha
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Piedmét podnikéni dle ARES:

e provozovani nestatniho zdravotnického zafizeni v oborech stomatologie,
dermatologie a venerologie, otorhinolaryngologie, urologie, chirurgie, plasticka
chirurgie, gastroenterologie, gynekologie, cévni chirurgie, fyzioterapie, rehabilitacni
a fyzikalni medicina, vSeobecné praktické 1ékatstvi, radiologie a zobrazovaci
metody, ortopedie, vnitini 1ékafstvi, anesteziologie a intenzivni medicina, dentalni
hygiena

e holi¢stvi, kadernictvi

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

e pedikdra, manikura

e (innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni dafové evidence

e masérské, rekondi¢ni a regeneraéni sluzby

e kosmetické sluzby

e poskytovani nebo zprostfedkovani spotiebitelského uvéru (ARES, 2019,0nline)

Klasifikace ekonomickych Cinnosti 86220: Specializovana ambulantni zdravotni

CZ-NACE:  P&e .
46900: Nespecializovany velkoobchod

702: Poradenstvi v oblasti fizeni
8559: Ostatni vzdélavani j. n. (CZ NACE —
ARES, 2019 online).

4.2 Historie Asklepionu

Jednatelem Asklepionu je Doc. MUDr. Roman Smucler, ktefi pochézi z rodiny s
dlouhou podnikatelskou tradici. Své podnikani zacal v roce 1992, kdy zacal produkovat
televizni pofady jako osoba samostatné vydéle¢ng ¢inna (Roman Smucler oficial website,
2016, online).

V roce 1996 Roman Smucler zalozil ASKLEPION — Lasercentrum Praha s.r.o. Tato
spole¢nost je provozovatelem nestatniho zdravotnického zatizeni, které se z prvniho centra
zameifeného na laserovou estetickou medicinu proménilo na multioborovy institut estetické
mediciny s hlavni klinikou v Praze v Londynské ulici 39 a s n¢kolika pobockami v
Karlovych Varech (4 pracovisté) a v Marianskych Laznich (3 pracovisté). Spolecnost se
podilela na vzniku zdravotnickych zafizeni, ktera byla nasledné prodand jinym

provozovatelim (Praha, Ostrava) &i je primarné ziidila pro jiné subjekty (16 v CR a
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nékolik v zahrani¢i). Spolecnost oSetiuje cca 40 % klientli ze zahranici, kde ma i ordinace
(napt. Londyn).

Postupné vznikaly dalsi dcefiné spole¢nosti specializujici se na obchod, medicinské
Skoleni a vyrobu kosmetiky. V roce 2008 spole¢nost zakoupila podil v Institutu onkologie
a rehabilitace Na Plesi, s.r.o., jenz vznikl o rok dfive pfi privatizaci. Ve stejném roce
prostfednictvim spolecnosti Asklepion SG Hospital, s.r.o. (spolu se SUDOP Group —
partner Asklepionu i v nemocnici na Plesi) ziskal vétSinovy podil v Méstské nemocnici
Marianské Lazné, ktery po né€kolika letech odprodala.

Organizacni schému spolecnosti Asklepion predstavuje dalsi obrazek (viz Obrazek

Obrézek 8 Organizacni schéma spolecnosti Asklepion.
Doc. MUDr. Roman Smucler CSc
Nemocrite Na Plesi s.r.o.
ASKLEFION - ercentrum Praha , s.r.a
Zapadni zdravetni s.r.o.
ASKLEPION Holding, a.s. +

Asklepion Enterprises s.ro.

ASKLEPION-Trade,s.r.o.

Zdroj: KurzyCz, 2018, online

V roce 2009 se ¢innost rozsifila o poskytovani specializovanych kosmetickych sluzeb a
prodej vybranych kosmetickych produktii. V roce 2013 doslo k roz$ifeni ¢innosti o sluzby
stomatologické laboratote (Estheticon, 2008, online).

Vyznamnou c¢asti soucasného podnikéni je vlastni vyzkum a vyvoj novych 1€kt a
prostiedkt pro medicinu (Databazeknih.cz, 2008, online; Roman Smucler oficial website,
2016, online; Estheticon, 2008, online).
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4.3 Management spole¢nosti

Reditelem kliniky od roku 1997 je jeji vlastnik a jednatel doc. MUDr. Roman
Smucler, CSc. s akademickymi a medicinskymi kvalifikacemi v oboru stomatologie a
chirurgie. Zaroven je také vyzkumny pracovnik a ucitel.

Jednotliva odborna oddéleni kliniky vedou zkuSeni specialisté. Klinika dba na
perfektni 1ékatskou péci, vyuzivd nejmodernéjsi medicinské postupy, Spickové piistrojové
vybaveni a podporuje odborny rist 1ékait. Dobré jméno kliniky v zahrani¢i je jednim ze
zasadnich pfistupit vedeni nemocnice. SnaZzi se udrZzet na Spicce v poskytovani

medicinskych sluzeb za piijatelné ceny (Estheticon, 2008, online).

4.4 Partnery spole¢nosti Asklepion

Asklepion ma partnerstvi s Estheticon, to je velka lékaiska online databaze.
Estheticon je zdroj jedineénych informaci k jednotlivym zikrokim. Clanky, rozhovory,
videa a kvalifikované odpovédi na otazky pacienti — kde je mozna zjistit, co vas zajima,
zeptat se na to, co nevite, certifikovanych 1ékait. Asklepion také spolupracuje spolu
s Karlovou univerzitou (s Lékatskou fakultou v Praze), s VSCHT v Praze, s FN Motol, z
FN v Plzni, s Institutem Klinické a Experimentalni Mediciny v Praze a s Ustavem klinické a

experimentalni stomatologie (Asklepion, 2018, online).

4.5 Hospodareni spolecnosti
Na nasledujicich grafech ukazuji vyvoj hospodaiského vysledku a trzeb za vlastni
vykony v letech 2013-2018 kliniky Asklepion. Vyvoj trzeb za viastni vykony v grafickém

znazornéni (viz Graf 1).

Graf 1 Trzby za viastni vykony v letech 2013-2018 (tis. K¢)

Trzby za vlastni vykony (tis.k¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Justice.cz, 2019, online
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Podle grafu vidime, Ze v roce 2015 dochézelo k maximalnimu poklesu trzeb za obdobi
2013-2017. Od roku 2013 do roku 2015 trzby poklesli o 22,35 %. Propad trzeb byl
zpusoben zejména obchodnimi problémy s Ruskou federaci a s Ukrajinou v diasledku
mezinarodni situace. Pokles trzeb nejvice ovlivnil provozy v Karlovych Varech. Po
poklesu v roce 2015 dochéazelo v pribéhu roku 2016 k mirnému ndristu trzeb ve vsech
oblastech ¢innosti spole¢nosti. Oproti roku 2015 v roce 2016 trzby se zvysili 0 2,54 %. Od
roku 2016 do roku 2017 zvétseni trzeb bylo uz o 7,58 %, a od roku 2017 do roku 2018 o
1,39 %. Na konci roku 2018 situace stale zlepSovala a pocatek roku 2018 dava nadéji na
zvySeni obratu pri neklesajicim a snad i vysSsim zisku. Spole¢nost snizuje zavazky a ma
penize na investice bez nutnosti ivérového financovani, samé toto spole¢nost mize zajistit
na budoucnost v piipadé ne¢ekavanych externich faktord (Justice cz, 2019, online)

Dalsi graf zndzoriiuje vyvoj viastniho kapitilu a HV bézného ucetniho obdobi

v letech 2013-2018 (viz Graf 2).

Graf 2 Viastni kapital a vysledek hospodareni v letech 2013-2018 (tis. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Justice.cz, 2019, online
Spolecnost zavadi nové 1écebné metody, zaroven rozsifuje pobockovou sit’ a

zvySuje pocet oSetiujicich 1ékait, coz by mélo pfinést ekonomické vysledky po nékterych

investicich z roku 2018 (justice, 2019, online).
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5. Vlastni prace

Vlastni prace je zaméfend na analyzu vyuziti marketingovych nastrojii spolecnosti
estetické a plastické mediciny ASKLEPION - Lasercentrum s.r.0. Zahrnuje vng&jsi
prostiedi spolecnosti, které se skldda z makroprostfedi a mikroprosttedi. Podrobné
rozebrany jsou také nastroje marketingového mixu sluzeb a nastroje komunika¢niho mixu

spole¢nosti.

5.1. Vnéjsi prostredi spole¢nosti

Vngéjsi prostiedi spolecnosti se déli na makroprostiedi a mikroprostiedi.

5.1.1 Makroprostiedi spole¢nosti

Pro analyzu makroprostiedi je pouzita STEP analyza.

Socialni faktory

Socialni faktory se ¢leni na kulturni a demografické. Kult mladi vladne dnes jak v
Ceské republice, tak i po celém svété. Je propagovana a vyuzivana spoleénost, kterd
ptedstavuje socidlné uspésné lidi. Kult mladi je charakterizovan jako socialni prostiedi, v
némz dominuji krasni a stihli mladi lidé, nékdy posedli télesnou dokonalosti a fyzickou
krasou (Kubatova, 2010; Vysekalovéa a kol., 2014).

., Nejcastéji resime priznaky souvisejici se starnutim pleti, vrasky v konkrétnich
oblastech a zaroven objemové ztraty obliceje,“ tikd lékatka Drahomira JaroSikova z
estetické kliniky Medik Haus, ktera pusobi také na Dermatologickém oddéleni Fakultni
nemocnice Brno. Velmi ¢asto za ni klientky ptichazeji také kvili formovani postavy a
odstranéni nadbyte¢ného ochlupeni (ZM, 2019, online).

Hlavni spolecensky faktor, ktery na spole¢nost Asklepion pisobi, je soucasny trend
estetické mediciny, nejvice laserové zakroky a injekce (Asklepion, 2019, online).

Mezi dulezité demografické faktory, které pasobi na spole¢nost, patéi pocet a
vekova struktura obyvatel hlavniho mésta Prahy. Konkrétné tyto statistické Udaje v obdobi
od roku 2013 do roku 2019 znazorfiuje dalsi tabulka (viz Tabulka 3).
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Tabulka 3 Statistické Udaje obyvatel Prahy

Rok Podil obyvatel ve véku (v%0) Pocet obyvatel (k 31.12)
0-14 15-64 65 a vice
2013* 14,1 67,8 18,1 1243 201
2014* 14,5 67,3 18,2 1259 079
2015* 14,9 66,7 18,4 1267 449
2016* 15,2 66,1 18,6 1280 508
2017* 15,5 65,7 18,8 1294 513
2018* 15,7 65,2 19,1 1304773
2019* 15,9 64,9 19,2 1309 182

* redlné Udaje
Zdroj: vlastni zpracovani podle udaju z CZSO.CZ, 2019, online

Pocet obyvatel v Praze za poslednich 10 let stale roste. V roce 2019 pocet obyvatel
v Praze ¢ini 1309 182 lidi. Oproti roku 2018 se navysil o 0,3 %. V celé Praze od roku
2013 a az do soucasnosti klesa podil lidi ve véku od 15 do 64 let, naopak roste podil lidi ve
veku 65 let a vice. Primérny vék ¢lovéka za rok 2019 se stanovuje 42,5 roky (CZSO.CZ,
2019, online).

Vlivem dlouhodobé nizké porodnosti a zvysujici se nadéje doziti pri narozeni je
vysoce pravdépodobné, ze v pristich letech bude v Praze pokracovat trend postupného
starnuti populace. Primérny vek by se mé¢l zvysit do roku 2050 ze soucasnych 42,5 let na
43,9 let (viz Graf 3) (Brabec, 2015, str. 8).

Graf 3 Prognoza priimérného véku a podilu vybranych vékovych skupin na celkové
populaci Prahy do roku 2050
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Zdroj: Burcin a kol., 2014
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Vyrazné se zvysi podil, a predevsim pocet obyvatel starsich 80 let a vice (viz Graf 3
a Graf 4).

Graf 4 Prognoza vekové struktury obyvatel Prahy v roce 2014 a 2050
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Zdroj: Burcin a kol., 2014

Riistem podilu osob ve vyssim veku se zvysi zajem o estetickou medicinu, zejména o
kosmetologii a plastickou chirurgii, protoze dosp€lé zeny chtéji vzdy vypadat mladsi a
krasnéjsi a chtéji zastavit starnuti kiize.

Z vyse uvedenych faktord lze vyvodit, ze esteticka centra budou hledana i v

budoucnu.

Technické a technologické faktory

Zasadnim technologickym faktorem, ktery na Kliniku pisobi, jsou informacni a
komunikacni technologie. V. Ceské republice dnes vétsina lidi pouziva denné &i téméf
denné¢ internet, nejvice mladi ve véku od 16 do 24 let, kdy ho pouziva az 96,5 % lidi, dale
ve veku od 25 do 34 let, kdy ho vyuziva 88,6 % lidi, a ve véku od 35 do 44 let vyuziva
internet 80,5 % lidi. S rostoucim vékem se denni pouzivani internetu procentualné snizuje
(CZSO0, 2017, online).
Vétsina podniki estetické mediciny dnes propaguje své produkty a sluzby prostfednictvim
internetovych stranek, socidlnich siti ¢i rznych aplikaci. Vzhledem k intenzité vyuzivani
internetu je dtlezité se 0 tyto nastroje starat a neustéale je aktualizovat. Internet se tak stava

silnym néastrojem nejen pro propagaci, ale také pro komunikaci se zakazniky.
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Kliniky estetick¢é mediciny kladou diiraz na pouZiti laseru ve svych sluzbach.
Laserovd medicina je jednim z nejdynamiétéjsich obora. Specifické vlastnosti laserového
svétla byly aplikovany velmi brzy po objeveni. Pouziti laseru v moderni medicing je velmi
Siroké a jeho pouziti se rozsifuje, pficemz velmi Casté je zejména Vv dermatologiii v

kosmetickych salonech.

Ekonomické faktory
Cilem $etfeni makroekonomickych prognéz (tzv. kolokvia), ktera provadi MF CR,
je zjistit nazor relevantnich instituci na budouci vyvoj ceské ekonomiky a vyhodnotit
zékladni tendence, s nimiz zucastnéné instituce ve svych piedpovédich pocitaji. Hlavni
tendence makroekonomického vyvoje v letech 2019 a 2020 Ize shrnout takto:
= Respondenti Setfeni v priméru pocitaji s ristem HDP o0 2,5 % v roce 2019 a s jeho
nepatrnym snizenim na 2,4 % v roce 2020. Spotfebu domacnosti bude pozitivné
ovliviiovat situace na trhu prace, kterd podporuje rist mezd a plati. Vydaje
domacnosti na konecnou spotiebu by tak v letech 2019 a 2020 mohly vzrlst o 2,8
%, resp. 2,6 %. Tvorba hrubého fixniho kapitalu by méla rist vyrazné pomaleji nez
v minulém roce, a to 0 3,6 % v roce 2019 a 2,5 % v roce 2020.
= Podle priméru progndéz zucastnénych instituci by se mira inflace méla letos
pohybovat mirn¢€ nad 2 %, v roce 2020 by pak v priméru méla ¢init 2,0 %. Ménovy
kurz bude ptsobit mirng protiinflatn€, domaci poptavkové tlaky vsak budou inflaci
zvySovat.
= Situace na trhu prace by méla zlstat napjata. Instituce v priméru povazuji prostor
pro dalsi pokles miry nezaméstnanosti za vyCerpany, ta by tak v tomto i pfistim
roce mohla dosdhnout 2,3 %. Zamé&stnanost by se v roce 2019 mohla zvysit o 0,3
%, v roce 2020 by vSak vlivem demografickych faktori a nizké nezaméstnanosti
m¢la stagnovat.
= Instituce v priuméru ocekavaji, Ze se objem mezd a platti letos zvysi o 7,0 %, v roce
2020 by pak mohlo dojit ke zpomaleni na 5,4 %. Kromé¢ pretrvavajiciho nedostatku
pracovni sily bude na dynamiku mezd a plati v letoSnim roce pfiznivé plsobit
zvySovani minimalni a zaru¢ené mzdy a také rtist platii v sektoru vladnich instituci.
= Pro roky 2019 a 2020 respondenti v priméru pocitaji s nepatrnym piebytkem
bézného uctu platebni bilance ve vysi 0,3 % HDP, resp. 0,2 % HDP.
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Politicko-pravni faktory

Kazda fungujici spole¢nost musi pii své ¢innosti dodrzovat vSechny platné zdakony,
jako je obchodni zakonik, zakon o podnikatelské ¢innosti, pracovni pravo, platné danové
zékony atd.

Zdravotnické spolec¢nost musi dodrzovat zdkony platné pro poskytovani zdravotni
péce, véetné zaméstnanct, Kteti jsou opravnéni ji poskytovat. Co se tyka sluzeb estetické
mediciny, na prvnim misté stoji jejich kvalita. A proto nabizené estetické sluzby museji
odpovidat Normé CSN EN 16844. Anotace obsahu normy: tato evropska norma stanovuje
soubor pozadavkl, které jsou povazovany za nezbytné pro poskytovani sluzeb estetické
mediciny a zajiSténi bezpecnosti pacientti (nechirurgickd lékaiskd oSetfeni). Pfedmétem
této evropské normy je jakdkoli estetickd 1€¢katska 1éCba, kterd zasahuje hloubéji, nez je
rohova vrstva kiize, nebo ktera ma, nebo prohlasuje, ze ma, biologicky u¢inek zasahujici za
rohovou vrstvu (s pouzitim nebo bez pouZiti nastroji nebo piistroji). Estetické chirurgické
vykony pokryvd Norma EN 16372. Sluzby estetické mediciny stejné jako i 1ékaiské sluzby
jsou profesiondlni sluzby a museji byt poskytovany jenom dobre vyskolenym a
kvalifikovanym personélem. Tyto sluzby jsou jedine¢né a nelze je opakovat (Estheticon,
online, 2019).

5.1.2 Mikroprostredi spole¢nosti

Mikroprostiedi spole¢nosti zahrnuje analyzu konkurence Vv odvétvi, analyzu
konkurenceschopnosti Asklepionu, kterd je provadéna mezi Asklepionem a jeho hlavnimi
stavajicimi konkurenty, a analyzu zakaznikt Asklepionu (stavajici klientely, proniknutého
trhu Kliniky).

Analyza konkurence v odvétvi

Analyza konkurence v odvétvi byla provedena na regionalni arovni. Pro vyhledani
konkurence v odvétvi: Specializovand ambulantni zdravotni péce (podle CZ-NACE) byly
pouzité online stranky registru ARES. Pro uptesnéni zadani byl vybrano jako obec hlavni
meésto Praha (554782), pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym (112) a samoziejmé
odvétvi CZ-NACE: Specializovana ambulantni zdravotni péce (86220). Jako vysledek bylo

zobrazeno 823 subjektt (viz Ptiloha 3).
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Na ¢eském trhu pusobi stovky nejriiznéjSich pracovist’ zabyvajicich se plastickou,
estetickou ¢i laserovou medicinou, zafizeni srovnatelnych s Asklepionem z hlediska
kvality ¢i rozsahu nabizenych sluzeb uz tolik neni. Existuje zde vsak také velké mnozstvi
ruzné specializovanych kosmetickych, plastickych a dermatologickych zatizeni pracujicich
s lasery ¢i ultrazvukem a jejich pocet se neustale zvysuje.

