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Anotace

Predmétem diplomové prace je hodnota pro zdkaznika a identifikovani jejich atributl pro
zakazniky Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB. Prace vychazi z teoretickych poznatkl
hodnoty pro zakaznika, jenz tvofi vychodisko pro zkouméni hodnoty pro zikaznika
v Revitaliza¢nim centru Ajurvéda MB. Na zaklad¢ ziskanych dat byly vymezeny atributy

hodnoty pro zakaznika a navrzena opatfeni vedouci ke zvySeni spokojenosti zékaznik.
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Annotation

The thesis focuses on perceived customer value and perceived customer value attributes
identified for customers of Revitalizing centre Ajurveda MB. The thesis presents
a theoretical background applied in the perceived customer value attribute analysis. Based
on the analysis, the attributes of perceived customer value for customers of Revitalizing
Ajurveda Centra MB were identified and used to propose the ways leading to an increase

of customer satisfaction.
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Perceived customer value, attributes of perceived customer value, customer expectation,

customer satisfaction.
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Uvod

Soucasné ekonomické prostiedi mizeme definovat jako vysoce konkurenéni. Pro firmy je
stale t&€z8i se prosadit na trhu a dosdhnout svych podnikatelskych cili. Kli¢em k uspéchu je
dobra znalost svych zédkaznikl a poskytnuti vysoké hodnoty. Soucasny zékaznik ma jasnéjsi
zakaznici vice kriticti a méné duvetivi. Zakaznik se stdva spokojenym pouze v piipadé, kdyz
mu produkt nebo sluzba ptinese ocekavany uzitek. Ziska-li zakaznik pocit, ze dostal 1 ,,néco
navic* tzv. pfidanou hodnotu, zisk4d firma strategickou pozici oproti konkurenci, nebot’
zdkaznici se budou radi vracet. Spokojenost a snaha identifikovat faktory spokojenosti
zakaznika se v souCasné dobé staly nedilnou soucésti monitorovani zédkaznika, za Gcelem

posileni pozice firem na trhu.

Diplomova prace je zamétena na hodnotu vnimanou zdkazniky v oblasti sluzeb. Hlavnim
cilem prace bylo identifikovat atributy hodnoty vnimané zakazniky Revitaliza¢niho centra
Ajurvéda MB a navrhnout opatfeni vedouci ke zvySeni miry jejich spokojenosti. Za timto
ucelem bylo provedeno dotaznikové Setieni. Ziskané poznatky ptisp€ly k odhaleni mezer pfi
poskytovani sluzeb a navrhu opatieni vedoucich ke zvySeni spokojenosti zékaznikt. Ziskani
podvédomi o faktorech ovlivilyjicich zdkaznika a to, jak zdkaznik vnima firmu, je velmi
cennou informaci, ktera pomtze firmé ke zvySovani spokojenosti zakaznikl a zlepSovani

stavajici pozice na trhu.

Prace je rozdéland do dvou tématickych celkl. Prvni ¢ast diplomové prace je v€novéana
teoretickému zékladu, kde jsou vysvétleny pojmy hodnota pro zédkaznika, atributy hodnot
a specifika hodnoty pro zadkaznika v oblasti sluzeb. Literarni reSerse se také zaméfila na
vymezeni vztahll mezi kvalitou sluzeb, hodnotou pro zakaznika, spokojenost zakaznika
a loajalitou zakaznika. Pozornost je vénovéna i pfehledu moznych postupii a metod méteni
spokojenosti zakaznika. Prakticka ¢ast je primarn¢ zaméfena na vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni. Nejprve je charakterizovan podnik z hlediska oboru podnikédni. Déle je predstaven
postup pii tvorbé diplomové prace a vyuzitych metod. Zavérecna Cast je veénovana
vyhodnoceni nasbiranych dat, na jejichz zdkladé byla navrZena opatieni pro vedeni

Revitaliza¢niho centra, jak eliminovat objevené mezery a jak posilit st€Zejni atributy hodnot.
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1 Teoreticka vychodiska hodnoty vnimané zakazniky

Kazdy si pod pojmem hodnota ptedstavi jinou definici, jiné vysvétleni. Piestoze se timto
tématem teoretici zacali zabyvat na konci Sedesatych let, stale je tézké stanovit co je hodnota
pro zakaznika. Prvnim marketingovym teoretikem byl Theodor Levitt, ktery rozpracoval
a vyzdvihl ideu, Ze zdkaznici nekupuji produkty, ale hodnotu, jeZ jim produkt pfinasi
(Klapalové, 2011). Hodnota je pro mnoho lidi velmi subjektivni pojem. To je hlavni divod,
proc je slozité stanovit pfesné hranice co patii do hodnoty pro zdkaznika a co se dotyka

jinych oblasti jako jsou loajalita, spokojenost ¢i kvalita.

Hodnota pro zdkaznika mize byt chdpana dvéma riiznymi zptsoby. Prvné ji 1ze vylozit jako
vyhody, které zdkaznik ziskdva pti uspokojovani svych potieb — pti ndkupu a uzivani daného
produktu ¢i sluzby. Payne a Hoit ve své publikaci uvadi pojeti hodnoty pojednavajici
o tvofeni hodnoty pro zdkaznika, jak se hodnota méni, jak hodnota vytvaii loajalitu
¢i spokojenost zédkaznika. Druhé pojeti hodnoty pro zdkaznika, je ve smyslu pfinesené
hodnoty zdkaznika do podniku. Zde se na hodnotu nahlizi z pohledu prodavajiciho. Hodnota
nam k4, co podnik ziskava pii obsluze daného zakaznika (Payne, 2001). Silvia Landroguez
provedla studii zabyvajici se propojenim vnimani hodnoty jak z pohledu zadkaznika, tak
z pohledu firmy. Landroguez tik4, Ze pfi tvorbé hodnoty pro zdkaznika je dilezité mit na
Cilem studie je najit vztah a postaveni mezi hodnotou vnimanou zdkazniky a hodnotu

vnimanou firmami, tak aby se zvysila vytvofend hodnota pro zékaznika (Landroguez, 2013).