Pomoci online strdnek Ndrodniho registru poskytovatelii zdravotnich sluzeb byli
vyhledany konkurenéni podniky Vv oblastech: plasticka chirurgie a korektivni
dermatologie. Pro upiesnéni zadani byl vybran kraj: Hlavni mésto Praha a byla vybrana
forma péc¢i: ambulantni. V oblasti plastickd chirurgie bylo zobrazeno 123 subjekti a
v oblasti korektivni dermatologie — 37 (viz Ptiloha 4 a Ptiloha 5).

Analyza konkurenceschopnosti Asklepionu

Jako hlavni konkurenti byli jsou vybrany dv¢ kliniky jsou Medicom Clinic a
Lasermed Clinic. Byli jsou vybrany samé tyto kliniky, protoze maji podobnou nabidku
sluzeb a maji Lasercentrum. Kratkou informace o kazdé klinice znazoriuje nasledujici
tabulka (viz Tabulka 4). Zakladni informace o klinikach, jako hlavnich konkurentech

Asklepionu znazoriuji obrazky (viz Ptiloha 6 a Ptiloha 7).

Tabulka 4 Hlavni konkurenti Asklepionu v Praze
Klinika zalozena | Laser pobocky charakteristika

centrum
Medicom 2010 ano Praha 1, Brno, | Komplexni sluzby v oblasti
Clinic Usti nad plastické chirurgie a

Labem dermatologie.

LaserMed 2009 ano Praha 4 Sluzby v oblasti dermatologie a
Clinic korektivni dermatologie.

Zdroj: vlastni vypracovani na zaklad¢ verejné pfistupnych informaci v Obchodnim rejstiiku a

internetovych stranek jednotlivych klinik

Pro provedeni analyzy konkurenceschopnosti Asklepionu byli pouzité takove
firemni Udaje vSech objektt, jak: ceny za jednotlivé zdakroky, kteri délaji zdkazniky
nejcastéji; pocet zaméstnancii lékarti jednotlivych klinik; pocet pobocek v Ceské
Republice; pocet sluzeb v oblasti estetické dermatologii na klinikach, pocet vsech oborii na
klinik&ch a pocet sledujicich na socialnich sitich klinik.

Cenik vybranych sluzeb v oblasti dermatologie kazdé kliniky je pfedstaven na
tabulce (viz Tabulka 5). Pro posouzeni cen byli vybrany sluzby, které jsou zasadni pro
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klienty a u kterych se da oc¢ekavat, ze budou vyhledavany i v budoucnu a mohou ovlivnit

vyvoj klinik.

Tabulka 5 Cenik vybranych sluzeb dermatologie v Asklepionu a klinikach konkurentech
Vykon Asklepion Medicom Clinic Lasermed Clinic
Chemicky peeling Neostrata 1350 Ke 1 500 K¢ 1300 K¢
Laserovad epilace dolnich koncetin

(celé) 11490 K¢ 8 000 K¢ 14 500 K¢
Odstranéni znamének, vyristka

laserem 1x 1 cm 1 500 K¢ 1 700 K¢ 1200 K¢
Odstranéni mimickych vrasek

botulotoxinem (vrasky v oblasti 0d 1750 K& 2900 K& 2500 -3 500 K&
mezi obo¢im).

Vysetfeni pigmentovych névi

digitalnim dermatoskopem 600 K¢ >00 Ke 1000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z webovych stranek Asklepion, Medicom Clinic,

Lasermed Clinic

Pocdet zaméstnancii 1ékaiti jednotlivych klinik, poget pobodek v Ceské Republice,
pocet sluzeb v oblasti dermatologii na klinikdch, pocet vSech oborti na klinikach
znazornuje nasledujici graf (viz Graf 5). V grafu jsou barevné znazornény jednotlivé
kliniky a pocty u vybraného spektra parametr. Finan¢ni ukazatele nebyly porovnavany z

divodu nedostatku informaci od klinik.

Graf 5 Obecné informace o klinikach

Obecné informace o klinikach
pocet zaméstnancu lekara -
jednotlivych klinik
pocet pobocek v Ceské Republice L
pocet sluzeb v oblasti estetické -
dermatologii na klinikach
pocet viech oborti na klinikach flm__

0 10 20 30 40 50 60

m Lasermed Clinic ®Medicom Clinic  m Asklepion

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaja z webovych firemnich stranek klinik
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Pocet sledujicich na socidlnich sitich klinik zobrazuje nasledujici tabulka (viz
Tabulka 6).

Tabulka 6 Pocet sledujicich na socidlnich sitich klinik

Kliniky Facebook Instagram YouTube
Klinika Asklepion 18932 2935 591
Medicom Clinic 22831 12 000 1300
LaserMed Clinic 980 - 16

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ udaju ze socialnich stranek klinik

Analyza zakaznika Asklepionu

Klinika laserové a estetické mediciny Asklepion je zarukou Spi¢kové mediciny,
ktera pomohla jiz vice nez 450 000 spokojenych zakazniku. Klinika Asklepion ma vysoke
hodnoceni na trhu estetické mediciny a ma témét vSechny pozitivni recenze. Recenze
mozna najit na internetovych portalech estetické mediciny. Naptiklad na portalu Estheticon
Asklepion ma 82 recenzi a 4,7 z 5 moznych hvézdi¢ek hodnoceni (viz Piiloha 8). Také na
portalu Asklepion ma status transparentni klinika (viz Obrazek 9). To mimo jiné znamena,
ze souhlasi se sdilenim vSech zkuSenosti jejich pacientt, at’ pozitivnich ¢i negativnich. ,,Za

vysledky nasi prace si stojime!*, - fika Roman Smucler.

Obrézek 9 Transparentni klinika Asklepion na portélu Estheticon

Zdroj: Asklepion, 2019, online

Na internetovém portalu ZnamyLekar klinika Asklepion ma 69 nazori a 4
hvézdicek z 5 jako hodnoceni (viz Ptiloha 9).

Spektrum klinikou provadénych zakrokl a oSetieni je tak Siroky, Ze Asklepion
navstevuji mladi i stari, muzi i Zeny. Samoziejme je velky rozdil v jednotlivych odd€lenich,
takze oddéleni estetické mediciny a dermatologie zejména navstévuji Zeny stredniho véku,

které se staraji o svlij vzhled, a v oddéleni stomatologii, jsou zastoupeny ob¢ pohlavi
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rovnomérng. VSak souCasny trend tikd, Ze nejen Zeny, ale 1 muzi ¢im dal Castéji fesi svij
vzhled. Dokonaly zevnéjsek dodava dostatek sebevédomi, které je dilezité v osobni i
pracovnim zivoté. Také proto pocet muzu, kteri vyhledavaji sluzby dermatologii,
plastickych chirurgii a dalsich specialistu estetické mediciny, stale stoupa.

Jak tika majitel kliniky doc. Smucler: , Klinika cili na ceskou stiedni vrstvu a
stredni vrstvu z celého svéta ™ (Asklepion, 2019, online). Klinika oSetii kazdoro¢né asi sto
tisic klientti a asi 40 % vsech klienti Asklepionu jsou cizinci. Nejéastéji to jsou klienti z
rusky mluvicich zemi a Velké Britanie, Ameri¢ané a Némci.

Klinice Asklepion loni uvadi ndrist klientit o patndct procent. ,,Pocet klientit nam v
poslednich letech stdle kontinuadlné roste, v oborech plasticka nebo cévni chirurgie jde v
roce 2018 dokonce o ndrust o desitky procent”, - fika pro E15 Anna Bieleckd z Kkliniky
Asklepion. Podle soucasného trendu, jednodussi zékroky pfinaSeji vétsi rist nez samotna
plasticka chirurgie (E15.CZ, 2018, online).

Aby zjistit proniknuty trh (stavajici klientely) tedy segment zakazniki, ktery
nejvice navstévuji kliniku a ktefi tedy pro kliniku nejvhodngjsi byla provadéna analyza
zdakaznikit pomoci dotaznikového Setreni. Analyza byla provadéna mezi stavajici zakazniky
tedy navstévniky Asklepionu. Pomoci dotaznikového Setfeni pro ziskani segmentu

zakazniki byl zjistén vek zakaznikii, pohlavi, jejich status a misto bydleni.

5.2 Analyza rozSifeného marketingového mixu spole¢nosti
V této Casti kapitoly bude podrobné rozebran rozsifeny marketingovy mix sluzeb

spolecnosti Asklepion S.r.0.

5.2.1 Produkt

Spolecnost Asklepion s.r.o. poskytuje mix sluzeb, coz znamena, ze ma rozsahly
sortiment nabizenych sluzeb.

Zakladnim  prredmétem  cinnosti  spolenosti  je provozovani nestatniho
zdravotnického zatizeni, poskytujiciho kosmetické a estetické sluzby v téchto oborech a
odd¢lenich: dermatologie; stomatologie; cévni chirurgie; ORL — uSni, nosni, kréni;
plastickd gynekologie; prakticky Iékar; dietologie; gastroenterologie; anti-aging;
kosmetika; fyzioterapie a rehabilitace; sonografie; vlasové studio; osetieni pro muZe;

centrum dusSevni pohody (Asklepion, 2017, online) (viz Piiloha 10).
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Oddéleni korektivni dermatologie disponuje vSemi typy nejmodernéjsich
vykonovych laserti (i nékolika na jeden problém). Diky tomu nabizi skute¢né individudlni
piistup k vaSim problémutm.

Touzite si udrzet mladistvy a pfitazlivy vzhled, zvysit si sebevédomi a upravit
oblasti téla, se kterymi nejste spokojeni? V Asklepionu vam jsou k dispozici Spickovi
chirurgové s bohatymi zahrani¢nimi zkusenostmi a tym milych a zkusenych zdravotnich
sester. Svéfte se Asklepionu se svymi nedostatky. Jsou tu pro vas.

Odd¢leni stomatologie Asklepion nabizi sluzby oboru od detailniho vySetfeni a
ucinnych preventivnich opatfeni, ptes peclivé zhotoveni vyplni a protetickych praci, az po
vysoce specializované vykony v oborech endodoncie, stomatochirurgie, implantologie ad.

Centrum pro léchu kiecovych zil v Asklepionu ma k dispozici moderni diagnostické
ptistroje a zazemi SpiCkove vybavenych operacnich sali. ZkuSeni specialisté v soucasnosti
disponuji kompletni Skalou modernich 1é¢ebnych metod, a vy tak mate na vybér z fady
Setrnych postupii, jako je napt. 1écba laserem a radiofrekvenci, pé€nova sklerotizace,
Clarivein, lepidlo na kfecové Zily atd.

ORL je siroky obor zabyvajici se prevenci, diagnostikou a 1é¢enim usSnich, nosnich
a krénich chorob. V Asklepionu se specializuji predevSim na 1é¢bu pomoci
nejmodernéjSiho typu chirurgické diody. Mezi nejcastéjSi vykony patii ambulantni
laserové odstranéni chrépani, lécba chronické rymy, vySetfeni a diagnostika nosnich
polypt, pfepazky a dalsi. S feSenim téchto problémi mé4ji vice nez dlouholeté zkuSenosti s
tisici spokojenych klientd.

Plastickd gynekologie je novy podobor gynekologie zabyvajici se kombinaci
gynekologickych, plastickych a kosmetickych vykont, které zlepSuji vzhled genitalii,
diskomfort v této oblasti a zlepSuji sexudlni potéSeni. Plastickd gynekologie zahrnuje
estetické a funkéni vykony jako je laser, aplikace kyseliny hyaluronové a operacni vykony
na genitaliich, které upravuji a obnovuji pochvu, vulvu a okolitou tkan.

Prakticky lékar Asklepionu poskytuje nadstandardni pé€i s mimotfadnymi programy
prevence.

Zatimco poskytované sluzby se velmi lisi podle sezony. Hlavni sezona pro vyuziti
estetické mediciny je obdobi od Fijna do dubna. Divod je jednoduchy, v zim¢ oSetfované
nebo operované ¢asti téla jsou skryté. Kromé toho v ptipadé 1éCby laserem tii mésice po
Setfeni se tfeba vyhybat slune¢nimu zafeni a pouzivat piipravky s vysokym ochrannym

faktorem. Jizvy po operaci také urcitou dobu nesmi pfijit do styku se sluncem, aby Slo
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dobré hojeni. Kosmetické sluzby, naptiiklad peeling na obliceji nejcastéji také provadéji
V podzimni a zimni sezonu. Proto se béhem tohoto obdobi provadi vétsina laserovych,

kosmetickych procedur a zakrokt z plastické chirurgie.

V mimosezonnim obdobi od kvétna do zari Casto se méni struktura projevii a
samoziejmé i marketingova komunikace spolecnosti. V té dob¢ spole¢nost nabizi naptiklad
dalsi kosmetické sluzby, sluzby v oblasti ORL, sluzby praktického Iékafe nebo

stomatologické sluzby.

Spolec¢nost také nabizi hodné€ 1 doplnkovych sluzeb. Jako dopliikové sluzby se pak
Centrum Asklepion se zamétuje na rekvalifikacni kurzy v oblasti esteticke mediciny.
Spole¢nost Asklepion ma pod sebou Asklepion Academy, které pravidelné organizuje skoleni
a vzdélavaci semindre pro lékate v Ceské republice i v zahrani¢i (podrobnéji v kapitole
Komunika¢ni mix. PR).

Asklepion povazuje kazdého klienta za hosta, proto pece o zdkaznika je moc
dulezita. Klinika tedy na misté, kde zakaznik ¢eka, ma piijemny prostor, kde nabizi
obcerstveni a také asopisy ¢i moznost zhlédnout televizi nebo video. Pro zékazniky také
je k dispozici Satna, dale toalety a umyvarny. Klinika také mé bezplatné parkovani ptimo
v arealu centra.

Veskerou informace poskytuji jenom pozitivni a dobré vyskoleni zaméstnanci, a to
telefonické, dale prostiednictvim informacnich letak, brozur a plakatt. Veskeré informace
o spoleénosti a o jeji nabizejicich sluzbach je piedstavena na webovych strankéach

spole¢nosti. Tyto informace je vzdycky oteviené, aby k nim méla pfistup cela vefejnost.

Nové dopliikové sluzby

Pracovnici v Asklepionu kladou velky duraz na péci o zékazniky, coz neustéle se
snazi vymyslet dalsi aktivity pro maximalizaci spokojenosti zakaznik. A proto pfipravili
ptehled novych doplikovych sluzeb, které uz nyni zakaznici mohou vyuzivat.

Jako prvni dopliikova sluzba je Mobilni aplikace Asklepion — objednavky, novinky
a ak¢ni nabidky na jednom misté (podrobnéji rozepsano bude dal v kapitole Komunikaéni
mix. Marketing na internetu).

Nasledujici dopliikova sluzba spolecnosti je prodej profesionalni kosmetiky a
sonickych kartdackii. Na recepci kazdy zakaznik ma moznost zakoupit sonické kartacky
Phillips a kvalitni profesionalni kosmetické pfipravky firem: PHYTOMER, NEOSTRATA
a BIODERMA.
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Pro vSechny, které zajima estetickd medicina, ale i medicina obecné, Asklepion
pfinasi zajimavou nabidku. Doc. MUDr. Roman Smucler, CSc., napsal knihu ,, NEVERTE
ANI MNE." aneb Spinavé triky i neuvéfitelné moznosti estetické mediciny, ktera piinsi
informace nejen o nejcastéjSich problémech a moznostech jejich feSeni, ale i tricich a
rizicich, které se v tomto oboru vyskytuji (viz Pfiloha 11). Kniha je ur¢ena vSem, kteti
touzi blize poznat fascinujici svét estetické mediciny. Detailné rozebird jednotlivé
zkraslovaci metody a zaroven varuje pied triky a figly, s kterymi se mizete potkat. Radi,
podle ¢eho se zorientovat a na co si dat pozor. Knihu je mozna zakoupit ve vSech dobrych
knihkupectvich a kniznich e-shopech. Nabizeji ji také na recepce kliniky (Anews, 2017,

online).

Znacka. Logotyp kliniky Asklepion

Roku 2005 firma nahradila stavajici logotyp. Nové si nechala navrhnout u
renomovaného studia Najbrt (autofi napt. loga hlavniho mésta Prahy). Na Obrazku 10 je
vidét stary logotyp a na Obrézku 11 novy logotyp od roku 2005, ktefi pouziva klinika

Asklepion i do dnes.

Obrazek 10 Logo Asklepionu 1996-2005

748 ®
g <
FKLEFP)OMN

Zdroj: Asklepion, 2018, online

Obrézek 11 Nové logo od roku 2005

Asklepion

LI
Zdroj: Asklepion, 2018, online

Soucasny logotyp ma symbolizovat postavu, ta je poskladana z barevnych tecek.

Cilem bylo vytvofit logo ve veselém, Cistém stylu, asociujici divéru a vzbuzujici ptijemné
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pocity zakaznikli. Barevné teCky pak maji zobrazovat komplexnost sluzeb, které klinika

poskytuje (viz Obrazek 12).

Obrazek 12 Komplexnost sluzeb Asklepionu

vrasky akneé
pigmentace zkaZené nebo chybéjici

povad|a vicka zuby
ochabuijici plet chrapani
chronicka ryma
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znamenka

vyrlsthy
nadbytecny tuk
strie

nechténé tetovani

poceni

kiecoveé zily bradavice

Zilky (metlicky)
chloupky

Zdroj: E-book Asklepion, 2019, online

Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb spolec¢nosti Asklepion je na nejvysSim trovni a odpovidaji vSem
evropskym normam. Estetické sluzby spoleénosti Asklepion odpovidaji Normé CSN EN
16844. Estetické chirurgické vykony spole¢nosti odpovidaji Normée EN 16372 (Asklepion,
2017, online).

5.2.2 Cenova politika Asklepionu

Pfi analyze cenové politiky Asklepionu je nutné oddelit plastickou chirurgii od
ostatnich oddeleni, protoze existuji urcité cenové rozdily.

Cenik zakrok v oblasti plastické chirurgie byl sestaven jesté v 90. letech, a kromé
drobnych zmén az dodnes na vSech klinikach zachovan. VSak s rychlym rozvijenim
estetické mediciny, operace stavaji Setrnéj$i, doba obnovy se snizuje a naklady se
mnohonasobné zvysuji.

Ceny na plastické zakroky, jak i na ostatni sluzby Asklepionu jsou dokonce je
témer stejné s cenami konkurentii. Samoziejmé vzdy mluvim jen o orientacnich cenach,
protoze finalni cena je vzdy stanovena individudlné, zavisi na ptipadu a muze ji urcit pouze
1ékat. Pro mnoho zahrani¢nich zakazniku, jako z Némecka, nebo ze Spojeneho krélovstvi
tyto ceny byly a zlistavaji ptili§ piijemné. Vzor ceniku sluzeb je umistén ve ptilohdch (viz

Ptiloha 12).
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Spolecnost Asklepion spolupracuje s poskytovatelem spotiebitelskych uvért
Homecredit, a proto pro své zdkazniky nabizi moznost pofizeni estetickych zakroku na
splatky.

Pacienti ¢i klienti kliniky ve vétSiné piipadt svou 1é¢bu hradi jako samoplatci, vSak
Klinika Asklepion uzaviela smlouvu s Oborovou zdravotni pojistovnou, Kterd poskytuje
pojisténému nahradu nékterych sluzeb prazské pobocky. Pojisténi OZP lze vyuzit
naptiklad pro bezplatné konzultace v oblasti stomatologie, fyzioterapie, dermatologie a
laserové medicin¢é. Klinika Asklepion také od roku 2019 spolupracuje s VoZP tedy
Vojenskou zdravotni pojisStovnou a nabizi vyhodnéjsi ceny jejim klientim (podrobnéji

v kapitole Komunikaéni mix, podpora prodeje).

5.2.3 Distribuce

Zé&kaznik prichazi do Laserového estetického centra Asklepion zpravidla za iucelem
poskytnuti sluzeb estetické mediciny. Hlavni centrala a sidlo spole¢nosti se nachazi v Praze
2, za adresou Londynsk& 39, 12000. Centrum Asklepion poskytuje své sluzby kromé
prazské centraly jesté v Karlovych Varech, Marianskych Laznich, Frantiskovych Laznich,
Jihlavé, Ceskych Budgjovicich a Liberci a také jesté ma svou stomatologickou pobocku
Vv Londyné.

Centrum Asklepion nabizi maximalni rozsah estetickych sluzeb pro obyvatele cele
Prahy. Pro zakazniky je centrum dostupné. V blizkosti polikliniky se nalézaji tramvajové
zastdvky MHD a zelena linka metra — Namésti miru. Pied centrem je bezplatné parkovisteé.
Piistup do laserového centra je bezbariérovy. Vizualné jak dostat do kliniky znazorfiuje
mapa (viz Ptiloha 13). Oteviraci doba kliniky je: pondeli az patek od 8.00 do 18.00 pro vse
oddéleni, kromé& dermatologii. A oddéleni dermatologii maji otevieno: pondeli az sobota
od 8.00 do 18.00. Zakaznik muize ptijit i v neoteviraci hodiny, ale dle objednani.

K poskytovani svych produkti spotiebitelim vyuziva klinika Asklepion primych
distribucnich cest. Jedna se 0 poskytovani zakroki v oblasti estetické mediciny, kde se
zaméstnanci dostavaji do primého kontaktu se zdkazniky ve forme exkluzivni distribuce,
protoZze je kladen diiraz na kvalitu a uzitek.

Zakaznik mtze vzdycky se objednat telefonické nebo online. Moznosti a postupy
online objednani bude podrobné rozepsano dal v kapitole Komunikaéni mix, internetova

komunikace.
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5.2.4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je realizovana v laserovém centru Asklepion mnoha
zpusoby mezi zdravotnickymi pracovniky, ktefi poskytuji sluzby stavajicim i potencidlnim
zakaznikim. Pro komunikaci se zakazniky jsou vyuzivany osobni i neosobni formy
predavani informaci o poskytovani sluzeb. Vyhodou osobni, tedy pfimé komunikace je
moznost okamzité zpétné vazby. Pro neosobni komunikaci vyuziva Asklepion nastroje

komunikacniho mixu.

5.2.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje velkou ¢ast marketingové komunikace Asklepionu na ¢eském
trhu. Klinika spolupracuje s pifednimi ¢eskymi reklamnimi agenturami, jako ptiklad je
spoluprace z reklamni kampané Problems a kampané Body. Plakaty kampané Body
predstavuje dalsi obrazek (viz Obréazek 13).

Obrézek 13 Plakadty kampané Body

N

ude to nezapomenutelny
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Asklepion

Zdroj: Flickr, 2018, online

Plakaty této reklamni kampané byly inzerovany v tisku a také na outdoorovych
plochach od roku 2006, po zméné pusobisté, rozsifeni sluzeb a presunuti do nového
komplexniho centra v Londynské. Tato kampan, kterd byla zaméfena pfedev§im na Zeny,
byla soustfedéna nejvice na propagaci zna¢ky Asklepion a zvySeni povédomi. Samostatné
vizualni prvky znazorfuji ¢asti lidského téla, s kterymi jsou lidé nejcastéji nespokojeni a
které jim klinika muZze pomoc ruznymi procedurami vylepsit. Jednoduché vizudly se

snazily zapusobit na esteticky pocit zakazniki a jejich smysly a ovlivnit emocionalni
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vnimani klienta. Naznacovaly moznost zbavit se svych nedostatkt, které vedli ke snizeni
sebeticty a vyznamné zlepSit sviij kazdodenni Zivot. Jednotlivé vizudlni prvky
znazornovaly konkrétni ¢asti téla, vSak klinika nezapomnéla piipomenout, ze se jedna o
centrum s komplexnimi sluzbami v oboru plastické a estetické chirurgie.

Pozd¢ji, po dynamickém nartstu poctu zdkaznikii v nové pobocce Asklepionu
v Praze 2, a tedy po oc¢ividném posileni reputace znacky, zah4jila klinika novou reklamni
kampar, tentokrat na zakladé konkrétnich feSeni nejcastéjSich problémi svych zakazniki.
Ve 4 reklamach spole¢nost predstavila informace o invazivnich a neinvazivnich feSenich
problémi s kieCovymi zilami, tvarem a velikosti prsou, nadbyte¢nou kizi na téle po
vyrazném Ubytku hmotnosti nebo po porodu ¢ili vyznamnym mnozstvim tuku v
problémovych oblastech Zenského téla. Pro tentokrat u jednotlivych moznosti feSeni byli
vedle také i orientacni ceny, které ukazovali na cenovou dostupnost zékrokd. Spole€nost
opét na plakatech inzerovala §ifi a komplexnost svych sluzeb, ale sice ve vyrazngjsi
grafické podobé. Byla predstavena také adresa centrdly a kontakty pro spojeni s
Asklepionem, stejné¢ jako oznameni o novych, vyrazné aktualizovanych webovych
strankdch. Nasledujici obrazek ukazuje jeden z vizualnich prvka reklamni kampané
,,Problémy* (viz Obrazek 14).

Obrézek 14  Plakat kampané Problems

Asklepion

Klinika a institut estetické mediciny

Operace lasarem
od 13 000 K&

Sklerctzace 3l {fikek)
od 3000 K& (od 1200 K&)

3
Londjinska 39, 120 00 Proba 1 oo
infodasklapion.cx S
fol.: +420 234 716 000, +420 234 716 111, +420 802 483 322
Pazor - novy wabsita: www.osklapion <z Asklepion

Zdroj: Asklepion, online, 2010

Ackoliv tyto prvni reklamni kampané Asklepionu po ptest¢hovani do nového

centra na Londynské ulici byly zaméfeny na Zeny pecujici o sviij vzhled, v nasledujicich
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letech spolecnost zacala pfipravovat vice marketingovych kampani zaméfenych na S$irsi
populaci, v¢etné muzského segmentu.

Na 15 let Asklepionu Reklamni kampan Studia Najbrt pfedstavila na reklamnich
plakatech v 2011 roce nékolik novych technologii predevsim v plastické chirurgii (viz
Obrézek 15). Reklamni kampan Studia Najbrt ve spolupréci se Studio Hippos pracovala i
nad vizualnim stylem Asklepionu a vytvofila logo spole¢nosti (podrobnéji v kapitole

Materialni prostiedi, firemni design).

Obrazek 15 Plakaty kampané Studio Najbrt

Askiepion - Klinika a institut estetické mediciny, Londynsks 39 Askiepion - Klinika a institut estetické mediciny, Londynska 39 Asklepion - Klinika a institut estetické mediciny, Londynska 39
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e Asklepion Pt s

Zdroj: Studio Najbrt, online, 2011

Reklamni kampan Studia Najbrt také vytvotilo pro Asklepion grafickou stranku
reklamy, ,,Nebud'te pokusnymi kraliky™ (viz Obrdzek 16). Klinika Asklepion v reklaméach
varuje pred Sarlatany. Nejvétsi centr Asklepion v této reklamé rozhodl upozornit na rizika
oSetfeni nekvalifikovanym personalem. Ten plakat vznikl jako pfima reakce na neustale se
zvySujici pocet komplikaci (mnohdy s trvalymi nésledky) po nezdafenych estetickych
vykonech. ,,V nasi spolecnosti se objevuje c¢im dal vice samozvanych odbornikii
provadejicich estetické vykony, pro které nemaji dostatecnou kvalifikaci. Zneuzivaji lidské

I3

duverivosti a své zakazniky lakaji na vyrazné slevy a nesplnitelné sliby,“ vysvétluje
stanovisko kliniky jeji feditel doc. MUDr. Roman Smucler, CSc. ,, Véiime, Ze s pomoci této
reklamy se povedomi o oblasti estetické mediciny trochu rozsiri a nasinec uz nebude tak
snadnym teréem pro podvodniky, “- dodavd Roman Smucler (MN Marketingové noviny,

online, 2012).
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Obrazek 16 Graficka stranka reklamy ,, Nebud'te pokusnymi kraliky
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nebudte pokusnymi
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Zdroj: MN Marketingové noviny, online, 2012

Firma také samoziejmé pouziva internetovou reklamu. Mozna ji najit na strankach online
obchodi. Reklamni bannery spolecnosti lze vidét také na specializovanych strdnkach
zabyvajicich se estetickou medicinou ¢i plastickou chirurgii, jako napftiklad
plastickachirurgie.cz nebo omlazeni.cz.

Asklepion vyuziva k inzerci také venkovni plochy, zejména v metru a velkych
nakupnich centrii. Nasledujici obrazek piedstavuje inzerce Asklepionu v metru na prazské
Pankréci — umisténi inzerce v metru koresponduje se sou¢asnym zacilenim Asklepionu na

stfedni tfidu (viz Obrézek 17).

Obrézek 17 Inzerce Asklepionu v metru na prazské Pankrdci

Zdroj: Flickr, 2019, online

5.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi nejvice vyuzivané nastroje marketingové komunikace
spolecnosti Asklepion. Spole¢nost poskytuje rizné sezonni slevy, a zvyhodneéné nabidky, i

stavajici slevy pro nové zakazniky. Tyto slevy spole¢nost ¢asto inzeruje formou rtznych
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slevovych kupoémii a jsou vzdy uvedeny na internetovych strankach spolecnosti (viz
Obrézek 18).

Obrézek 18  Slevové kupony na webovych strankach Asklepion

Sleva 20 %
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botulotoxinem i metodou MiraDry

Trapivas kelize potu v podpai nebo zpacens diané &i. Vice

Zdroj: Asklepion, 2019, online

Na webovych strankach spolecnosti také existuje super sleva Last minute cena. S
Last minute muzete absolvovat nejvyhledavané;si osetieni bez dlouhého ¢ekani na termin a

za vyjime¢né nizkou cenu (viz Obréazek 19).

Obrézek 19  Sléva na posledni chvili
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Zdroj: Asklepion, 2019, online
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Jak uZ bylo feceno pred tim klinika Asklepion také od roku 2019 spolupracuje s
VoZP tedy Vojenskou zdravotni pojiStovnou a nabizi vyhodnéjsi ceny jejim klientim.
Klienti VoZP maji v Institutu klinické a estetické mediciny Asklepion tyto slevy: 20 % na
kosmeticka oSetieni, 10 % na konzultaci a oSetieni plastické chirurgie, 10 % na konzultaci
a oSetfeni ORL, 10 % na konzultaci a oSetfeni dermatologie, 10 % na nakup produktli na
recepcich, 5 % na konzultaci a oSetfeni stomatologie, 5 % na konzultaci a oSetfeni cévni
chirurgie. Nasledujici obrazek piedstavuje informace, Ze Asklepion nabizi pro klienty

V0ZP 5% slevu v oboru Cévni chirurgie (viz Obrazek 20).

Obrazek 20 5% sleva pro klienty VoZP.

VOZP |

' CEVNi CHIRURGIE
[~ VASKLEPIONU

»

«3  PROKLIENTYVoZP

askepion 5 % SLEVA

Zdroj: Nusgram, online, 2019

Asklepion nabizi specialni slevy pro stalych vérnostnich zakaznikl. Pravidelni
zakaznici mohou vyuzit rizné vérnostni programy a bonusy, které spole¢nost nabizi.
Piikladem je vérnostni program Botulotoxin klub. Kazdy klient, ktery se zaregistruje v
databazi vérnych klientl na recepci a dostane 1é¢bu vrasek botulotoxinem, obdrzi od 10 %
do 20% slevu (v zavislosti na pouzitém ptipravku) pro kazdou dalsi 1é¢bu. Také jsou pro
vSechny ¢leny Klubu botulotoxini spole¢nost nabizeji specidlni nabidky, bonusy a
pozvanky na pravidelné akce.

V mate moznost Cerpat zaméstnanecké vyhody a rizné druhy firemnich poukéazek.
Uzijte si Asklepionu oSetieni za lepSich podminek nebo jej uhrad’te pfimo z benefitniho
programu. Asklepion akceptuje tyto benefitni programy: Sodexo, Benefity, Benefit Plus,
Premium RB Club, Smart Benefits, Edenred, Up Gallery Beta (viz Obrazek 21).
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Obrazek 21 Benefitni poukazky

0 Gallery Seta
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Zdroj: Anews, 2016, online

Sledujte Asklepion na socidlnich sitich, at’ vdm neuniknou novinky a akéni nabidky.
Asklepion také nabizi Vanocné vyhodné nabidky, jestlize milujete praktické darky.
Naptiklad:
— VANOCNI AKCE! Na kosmetické znaky Phytomer a Vie mate pii nakupu 2 a
vice kust slevu 20 %.
— GOLD COLLA GEN + Lip Volumizer ZDARMA.
K mésiéni kuafe (3 balenim) jakéhokoli produktu Gold Collagen jako darek ziskate
hydrata¢ni a omlazujici péci o rty Gold Collagen Lip Volumizer zdarma.
— NEOSTRATA 2+1 ZDARMA
Vyberte si 3 libovolné produkty Spickové dermatokosmetiky Neostrata u nds v Asklepionu

a zaplat'te jen 2. Nejlevngjsi produkt od nas ziskate jako darek (viz Obrazek 22).

Obrazek 22 NEOSTRATA 2+1 zdarma
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Zdroj: Anews, 2016, online

Cas od casu spolecnost také vyhlasuje rtizné soutéZe zvetejnéné napiiklad v

casopisech nebo jejich online verzich. Vitéz pak obdrzi bezplatnou odménu ve formé
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oSetfeni nebo konzultace na klinice zdarma, slevu na proceduru nebo baleni kosmetiky
prodavané na klinice (Asklepion, 2019, online).

Kazdy navstévnik na recepci vSech pobocek Asklepion mulze najit tiSténé
informacni materialy ve formé produktovych karet, které spolecné ptredstavuji celou Skalu
sluzeb poskytovanych centrem. Karty jsou sefazeny v abecednim pofadi, jsou k dispozici

ve 4 jazycich (viz Obrazek 23)

Obrézek 23 Produktové karty umisténé u recepce Asklepionu

Zdroj: Asklepion, 2019, online

5.2.4.3 Osobni prodej

Jako stimulace k nakupu dalSich sluzeb a kosmetickych piipravki a ke zvySeni
loajality zakaznik po kazdé procedury zakaznik ziska zdarma vzorky profesionalnich
kosmetickych produkti.

Asklepion se Casto zGcéastiiuje riznych veletrhi, jako jsou naptiklad kosmetické
Beauty Expo, World of Beauty & Spa, Interbeauty a veletrhu dentalni techniky Pragodent.

Nasledujici obrazek zobrazuje vstupenky na veletrh Interbeauty (viz Obrazek 24).

Obrézek 24 Vstupenky na kosmeticky veletrh Interbeauty

Zdroj: Anews, 2016, online
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Na téchto vystavach spole¢nost vzdy ptedstavuje své nové pristroje a zajemci mohou
absolvovat bezplatné zkuSebni oSetieni, 0 coz je vzdy velky zajem. Asklepion zde také
prodava svou kosmetiku, takze veletrhy pro spolecnost tedy predstavuji i nastroj osobniho
prodeje. Asklepion se na veletrzich zacastfiuje pravidelné, a to nejen jako bézny
vystavovatel. Doc. MUDr. Roman Smucler, CSc., spolu se svymi odborniky a lékaii
pfednasi o novinkach v kosmetice, dermatologii, stomatologii ¢i plastické chirurgii
(Anews, 2016, online).

Od roku 2008 Asklepion organizuje a garantuje vlastni jednodenni odborny veletrh
estetické mediciny pro vetejnost S hndzvem ,, Medicina proti starnuti“. Spole¢nost tradi¢né
organizuje veletrh v Karlovych Varech a jeho cilem je ukazat, pfedstavit a seznamit
Sirokou vefejnost S nejnovéjsimi trendy a moznostmi anti-aging mediciny, které klinika
Asklepion vyuziva. Navstévnici akce mohou vyuzit bezplatni vysetfeni matefskych
znamének, pigmentace a vyristky nebo kratce vyzkouset oSetieni nejmodernéj$imi piistroji
na formovani téla, které tvofi vybaveni kliniky, také zdarma. Navstévnici maji velky
zajem 0 bezplatnou fotoanalyzu kvality pleti a skrytych koznich nedostatku. V
konzulta¢nich mistnostech k dispozici pro klienty odbornici a lékafi z rtiznych obort

poskytovanych klinikou (viz Obrazek 25).

Obrazek 25 Bezplatna konzultace na veletrhu od /ékarii kliniky Asklepion

Zdroj: Anews, 2016, online

Jsou zde také vedouci a majitel Asklepionu doc. Roman Smucler. Zakaznici mohou
béhem veletrhu nakupovat produkty Kkliniky za zvyhodnéné ceny nebo vyuzit n¢které ze

slev na veskeré osetieni a postupy, které klinika poskytuje (Anews, 2018, online).
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5.2.4.4 Public relations

Co se tykd novin a casopisii, Asklepion ¢asto publikuje v casopisech pro Zeny,
odbornych ¢asopisech, lifestylovych ¢asopisech. Piikladem mohou byt tato média: Maxim,

Elle, Spa, Cosmopolitan, Family star, Blesk pro Zeny, Guest (viz Obrézek 26).

Obrézek 26 Publikace Asklepion v casopisech Guest a SPA.

Zdroj: (Flickr, 2015, online)

Spole¢nost Asklepion méa sviij osobni casopis, ve kterém zakaznici mohou najit informace
o nejmoderngjSich a inovaénich metodach v kosmetologii, dermatologii a plastické
chirurgii, které nabizi klinika. Firemni ¢asopis vychazi v elektronické podobé, kterou lze
snadno stahnout na své zatfizeni. Nova aktudlni verze ¢asopisu vychazi kazdy mésic (viz
Obrazek 27).

Obrazek 27  Firemni casopis Asklepion
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Zdroj: Asklepion, 2019, online
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Klinika udrzuje dobré vztahy s médii, jedné se o oboustranné vyhodnou spolupraci,
protoze $pi¢kovi lékafi, dermatologové a kosmetologové z Asklepionu jsou dobrym
zdrojem informaci pro novinare. Experti z Asklepionu jsou nékdy také hosty v médiich,
jako je Cesky rozhlas a televize.

Spole¢nost vyuziva rozhlasovych reklamnich spotii zejména v regionalnich radiich,
kde ma umistény své pobocky, tj. v Marianskych Laznich, Karlovych Varech, Jachymové
a samoziejmé také v Praze. Nasledujici obrazek ukazuje medialni spolupraci Kliniky
Asklepion s Ceskou televizi, kde odbornik na rehabilitaci a fyzioterapii spole¢nosti
poskytuje odborny komentat v pofadu Ceské televize zdravotniho charakteru piimo v

prostorach kliniky (viz Obrazek 28).