Tato diplomova prace se zabyva prvnim vylozenim hodnoty pro zakaznika, tj. poskytovanim
pfidané hodnoty zédkaznikiim pfi spotfebé dané¢ho zbozi ¢i sluzby, nebot’ hodnota ovliviiuje
chovani zdkaznikl. Rozhoduje o loajalité zakaznika k podniku, jeho spokojenosti, motivaci
k opakovanym nakuptiim, ovlivituje jejich ndzory, vnimani a pozitivni ¢i negativni reference
o podniku. Jelikoz se jednd o hodnotu ziskanou nazyvame ji “hodnota pro zakaznika”

(Palpanova, 2012).

Pied ustalenim pojmu hodnoty zadkaznika a jeho vyjadfenim se spotiebitelé¢ a podnikatelé
zamé&fovali na kvalitu jako nositele hodnoty. Na zéklad¢ vyzkuml mizeme kvalitu oznacit

jako ,pfedchlidce” hodnoty pro zdkaznika a ve své podstaté¢ je kvalita obsaZena
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v mnohostranném konceptu hodnoty (Ulaga, 2006). Dalsi studie opodstatnily hlavni
predpoklad pro spokojenost zdkaznika a tim je hodnota pro zdkaznika. (Lam et al., 2004;

Spiteri, Dion, 2004).

Neni jednoduché od sebe odd¢lit pojmy hodnota, spokojenost a loajalita, jelikoz se navzajem
ovliviiuji a hranice mezi nimi jsou velmi tenké. Schéma na obrézku €. 1 zobrazuje strukturu
prvni ¢asti diplomové prace. Postupné budou vysvétleny jednotlivé pojmy a jejich vzajemna

provazanost.

Hodnota zakaznika

Definice hodnoty pro Definice spokojenosti Definice loajality
zdkaznika zdkaznika zdkaznika

Obrdzek 1Schéma prvni kapitoly
Zdroj: viastni zpracovani

1.1 Vymezeni pojmu hodnoty vnimané zakazniky

V odborné literatufe nalezneme nepteberné mnozstvi definic od rliznych autorti. Zasadni
problém vymezeni tohoto pojmu spociva v jeji subjektivité, komplexnosti a dynamickém

konceptu (Palpanova, 2012).

Kotler definuje hodnotu pro zdkaznika jako spotiebitelsky ptidanou hodnotu. Neboli rozdil
mezi celkovou spotiebitelskou hodnotou (soubor uzitkl, které spotiebitel od vyrobku
¢i sluzby ocekéava) a celkovou spotiebitelskou cenou (soubor nakladu, které musi zdkaznik

vynalozit) (Kotler, 2001).

Budeme-li déale postupovat v odborné literatufe, nalezneme rozdé€leni ,hodnota
pro zakaznika® a naproti tomu ,hodnoty pro zakaznika®. Vznika zde nepatrny rozdil
v jednotném a mnozném Cisle, ktery v realit¢ i odborné literatuie v§ak nabyva daleko Sir§ich
rozmért. Pokud bude pouzit pojem hodnota pro zdkaznika v jednotném ¢isle, bude se udavat

vysledek hodnoceni ¢i porovnani. Naproti tomu pouzitim terminu hodnoty pro zékaznika,
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tj. v mnozném C¢isle, ur€ujeme hranice, podle kterych si zakaznici stanovuji své vlastni
preference, kritéria a postoje (LoStakova, 2009). Hodnota je tedy vysledkem porovnani,
zatimco hodnoty jsou kritéria pouzivana zékazniky pii volbé spotfeby urcitého produktu

¢i sluzby na zékladé¢ vlastnich preferenci.

Vlcek ve své publikaci prezentuje hodnotu pro zédkaznika jako (VI¢ek, str. 11, 2002) “vztah
mezi uspokojenim potreby a zdroji pouZitymi pro uspokojeni.” Jinymi slovy Vicek tika,
ze pokud néco ziskdm musim se néeho vzdat. Pro uspokojeni svych potfeb musi zdkaznik
vynalozit zdroje, a to ovlivituje jeho budouci uZzitek a spokojenost se spotiebou produktu
¢i sluzby. U nespoctu riiznych definicich pojmu “hodnota pro zdkaznika”, vzdy nalezneme

nasledujici spole¢né znaky, které jsou zakladni deskou pro formulaci tohoto pojmu:

hodnota je vzdy spojovana s produktem ¢i sluzbou,

e jedna se o subjektivni vnimani zadkaznika,

zakaznik porovnava a vyhodnocuje to co ziska s tim co musel vynalozit,

obsahuje vSe, co firmy vytvafi a za co je zékaznik ochoten utratit své penézni prostredky.

Dnes se hodnota pro zdkaznika stala nedilnou soucésti zivott firem, marketért, ale také i nas
spottebitell. Nikdo jiz tento pojem nezpochybnuje. Firmy se stale vice zamétuji na ptidanou
hodnotu pro své zakazniky a souCasné probiha definovani atributi konceptu hodnoty

pro zékaznika, aby se tato hodnota mohla snadnéji méfit.

1.2 Méreni hodnoty pro zakaznika

Pied zac¢atkem méfeni hodnoty, je dilezité si uvédomit, z ¢eho se hodnota sklada a ceho
v ramci méfeni chceme dosdhnout. Je nutné si zodpovédét nékolik podstatnych otazek.
Zakladni otazkou je kdo mé&fi hodnotu. V prvni fadé hodnotu méfi zdkaznik na zakladé
porovndni piinost, které obdrzel a nakladl jez musel vynalozit. Cilem je zakaznikovi
nabidnout hodnotu vyssi, nez kterou by ziskal u konkurence. Druhou moznosti méteni
hodnoty je z pohledu podniku, ktery zdkaznikovi nabizi produkty. Podnik se snazi vytvofit

hodnotu, ktera pfinasi spokojenost pro zdkaznika. Dale je nutné zjistit, jaké aspekty maji vliv
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na hodnotu. Poslednim bodem je urfeni co, pro¢ a pro koho se hodnota méii

(Klapalova, 2011).