Obrézek 28 Fyzioterapeut Asklepionu hovoii v poradu Ceské televize

CEKAME V 11:00 2IVE: VIT BARTA K UDAJNEMU SLEDOVANI POLITIKU

- - . = —
TEP 24 Michal Ton
sl fyzioterapeut, Klinika Asklepion, Praha
RUIETR LT BARTA SE VYJADRI KE KAUZE SLEDOVANI POLITIKU AGENTUROU ABL.

Zdroj: Ceska televize, online, 2018

Asklepion mé pod sebou Asklepion Academy. Divize Asklepion Academy, védecka,
vyzkumna a vzdélavaci sekce jsou soucasti jedné z nejlépe vybavenych siti klinik ve
sttedni Evropé a poskytuje nadstandardni péci v oborech dermatologie a laserova
medicina, stomatologie, plastickd a cévni chirurgie. Asklepion spolupracuje s odborniky,
ktefi jsou také vyznamnymi védci. Clenové tymu Asklepion uci na lékatskych fakultach,
Gicastni se velkych mezinarodnich kongresi, z nichz nékteré potadaji spole¢né. Ucastni se
vyzkumu a vyvoje novych procesi a technologii. Asklepion Academy pravidelné
organizuje Skoleni a vzdélavaci semindie pro lékaie v Ceské republice i v zahraniéi.

Piklady Skoleni zobrazuje nasledujici obrazek (viz Obréazek 29).
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Obrazek 29  Skoleni Asklepion Academy
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Zdroj: Asklepion Academy, 2019 online

., Diky odborné mezioborové spoluprdaci jednotlivych specialisti a s vyuzitim
modernich technologii vytvari uceleny koncept medicinskych postupii a doporuceni, kterd
optimalizuji dosavadni [ékarské postupy napric obory “ (Asklepion Academy, 2017, online).
Spole¢né s prednimi vyzkumnymi organizacemi realizuji navrhy novych projekti a
finalnich produkti, ovéfuji jejich nejvhodnéjsi pouziti v praxi pomoci klinickych studii a
pravideln¢ publikuji nejen vysledky jejich prace, ale zabyvaji se i aktualnimi problémy a
zajimavostmi sou¢asné mediciny. Vzijemna spoluprace s odbornymi spolenostmi CLS
JEP a vyzkumnymi institucemi pfinasi zvySovani védomostniho kreditu I1ékait, zlepSeni
jejich vzajemne kooperace, a predevsim optimalizaci postupu oSetfeni pacienta a urychleni
1é¢by jeho zdravotnich obtizi.

Klinika Asklepion Casto organizuje verejné konference a diskusni vystoupeni. Od
roku 2013 potada Asklepion kazdorocné¢ Kongres estetické a laserové mediciny pro
Sirokou vefejnost. Nasledujici obrazek piedstavuje informace o VII. kongresu estetické a
laserové mediciny, ktery se bude konat 28.-29. 5. 2020 (viz Obrézek 30).

Obrézek 30  Plakét s informaci o VII. kongresu estetické a laserové mediciny

VII. Kongres estetické a laserové mediciny 28

e se do dobrodruzstvil

¢

Téma: Jak na vrasky?

Nejnovéjéi trendy v omlazovani v nejmladsim kongresovém centru v CR

5 / f \
02 Universum, Ceskomoravska 2345/17, Praha 9-Libe: | v I' /
Spousta misto pro workshopy i prednasky. '/i ', ' ”
\
|

Zdroj: Asklepion Academy, 2019, online
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., Kongres by mél byt také velkym svatkem estetické mediciny a vsech souvisejicich
oborii s poradnou party. Proto jsme pro misto konani zvolili nové a rozsdhlé kongresové
centrum O2 Universum. Ustiednim tématem jsou vrasky, klicova ,,nemoc" naseho oboru.
Co o nich fakticky vime? Co opravdu funguje a jak? Podivejme se na problém ze vsech
uhlii souvisejicich oboru. Vyplné a botulinumtoxin? Plasticka chirurgie? Korektivni
dermatologie? Moc se tésime! “— napsal na webové strance Asklepion Academy doc.
MUDr. Roman Smucler, CSc. (Asklepion Academy, 2019, online).

Sponzorovani také hraje nezanedbatelnou roli na klinice Asklepion. Jako piiklad:
Asklepion a Nemocnice Na Plesi v kvétnu 2018 sponzorovaly koncert mistra Hudecka na
zamku Dobii§s Byl to skv€ly zazitek i pro vedouci lékafe onkologie, rechabilitace a
radioterapie, jak se pise na facebookove strance Kkliniky. Na fotografii je feditel kliniky
Asklepion Roman Smucler se svymi odborniky a lékaii Nemocnice Na Plesi spolu

s mistrem Hudeckem (viz Obrazek 31).

Obrazek 31  Asklepion a Nem. Na Plesi sponzorovali koncert mistra Hudecka na zamku Dobris

Zdroj: Facebookova stranka Asklepion, 2019, online

5.2.4.5 Pfimy marketing. Direct Marketing

Asklepion ma také sviij e-book, tedy priivodce estetickou medicinou (viz Obrazek
32). E-book predstavuje katalog s nabidkami sluzeb a s kratkou informaci o klinice. Na
webu kliniky je napsano, ze kazdy mize nechat sviij e-mail a Asklepion mu obratem zasle

e-book.
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Obrazek 32 E-book. Priivodce estetickou medicinou

Zdroj: Asklepion, 2020, online

Jestlize chce zakaznik dostavat aktudlni informace na sviij e-mail o Kklinice, o jejich
novinkéach a novych zakrocich, slevach a vyhodnych nabidkach, musi zmacknout policko:
,,Souhlasim se zasilanim cilené reklamy, nabidek na miru a pouzivanim cookies.*

Jestlize chce zakaznik dat nejpiijemnéjsi darek svym blizkym, Asklepion muze
nabidnout darkové vouchery (viz Obréazek 33), které vzdycky jde objednat online na webu
kliniky a vybrat zpisob doruceni: osobni pfevzeti zdarma na pobocce nebo na dobirku

(Geis za 121 K& DPH). Darkové vouchery jde zakoupit také i na Vanoce (viz Obrazek 34).

Obrazek 33  Darkovy voucher

Zdroj: Asklepion, 2019, online

Obrazek 34 Vanocni voucher

Zdroj: Asklepion,2018, online
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5.2.4.6 Marketing na internetu

Webové stranky

Asklepion ma velmi komplexni a propracovanou firemni webovou stranku, ktera je
k dispozici ve ctyrech jazycich. V roce 2008 ziskal web spolecnosti v prestizni anketé
»Zlaty stiednik® certifikat ,,Nejlepsi hodnoceni® pro profesionalni Grovenn webu. Pocet
navstévniki Asklepionu predstavuje desitky tisic tydné.

Po spusténi webovych stranek spolecnosti navstévnik vidi abecedné sefazené
zdravotni, kosmetické a estetické problémy, kvili kterym pravdépodobné web i navstivil
(viz Obréazek 35).

Obrazek 35  Webova stranka kliniky Asklepion

OMLAZENI 2020: Celorogni péte vasi pleti
na miru se slevou 20 %

Zdroj: Asklepion, 2019, online

Zpusob ¢lenéni podle konkrétnich problémi, tedy jednotlivych oddéleni, je tedy
stejny jako u produktovych karet a vedou k nému stejné divody, totiz usnadnit a urychlit
uzivateli praci.

Soucasti firemniho webu je také vlastni poradna pro potencialni zakazniky kliniky,
ve které muze kazdy uzivatel polozit online dotaz 1ékaiim a specialistim Asklepionu, a to

naptiklad pomoci vyplyvajiciho okénka na webu: ,,Mate dotaz?* (viz Obrazek 36) nebo

zaslat svij dotaz na e-mail: dotaz@asklepion.cz.

75


mailto:dotaz@asklepion.cz

Obrazek 36 Okénko na webu. ,,Mdte dotaz? “

Make dotaz?

Zdroj: Asklepion, 2019, online

Této moznosti vyuzivaji denné desitky uzivatelli, proto jsou z dotazi vybirany ty
webu v sekci: ,,Casté dotazy“. Ostatni dotazy zodpovidaji odbornici a specialisté kliniky
individualné.

Webova prezentace spolecnosti Asklepion zahrnuje také podrobnou prezentaci
spole¢nosti, jejich 1ékait a specialisti, orienta¢ni cenik zakroki, oSetfeni a konzultaci.
Spolec¢nost prostfednictvim svého webu také informuje zédkazniky o aktudlnich nabidkach,
slevach a vzdé€lavacich a spolecenskych akcich potadanych na klinice.

Na webovych strdnkéach je také mozné piecist komentafe 0 zhodnoceni kvality

zakroku ¢i oSetieni, vstiicnosti personalu a vlastni navrhy na zlepseni (viz obrazek 37).

Obrédzek 37  Reference na webu kliniky Asklepion

Zdroj: Asklepion, 2019, online
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Jestlize chce z&kaznik napsat recenzi, musi zmacknout tlacitko ,,Ohodnotit* a automaticky

ptejde na webovy portal estetické mediciny Estheticon (viz Obréazek 38).

Obrézek 38  Webovy portél estetické mediciny Estheticon

Pridat moji recenzi

Zdroj: Estheticon, 2019, online

Jak uz bylo feceno diive, zakaznik se vzdy muze objednat i online. A k tomu méa
dvé moznosti: pfes webovou stranku spolecnosti, nebo pies specialni mobilni aplikace. Na
webu Asklepionu vyskakuje pro objednani okénko: ,,Nezavazna konzultace* (viz Obrazek
39).

Obrazek 39 Okénko na webu: Nezavazna konzultace

NEZAVAZNA KONZULTACE

Zanechte nam, prosim, idaje a

POBOCKA

JMEND A PRIJMENI

E-MAIL

TELEFON

s

Souhlssim se zasilinim len reklamy, nabidek na mir 3 pouiivirim cookies.

Zdroj: Asklepion, online 2019

Klient si muze do mobilu stahnout novou verzi aplikace Asklepion
(v Appstore nebo Playstore) a ziskat jako prvni ptehled o vSech slevovych akcich, mit
kontrolu nad svymi navs§t€évami a objednavat se na oSetfeni odkudkoli pomoci par klik
(viz Obréazek 40). Prostfednictvim aplikace se navic muize zapojit do doporucovani
Asklepionu svym znamym a ziskat zpét 300 K¢ za kazdého nového zakaznika. Sleva na
Klienta ho vzdy bude ¢ekat na recepcich Asklepionu, jakmile jim doporuceny klient
absolvuje oSetieni. Jaké vyhody nabizi aplikace Asklepion?

— Kdykoli a odkudkoli se objednate na své oSetieni.

77



— Jako prvni se dozvite o novinkéch a akcich.

— Budete mit ptehled o tom, kdy jste byli a na ¢em (Anews, 2019, online).

Obrazek 40 Mobilni aplikace Asklepion

.........

;;;;;

Zdroj: Anews, 2019, online

Vlastni blog
Klinika jiz pét let vede svij vlastni blog, kde vydava svij vlastni online tydenik
Anews, ktery je také piedstaven na webovych strankach spolec¢nosti. Obsahuje informace

0 aktualnim déni spole¢nosti Asklepion (viz Obrazek 41).

Obrazek 41  Vlastni blog Asklepionu online tydenik Anews

¥ Anews

Sledujte nas blog ze svéta estetické mediciny.
Nepropasnéte zhavé novinky!

Zdroj: Anews, 2019, online
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Komunikace na sociélnich sitich

Asklepion pro prtilakani zékaznikli samoziejmée aktivné pouzivad i socidlni sité:
Facebook, Instagram a YouTube.

Facebookovou stranku kliniky Asklepion zobrazuje néasledujici obrazek (viz
Obrézek 42). Asklepion na Facebooku ma asi devatenact tisic fanousku a dost vysoke
hodnoceni, tedy 4,2 z 5 (podle nazort tii sta lidi).

Obrézek 42 Facebookova stranka kliniky Asklepion

@
.. Nejsnadnéjsi cesta
®
o o

Asklepion - Klinika
a institut esteticke
mediciny

@asklepion praha

Hlavni stranka whTosemilibi 3\ Sledovat A Sdilet - © Powit zodie
Sluzby
Hodnoceni #' Wytvoiit piispévek

Q 4325 Na zékiads nazoru 416 i

Fotky q
-
Videa -
Plispévky
P @ Fotansbov.. &2 Omettptitsle @ Ocnimitpolo
Udalosti
Informace Siuzby

Zdroj: Facebook, 2019, online
Na své YouTube strance Asklepion rozmistuje videa z nejrozsifenéjSich zakroku,
a to nejcastéji z oblasti plastické chirurgie a dermatologie, protoze tato videa nabiraji

hodné zhlédnuti (viz Obrazek 43).

Obrazek 43 YouTube stranka kliniky Asklepion.

O oulube askieplor = a oz @@
[ .
ool e Asklepion — Lasercentrum Praha, s.r.o.
e 584 odvératol
Trendy oo
Odbéry DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE! KANALY DISKUSE INFORMACE Q >

Augmentace s nejmens jizvou jen 2.5 cm

Ergonom lantéty Motiva maji oproti béznym druhGm

Obiibend vid mplan onzistenci silikonového gelu. Diky tomu jsou
fastict 2w operatérov, aby je viozil pacientce do
Photoshop prsouz Iého fezu. Prsa zvétsens implantaty Motiva

navic piisobi velmi prirozenym dojmem jak na pohled, tak | na
DALS! INFORMACE

Zdroj: YouTube, 2019, online
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Nasledujici obrazek znazorniuje instagramovou stranku kliniky Asklepion (viz
Obrézek 44). Tady kazdy zakaznik muze najit zajimavé informace o klinice, jejich
procedurach, 1€katich, mize si precist recenze nebo napsat sviij komentar. Na Instagramu

ma Asklepion témétr tii tisice fanouska.

Obrazek 44 Instagramova stranka kliniky Asklepion

@ | Instogram. @ 9 A

o W
Tw

Zdroj: Instagram, 2019, online

V ¢Cervenci 2018 Asklepion natacel reklamni video, ve kterém si hlavni role zahraly
jejich sestiicky. Je zacileno na nejéastéjsi zakroky v kosmetologii, dermatologii a plastické
chirurgii, které si Ize nechat v Asklepionu ud¢lat. Zabavny spot je mozné vidét na
socidlnich sitich YouTube, Facebooku a Instagramu. Na jeho pftipravé a realizaci se
podileli prevazné zaméstnanci Asklepionu a spolupracovnici. Tvorbu scénafe a odborny
ze zaméstnanci piedstavovali, vSichni si ho nakonec naramné uzili. Hlas, ktery je ve spotu
slySet, propujc¢ila Stanislava Jachnicka, kterd promlouva také z telefonit v Asklepionu

(Asklepion, online, 2018). Nasledujici obrazek piedstavuje kadr ze spotu (viz Obrazek 45).

Obrézek 45 Kadr z reklamniho spotu
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Zajimaji vas novinky a trendy z oblasti estetické mediciny? Jste zvédavi, jaka
oSetfeni nabizi a k ¢emu se hodi? Sledujte Asklepion na socidlnich sitich Facebook,
Instagram a YouTube, kde pravideln¢ dostanete ty nejaktualnéjsi informace. Na
webovkach a firemnim blogu se dozvite podrobnosti k jednotlivym proceduram

a vykonum, které Asklepion nabizi (Anews, 2019, online).

5.2.5 Lidé ve spolecnosti

Zaméstnanci

Hlavni centrala Asklepionu v Praze zaméstnava celkem asi 200 pracovnikii, z nichz
je 60 lékarui — specialisti a vice nez 150 ¢lent dalSiho zdravotnického personélu.
Odbornici pracujici v Asklepionu jsou vysoce erudovani specialisté s bohatymi
zkuSenostmi v oblasti dermatologie, plastické a estetické chirurgie, stomatologie, ORL,
cévni chirurgie, anti-aging mediciny, kosmetiky a rehabilitace. Klinika ma k dispozici
tym 1ékait a odborného personalu, ktery byl vyskolen a instruovan zahranicnimi
specialisty v téchto oborech. Specialisté patéi nejen mezi nejzkusenéjsi odborniky ve
svych oborech, ale soucasné také mezi vyznamné védecké pracovniky. Podileji se na
vyzkumu, vyvijeji nové postupy a technologie, piednaSeji na nejvyznamnéjsich
nadnarodnich kongresech, u¢i na lékaiskych fakultach a potadaji Skolici akce pro

lékate v Ceské republice i v zahrani¢i (Asklepion, 2019, online).

5.2.6 Materialni prostredi

Hlavni centrala v Praze 2 piedstavuje 3500 m2 plochy s 3 hi-tech operacnimi saly,
vSechny jsou opatieny nejmodernéjSimi technologiemi, lizkovym oddélenim,
25 specializovanymi lasery, 13 hi-tech stomatologickymi ordinacemi, vlastni CT a vlastni
zubni laboratoti (Asklepion, 2019, online).

Dva super aseptické saly jsou urCeny pro vykony v piisnych sterilnich
podminkach. Zakrokovy sal slouzi pro drobnéjsi operace, ke kterym se fadi napft. laserové
odstranéni chrapani. Lizkové odd¢leni, které plastickd chirurgie v Praze provozuje, nabizi
vSem svym klientim velmi vysoky standard pooperacni péce.

Klinika je vybavena nejmoderné&jsi Spickovou technikou a technologiemi a sama se
I podili na vyzkumné ¢innosti a na dal§im rozvoji. Klinika ma také vlastni informaéni

systém a pocitacové vybaveni (Asklepion, 2019, online).
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Piistrojové portfolio
. laser FOTONA Dynamis Pro — pro 4D omlazeni a lifting laserem. Diky kombinaci
technologii v jediném oSetfeni dojde k radikalnimu omlazeni, liftingu pokozky, vyhlazeni

vrasek, zpevnéni a zjemnéni pokozky. SoucCasné se zbavite zilek, pigmentaci 1 projeva

akné.

. Néstavec FOTONA laser Smoothey je urcen k oSetteni t€sného oéni okoli.
. Frakcéni CO2 laser pro radikalni omlazeni pleti.

. Pristroj Ematrix pro radiofrekvenc¢ni oSetfeni pokozky.

. Pristroj MiraDry pro trvalé odstranéni poceni

. Laser GentleYAG

. Laser GentleLASE PRO

. Laser Vbeam — cévni laser, zbavi plet’ ¢ervenych zilek a zarudnuti

. Intenzivni pulzni svétlo (IPL) Ellipse (Nordlys, Multiflex, Flex) pro odstranéni
chloupkut (Asklepion, 2019, online).

Laserova medicina ma v Asklepionu tradici od roku 1997, dodnes je jednozna¢nym
lidrem tohoto oboru v Ceské republice, a to diky systematické védecké ¢innosti, Gdasti v
mnoha zahrani¢nich spole¢nostech, vynikajicim klinickym odbornikim, a ptedev§im diky
ptistrojovému vybaveni, kterému se zadné jiné centrum dermatologie ani zdaleka neblizi
(e-book Asklepion, 2018, online).

Firemni design

Asklepion se od pocatku své existence ve vetSin€ oblasti vymykéd standardu
ostatnich zdravotnickych zafizeni v Ceské republice. Jednou z filozofii této kliniky je, ,.aby
tam, kde se péstuje estetika tvari a tél, byla i estetika prostiedi (Asklepion, 2017, online).

Interiér spole¢nosti ma veselé barvy, byl navrzen designéry ze studia Hippos tak,
aby z klienta jiz pfi ptichodu spadl stres a pfipadna nervozita ze zakroku. Recepce kliniky
Asklepion a ¢ekarna maji také ptijemné barvy a moderni design (viz Obrazek 46 a Obrazek
47).
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Obrazek 46 Recepce kliniky Asklepion

Zdroj: Asklepion, 2019, online

Obrazek 47 Cekdrna kliniky Asklepion

Zdroj: Asklepion, 2019, online

| oblékani persondlu je na ceské poméry neobvyklé. Naptiiklad stejnokroje
zdravotnich sestficek navrhla stylistka Casopisu Dolce Vita a tvoii je tfictvrtecni bilé
kalhoty a bila nabirana halenka. Odév je navic zhotoven kazdé sestfi¢ce na miru. Také
Sperky si nechala klinika specialné vytvoftit u predni Ceské Sperkatské firmy. Sestiicky nosi
na krku pfivések z barevnych kaminkt, recepcni kliniky jsou ozdobeny podobnou brozi,

pticemz kazdy $perk je unikat (Anews, online, 2018).

5.2.7. Procesy
Jak bylo feceno drive ohledné poskytovani sluzeb, miizeme charakterizovat tfi systémy
procest: masoveé sluzby, zakazkové sluzby a profesiondlni sluzby.

Sluzby, které nabizi klinika Asklepion, muZzeme zanést do profesionalnich sluzeb,
protoze to jsou zakroky v oblasti estetické mediciny, tedy poskytované vySkolenym
a kvalifikovanym personalem — 1ékafi a odbornici. Tyto sluzby jsou jedine¢né a nelze je

opakovat.
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6. Vysledky

6.1 Vysledky analyzy konkurenceschopnosti Asklepionu

Na zaklad¢ zjisténych pozic dle zadanych parametri uvedenych v tabulce ceniku
vybranych sluzeb v oblasti dermatologie (viz Tabulka 5 v kapitole 5.1.2) byla stanovena
vaha umisténi jednotlivych klinik a bodové ohodnocena od 1 do 3, pficemz 1 je
vV ohodnoceni nejlepsi (viz Tabulka 7). Z této tabulky je tedy patrné umisténi jednotlivych
klinik. Posuzované Laser centrum Asklepion se v tomto ohodnoceni umistilo na prvé

A4

pozici s nejniz$im poctem bodu.

Tabulka 7 Bodového ohodnoceni vybranych cen sluzeb v oblasti dermatologie.
Véha ohodnoceni 1, 2, 3 od nejlevnéjsi po nejdrazsi u vybranych sluzeb.

Cenik vybranych sluzeb estetické dermatologie
Bodové ohodnoceni Asklepion Medicom Lasermed
Clinic Clinic

Chemicky peeling Neostrata

2 3 1
Laserova epilace dolnich konéetin (celé)

2 1 3
Odstranéni znamének, vyristkd laserem 1 X 1 cm

2 3 1
Odstranéni mimickych vrasek botulotoxinem
(vrésky 1 2 3
v oblasti mezi obo¢im).
Vyseteni pigmentovych névi digitalnim
dermatoskopem 2 1 3
Celkovy soucet 9 10 11

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udaju ztabulky 5, tykajici se cen jednotlivych Klinik:
Asklepion, Medicom Clinic, Lasermed Clinic.

Na zakladé zjisténych pozic dle zadanych parametri uvedenych v grafu
a porovnani obecnych udaju (viz Graf 5 v kapitole 5.1.2) byla stanovena vaha umisténi
jednotlivych klinik a bodové ohodnocena od 1 do 3, pfi€emz 1 je v hodnoceni nejlepsi (viz
Tabulka 8). Posuzované Laser centrum Asklepion se v tomto hodnoceni umistil na prvé

pozici S nejmensim poctem bodu.
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Tabulka 8 Celkova nabidka sluzeb klinik. Bodové ohodnoceni

Obecné udaje

Sailod ol eninaeE] Asklepion Medicom Clinic | Lasermed Clinic
Pocet zaméstnanct — 1ékatti

jednotlivych Klinik 1 2 3

Pocet pobodek v CR 1 2 3

Podet sluzeb v oblasti estetické

dermatologie na klinikach 1 2 3

Pocet vSech obort na klinikach 1 2 3
Celkovy soucet 4 8 12

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z grafu 6, tykajicich se celkové nabidky sluzeb Klinik:
Asklepion, Medicom Clinic, Lasermed Clinic.

Na zakladé¢ zjisténych pozic dle zadanych parametrd uvedenych v tabulce
sledujicich na socialnich sitich klinik (viz Tabulka 6) byla stanovena vaha umisténi
jednotlivych klinik a bodové ohodnocena od 1 do 3, pfi€¢emz 1 je v hodnoceni nejlepsi (viz
Tabulka 9). Posuzované Laser centrum Asklepion se v tomto hodnoceni umistilo na druhé

pozici se stfednim poctem bodd.

Tabulka 9 Pocet sledujicich na socidlnich sitich klinik. Bodové ohodnoceni

Pocet sledujicich na socialnich sitich Facebook Instagram | YouTube Celkovy soucet
Bodové ohodnoceni

Klinika Asklepion 2 2 2 6
Medicom Clinic 1 1 1 3
LaserMed Clinic 3 3 3 9

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z tabulky 6, tykajicich se sledujicich na sociélnich sitich

klinik Asklepion, Medicom Clinic, Lasermed Clinic.
Pro zavére¢né soucty bylo pouzito jednotlivé bodove ohodnoceni porovnavanych

cenikt klinik, obecnych udaji a sledujicich na socialnich sitich (viz tabulka 10). Vaha

kone¢ného umisténi je od nejnizsiho ¢isla po nejvyssi.
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Tabulka 10 Zaverecné soucty. Porovnavani klinik.

ZAVERECNE POROVNANI

KLINIK Asklepion Medicom Clinic Lasermed Clinic
Celkovy soucet tabulka ¢. 7 9 10 11
Celkovy soucet tabulka ¢. 8 4 8 12
Celkovy soucet tabulka ¢. 9 6 3 9
ZAVERECNY SOUCET 19 21 32

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z tabulek ¢. 5a 6

Komparace vybranych klinik Laser centrum Asklepion, Kliniky Medicom a Kliniky
Lasermed na bazi produktové nabidky a obecnych informaci vyhodnotila porovnavané

Laser centrum Asklepion na prvém miste.

6.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Pokud je oblasti z&jmu poznani zakaznika — nejjednodussi a nejlevnéjsi zpusob
ptedstavuje dotaznikové Setieni formou online dotazovani (viz Ptiloha 14). Jeho cilem bylo
zjistit proniknuty trh kliniky (stavajici klientelu), tedy segment trhu zakaznikut, ktefi chodi
na kliniku nej¢astéji, a poznat, zda jsou zékaznici s/iuzeb marketingoveého a komunikacniho
mixu kliniky spokojeni, ¢i nikoliv K tomu byly polozené otazky ohledné genderového a
vekového rozlozeni zékaznikl, status zakaznikl, zda vyuzivaji moznosti internetu a
sociélnich siti, spokojenost s komunikaénim mixem spole¢nosti, nebo ne atd. Velky duraz
je v dotaznikovém Setfeni Kladen na Komunikacni mix sluzeb, ktery pouziva klinika
Asklepion. Prizkum probihal 3 mésice. Celkem odpovédélo 69 zakaznikiz Asklepionu.
Navstévnici byli vyhledani pomoci socialnich siti Asklepionu, tedy Facebooku a
Instagramu.

Dotaznikového Setfeni se zGcastnili pouze navstévnici kliniky. Celkem se ho
zucastnilo 69 0sob, z toho bylo 63 (91,3 %) Zen a 6 (8,7 %) muzu (viz Graf 6, Tabulka 11).
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Graf 5 Pohlavi zdakaznikii

2. Vase pohlavi?

69 odpovéd

@ Moz
@ Zena

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 11 Pohlavi zakazniki

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %0
Zena 63 91,3

Muz 6 8,7

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ udajt z dotaznikového Setfeni, 2019

Z grafu a tabulky plyne, Ze sluzby estetické mediciny vyuzivaji prevdzné Zemy, COZ
I odpovidalo o¢ekavani, protoze zeny se vice zajimaji o svij vzhled a vzdy chtéji vypadat

co nejlépe.

51 let a starsi (viz Graf 7, tabulka 12). Z grafu a tabulky lze vidét, Ze nejvétsi procento

navstévnikii kliniky je ve vékovém rozmezi od 41-50 let, coz piedstavuje 17 zdkaznikii,

Co se tyka vekového rozlozeni, estetické sluzby kliniky navstévuji lidé od 20 let do

tedy 24,6 %, a od 3640 let 15 zakaznikd, tj. 21,7 % ze vSech zakazniku.

Graf 6 Veékové rozlozeni zakaznikii

3. Jaky je Vas vék?

24,6%
18,8%

9 odpove

@ 2025
@® 2635
36-40
@ 41-50
@ 51 avice

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z dotaznikového Setfeni, 2019
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Tabulka 12 Vékové rozloZeni zakaznikii

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
20-25 let 11 15,9
26-35 let 13 18,8
3640 let 15 21,7
41-50 let 17 24,6
51 a vice let 13 18,8
Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé idajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Dalsi otazka se tykala statusu zdkaznikii. Nejvice odpovédi se tykd skupiny
,zaméstnanci* — 20 zdkazniki, tj. 29 %. Skupiny seniofi a zeny na mateiské nebo
rodi¢ovské dovolené ptedstavuji shodné po 18 navstévnicich, coz je 26,1 % (viz Graf 8,
Tabulkal3).

Graf 7 Zaméstnanecky status zdkaznikii

4. Jaky je vas status?

69 odpovéd

@ Student
@ Zaméstnanec
Matefska, rodiéovska dovolena
@ Senior
@ Nezaméstnany

)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé idajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 13 Status zakazniki

Status Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Student 10 14,5

Zaméstnanec 20 29
Mateiskéa/rodi¢ovska dovolena 18 26,1

Senior 18 26,1

Nezaméstnany 3 43

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setfeni, 2019
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Kliniku navstévuji zékaznici ze vsech casti Prahy. Protoze se ale hlavni centrala
kliniky Asklepion nachazi v Praze 2, nejvice zakaznikl na regionalni Urovni je praveé z této
prazské Ctvrti, a tol7 osob (24,6 %) (viz Graf 10, Tabulka 14).

Graf 8 Misto bydlisté zakaznikii

5. Kde bydlite?

odpovéd

@ Praha 1

8.7% @ Praha 2

Praha 3

‘ @ Praha 4
@ Prahas

@ Praha 6
18.8% @ Praha 7
@ Praha 8,9, 10adal

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setteni, 2019

Tabulka 14 Misto bydlisté zakaznikii

Misto bydleni Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Praha 1 13 18,8

Praha 2 17 24,6

Praha 3 5 7,2

Praha 4 5 7,2

Praha 5 8 11,6

Praha 6 6 8,7

Praha 7 3 4,3

Praha 8, 9, 10 a dal 12 17,4

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z dotaznikového Setfeni, 2019

Z nasledujiciho grafu lze vycist, jaka forma komunikacniho mixu je nejefektivné;si.
Jednoznaéné nejvétsi mnozstvi klientt ziskala firma pomoci internetu, tj. z reklamy na
internetu a pomoci socialnich siti. Tyto dvé polozky zahrnuji stejny pocet zakaznikd, tedy
19 osob, coz predstavuje 27,5 %. Vyznamnou mérou Se na ziskani novych klienti podili
také doporuceni a reklama na billboardech. Naopak méné vyznamna se jevi propagace

formou rozhlasu a ¢asopisi pro zeny (viz Graf 11, Tabulka 15).
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Graf 9 Zpuisob ziskani informaci o klinice Asklepion

6. Jakym zpUsobem jste se dozvédél(a) o spolecnosti Asklepion?

69 odpovéd

@ od piatel, zndmych
@ 2z reklamniho letagku

pfes webovou stranku
@ pies socidlni siti

‘ @ z reklamy na internetu
@ 2z billboardu
@ z rozhlasu
@ 2z casopisu pro zeny

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ idajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 15 Zpusob ziskani informaci o klinice Asklepion

Informace o Asklepionu Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Od ptatel, znamych 10 14,5

Z reklamniho letacku 3 4.3

Pies webovou stranku 4 5,8

Pies socialni sité 19 27,5

Z reklamy na internetu 19 27,5

Z hillboardu 6 8,7

Z rozhlasu 3 4,3

Z Casopist pro zeny 5 7,2

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé tidajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Nésledujici graf a tabulka také potvrzuji, ze zakazniky oslovuje nejvice propagace
ve formé reklamy na internetu, konkrétnéji reklamy v online Gasopisech, portalech

0 estetické medicing a na sociélnich sitich (viz Graf 12, Tabulka 16).

Graf 10 Reklama kliniky

7. Kde nej¢astéji vidite reklamu kliniky?

69 odpoveéd

@ na internetu (v online &asopisech,
portalech o estetické medicing,
socialnich sitich)

@ na billboardech, plakétech
v gasopisech pro Zeny

@ v tiskove verzi (reklamni letaky)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé idaju z dotaznikového Setfeni, 2019
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Tabulka 16 Reklama kliniky

Reklama kliniky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Na internetu 38 55,1

Na billboardech, plakatech 12 17,4

V casopisech pro zeny 16 23,2

V tiskové verzi (reklamni letaky) 3 4,3

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setfeni, 2019

Dalsi otazka se tykala opét komunikaéniho mixu, pfesnéji podpory prodeje.
Nésledujici obrazek zobrazuje vyuzivani slev Asklepionu celkem 46 zakazniky, tj. 66,7 %,
coz predstavuje vétsinu ze vSech odpovidajicich zakaznikl. Ale stale dost velka cast
zakaznik(, a to 23 0sob (33,3 %). Z toho mizeme fict, Ze klinika Asklepion nabizi vysoce
kvalitni sluzby, za néz jsou lidé ochotni zaplatit (viz Graf 13, Tabulka 17).

Graf 11 Vyuzivani slev Asklepionu

8. Vyuzivate slevovych akei kliniky?
69 odpovéd
® ANO

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 17 Vyuzivani slev Asklepionu

Vyuzivani slevovych akei Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ANO 46 66,7
NE 23 33,3
Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade€ tidaji z dotaznikového Setteni, 2019

Nasledujici odpovéd’ se tyka komunikaéniho mixu a osobniho prodeje. VétSina
z odpovidajicich zakazniki nenavstévuje kosmetické veletrhy, tj. 47 (68,1 %) zdkaznikai.

Ale i tak je uspokojivé, Ze kosmetické veletrhy chodi 22 lidi z 69, coz je v procentech
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31,9 % (viz Graf 14, Tabulka 18). Z toho vyplyva, ze Asklepion musi i dal prezentovat své

novinky v oblasti estetickych sluzeb na kosmetickych veletrzich.

Graf 12 Navstéva kosmetickych veletrhii

9. Navstévujete kosmetické veletrhy (jako napfiklad Beauty Expo, World of
Beauty &amp; Spa, Interbeauty a veletrh dentdlni techniky Pragodent)?

69 odpovédi

@ ANO
®NE

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z dotaznikového Setieni, 2019

Tabulka 18  Navstéva kosmetickych veletrhii

Navstéva kosmetickych veletrhi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ANO 22 31,9
NE 47 68,1
Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé uidaju z dotaznikového Setieni, 2019

Dalsi graf a dalsi tabulka patii k tématu komunika¢ni mix PR a zobrazuje, kolik
zakazniki vi 0 tom, ze Asklepion ma svij firemni casopis. VétSina lidi, ptesnéji 44

(63,8 %) zdakazniki tuto informaci ma (viz Graf 15, Tabulka 19).

Graf 13 Povedomi zdkaznikii o firemnim casopisu

10. M4 klinika Asklepion sv(ij Firemni ¢asopis?

69 odpoveéd

@ ANO, ma
@ NE, nema
Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udajii z dotaznikového Setieni, 2019
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Tabulka 19 Povédomi zdakaznikii o firemnim casopisu

Povédomi zakazniki o firemnim ¢asopisu | Absolutni cetnost Relativni ¢etnost v %
ANO 44 63,8
NE 25 36,2
Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setfeni, 2019

Co se tyka témat komunikacni mix a piesnéji piimy marketing, rozkryvaji
nasledujici graf a tabulka odpovéd’ na otazku: ,, Dostavate aktuélni informace a novinky
o0 klinice e-mailem?*“ VétSina, a to 41 zdkazniku (59,4 %) odpovédeélo ,,ANO*, (viz Graf
16, Tabulka 20).

Graf 14 Ziskavani aktualnich informaci a novinek o klinice e-mailem

11. Dostavate aktualni informace a novinky o klinice emailem?
69 odpovéd
@ ANO

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢€ udaji z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 20 Ziskavani aktualnich informaci a novinek o klinice e-mailem

Ziskavani aktualnich informaci a novinek o klinice | Absolutni Relativni ¢etnost
e-mailem Cetnost v %
ANO 41 59,4
NE 28 40,6
Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setfeni, 2019

Zékaznici Asklepionu pouzivaji pro objednani na proceduru vSechny tfi moznosti,
tj. pomoci telefonu, okénka na webu a mobilni aplikace. Ptesto nejvice odpovidajicich
zakaznikti pouziva pro objednavku mobilni aplikace — 29 zdkaznikii, coz predstavuje 42 %
(viz Graf 17, Tabulka 21). Toto také potvrzuje, Ze komunikace pomoci internetu hraje

dulezitou roli v souc¢asném Zivoté kazdého ¢loveéka. Témét kazdy vlastni dnes mobil, proto
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je takové objednéni rychlé a nekomplikované. To ukazuje, ze aplikace ma u zakaznika

Asklepionu velky uspéch.