Znalost hodnoty pro zédkaznika je dilezitym udajem pro firmy. Na zéklad¢ tohoto udaje lze
porovnat, jak si podnik stoji v porovnani s konkurenci a nabizi mu tak moznosti, jak vylepSit
svou stavajici pozici. Management firmy by mezi své cile rozhodné nemél opomenout
zahrnout zvySovani a udrzovani vysoké Grovné hodnoty pro zdkazniky. Na jejim zakladé¢

se snadnéji dokazi odlisit od konkurence a zajistit si stalou klientelu (Lost’akova, 2009).

Existuje mnoho moznosti, jak méfit hodnotu pro zédkaznika. Pfed tim, nez podnik zacne
hodnotu méfit, je vzdy nutné si pfipomenout, ze kazdy zakaznik je individualni osoba
s vlastnimi preferencemi a zkuSenostmi. Z toho vyplyva slozitost méfeni hodnoty, nebot’

vvvvvv

zpiisob méfeni hodnoty lze vidét v nasledujicim vzorci od VIcka (Vicek, 2002):

Uzitek

Hodnota pro zakaznika =
p Naklady

vzorec (1)

zdroj: zpracovano podle Vicek (2002)

Na zaklad¢ vzorce €. (1) Ize tici, ze zakaznik ziské nejvyssi hodnotu z produktli/sluzeb, které
méteni hodnoty neni spolehlivym ukazatelem, nebot’ se jednd o subjektivni postoj a ve své
podstaté je hodnota pro zdkaznika nevyslovena (Szabo, 2002). Heinonen naopak zmifuje
proménlivost hodnoty v Case. Postoje zdkaznika se méni na zdklad¢ jeho ocekdvani
a zkuSenosti. Jinak je produkt/sluzba hodnocena pied ndkupem, béhem spotieby a po
nasledné spotiebé (Heinonen, 2013). Hodnotu nelze povazovat za absolutni, nebot’ je pouze
odrazem emocionalniho vniméni jednotlivych spotiebiteld (Vicek, 2002). S velmi nizkou

pravdépodobnosti by se nasli dva zékaznici se stejnym potiebami.

1.3 Atributy a modely hodnoty pro zakaznika

Hodnota pro zékaznika je komplexni pojem. Nelze jednoduse zjistit, jak spotiebitel vnima
hodnotu produktu ¢i sluzby. Miizeme vSak urcit atribut hodnoty pro zakazniky a jejich

dimenze, které ndm pomohou pfi vymezovani vnimané hodnoty (Lost’dkova, 2009).
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Prvotnimi kli¢ovymi atributy hodnoty pro zédkaznika byly cena a kvalita. Postupem casu
se ukazalo, Ze se vyskytuji 1 dalsi atributy, které urcuji vnimanou hodnotu pro zakaznika.
Ve své podstaté se nam nabizi dva hlavni pfistupy déleni. Prvni pfistup popisuje hodnotu
pro zédkaznika jako zékaznikovo vniméani a hodnoceni dvou atributli — toho, co ziska
(ekonomické, socidlni a souvisejici pfinosy) a toho co musi vynalozit (cena, Cas, Usili,
riziko). Hodnota tedy vyplyva z osobniho porovnani ziskanych vyhod a vynaloZenych
nakladt. Druhy pfistup hovofi o multidimenzionalnim konceptu. Tento koncept obsahuje
nékolik atributii, které mizeme dale rozd¢lit do dvou oblasti. V prvni oblasti nalezneme
kvalitu produktu a sluzeb. Druha oblast obsahuje pfedevS§im emocidlni a socidlni aspekty
spotiebitell (Lostakova, 2009). Multidimenzionalni koncept je v porovnani s prvnim
pfistupem vymezeni atributii hodnot pro zékaznika daleko komplexné&jsi a pfesnéjsi. Na jeho
zaklade¢ Ize sledovat konkrétni aspekty jez zdkaznika pfi ur¢ovani vnimané hodnoty ovliviiuji

nejvice.

Na zékladé¢ provedenych studii lze atributy hodnoty pro zikaznika pojmout dvéma
zpusoby. Prvni piistup fikd, Ze se hodnota pro zdkaznika skladé ze dvou dimenzi — dimenze
zakaznikova ocekavani a dimenze zdkaznikova obétovani, pfi¢emz druha slozka v sobé
obsahuje jak penézni, tak nepenézni faktory. Druhy piistup poklada hodnotu pro zékaznika
za multidimenziondlni koncept, v némz muizeme jednotlivé dimenze rozdé¢lit do dvou

skupin:

e funk¢éni dimenze (tykaji se ekonomického hodnoceni zédkaznika, zahrnuji kvalitu
produktu a sluzeb);
o afektivni dimenze (vztahuji se k emociondlnim a socidlnim faktorim ovliviujici

zakaznika) (Simova, 2009).

Mnoho autori povazuje multidimenzionalni koncept za stézZejni pro urceni hodnoty pro
zakaznika. Na zaklad¢ rozsahlych vyzkumi bylo stanoveno pét zékladnich dimenzi. Nazor
autorti na ur€eni atributd je odliSny. N&kteti autofi zastavaji, Ze hodnota pro zékaznika
je ovliviiovana s hodnotou vyrobku, sluzeb ¢i image podniku. Dal§i autofi nesouhlasi
s pojetim hodnoty na podniky, nebot’ nebyl bran v potaz zakaznik. Postupem casu se tak
formulovalo pét dimenzi atributl zobrazenych na schématu na obrazku ¢. 2 (str. 20)
(Lost’akova, 2009).
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Obrazek 2 Dimenze atributii hodnot
Zdroj: vlastni zpracovani

Funkéni atributy hodnot reprezentuji uzitek vnimany zakaznikem na zéklad€ jeho

funkénich, utilitarnich ¢i fyzickych vlastnosti.