Graf 15 Moznost objedndni na proceduru, kterou pouzivaji Zakaznici nejcasteji

12. Jak jste se nejcastéji objednavate na proceduru?

69 odpovéd

@ Telsfonicky

@ Pres specidlni okénko: NEZAVAZNA
KONZULTACE na webové strance

Pfes maobilni aplikace Asklepion

30,4%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé idajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 21  Moznost objednani na proceduru, kterou pouzivaji zakaznici nejcastéji

Moznost objednani na proceduru, kterou pouzivaji | Absolutni Relativni
zakaznici nejcastéji cetnost cetnost v %0
Telefonicky 21 30,4

Pies okénko na webové strance 19 27,5

Pies mobilni aplikaci Asklepion 29 42

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé idaju z dotaznikového Setfeni, 2019

Nésledujici graf dal rozkryva téma internetové komunikace, piesnéji komunikace
na socialnich sitich a vyznam jejich pouzivani (viz Graf 18, Tabulka 22). Z grafu a tabulky
Ize vidét, ze témét vSichni zdkaznici kliniky sleduji Asklepion na socialnich sitich. Nejvétsi
Cast zakaznika sleduje kliniku pouze na Facebooku, tak odpovédelo 24 zdkaznikii 7 69, coz
predstavuje 34,8 %. Pokud porovname celkovy pocet sledujicich na socialnich sitich,
Facebook je sledovan nejvice — témét 19 000 lidi. Na druhém misté ze sledovanych

socialnich siti je Instagram, nasleduje YouTube.
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Graf 16 Sledovani Asklepionu na socialnich sitich

13. Sledujete Asklepion na Socialnich sitich? Jestli ANO, to kde?

69 odpovéd

@ ANO, Sleduji Asklepion na Facebook,
Instagram a YouTube
@ ANO, Sleduji Asklepion Na Facebook
a Instagram
ANO, Sleduji Asklepion na Faceboo...
@ ANO, Sleduji Asklepion na Instagra.
@ ANO, Sleduji Asklepion pouze na In
@ ANO, Sleduji Asklepion pouze na F..
@ ANO, Sleduji Asklepion pouze na Y..
@ NE, nesleduji viibec

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 22 Sledovani Asklepionu na socialnich sitich

Sledovani Asklepionu na sociélnich sitich | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost v %
ANO, na Facebooku, Instagramu a YouTube 13 18,8

ANO, na Facebooku a Instagramu 18 26,1

ANO, na Facebooku a YouTube 3 4,3

ANO, na Instagramu a YouTube 0 0

ANO, pouze na Instagramu 4 5,8

ANO, pouze na Facebook 24 34,8

ANO, pouze ha YouTube 0 0

NE, nesleduji viibec 7 10,1

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z dotaznikového Setteni, 2019

Asklepion nabizeji k piehledu video o zakrocich estetické mediciny na YouTube. Ze
vSech odpovidajicich zakaznikt vice nez polovina, tedy 38 lidi, coz predstavuje 55,1 %,

ma zajem o video zakroku (viz Graf 19, tabulka 23).

Graf 17 Zajem zdkaznikit o video zdakroki
14. Mate zajem o video zékrokU estetické mediciny na YouTube?
69 odpovéd

@ ANO
@ NE

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade€ tidaji z dotaznikového Setteni, 2019
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Tabulka 23 Zdjem zakaznikit o video zdkrokii

Zijem zakazniku o video zakroki Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ANO 38 55,1
NE 31 44.9
Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé idajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Z nasledujiciho grafu a tabulky lze usuzovat, Ze zakaznici maji prehled o znacce
firmy. Z 69 odpovidajicich zakaznika 44 (63,8 %) zné logo kliniky a vi, co znamena (viz
Graf 20, Tabulka 24). Je to pomé&rné vysoké procento.

Graf 18 Znalost z&kazniki loga kliniky Asklepion

15. Jake logo ma klinika Asklepion?

69 odpoveéd

@ Aeskulapava hul, je znak lékafu
Pochézl od Asklépia, starovékého
feckého boha |ékaistvi

@ Barevné tedky, ktefi symbolizuji
komplexnost sluzeb kliniky Asklepion
Pouze napis

@ Kvét

@ Okno

@ Nema logo

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé tidajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 24 Znalost zakazniki Loga kliniky Asklepion

Znalost zakaznikl Loga kliniky Asklepion | Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
Aeskulapova hill, je to znak 1ékaiti 1 1,4

Barevné tecky, symbolizuji komplexnost 44 63,8

sluzeb

Pouze napis 21 30,4

Kvét 0 0

Okno 0 0

Nema logo 3 4,3

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé idajui z dotaznikového Setfeni, 2019

Kvalita sluzeb hraje velmi dulezitou roli na kazdé klinice. Proto dal byla polozena
otazka zaméfena na spokojenost zdkaznikii Asklepionu s kvalitou sluzeb. Téméf vSichni
zakaznici odpovédeli ANO, a sice 68 zakaznikii z 69, coz predstavuje 98,6 % (viz Graf 21,
Tabulka 25).
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Graf 19 Spokojenost zdkaznikii S kvalitou sluzeb

16. Spokojen(a) jste s kvalitou nabizenych sluzeb kliniky?
69 odpovéd

@ ANO
@ NE

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setfeni, 2019

Tabulka 25 Spokojenost zdkaznikii S kvalitou sluzeb

Spokojenost zakazniki s kvalitou sluZeb Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost v %0
ANO 68 98,6

NE 1 1,4

Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ udajt z dotaznikového Setfeni, 2019

Spokojenost s telefonickou komunikaci s klinikou zobrazuje nasledujici graf
a nasledujici tabulka. Opét temér vsichni zakaznici byli spokojeni, tedy 67 zakazniki, coz
predstavuje 97,1 % (viz Graf 22, Tabulka 26).

Graf 20 Spokojenost zakaznikii s telefonickou komunikaci

17. Spokojen (a) jste s telefonickou komunikaci s klinikou Asklepion?
69 odpovéd:

® ANO
@ NE

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z dotaznikového Setteni, 2019

Tabulka 26 Spokojenost zakazniki s telefonickou komunikaci

Spokojenost ziakazniki s telefonickou komunikaci | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost v %

ANO 68 97,1
NE 2 2.9
Celkem 69 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaju z dotaznikového Setfeni, 2019
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7. Zhodnoceni a doporuceni

Klinika a akademie estetické mediciny Asklepion, s.r.0., je nestatni zdravotnické
zaiizeni, které je uz od roku 1996 v Ceské republice lidrem v oblasti laserové estetické
mediciny. Provedena analyza konkurenceschopnosti potvrzuje trzni postaveni Asklepionu.
Také v mezinarodnim srovnani se klinika fadi mezi nejlepsi podobna centra vibec.

Na vyvoj kliniky Asklepion plsobi hodné¢ vnéjSich faktorti. Hlavni spolecensky
faktor, ktery na spole¢nost Asklepion pisobi, je soucasny trend vyuzivat estetickou
medicinu, nejvice zakroky lasert a injekce. Ristem podilu osob ve vys$s§im véku se zvysil
zajem o estetickou medicinu, a to zejména o kosmetologii a plastickou chirurgii, protoze
dospélé zeny chtéji vzdy vypadat mladsi a krasnéjsi a chtéji zastavit starnuti kiize. Z vyse
uvedenych faktort lze vyvodit, Ze poptavka po Klinice Asklepion bude v budoucnu jen
stoupat.

Klinika laserové a estetické mediciny Asklepion je zarukou Spi¢kové mediciny,
ktera pomohla jiz vice nez 450 000 spokojenych zakaznikt. M& vysoké hodnoceni na trhu
estetické mediciny a muze se pochlubit témé&f samymi pozitivnimi recenzemi.

Spektrum klinikou provadénych zakrokl a oSetieni je tak Siroky, Ze Asklepion
navStévuji mladi 1 stafi, muzi 1 Zeny. Samoziejmé je velky rozdil v jednotlivych
oddélenich, takze oddéleni estetické mediciny a dermatologie zejména navstévuji Zeny
stredniho veku, které se staraji o sviij vzhled, zdjem o oddéleni stomatologie projevuji obé
pohlavi rovnomérné. Ze slov majitele kliniky doktora Romana Smuclera cili klinika na
Ceskou stiedni vrstvu a stiedni vrstvu z celého svéta. Klinika osetii kazdoro¢né asi sto tisic
klientii a asi 40 % vSech klientii Asklepionu jsou cizinci. Nej€astéji to jsou klienti z rusky

mluvicich zemi, Velké Britanie, Ameriky a Némecka.

Zhodnoceni dotaznikového Setfeni

Z dotaznikového setfeni byl zjistén proniknuty trh kliniky. Nejvice navstévuji
kliniku Zeny ve vékovém rozmezi od 41-50 let. VEtsi pocet navstévniki jsou zaméstnanci.
Kliniku navstévuji zdkaznici ze vsech casti Prahy, ptfitom nejvice zakaznikti na regionalni
arovni pochazi z Prahy 2, protoze hlavni centréla kliniky Asklepion se nachazi pravé v

Praze 2.
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Pomoci dotaznikoveho Setieni bylo mozna zjistit, ze zakaznici jsou spokojeni
s produkty Kkliniky: s kvalitou nabizenych sluzeb a s kvalitou telefonické komunikace.

Slevy kliniky Asklepion vyuziva vétSina ze vSech odpovidajicich zakazniki, ale
soucasn¢ také hodné klienti slevy viibec nevyuziva. Je mozné fict, ze klinika Asklepion
nabizi vysoce kvalitni sluzby, za néz jsou lidé ochotni zaplatit.

Vétsina zakaznika vi, jaky logotyp ma klinika a jaky je jeho vyznam. Vétsina
zakazniki ma také informace o tom, ze Asklepion ma svij firemni casopis. To znamena,
ze vétsina zakazniki Kliniku Asklepion zna.

Velké mnozstvi z odpovidajicich navstévuje kosmetické veletrhy. Z toho vyplyva,
7ze Asklepion musi i dal prezentovat své novinky v oblasti estetickych sluzeb na
kosmetickych veletrzich. VétSina zakaznikti dostdva aktualni informace a novinky
o klinice e-mailem.

Nejveétsi mnozstvi klientl firma ziskala pomoci internetu, tj. z reklamy na internetu
a pomoci socialnich siti. Téméf vsichni zakaznici kliniky sleduji Asklepion na sociélnich
sitich. Nejvétsi ¢ast zakaznika sleduje kliniku pouze na Facebooku. Pokud porovname
celkovy pocet sledujicich na socialnich sitich, Facebook sleduje nejvic lidi, je to 19 000
lidi. Na druhém misté ze sledovanych socialnich siti je Instagram, na dal$im misté je
YouTube. Z dotaznikd je vidét, ze vétSina zakazniki mé& na YouTube zdjem o video ze
zakrokil.

Zékaznici Asklepionu pouzivaji pro objednani na proceduru nejvice mobilni
aplikace. To také potvrzuje, Ze komunikace pomoci internetu hraje dilezitou roli
v souCasném zivoté kazdého Clovéka. Téméi kazdy dnesni ¢lovék ma mobil, proto je
takové objednani rychlé a nekomplikované. Z toho vychazi, Ze aplikace ma velky Gspéch
u zakaznik Asklepionu.

Ze vsech vysledkt dotaznikového Setieni 1ze pochopit, Ze zakaznici Asklepionu jsou

s marketingovym a komunikacnim mixem sluzeb spokojeni a aktivné je vyuZivaji.

Doporuceni
Z dotaznikového Setfeni je videt, ze klinika Asklepion ma dobie rozpracovany
marketingovy a komunikacni mix. Navzdory tomu je mozné udélat nekolik zmén, které

mohou marketingovy mix jesté zdokonalit.
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Doporuceni tykajici se marketingového mixu

Zékladni sluzby poskytuje Asklepion se svym vysoce profesionalnim
kvalifikovanym personalem na odpovidajici drovni a je t€zko je néjakym zpisobem jesté
zdokonalit. Vylepsit vSak mozna lze doplikové sluzby, a to pomoci zavedeni nové
doplnkové sluzby — bezplatné telefonické zelené linky 800, na kterou mohou zakaznici
volat 24 hod. na ucet kliniky své dotazy a pfipominky.

Pro oblast ptijimani objednavek je také mozné ztidit novou dopliikovou sluzbu pro
zakazniky, kteti si rezervuji svou objednavku online, a sice poskytovat jim néjakou malou
slevu nebo maly ddrecek, naptiklad vzorek kosmetického produktu. Tato sluzba bude
zakaznika motivovat k tomu, aby se objednal online, coz mtize pomoct jesté vic rozvijet
marketing na internetu.

Co se tyk& materialniho prostiedi, také to je mozné jesté vylepsit. V zdjmu péce
nejenom o zé&kazniky, ale i o jejich déti, by bylo mozna vhodné zfidit v ¢ekarné détsky
koutek.

Doporuceni ohledné komunikacniho mixu

Podporu prodeje je mozné jesté vylepsit, a to prostiednictvim obdarovani stalych
zakaznikt malym ddreckem s logotypem firmy, napiiklad sa¢kem s firemnim logotypem
nebo 3D (trojrozmérnymi) reklamnimi darkovymi predmeéty, napi. psaci potieby, destniky
s logotypem Asklepionu atd. Tyto darky puisobi na klienta dlouhodobé, protoze je pouziva
opakovang, a proto si mize ¢asto vzpomenout na darce.

K podpofeni komunikace na internetu je mozné vytvofit doplitkovou sluzbu
v podobé online chat (komunikace v redlném case) na webové strance spole¢nosti.

Na podporu piimého marketingu je mozna doplnit sluzbu telemarketing, tj. osloveni
zakaznika telefonicky, naptiklad zaslanim reklamnich sdéleni pfes mobilni telefony
formou SMS.
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8. Zavér

Bakalaiska prace se zabyvala zhodnocenim vyuziti marketingovych ndastroja
zejména komunikaéniho mixu ve zvoleném subjektu. V prvni ¢asti prace byl vytvoren
teoreticky zaklad pro dalsi analyzu, jenz zahrnoval definice a vysvétleni pojmt marketing,
marketingové prostiedi, cilovy trh, proniknuty trh, rozsifeny marketingovy a komunikaéni
mix. Prakticka ¢ast je vénovana zjisténi proniknutého trhu kliniky (stavajici klientely),
analyze marketingového prostfedi, analyze vyuziti rozsifeného marketingového mixu 7P a
komunika¢niho mixu ve spole¢nosti estetické mediciny Lasercentrum Asklepion, s.r.o., se
sidlem v Praze 2.

V pribéhu prace bylo tfeba se soustfedit na kvalitu sluzeb nabizenych klinikou,
analyzovat a popsat marketingové nastroje, které uz klinika vyuzivd, a to z divodu
ptilakani dalSich zdkaznikii, a nasledné doporucit nové moderni marketingové nastroje,
které budou poméhat udrzeni kliniky Asklepion na pozici lidra estetické mediciny v Ceské
republice.

Mottem spolecnosti Asklepion je poskytovat vysoce kvalitni profesiondlni sluzby
s individudlnim pfistupem a orientaci na potfeby a pozadavky kazdého zakaznika. Tyto
potieby a piani musi pak splnit 1épe nez ostatni konkurenti. Asklepion nabizi velmi kvalitni
sluzby a k jejich realizaci disponuje nejmoderné&jsimi technologiemi. Cenova politika
spole¢nosti je ovliviiovana naklady a je téméf srovnatelnd s konkurenci. Propagaci fesi
predev§im sezonnimi slevami a vyhodnymi nabidkami pro vérné zékazniky, mé hezky
vytvofené webové stranky a aktivné pouZiva socidlni sité. Klinika vede sviij vlastni blog
Anews, kde je mozné najit hodné informaci o klinice, persondlu a o provadénych
zakrocich.

V priibéhu analyzy spolecnosti bylo zjisténo, Ze klinika jiz pouziva Sirokou Skélu
marketingovych nastrojii a také vyuziva tradi¢ni reklamni kampané. Hlavni ¢ast sluzeb
Asklepion se samoziejmé nevztahuje na produkty, o kterych by se klient rozhodl na
zaklad¢ jediné reklamni kampané nebo clanku. Proces rozhodovani muiZe pokracovat
nckolik let, takze je dualezité neustdle informovat spotiebitele o klinice, o moznostech
feseni jejich probléemda.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze stavajici klientelu tvofi predev§im zaméstnané
zeny ve véku 41-50 let a ze Kkliniku navstévuji zdkaznici ze vSech ¢asti Prahy, i kdyz

nejvice jich pfichazi z Prahy 2, kde se nachazi hlavni centrala kliniky. VSichni zakaznici
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Asklepionu jsou spokojeni s kvalitou sluzeb akomunikace. Aktivné pouzivaji
marketingové nastroje firmy.

Ze Setieni lze vidét, ze klinika Asklepion ma dobie rozpracovany marketingovy
a komunika¢ni mix, pfesto je mozné udélat n¢kolik zmén, které mohou jesté zdokonalit
poznatky o spolecnosti.

Firmé bylo doporu¢eno do budoucnosti stale vyuzivat internet a internetové socialni
sité k propagaci svych sluzeb a dodat jesté n€kolik dopliikovych produkti. Zaprve zavést
bezplatné telefonické ¢islo (zelenou linku 800), aby zakaznik mohl vzdycky volat, kdyz ma
své dotazy nebo pfipominky, a to na ucet kliniky. Pro oblast piebirani objednavek je
mozna vytvofit novou dopliikovou sluzbu, tedy zakazniktm, ktefi si rezervuji svou
objednavku online, poskytovat n&jakou malou slevu nebo odménit ddreckem, napiiklad
vzorkem kosmetického produktu. Tato sluzba bude zakaznika motivovat k online
objednavce a pomuze jeSté vic rozvijet marketing na internetu. Co se tyka materialniho
prostedi, i tady jsou mozna urcita vylepsSeni. V zajmu péce nejenom o zakazniky, ale i o
jejich déti by bylo mozna vhodné zfidit v ¢ekarné detsky koutek. Podporu prodeje je mozné
jeste posilit, a to formou obdarovani stalych zakaznikt malym ddreckem s logotypem firmy,
napf. sacky nebo 3D (trojrozmérnymi) reklamnimi darkovymi predmeéty, napiiklad psaci
potieby, destniky s logotypem Asklepionu atd. Tyto darky plsobi na klienta dlouhodobg,
protoze je bude opakované pouZivat, a proto si mize ¢asto vzpomenout na darce. Aby byla
podpofena komunikace na internetu, je mozné zfidit nasledujici dopliikovou sluzbu —
online chat (komunikace v redlném case) na webové strance spolecnosti. Na podporu
ptimého marketingu je mozna dodat sluzbu Telemarketing, tj. osloveni zékaznika
telefonicky, naptiklad rozesilani reklamnich sdéleni pfes mobilni telefony formou SMS.

Vysledky bakalatské prace mohou poslouzit klinice ke zhodnoceni a vylepSeni své

stavajici situace z hlediska spokojenosti zdkaznik.

102



9. Citovana literatura

BARTOSOVA, Hana, KRAINIKOVA, Petra, 2011. Zaklady marketingu. Praha: Vysoka

Skola regionélniho rozvoje.

BEDNAR, Jiii, 2013. Interni marketing — aneb kdyz jsou va$i cilovou skupinou
zamé&stnanci. In: Promarketing.cz [online]. 7. 10 2013 [cit. 2019-10-10]. Dostupné z:

https://www.promarketing.cz/2013/10/07/interni-marketing-aneb-kdyz-jsou-vasi-cilovou-

skupinou-zamestnanci/.

BOROVSKY, Juraj, SMOLKOVA, Eva, JAKUBU, Lenka, 2011. Marketing ve
zdravotnictvi. Paha: Ceské vysoké uéeni technocké v Praze. ISBN 978-80-01-04801-6.

BOUCKOVA, Jana a kol., 2003. Marketing. Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-577-1.

BOUCKOVA, Jana, 2004. Marketingové aplikace. 2. vyd. Praha: Oeconomica. ISBN 80-
245-0673-4.

BRABEC, Tomas, 2015. Demografie, bydleni a verejna vybavenost: Demografie. Analyza
a prognoza demografického vyvoje Prahy. Praha: Institut planovani a rozvoje hlavniho
mésta Prahy. ISBN 978-80-87931-38-7.

BRANDT, John R., 2003. Dare to Be Different. Chief Executive. Kvéten, s. 34-38.

BURCIN, Boris a kol., 2014. Progn6za vyvoje obyvatelstva Gzemi hl. m. Prahy. Praha: IPR
Praha.

CETLOVA, Helena, 2007. Marketing sluzeb. 4. vyd. Praha: Bankovni institut vysoka
Skola. ISBN 978-80-7265-127-6.