Socidlni atributy piinasSeji uzitek na zaklad¢ image a ,,symboliky* spojené s produktem.
Dtlezitou roli zde hraji faktory demografické, socialni, ekonomické. Podstatné je rovnéz

zaclenéni ve spolecnosti.

Emocialni atributy jsou skupinou faktor vyvolavajici v zakaznikovi emoce pfi spotiebé
produktu. Pfina$i mu pozitivni pocity jako jsou nadSeni, vzruSeni, romantika, ale také

1 negativni pocity, mezi které lze zaradit strach, pocit viny, riziko apod.

Epistémické atributy neboli prizkumné atributy predstavuji uzitek ziskany na zakladé

ptekvapeni, poznani, ziskani né¢eho nového.

Situa¢ni atributy reprezentuji vnimany uzitek zakaznika ve specifickych podminkach

(misto, okolnosti, spolecnost).

Profesoii Smith a Colgate toto rozdéleni jesté dale rozvinuli. Ve své studii se zaméfili
na vytyc¢eni kategorii hodnoty pro zédkaznika, jez umoziiuji odlisit nabidku. Nejedna se tedy
pouze o vymezeni riiznych atributi pfinost a nékladii vnimanych zdkaznikem. Autofi
vychazeji z predpokladu, ze urcité atributy pfinost a nékladii se mohou lisit na zaklade
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rozli¢nych okolnosti, avSak kategorie hodnoty pro zdkaznika zlistavaji neménné. Koncep¢ni

ramec této teorie zahrnuje Ctyti nasledujici kategorie, které vznikaji ve firmé (Smith, 2007):

funkéné — instrumentalni kategorie zjistuji do jaké miry ma dany produkt, sluzba

pozadované charakteristiky, zda je uzitecny ¢i zda plni chténou funkci,

zkuSenostné — hédonicka kategorie zkoumd do jaké miry produkt uspokojuje

vyzadované zazitky, zkuSenosti, emoce a pocity,

symbolicko — expresivni kategorie urcuje do jaké miry spotiebitel pfipisuje ¢i asociuje
socialni a psychologicky vyznam spotfebovavaného produktu,

e souvisejici s naklady a namahou kategorie je zacilend na minimalizaci transak&nich
nakladl vedouci k maximalizaci uzitku. Je zaméfena na snizovani nakladu spojenych

s nakupem a uzitim produktu ¢i sluzby.

Ani toto rozdéleni nebylo pro Smitha a Colgata dostacujici. Ve své praci vytycili pét
hlavnich zdrojii hodnoty pro zikaznika: informace, interakce, produkty, prostfedi
a vlastnictvi spojené s hlavnim hodnotovym fetézcem. Z téchto vyty€enych zdroji vznikla
tabulka o rozmérech 4x5 proménnych, kterd popisuje a dokumentuje strategii tvorby
hodnoty pro zédkaznika. Napomaha tak upozornit na slab4 mista, na kterd je nutné se zameftit

a posilit hodnotu pro zdkaznika (Smith, 2007).

1.3.1 Modely hodnoty pro zakaznika

Odborna literatura nabizi mnoho koncep¢nich modeld, které se snazi co nejpiesnéji stanovit

hodnotu pro zdkaznika. Simové déli modely do nésledujicich Ctyt kategorii (Simova, 2009):

e modely utilitaridnské nebo zalozené na poméru zisk — naklady,
e modely ,,prostfedek — cil®,
e modely slozek hodnoty,

e kombinované modely.

Hlavnim principem modelu zaloZeném na poméru zisk-naklady je vnimany rozdil mezi

zakaznikovymi zisky a ndklady. Na zaklad¢ poméru se urci hodnota pro zékaznika. Hodnotu
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pro zékaznika v tomto modelu Ize vnimat i jako kompromis mezi kvalitou ¢i pfinosem

ziskanym produktem a vynaloZenymi naklady (Simova, 2009).

Modely zalozené na teorii ,,prostiedek — cil* jsou vhodné pfi urovani atributli produktu
¢i sluzby. Na zakladé analyzy lze urcit dualezitost jednotlivych atributi pro zakaznika.
Zakladem je propojeni atributd produktu s efekty ziskanymi prostfednictvim spotieby.
Produkty ¢i sluzby predstavuji ,,prostiedky* a vysledné efekty jsou reprezentovany ,,cili*
které zdlraznuji zdkaznikovy potieby (Palpanova, 2012). Model ndm umoziuje opodstatnit
zdkaznikovo rozhodovani pii urCovani dulezitosti jednotlivych aspektli v porovnani
s alternativni moznosti. V modelu vSak nejsou zohlednény ndklady a Usili, které¢ zdkaznik

musi vynalozit pro obdrzeni, uziti ¢i spotiebu produktu (Simova, 2009).

Hodnota pro zakaznika je vnimana jako souhrn zakladnich prvki z jejichz souhrnu vyplyva
zakaznikovo ndkupni rozhodovéni, je popisovano modely sloZzek hodnot. StéZzejnim
reprezentantem v této kategorii je Kaniv model, ktery umoziiuje ptesnéjsi identifikaci
faktort ovliviiyjicich spotfebitelovo nakupni chovani. Na zdkladé Kénova modelu, délime
atributy do tii kategorii podle toho, jak jednotlivé prvky dokazi ovlivnit zdkaznikovu
spokojenost (Chlebovsky, 2005). Na obrazku €. 3 (str. 23) je zobrazena provazanost
jednotlivych kategorii, kterymi jsou: zdkladni pozadavky, provadéci pozadavky,

zptijemiujici pozadavky.

Zikladni pozadavky neboli samoziejmé, jsou skupinou ocekavanych vlastnosti, bez
kterych nelze zdkaznika uspokojit. Mluvime zde o povinnych kritériich produktu ¢i sluzby,
bez nichz bude zdkaznik nespokojen a zdroven dosdhnou-li tato kritéria spotiebitelovo

o¢ekavani, neprojevi se v razantni zmén¢ na jeho uspokojeni.

Provadéci pozadavky jsou zdkaznikem ocekdvany, nebot se vztahuji k funkénosti
produktu. Jsou linedrni funkci spokojenosti, z ¢ehoz vyplyva nasledujici tvrzeni: s rostouci

mirou kvality provedeni, roste spotiebitelova spokojenost.

Zprijemnujici poZadavky, zde lze pouzit i termin atraktivni pozadavky, oznacuji
spokojenosti. Nejsou-li vSak tyto atributy naplnény, zédkaznikova spokojenost neni ovlivnéna

snizenim vnimané hodnoty.
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zakaznik zpFijemniujici
spokojen

7

pozadavky

nesplnény /"" pozadavky
zakladni splnény

zakaznik
nespokojen

Obrazek 3 Kanutv model
Zdroj: zpracovano podle Chlebovsky (2005)

Modely zalozené na slozkach hodnot se primarné vyuzivaji pti identifikaci vyvoje produkti

a ziskani zakladnich rysi.

Posledni kategorii jsou kombinované modely. Dle ndzvu je zfejmé, ze se jedna o kombinaci
vySe uvedenych modelt v jakékoli variaci. Zamérem kombinace je snaha eliminace
nedostatkil jednotlivych modeli, nebot u Zzadného z modell nemlzeme mluvit
o komplexnim pojeti problematiky. Autorem jednoho z kombinovanych modelt je docentka

Jozefina Simova. Model ,,5P je podrobnéji popsan v kapitole 3.3.

Hodnota pro zakaznika je velmi Casto spojovana, n€kdy i zaménovana se spokojenosti

zakaznika. Nasledujici kapitola je proto vénovéana terminu spokojenost.

1.4 Hodnota vnimana zakazniky jako predpoklad jejich spokojenosti

Z tradi¢niho pohledu je hodnota pro zikaznika spojovana s uzite¢nosti. Clovék od piirody
rad néco vlastni, chce néceho dosdhnout. Na tomto principu byla zalozena teorie uzite¢nosti,
na jejimz zéklad€ je hodnota definovana ve smyslu celkového ohodnoceni uzitku produktu

zdkaznikem v porovnani s tim, co zakaznik musel vynalozit a co na oplatku ziskal
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(Kotler, 2012). Budeme-li nasledovat tuto teorii, je nutné vymezit si pojem uzite¢nost. Tento
termin je popisovan jako pfijemnost, uzitkovost, prakti¢nost, prospésnost a v neposledni fadé

spokojenost.

Do souvislosti se dostava spokojenost zakaznika a hodnota pro zédkaznika. V poslednich
letech byla témto dvéma konceptim vénovana velkd pozornost. Ackoliv se zda, Ze oba
pojmy vystihuji stejnou problematiku, neni tomu tak. Hodnota pro zakaznika v sob¢ ukryva
cely nakupni proces zdkaznika. Naproti tomu spokojenost zdkaznika je vysledkem jeho
zkuSenosti ziskanych uzivanim produktu ¢i sluzby. Podstatou spokojenosti jsou zakaznikovy
pocity a jeho reakce na urcitou nabidku, zatimco hodnota pro zakaznika popisuje vztah mezi

zakaznikem a produktem (Kotler, 2012).

1.4.1 Vymezeni pojmu spokojenost zakaznika

Pted tim, nez se definuje spokojenost je nutné si uvédomit, ze se vzdy bude jednat
o subjektivni pohled zdkaznika, ktery se nemusi vztahovat pouze k danému produktu, ale

1 k firmé ¢i okolnostem spojenych s nakupem produktu.

V Kotlerové publikaci je uvedena tato definice (Kotler, str. 182, 2006): “Satisfakce je osobni
pocit potésSeni nebo zklamani vyplyvajici z porovnani ziskaného vykonu produktu ve vztahu
k ocekavani.” Chlebovsky tika ze (Chlebovsky, str. 49, 2005): ,,spokojenost zdakaznika je
determinovana ndzorvem zakaznika na miru, kterou obchodni pripad splnil jeho potreby
a ocekavani“. Dalsi definice pochazi z pera profesora managementu Richarda L. Oliviera,
ktery spokojenost formuluje néasledovné (Olivier, str. 4, 2009): “reakce spotrebitele na
splneni. Je to posouzeni, Ze viastnost sluzby nebo sluzba samotnda poskytla (nebo poskytuje)
poteésujici uroven vztahujici se ke spotrebe.” Je nutné podotknout, Ze tato definice obsahuje
dve klicové zpravy k desifrovani pojmu spokojenost. Prvotné je zde zminén spotiebitel ¢ili
konecny zdkaznik neboli osoba, jez spotfebovava dany produkt ¢i sluzbu. Snahou je vyhnout
se pojmu zakaznik, nebot’ ten nemusi byt konecnym spotiebitelem. Zakaznik je osoba
nakupujici produkt, kdezto za spotiebitele oznaCujeme osobu, jez produkt spotfebovava.
Druhym dtlezitym bodem této definice je zdiiraznéni vlastnosti spokojenosti. Spokojenost

je pocit, emoce. Jedna se o kratkodoby postoj kone¢ného spotiebitele produktu/sluzby, ktery
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se muze kdykoliv zménit. Spokojenost je tedy chapana jako souhrn pociti, diky kterym
se tento pojem stava velmi relativnim, nebot’ kazdy zékaznik (spotiebitel) vnima spokojenost

jinak.