Esthé - Klinika estetické mediciny a. s., 2017. Léto bez poceni [online]. 2017. [cit. 2019-
03-11]. Dostupné z: https://www.esthe-laser.cz/clanky/detail-leto-bez-poceni-385/ .

103


https://www.promarketing.cz/2013/10/07/interni-marketing-aneb-kdyz-jsou-vasi-cilovou-skupinou-zamestnanci/
https://www.promarketing.cz/2013/10/07/interni-marketing-aneb-kdyz-jsou-vasi-cilovou-skupinou-zamestnanci/
https://www.esthe-laser.cz/clanky/detail-leto-bez-poceni-385/

FORET, Miroslav, 2010. Marketing pro zacatecniky. Brno: Computer Press, a.s. ISBN
978-80-251-3234-0.

FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, URBANEK, Tomas, 2003. Marketing - zaklady a
principy. Brno: Computer Press. ISBN 80-722-6888-0.

FREY, Petr, 2008. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendu. Praha :
Management Press. ISBN 978-80-7261-160-7.

GROSOVA, Stanislava, KUTNOHORSKA, Olga, 2017. Marketing. Aplikacev chemii,
potravinarstvi a farmacii. Praha: Vysoka Skola chemiko-technologicka v Praze. ISBN 978-
80-7592-003-4.

HANNAGAN, Tim J., 1996. Marketing pro neziskovy sektor. Praha: Management Press.
ISBN 80-85943-07-7.

HESKOVA , Marie, 2001. Marketingova komunikace - soucdst marketingového mixu .
Praha: Vysoka Skola ekonomicka, Fakulta managementu. ISBN 8024501767.

HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. Praha: Grada. ISBN 8024704471.

CHAFFEY, Dave, MAYER, Richard, 2008. Internet Marketing: Strategy, Implementation
and Practice (Financial Times (Prentice Hall)). Prentice Hall: Financial Times. ISBN 978-
02737174009.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing -Strategie a trendy. Praha: Grada.
ISBN 8024726908.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2., rozsifené
vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava, 2001. Marketing sluzeb. Praha: Grada.
ISBN 8071699950.

104



JANOUCH, Viktor, 2011. Internetovy marketing. Prosadte se na webu a socidlnich sitich.
Brno: Computer Press, a.s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KARLICEK, Miroslav a kol., 2013. Zaklady marketingu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
4208-3.

KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr, 2011. Marketingova kominikace. Praha: Grada. ISBN
9788024735412.

KNESCHKE, Jana, 2006. Vyuzivate vSechny moznosti PR? In: Marketingovenoviny.cz
[online]. 27. 11. 2006 [cit. 2019-06-06]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/ .

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, 2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 80-247-
0513-3.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, 2007. Marketing management. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, 2000. Marketing podle Kotlera :jak vytviret a ovladnout nové trhy.
Praha: Management Press. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, Philip, 2005. Marketing v otazkdch a odpovedich. Praha: Computer Press. ISBN
8025105180.

KOTLER, Philip a kol., 1999. Marketing Places in Europe: Attracting Investments,

Industries, Residents, and Visitors to European Cities, Communities, Regions, and Nations.
London: Financial Times Prentice Hall. ISBN 978-0273644422.

105


http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11707/

KUBAN, Pfemysl, 2014. Komunikace se zakaznikem pomoci sociélnich siti. In: Altaxo.cz
[online]. 9. 9. 2014 [cit. 2019-10-10]. Dostupné z: https://www.altaxo.cz/provoz-

firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/internetovy-marketing/komunikace-se-zakaznikem-

pomoci-socialnich-siti .

KUBAT, Jiti, LIBAL, Vladimir, 1994. ABC logistiky v podnikani. Praha: Nakladatelstvi
dopravy a turistiky. ISBN 80-85884-11-9.

KUBATOVA, Kvéta, 2010. Daiiovd teorie a politika. Prana: ASP1. ISBN 978-80-7357-
574-8.

MACHKOVA, Hana, 2009. Mazindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmen ve svete.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2986-2.

MAKOVSKY, Pavel, 2017. Marketingova komunikace. In: Mediacity.name [online]. 2017
[cit. 2019-10-10]. Dostupné z: http://www.mediacity.name/index.php/marketing/ .

Topsid, 2013. Chovani zakaznika [online]. 2013 [cit. 2019-10-11]. Dostupné z:
http://www.mediacity.name/index.php/marketing/ .

MATISKO, Peter, 2017. Marketingové mysleni. Praha: Cyberma s.r.o. ISBN 978-80-270-
2934-1.

MATULA, Vladimir, 2012. Reklamni kampané — navrh, tvorba a rozpocet. In: Zjihlavy.cz
[online]. 4. 7. 2012 [cit. 2019-10-11]. Dostupné z: https://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/

MORRISON, Alastair M., 1995. Marketing Hospitality and Tourism. Praha: Victoria
Publishing. ISBN 80-8560-590-2.

NONDEK, Lubomir, RENCOVA, Lenka, 2000. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha:
Grada. ISBN 80-7169-933-0.

106


https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/internetovy-marketing/komunikace-se-zakaznikem-pomoci-socialnich-siti
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/internetovy-marketing/komunikace-se-zakaznikem-pomoci-socialnich-siti
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/internetovy-marketing/komunikace-se-zakaznikem-pomoci-socialnich-siti
http://www.mediacity.name/index.php/marketing/
http://www.mediacity.name/index.php/marketing/
https://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/

SHAPIRO, Carl, VARIAN, Hal R., 1998. Versioning: The Smart Way to Sell Information.
In: Harvard Business Review [online]. Boston, Mass: Harvard Business School Publ. Corp.
[cit. 2019-10-11]. ISSN 0017-8012. Dostupné z: https://hbr.org/1998/11/versioning-the-

smart-way-to-sell-information .

SHIMP, T. A., 1993. Promotion Management and Marketing Communications. 3. vyd.
Ebook:The Dryden Press. ISBN 0-0-026643-265.

SOLOMON, Michael, BAMOSSY, Gary, ASKEGAARD, Soren, 2009. Consumer
Behaviour: A European Perspective. New Jersey, USA: Financial Times / Prentice Hall.
ISBN 978-0273717263.

MCCARTHY, Breda, 2016. Strategy, Marketing Plans And Small Organisations. Ebook.
ISBN 978-87-403-1298-0.

SONSKA, Zuzana, 2014. 8P marketingu CR [Dokument]. Praha: WIKI CR.

VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha: Grada.
ISBN 8024727219.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
roz§. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-9121-0.

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2014. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaznika.
Praha: Grada. ISBN: 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, Jitka, STRNAD, Pavel, 1999. Zaklady marketingu - pro stiedni skoly.
Praha: Fortuna. ISBN 80-7168-668-9.

ZAMAZALOVA, Marcela, BARTA, Vladimir, BOUCKOVA, Jana, 2010. Marketing.
2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-115-4.

107


https://hbr.org/1998/11/versioning-the-smart-way-to-sell-information
https://hbr.org/1998/11/versioning-the-smart-way-to-sell-information

ZIKMUND, Martin, 2010. Marketingovd komunikace neni jen reklama. In: Businessvize.cz
[online]. 3. 1. 2010 [cit. 2019-03-11]. ISSN 1805-0263. Dostupné také z:

http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-komunikace-neni-jen-reklama .

Internetové zdroje:

CABANOVA, Adéla, 2018. Obchod s krasou roste, zakrok pfibylo o patnict procent. In:
E15.cz [online]. 11. 3. 2018 [cit. 2019-03-11]. Dostupné z: https://www.e15.cz/byznys/
obchod-a-sluzby/obchod-s-krasou-roste-zakroku-pribylo-o-patnact-procent-1344353

Asklepion, 2016. Vanocni nadilka z Asklepionu ...kdyz milujete praktické darky [online]. 6.
12. 2016 [cit. 2019-03-11]. Dostupné z: https://www.asklepion.cz/blog/519-vanocni-

nadilka-z-asklepionu-kdyz-milujete-prakticke-darky

Asklepion, 2017. Norma CSN EN 16844 Sluzby estetické mediciny [online]. 2017 [cit.

2019-03-11]. Dostupné z: https://www.asklepion.cz/academy/novinky/7-norma-csn-en-

16844-sluzby-esteticke-mediciny

Estheticon, 2019b. Pridat moji recenzi [online]. 2019 [cit. 2019-03-11]. Dostupné z:
https://www.estheticon.cz/create-

review?client=asklepion&utm source=widget&utm medium=link&utm content=asklepio

n&utm campaign=reviews

Studio Najbrt, 2019a. 15 let Asklepionu Reklamni kampan kterd predstavuje nékolik
novych technologii predevsim v plastické chirurgii [online]. 2019 [cit. 2019-03-11].
Dostupné z: https://www.najbrt.cz/detail/15-let-asklepionu/1

Studio Najbrt, 2019b. Asklepion [online]. 2019 [cit. 2019-03-11]. Dostupné z:

https://www.najbrt.cz/detail/asklepion

RED, 2012. Klinitka Asklepion v reklamach varuje pfed Sarlatany. In:
Marketingovenoviny.cz [online]. 2017 [cit. 2019-03-11]. Dostupné  z:

http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 11707/

VOZP, 2019. Asklepion letdk. In: Nusgram.com [online]. 2019 [cit. 2019-03-11].
Dostupné z: https://www.nusgram.com/media/B3UII2zoyUQ

108


http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-komunikace-neni-jen-reklama
https://www.e15.cz/byznys/
https://www.e15.cz/byznys/
https://www.asklepion.cz/blog/519-vanocni-nadilka-z-asklepionu-kdyz-milujete-prakticke-darky
https://www.asklepion.cz/blog/519-vanocni-nadilka-z-asklepionu-kdyz-milujete-prakticke-darky
https://www.asklepion.cz/academy/novinky/7-norma-csn-en-16844-sluzby-esteticke-mediciny
https://www.asklepion.cz/academy/novinky/7-norma-csn-en-16844-sluzby-esteticke-mediciny
https://www.estheticon.cz/create-review?client=asklepion&utm_source=widget&utm_medium=link&utm_content=asklepion&utm_campaign=reviews
https://www.estheticon.cz/create-review?client=asklepion&utm_source=widget&utm_medium=link&utm_content=asklepion&utm_campaign=reviews
https://www.estheticon.cz/create-review?client=asklepion&utm_source=widget&utm_medium=link&utm_content=asklepion&utm_campaign=reviews
https://www.najbrt.cz/detail/15-let-asklepionu/1
https://www.najbrt.cz/detail/asklepion
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11707/
https://www.nusgram.com/media/B3Ull2zoyUQ

Asklepion, 2018. Nasim zdakaznikiim nabizime nové sluzby [online]. 22. 5. 2018 [cit. 2019-
03-11]. Dostupné z: https://www.asklepion.cz/blog/551-nasim-zakaznikum-nabizime-

nove-sluzby

Asklepion, 2019. VII. Kongres estetické a laserové mediciny 29.5.2020 [online]. 2019 [cit.
2019-03-11]. Dostupné z: https://www.asklepion.cz/academy/novinky/11-vii-kongres-

esteticke-a-laserove-mediciny-28-29-5-2020

Idnes.cz, 2019. Za Setrnou 1écbou kiecovych zil a vyhlazenim vrasek nemusite do Prahy
2020 [online]. 26. 9. 2019 [cit. 2019-11-11]. Dostupné z
https://sdeleni.idnes.cz/budejovice/za-setrnou-lecbou-krecovych-zil-a-vyhlazenim-vrasek-
nemusite-do-prahy.A190918 133150 budejovice-sdeleni_hradr

Estheticon, 2019a. Asklepion [online]. 2019 [cit. 2019-03-11]. Dostupneé z:

https://www.estheticon.cz/chirurgove/asklepion#nas-profil

109


https://www.asklepion.cz/blog/551-nasim-zakaznikum-nabizime-nove-sluzby
https://www.asklepion.cz/blog/551-nasim-zakaznikum-nabizime-nove-sluzby
https://www.asklepion.cz/academy/novinky/11-vii-kongres-esteticke-a-laserove-mediciny-28-29-5-2020
https://www.asklepion.cz/academy/novinky/11-vii-kongres-esteticke-a-laserove-mediciny-28-29-5-2020
https://sdeleni.idnes.cz/budejovice/za-setrnou-lecbou-krecovych-zil-a-vyhlazenim-vrasek-nemusite-do-prahy.A190918_133150_budejovice-sdeleni_hradr
https://sdeleni.idnes.cz/budejovice/za-setrnou-lecbou-krecovych-zil-a-vyhlazenim-vrasek-nemusite-do-prahy.A190918_133150_budejovice-sdeleni_hradr
https://www.estheticon.cz/chirurgove/asklepion#nas-profil

10. P¥ilohy

Ptiloha 1
Piiloha 2
Ptiloha 3
Piiloha 4
Priloha 5
Priloha 6
Ptiloha 7
Priloha 8
Ptiloha 9
Piiloha 10
Ptiloha 11
Piiloha 12
Ptiloha 13
Piiloha 14

Socialni marketingova koncepce spolu s marketingovou a prodejni............... 111
Ttivrstvy model produktu ve SIuZbach ..........ccoooveiiiiiiiii 111
Konkurence v odvétvi: Specializovana ambulantni zdravotni péce (86220) ..112
Konkurence v oblasti: Plastick& Chirurgie ...........ccccovoiinniiiininneeesee 112
Konkurence v oblasti: Korektivni dermatologie...........ccoovvvevveveiiesncieieene. 113
Z&kladni informace o klinice Medicom CliNiC.........cccoovveiivenenivecc e 114
Zakladni informace o klinice Medicom ClNIC.........cccovvviiiiineienc e 115
Recenze kliniky Asklepion na internetovém portalu Estheticon..................... 116
Recenze kliniky Asklepion na internetovém portalu ZnamyLekar ................. 116
STUZbY ASKICPION ... 117
Kniha doc. MUDr. Romana Smuclera ,NEVERTE ANI MNE." ............... 118
Vzor ceniku sluzeb ASKIEPIONU ........c.ccveiviiiiiieiiiieeecc e 119
Mapa dostupnosti ASKIEPIONU..........cceiieiieiiic e 121
Do) 72431 GO 121

110



Pfiloha 1 Socialni marketingova koncepce spolu s marketingovou a prodejni

Prodejni Marketingova Socialné
koncepce koncepce marketingova
koncepce

Misto vstupu Firma

Zaméreni koncepce Vyrobky

Prostfedky I;kg::;:gr:g:j
Vystupy Zisk dle
objemu prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, Keller, 2013

Ptiloha 2 Trivrstvy model produktu ve sluzbach

Rozsifeny produkt
Vlastni produkt

Prostfgdi, atmosféra, Jadro
pohostinnost, ochota
zaméstnancu, znacka

Relaxace,
zabava,
pohyb

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikova, 2012
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Ptiloha 3 Konkurence v odveétvi: Specializovand ambulantni zdravotni péce (86220)

Uvod Népovéda MFCR  Asseco  E-mail ARES - ekonomicke subjekty
Obchodnifima: [ | i€o: [ | Diakitika:
Obec: Findfad: [ | Zzobrazit:
vlice: [ | €domw:[ |[ | Tiidéni:
Prévni forma: [112 CZ-NACE: vistup:
Filtr: |jen aktivni e
[ Vyniedat |
ARES - piehled vybranych ekonomickych subjekti pocet: 823
= Obchodni firma
ey Misto podnikani kney
ASKLEPION s.r.0. VR VREO N
43614983 | b2 12, Kamyk, Zarubova 497/33 RES R7P NRPZS | ¢
RETINA s.r.o. VR VREO N
49680269 | paha 1, Nové Mésto, V jamé 637/10 RES RZP NRPZS | ¥
Psychologie Jana Némeckova s.r.o. VR VREO -~
07449631 | b aha-Zbraslav, Zbraslav, Elisky Premyslovny 1325 RES RZP g
Prvni ¢eska lékafska spolecnost, s.r.o. VR VREO -~
60203382 | b 2 10, Zabshlice, Chmelova 3312/6a RES RZP NRPZS | ¢
MAMONA-DENT spol. s r.o. VR VREO N
60463414 | b 212 14, Gerny Most, DoleZalova 1021/1 RES RZP NRPZS | ¥
MEDIMA s.r.0. VR VREO N
60468840 | b i a-Libus, Libus, Libusské 60/149 RES RZP NRPZS | ¢
SKINCENTRE s.r.0. VR VREO N
61055913 | b oha 10, Malegice, Plaitanské 573/1 RES RZP NRPZS | ¢

Zdroj: ARES, 2019, online

Ptiloha 4 Konkurence v oblasti: Plasticka chirurgie

S sdwvamicich formacl nanciesiq 22 W MUNT e,

s U yep
Narodni registr W’
poskytovateli zdravotnich sluZeb f

Maps posirtovatalll  Aaglonding plahiady

yhiaddvanl poakytovates:

Wil posonsee | e o

Pro vefejnost

VYHLEDAT POSKYTOVATELE
zadafe hisdand (nepf. Tubal Bma) razEireng wyhleddwsni =
R DHRES DEED: SPRAVHI DEWOD: 9

Higvn! mista Praha

DE0R PEEE: FORMAPECE: DRUH PECE/SLLZEY:

PLASTICKA CHIRURGIE El ambulantal

SPECLALIZOVANE CENTRLIM:

Poget nalezenych zaznami: 123 m

. A . § i - ADRESA: 00 26125544
PLASTICKA CHIRURGIE - MUDr. M. Samudovsky, s.r.0. = 5
anestaziolagia & Intanzhml madiea, srastaziologia & Intenziv mading,

14000 Praha 4
plasticicd chirugl, plastickd chirurgle

Aesthevita s.r.o. ADREZA A0 0441 6330 N . ;
Balzanowa 16793 Zabrazit detail
aresteziziigs & Imarzhml mediama, aramazialgla & Intenain madkn,

11000 Praha 1
plagtickd chinirgla, plasticka chirurgla

Zdroj: UZIS, 2019, online
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Piiloha 5 Konkurence v oblasti: Korektivni dermatologie

S sl sl ey L ek WUNT bausnin

e s U yep e

Narodni registr
poskytovatelid zdravotnich sluZeb '

Chod wyhladdvdnl pogi Maps popicrlovatalll  Aaglondinm plehledy

yradinl posgoes [ Fra Teepoe

Pro verejnost

VYHLEDAT POSKYTOVATELE
e et et -
KRA: DOKRE=: DBEC: seRivad DEVOD: ko )
Hiavni mEsic Praha - - - -
DE0R FERE: FORMAPEDE: DARUH PEZESE

e Tl DEAMATOLOGIE = T ambulkanbsl - -

SPECIALIZOVANE CENTRLIM:

Poet nalezenych zdznamu: 37 [

ASKLEPION - Lasercentrum Praha s.r.o. ADREZA: 50 25068353

Londfnaka 160539 Eobrazit detail

anestazichega & Imanzhm! medizha, cavel chinrgle, sl aninnla, 12000 Prata 2

dermatovanaroiogie, Jynekoiogic @ poroenion, Qynekciogs & porodsien, ..

Centrum estetické mediciny s.r.0. ADRERA: Lo 2s7aze N
Hrakevaid 53172 Znbrazit detail

anastazinlogia a Imanzhml medieia, dermatovancralogle, chinngis, Js—

chinrgia, plasticd chiningla, piasticks chirurgks, criodancs, korskthnl...