Mnoho autorti se snazilo definovat pojem spokojenost a hodnota zakaznika. Dnes existuje
velké mnozstvi definic, které 1ze aplikovat v riznych oborech. Podstatou vSak zlstava, ze
spokojenost zdkaznikli je determinovéna osobitym postojem zdkaznika k objektu. Podle
Hamburga mé dvé zakladni slozky, kognitivni a emocialni. Kognitivni sloZzka obsahuje
vlastni stanoviska zakaznika o daném produktu ¢i sluzbé. Emociondlni slozka hraje
vyraznou roli pii posuzovani spokojenosti zdkaznika. V ramci Casové linie se pfevaha
jednotlivych slozek mlize ménit v zavislosti na zdkaznikové emociondlnim rozpoloZeni,
zkuSenostech a socidlnich okolnostech. Zakaznikovu spokojenost je tieba povaZzovat

za dynamickou konstrukci (Hamburg, 2006).

Foret a Stavkova se domnivaji, Zze podstata ureni spokojenosti zdkaznika spociva
ve stanoveni jeho piedstav o produktu, sluzbé a porovnani se ziskanou zkuSenosti
pfi spotieb& vyrobku, sluzby. Zakaznik je spokojen, pokud se jeho ocekavéani naplni
¢i dokonce pied¢i jeho domnénky a nespokojenost zdkaznika se dostavi, pokud zkuSenost

nedosdahne domnivaného ucinku. Mluvi se zde o teorii rozporu (Foret, 2003).

Podle Foreta existuje sedm faktorii opodstatiiujici dulezitost spokojenosti zdkaznika

(Foret, 2003):

udrzet si spokojeného zadkaznika je pro firmu Casové, finan¢n€ i usilové méné narocné.
Naprosta vétsina autort zabyvajici se touto problematikou dosla ke stejnému zaveéru,

e spokojeny zakaznik si rad ptiplati. Pokud by chtéla konkurence ptebrat spokojeného
zakaznika, musela by cenu stejného vyrobku, sluzby ponizit minimalné o 30 % z ptivodni
ceny,

e pokud se firma dostane do neocekavanych problémovych situaci, (pozdni dodavky,
vypadky vyroby, Spatna organizace) spokojeny zdkaznik je shovivavéejsi a ohleduplngjsi,

e spokojeny zakaznik radd opakuje ndkupy u stejné firmy a rozSifuje spektrum svého

nakupu,

e spokojeny zakaznik pozitivné€ hodnoti firmu a doporucuje svému okoli,
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e spokojeny zakaznik se rad pod¢€li o svou zkuSenost a jeho znalosti o podniku,

e zaméstnanci firmy ziskavaji pocit uspokojeni pii pozitivnim hodnoceni od zékaznika.

Je dobré pfipomenout, ze spokojenost zdkaznika nezavisi pouze na samotném produktu
¢i sluzbé a jejich zékladni charakteristikou. Spokojenost miize vzniknout i na zaklad¢ jinych
diivodl, kterymi se zabyvala Bartova a kol., ktefi vymezili Sest rozSifujicich dimenzi

(Bartova, 2002):

funkéni charakteristiky (esteti¢nost, symbolika, socidlni charakter apod.),

marketingové aktivity (specialni nabidky, poutavé reklamy, event marketing),

e vyznamnost, specifické rysy ¢i charakteristiky produktu/sluzby/firmy,

potencionalni zmény chovani (zména formy kupniho systému, podminek nakupu, zaruky

do budoucnosti.),

ucelnost vyuzivani produktu/sluzby,
e porovnani spokojenosti v ur¢itém trznim prostoru a porovnani s konkurenci, diferenciace

a individualni postoj.

V odborné literatufe nalezneme mnoho rtiznorodych definic spokojenosti. Spole¢né tvrzeni
determinace terminu spokojenosti zdkaznika tikd, Ze spokojenost je vyjadienim jeho pocit

a zaroven je oznacena za subjektivni koncept.

1.4.2 Znaky ovliviiujici spokojenost zakaznika

Pii snaze uspokojit zakaznika je dulezité najit podstatné znaky, které opravdu ovliviiuji
pocity zakaznika. Do téchto znakii spadaji méfitelné a neméfitelné znaky kvality, proto
pfi vymezeni je nutné se na aspekty divat ,,oima zakaznika“. Diky této taktice 1ze najit
podstatné znaky ovliviiujici pocity zdkaznika a jeho hodnoceni produktu/sluzby. Pro urceni
znakl spokojenosti je vhodné vyuzit jednu ze zakladnich metod od Nenadala. Rozdéleni

jednotlivych metod je popsano schématem na obrazku €. 4 (str. 27) (Nenadal, 2004).
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Metoda
dotaznikova
(. J/
Aplika%e rozvoje
znaku jakosti " )
Pfimé rozhovory
Definovani znakd s jednotlivci
spokojenosti \. J
- e ~N
Naslouchani hlasu o
zdkaznika Metody kritickych
udalosti
_ W,
4 N
Ohniskoveé
skupiny
\ J

Obrazek 4 Definovani znakii spokojenosti
Zdroj: zpracovano podle Nenadal (2004)

Klicovou roli metody rozvoje znakiu jakosti je implementace vlastnich zaméstnancti pfi
definovani znakl jakosti. Metoda nevyuziva pfimého kontaktu se zdkaznikem, ale Cerpa
informace od internich zaméstnancii, kteti produkty/sluzby hodnoti jako zdkaznici pfi
otevienych poradach (brainstorming). I kdyZz tato metoda je velmi rychld a finan¢né
nenarocna, jeji pouziti by mélo byt velmi opatrné a me¢lo by se uskutecnit v ptipadech, kdy

je tézké kontaktovat zékaznika.