Centrum laserové a esteticke dermatologie s.ro. AORESA: 0 27062228 . :
Mo Ramissir Znbrazit detail

darmatnvanarniogla, korskdhml demrataiogl: 1esaza
10500 Praiha 22

DC Andél s.ro. ADRETA: S0 07464769 I
Harla Englita 222172 Zobrazit detadl

dermatovencralogla, korakihm! denmatoicgle Jr——

: _— 20 24160930

DERMA KLANOVICE 5. r. ou ATRERA L0 24160920 S :

Sladiinaka 23 Zobrazit detail

Zdroj: UZIS, 2019, online
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Ptiloha 6 Zakladni informace o klinice Medicom Clinic

Medicom Clinic

Néazev firmy: MEDICOM CLINIC a.s.

Statisticka pravni forma: 121 - Akciova spolecnost

Sidlo: 11000 Praha — Nové Mésto, Spalena 75/16
ICO: 24756148

Spolec¢nost zapsana dne: 1.11. 2010

Zékladni kapital: 2 000 000,-K¢

Statutarni organ — piedstavenstvo

Predseda pfedstavenstva: Ing. PETR TOUFAR, Brno
Clen: Bc. Petr Sadlik

Klasifikace ekonomickych ¢innosti
CZ-NACE: 86100: Ustavni zdravotni péde

86220: Specializovana ambulantni zdravotni péce

Piedmét podnikani dle ARES: Provozovani nestatniho zdravotnického zafizeni:
Anesteziologie a resustitace. Plasticka chirurgie (vykony na opera¢nim sale, vykon na
zékrskovém salku) vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona.

Zdroj: ARES, 2019, online
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Ptiloha 7 Zakladni informace o klinice Medicom Clinic

LaserMed Clinic

Néazev firmy: LaserMed s.r.o.

Statisticka pravni forma: 112 - Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo: 14700 Praha — Podoli, Nedvédovo namésti 2/3
ICO: 28535111

Spolec¢nost zapsana dne 27.2.2009

Z&kladni kapital: 300 000,-K¢

Jednatel: JUDr. Filip Cimicky, Praha

Klasifikace ekonomickych ¢innosti

CZ-NACE: 86220: Specializovana ambulantni zdravotni péce
461: Zprostfedkovani velkoobchodu a velkoobchod
v zastoupeni
471: Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
68310: Zprostifedkovatelské Cinnosti realitnich agentur
702: Poradenstvi v oblasti fizeni
772: Pronajem a leasing vyrobkli pro osobni potiebu a

pfevazné pro domacnost

Pfedmét podnikani dle ARES: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Provozovani nestatniho zdravotnického zafizeni v oborech:

dermatovenerologie a korektivni dermatologie.

Zdroj: ARES, 2019, online
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Piiloha 8 Recenze kliniky Asklepion na internetovém portalu Estheticon

g estheticon

%) p ~Czech RepUblic

®
e A
. \

© Asklepion

[ Follow (331 followers)
4.7 % % % % ¥r 82 reviews | Add Your Review
@ 120 answers

@ 16 Likes N
Contact us Get a consultation
TRANSPARENT CLINIC
CZ0347

Asklepion
Q Prague, Carlsbad (Karlovy Vary), Budweis (Ceské Budéjovice), Maridnské

Zdroj: Estheticon, 2019, online

estheticon

Ptiloha 9 Recenze kliniky Asklepion na internetovém portalu ZnamyLekar

"k znamyLekar specialista nebo jméno ~ Mésto nebo region - Pfihldsit se Jste 1ékai?

Hlavni Strénka [ Zafizeni / ZubniLékafstvi >  Karlovy Vary ¥ / Asklepion

ASKLEPION

Zubni lékafstvi, Dermatologie, Chirurgie, Gynekologie, Vice Dnes Zitra Po ot
23Lis 24 Lis 25 Lis 26 Lis

* * ** (69 nazori)

#' Upravit idaje Tato klinika neposkytuje moznost online
objednani
X, Zobrazit telefonni &islo

Kontakt Lékafi  Nazory

Zdroj: ZnamyLekar, 2019, online
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Pfiloha 10

Sluzby Asklepion

NABIZIME SLUZBY V DBLASTI

(dd&leni kanekidvni dermatologie disponuje vEemi typy
nejmodeméjsich vjkanovjch lasend [ ngholika na jeden
proalém). Dity tomu nabizime skutsEnd individualni
pristug kovagim problmdm.

ZDBRAZIT VicE

Toudite =i udrzet miadistvy a pritazlaeg vzhled ovisit si
sebevedami a upravit oblzst téls se kterjmingjste
spakajeni? V Asklepionu vam jsou k dispazici Spitkov
chirurgowé s bohatymi zzhranitnin ZkuSenastmia fm
rrifych 2 Zkudsnyich zdravotnich sester. SvEfte se ndm sz
=vyTni nedostatky. Jsme o pra vis.

ZDBRAZIT ViCE

(dd&keni stomatologie Asklepion nabizi shuzby choru od
detsilndho vyetenia Gtinmych preventivnich apatfeni,
pres petlivé zhoboveni viplni 2 protetickych prad &z po
vysore specializované wikony v aborech endedancie
stornatochirurgie. irnplantolegie ad

ZDERAZIT VICE

Centrum pra &by kredovich 3l v Askdepionu ma k

dispazici moderni diagnasticks pristroje 2 Z3zemi Epithove
wybawenych aperatnich 80 Nagi zhudeni specizhss v
soutasnasti dispanuji kamplstni Skslow modernich
|&Sebryth metod. a vy kak méte na vybér z fady Setrmych
postupd jzko je napt. 1520 lzserem 2 radicfrebuend

pEnovi sklerotizace Clarivein lepidla na ketovs Sy ad.

0RL je Sinokyj obar zabrjvajic s2 prevenci diagnastilou =
leZznirn winich nasnich a krEnich choros, V Askdepionu se
specizizujerne predeviim na kEbu pomaci
nejmoderméjSing bypu chirurgicks diody. Mezi nejiastEsi
wifkiony paitfi ambulantni laserové odstranéni chrapani
IéCha chronicks rjmny. vyietfeni 2 dizgnostide nosnich
patyp) prepatky & dal3i 5 Felenirn tEchin problémi
e vioe nez dhoukholet zkuEanost s tisic spokojerych
Hienitd.

IDERAZIT ViCE
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Wyhlazeni vrasek
Ormilazeni plati
Odstranéni paceni

Kryofipalfza Cooltech

Modelace 2 zpevnéni t2lz laserem

FOTDMA

Vice ofstieni

Plaztické operace preou
Plasticke operace téla
Plazticks operace oblitzje
Liposukes

Vice ogatieni

Beleni zubd

Zubni implantaty

Fazety

Cigxéni zubnich kanallod-
Endadancie

Dentilni hygizna

Vice ogstreni

Létha kretovych zil laserem a
radiofrekvenci

Lepidlo na kietova Zily
Sklerotizace kietmvych il
Satrnd sklerotizace Clarivein
L&Eha bércovich viedd

Vice ofatreni

L&Eha chronicke rymy
Odstranéni chrapani
Manitorace spanku
Wice ofstreni



»  Ormlzzeni 2 depizni vzhledu intimnich parti
pperativnd i neinvazivng

«  ThuZeni mezivhorove spolupracufid specialisté a
nejmodermEjSi postupy

»  HeSeni t2zSich i lehEich fooermn obtE v oblast

zenshych penitalii

IDBRAZIT VicE

Nejen Z=ny. ale i mui &m dal ZassEji Fadi svlj vehled.

Dakaonzhy zes

& v csobnii | pracovnim Zivo
il kiefi vyhledavaji sluZby dermatolopy plasticojch
chirurgli z dalSich spedialistd esteticks medicing stils

Stoupa.

IDERAZIT vice

Praktichy |ekaf Askdegionu poskytuje nadstandardni pati

2. Whodna paloha

Tl prograny pri

v cenitru Prahy s= shviElou dopravni dosoupnosti moEnoss

m okoli pfjemngé

parkovani plimo v budave & v jgj

prostfedi & predeviim - Z3dné dlouhe minuty zhytetns

prosezené v Eekdméach pfepinénych infeking nemoangmi

pacienty. V Azklepionu si domiuvie presny tenmin sve

navirévy & neztraciie drahocsnny tas.

ZDERAZIT ViCE

Zdroj: Asklepion, 2020, online

Pfiloha 11

Asklepion

Zdroj: Anews, 2017, online
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Vice odatreni

Plastika prsow u muZl-

va dostates: sebevedomi_ kters jo g:,-"'ek: mastie

Radiafrelkwentni liposukioz BodyTite
Plastika nozw - rhinoplastika
Plastika ofnich vitek

La=erova epilace

Vice ofstieni

(Ekovani proti chifipce

Vitaminavé infuze

Otkovani proti Miztové encefalicids
Preventivni vySetfeni

Vice oZstreni

Kniha doc. MUDr. Romana Smuclera ,, NEVERTE ANI MNE."



Ptiloha 12 Vzor ceniku sluzeb Asklepionu

DERMATOLOGIE

Cenik uvedeny pod jednatlivimi cbory obsahuje priklady cen zakrokd, na kkeré se ngjcasté]i ptate

Konzultace
Pryni konzultace s dermatologen 370 Ke
Vrasky
Botulctoxin vraska mezi obofim od 1750 KE
Botulctoxin vrasky kolem ofi od 1750 KE
Botulctoxin peceni podpasi od g0en Ke
Kyselina hyaluronova vrasky kolem Gst od 4380 Kg
Fotorejuvenace obligeje (amlazeni pletil laserem od 3300 Ke
Rejuvenace oblifeje pulznirm svétlem IPL od 4324 KE
Rejuvenace obligzje Smocthbeam od 4324 KE
Rejuvenace oéniho okoli Smosthbeam 1158 KE
Rejuvenace abligeje Gentle YAG od 4324 K
Rejuvenace otniho okoli Gentle YAG 1493 KE
Fontana miadi (laserové omlazeni pleti] 11560 KE
Skin resurfacing obliceje erbiovym laserem Fotona od 16080 Ki
eMatrix - ablativni radiofrekvencni oetfeni obliteje od 4380 Kg
Chemicky peeling obliceje od 1350 KE
Ozetfeni obliceje frakénim CO; laserem od 6580 KE
Kyselina hyaluronova nosoretni rihy od 4580 KE
eMatrix - ablativni radiofrekvence - mald oblast od 1060 K&
eMatrix mod 4 H7IKE
elwo - neablitivni radiofrekvence od LOLTKE
Infini - jehlitkova radicfrekvence cely oblicej LTI KE
Aplikace Vital Injectorem 1086 KE
Fotona
Fotora 40 lifting oblitzje od 13980 K&
Fotona Smootheye oéni okoli celg] od 3080 KE
Fotona Smootheye [dolni vitka) od 1560 KE
Fotona Snoringsmooth [chrapanil od 4080 KE
Fotona lifting cbliceje od LI2LKE
Fotona lifting oblige] -~ krk od 5080 K&
Fotona lifting cblice] « krk = dekolt od 8163 KE
Fotona Skintightening (t8lo; 1 Etvered) 1080 KE
Akne
D3etfeni obliczje laserem Smoothbeam od 3300 Ke
Chemicky peeling obliceje 1350 KE
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Epilace - Pristrojem GentleLASE pro, Gentle YAG

Horni ret 790 Kg
Horni konetiny - predlokdi 3590 KE
Podpasi 2400 KE
Dolni koncetiny - lytka 3990 Ke
Bikini-line 2880 KE
Brada 1380 KE
Oblast voush 2880 Kt
Hrudnik 5990 KE
Zada 8990 Kt
Celé ruce 7480 KE
Celé nohy 11430 K&
Stehna 5490 KE
PodbfiZek 1180 K&

STOMATOLOGIE

Cenik uvedeny pod jednotlivimi obory chsahuje priklady cen zakrokd, na ktere se nejCaste]i ptate.

Vysetreni a konzultace

Konzultace stomatologa 620 KE
Intraoralni rentgen 160 K&
Panoramaticky rentgen 730 KE
Kornplexni vySetfeni od 1240 KE
CTrig 2580 KE
Prevence rakoviny VELscope 9en Ke

Dentalni hygiena

Vstupni ndvitéva (68 mind 1340 KE
Kontrolni navitéva od 7E0 KE
Vyping, korunky aj.

Viplit fotokompozitri cd 1350 Kg
Celokeramicka karunka 16108 KE
Celokeramicky mistek od 26080 Ke
Implantace

* Cena oZetfeni zubnimi implantaty z&visi na mnaha Faktorech aje treba k i pfipotitat daléi vikony a prace [napf. zhotoveni korunek, mostkd atd ). Pfesnou

cenu vam sdéli [ekar pii konzultaci.

Implantat Dentis - zavedeni od 1eea Ke
implantat Straumann - zavedeni od 153986 KE

Zdroj: Asklepion, 2020, online
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Piiloha 13 Mapa dostupnosti Asklepionu
| TR . ) SlerEne
¥ . ——
° Mapa  Satelitni 5
T B2 AHA 2
itonina Dvordka :
=] I
tka g ) - .a)‘:ﬁuﬁ +
o = ot o
& ] -
0]
T B8

Go g!é

Data map ©2019 Podminky pousiti

Zdroj: Asklepion, 2020, online

Priloha 14

Dotaznik

Anketa pro zakazniky KIiniky

Asklepion

Dobry den,

Jmenuji se Veronika Yakymenko. Dovaluji si Vs oslovit 2 pop'nsrt\faso '\p|l"EI1I krdthéns
diotazniky . Vifslediy detazniku budsu poudity pro zoracovani mé bakaldfsks pmhe = ndzvemn
WyuEiti mar <et|ngmyc1 néstrojl v Lasercentru Asklepion. Anketa je anoryrmal.

Cdpaoved oznafts.

*Povinné pole

1)
TEM
]

Wb
EnELsKA
nIv

ERZITA ¥V PRAZE

1. Vy jste navstévnik kliniky Asklepion? *

() aND
() NE

2_Vase pohlavi? *

) Maz
() Zena

3. Jaky je vas vék? *

() 2025
() 2635
() 3640
) 4150

() 51avice

121

4. Jaky je vas status? *

() Student

(C) Zaméstnansc

() Mateiska, roditovska dovolena
() Senior

() Mezaméstnany

5. Kde bydlite? *

() Praha1l
(0) Praha2
() Praha3
() Praha4
() Praha 5
(O Praha 6

(O Praha7

(O) Praha 89,10 adal



6. Jakym zplsobem jste se dozvédél(a) o spolenosti
Asklepion? *

() od pitel, znamych
() zreklamniho letécku
(O) pfes webovou strénku
() pres sociélni siti

() zreklamy na intemety
() zbillboardu

(O zrozhlasu

() z&asopisu pro Zeny

7. Kde nejéastéji vidite reklamu kliniky? *

0O na internetu (v online éasopisech, portélech o esteticke medicing,
socidlnich sitich)

(O na billooardech, plakatech
() v &asopisech pro Zeny

() wiskové verzi (reklamni letaky)

8. Vyuzivate slevovych akei kliniky? *
O aNO
O NE

13. Sledujete Asklepion na Socialnich sitich? Jestli ANO, to kde?

O AMO, Sleduji Asklepion na Facebock, Instagram a YouTube
(C) AND, Sleduji Asklepion Na Facebook a Instagram

(C) AND, Sleduji Asklepion na Facebook a YouTube

(C) AND, Sleduji Asklepion na Instagram a YouTube

(C) AND, Sleduji Asklepion pouze na Instagram

(C) AND, Sleduji Asklepion pouze na Facebook

(C) ANO, Sleduji Asklepion pouze na YouTube

(C) ME, nesleduji vibec
14. Méte zdjem o video zakrok( estetické mediciny na YouTube?

O AN
O NE

15. Jake logo ma klinika Asklepion? *

O Aeskulapova hul, je znak |ekail. Pochazi od Asklepia, starovekeho feckeho
bona lékafstvi

O Barevne tecky, kiefi symbolizuji komplexnost sluzeb kliniky Asklepion
() Pouze népis

(O kit

() Ckno

(O) Nema logo

9. Navitévujete kosmetickés veletrhy (jako napfiklad Beauty
Expo, World of Beauty & Spa, Interbeauty a veletrh dentalni
techniky Pragodent)? *

() AND
O NE

10. Ma klinika Asklepion svij Firemni £asopis? *

() AND, ma
() NE nema

() Mevim

11. Dostavate aktudini informace a novinky o klinice emailem? *

) AMO
() ME

12. Jak jste se nejcastéji objednavate na proceduru? *

() Telefonicky
() Pfes specidlni okénko: NEZAVAZNA KONZULTACE na webové strance

(O) Pfesmobilni aplikace Asklepion

16. Spokojen(a) jste s kvalitou nabizenych sluzeb kliniky? *

) AND
(O NE

17. spokojen (a) jste s telefonickou komunikaci s klinikou
Asklepion? *

() ano
(O NE

Dékuji Vam za laskavost Veronika Yakyment

2019

ODESLAT

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ odpovedi zakaznikli Asklepionu

122



	1.  Úvod
	2.  Cíl práce a metodika
	3.  Teoretická východiska
	3.1 Definice marketingu
	3.2 Marketingové prostředí
	3.3 Trh a cílený marketing
	3.4 Marketingový mix ve službách – 7P
	3.4.1 Produkt
	3.4.2 Cena
	3.4.3 Distribuce
	3.4.4 Marketingová komunikace
	3.4.4.1 Reklama
	3.4.4.2 Podpora prodeje
	3.4.4.3 Osobní prodej
	3.4.4.4 Public relations
	3.4.4.5 Přímý marketing
	3.4.4.6 Marketing na internetu

	3.4.5 Lidé
	3.4.6. Materiální prostředí
	3.4.7 Procesy


	4. Charakteristika zvoleného subjektu
	4.1. Základní údaje o společnosti
	4.2 Historie Asklepionu
	4.3 Management společnosti
	4.4 Partnery společnosti Asklepion
	4.5 Hospodaření společnosti

	5. Vlastní práce
	5.1. Vnější prostředí společnosti
	5.1.1 Makroprostředí společnosti
	5.1.2 Mikroprostředí společnosti

	5.2 Analýza rozšířeného marketingového mixu společnosti
	5 .2.1 Produkt
	5.2.2 Cenová politika Asklepionu
	5.2.3 Distribuce
	5.2.4. Marketingová komunikace
	5.2.4.1 Reklama
	5.2.4.2 Podpora prodeje
	5.2.4.3 Osobní prodej
	5.2.4.4 Public relations
	5.2.4.5 Přímý marketing. Direct Marketing
	5.2.4.6 Marketing na internetu

	5.2.5 Lidé ve společnosti
	5.2.6 Materiální prostředí
	5.2.7. Procesy


	6. Výsledky
	6.1 Výsledky analýzy konkurenceschopnosti Asklepionu
	6.2 Výsledky dotazníkového šetření

	1.
	1. (1)
	1. (2)
	1. (3)
	1. (4)
	1. (5)
	1. (6)
	1. (7)
	1. (8)
	1. (9)
	1. (10)
	7. Zhodnocení a doporučení
	8. Závěr
	9.
	Citovaná literatura
	10. Přílohy
	10. Přílohy (1)
	10. Přílohy (2)