Metoda ,,naslouchani hlasu zdkaznika* vyuziva pro definovani znakl spokojenosti jak
s vlastnimi zékazniky firmy, tak i se zdkazniky konkurence. Komplikovanost této metody
spociva v tom, ze firma nema pfesné uréené zédkazniky. Diky tomu mohou byt vysledky
zkreslené. I pres tento handicap by metoda ,naslouchani hlasu zakaznika® méla byt
preferovdna, nebot diky ni ziskdva firma objektivni data. Tato metoda poskytuje Ctyfi
zpusoby vyzkumu: diskuze v ohniskovych skupinach, ptima interview s jednotlivci, metoda

kritickych udalosti, metoda dotaznikova.

Diskuze v ohniskovych skupinach je jedinou piimou metodou, kde dochézi k interakci
se skupinou zakaznikll v obvyklém poctu 6-12. Dulezitou roli zde hraje moderator, pod jehoz

vedenim skupina formuluje znaky spokojenosti a také urci jejich miru dalezitosti. Ptimého
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kontaktu se zakaznikem nabizi metoda interview s jednotlivci. Jedna se o jednu z velmi
pfedem sestaveny dotaznik, ktery ohranicuje ramec vyzkumu a zarovenn mu nabizi prostor
pro dopliujici otdzky. Nenadal i dalSi autofi povazuji metodu Kkritickych udalosti
na jeho kladné ¢i zdporné zkuSenosti s produktem/sluzbou a zaroven musi spliiovat
nasledujici vlastnosti: popis chovani vlastniho produktu, specificnost, jednoznacnost,
zalozené na zkuSenostech spotiebitele. Tradi¢ni metodou pro zjiSténi znakl spokojenosti
je metoda dotaznikova. Jedna se o nepfimou metodu spocivajici na principu rozeslani

dotazniku vybranému segmentu zakaznikt (Nenadal, 2004).

1.4.3 Méreni spokojenosti zakazniku

Urceni znakll spokojenosti je vychozim bodem pro métfeni spokojenosti. Bez znalosti
podmétd urcujicich spokojenost zakaznika by méfeni hodnoty spokojenosti postradalo
smysl. Existuje n¢kolik riznych zptsob, jak je mozné spokojenost zdkaznika méfit. Spacil
rozdélil méteni spokojenosti do tif kategorii: prizkum spokojenosti zdkaznikii, mystery

shopping, interni méteni (Spacil, 2003).

Klasickou formou méfeni spokojenosti zdkaznika je prizkum neboli dotaznikové Setfeni
se sbérem subjektivnich nazorti respondenti. Trendem poslednich let pii méfeni
spokojenosti zékaznikli se stal mystery shopping. Hlavnim cilem mystery shoppingu
je testovani persondlu, ochota pomoci a zjisténi reakce v krizovych situacich. Fiktivni
zakaznik ma pfedepsany ,,scénai“ na jehoz zakladé provadi nakup produktu/sluzby. Vyuziti
této metody je zaméfeno na Uzky okruh parametrt, které jsou stézejni pro spokojenost
zdkaznika. Posledni kategorii definovanou Spacilem je interni méfeni spokojenosti
zakaznikl. Tuto metodu lze aplikovat pouze v urcitych sektorech podnikani, zejména tam,
kde je mozné piesné métit vykon pracovnikl pecujici o zdkazniky. Nejcastéji tuto metodu

vyuzivaji call centra (Spacil, 2003).

Firmy mohou zvolit i jednodus$si zpisoby méteni. Diferenéni analyza slouzi k méteni
spokojenosti za pouziti hodnotici Skaly, kde zékaznici po spotfebé produktu/sluzby uvadi,

jak byl spokojeni. Bézn¢ aplikovanou $kélou je Likertova stupnice, kterd ma 5 hodnoticich
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bodli vyjadiujici silny souhlas az silny nesouhlas. Tento forméat umoznuje pfesnou
klasifikaci zékaznikova postoje a jeho hodnoceni. Ziskdvame tak daleko vyssi variability
a spolehlivosti ziskanych vysledkii. Na stejném principu je zalozen verbalni format,
kde zakaznici opét voli na péti stupiiové Skale od ,, velmi spokojen “ po ,, velmi nespokojen “.
Je vzdy tieba zvazit, jak velky rozsah na hodnotici stupnici zdkaznikovi dame. Obdrzi-li
zakaznik dotaznik s deseti stupfiovym hodnocenim, mize byt velmi zmaten a celkovy
vysledek nebude transparentni. Je proto dobré zvolit pouze péti stupiiovy format, kde

je prostor dostatecny pro zdkaznikovo vyjadfeni a zaroven otazky budou jasné zodpovézeny.

DalSim zptsobem méfeni spokojenosti je model ,,diileZitost-spokojenost*. Tento model
zkouma vztah mezi dileZitosti a spokojenosti, za ucelem zlepSeni srovnani Urovni
spokojenosti a dilezitosti sledovanych prvki s vyuzitim kvadrantové mapy. Kvadranty jsou
navzajem oddé¢leny osami, které vyjadiuji sttedni hodnoty spokojenosti a dilezitosti u véch
prvka (viz obrazek ¢. 5). Cilem je nalézt vlastnosti nachazejici se ve druhém kvadrantu
,,zlepSit™ a provést opatieni k jejich piesunu do prvniho kvadrantu ,,vynikajici*. Firma musi
zvazit svou financni situaci. Pokud firma nema dostatecné finance, méla by sledované prvky
sefadit podle priorit a postupné je vylepSovat. Odstrani-li firma veskeré prvky z druhého
kvadrantu ,zlepsit”, pak mulze =zalit vylepSovat tfeti kvadrant ,bez starosti“

(Fontenotova, 2005).

vysoka
3. nadbytek 1. vynikajici
SPOKOJENOST
4. bez starosti 2. zlepsit
nizka
nizka DOLEZITOST vysoka

Obrazek 5 Model ,, spokojenost-diileZitost
Zdroj: zpracovano podle Fontenotova (2005)
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1.5 Vymezeni pojmu loajalita zakaznika v zavislosti na spokojenost

zakaznika

Spokojenost a loajalita spolu uzce souvisi. Nejedna se o jednu a tu samou terminologii,
ale existuje zde vztah ovlivitujici tyto pojmy navzajem. Roste-li spokojenost spotiebitele,
zvySuji se 1 jeho ndkupy u stejné firmy, a tedy setrvani u podniku, které 1ze postupem casu

pfeménit v loajalitu.

Jak tedy formulovat pojem loajalita zdkaznika. Lykova popsala loajalitu zikaznika
nasledovné (Lykova, str. 134, 2002): “takovy zpusob jeho chovani, které se projevuje
dlouhodobosti vztahu k dodavateli a soucasné tim, ze svéemu okoli poskytuje o obchodnim
partnerovi pozitivni reference.” Lze tici Ze loajalita zakaznikli je zavisld na mife
spokojenosti zakazniki, mife jejich setrvani u firmy a mife doporucovani produktu(sluzby)
dale. Ziska-li si firma emoce zakaznikl, miizeme mluvit o loajalité. Jedna se o emocionalni
pfimknuti k firmé, ke znacce, k vyrobku ¢i sluzbé (Lostakova, 2009). Souc¢asnym trendem
firem je ziskavani loajalnich zakaznik, nebot’ prave oni pfinaseji ekonomickou stabilitu pro
firmu svym opétovanym ndkupem, ale taktéz doporucenim dalSich potencionalnich

zakazniku.

Vérnost ¢i loajalita zdkaznikd ma rizné pficiny, které definovali autofi Tietze, Kohler

a Zentese (Tietz, 1995):

psychologické faktory piinasejici faktickou spokojenost zakaznika s produktem/sluzbou

podniku,

situa¢ni faktory zavisi na disponibilité¢ produktu/sluzby,

ekonomické faktory porovnavaji naklady na pofizeni produktu/sluzby s konkurenci,

technologické faktory vztahuji se k pouziti dané¢ho softwaru ¢i jinych technologickych

parametrl pozadovanych zakaznikem.

Pro snadnéj$i pochopeni a zobrazeni zadkaznické loajality byla sestavena miizka zakaznické
loajality (viz obrazek €. 6, str. 31). Ward déli miizku podle toho co zakaznik uvedl ¢i neuvedl

a dle toho, co zdkaznik ocekdval a neocekaval. Na tomto zékladé jsou definovany ctyfi zony
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zakaznické loajality: zona netecnosti, zona spokojenosti, zona potéSeni, zona loajality

(Ward, 2007).

Otekava A Neodekava

Uvedl| 2. 3.
Zoéna Zéna
spokojenosti potéseni

Co
zakaznik

Neuved| 1 4

Zéna Zéna
neteénosti loajality

Obrazek 6 Myizka zdkaznické loajality
Zdroj: zpracovano podle Ward (2007)

Zona nete¢nosti obsahuje zakladni pozadavky a ocekavani zdkaznikli na produkt/sluzbu
podniku. Tyto pozadavky by mély byt automaticky naplnény bez o¢ekavani pozitivni reakce
ze strany spotiebitele. Druha zéna spokojenosti urcuje zdkaznikovy preference, stava
se podkladem pro ziskani loajality. Zakaznik se poohlizi po slevach, specidlnich nabidkéach
¢i doplnkovych sluzbach. Pokud ma firma prostor dodat zdkaznikovi neocekavané
,»potéSeni® ,,néco navic* mluvime o z6né potéSeni. Firma uspokojuje zékladni zakaznikovy
pozadavky a zaroven pred¢i jeho ocekavani. Posledni zona miizky zakaznické loajality
reprezentuje vyhody poskytované zdkaznikovi nad radmec jeho ofekavani. V zoné loajality
je snaha o Uzky vztah se zdkaznikem, zasilaji se zdkaznikovi zpravy s aktuadlnimi novinkami

na trhu ¢i personalizované nabidky.

Z definice jednotlivych zon vyplyva, ze pokud si firma chce koncentrovat zakazniky do zony
loajality je tfeba nejprve naplnit zénu netecnosti a postupné pres zénu spokojenosti

a potéSeni se stava zékaznik loajalnim viici produktu/sluzbé a taktéz podniku.
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Na zavér je dobreé si pfipomenout proc€ je loajalita zakaznikl pro podnik dulezita a jaké zisky

podniku pfindsi. Dohnal uvadi nasledujici divody (Dohnal, 2002):

e zékladni zisk — klasick4 obchodni transakce vznikajici na zaklad¢ prvotniho kontaktu,

¢ nartstajici prodej — opakujici se prodej, prodej dopliikd, sluzeb ¢i rozsifeni nakupovaného
portfolia,

e redukované naklady — je-li zdkaznik jiz obeznamen s firmou a jejim systémem, orientuje
se v nabidce snadn¢ji. Neni potieba dikladného vysvétlovani a seznamovani
s produktem/sluzbou,

e doporuceni — spokojeny a loajalni zakaznik, se rad podéli o svou pozitivni zkuSenost
s danou firmou, ochotné¢ doporucuje spolupraci potenciondlnim zdkaznikiim a tim
snizuje naklady na ziskédvani novych klientt,

e zvlastni cena — spotiebitel je ochoten zaplatit vyS$i cenu za piedpokladu jistoty

a zakaznické podpory.

Pro kazdy podnik je ekonomicky vyhodnéjsi a zaroven levnéjsi udrzet si své zakazniky nez
ziskat zakazniky nové. Firma tak Setfi na marketingovych kampanich a souasné t¢ézi
ze spokojenosti svych zdkaznikli (Landroguez, 2013). Prizkumy potvrzuji ekonomicky
pfijem od spokojenych zakazniki, nebot’ zde podstatnou roli hraje tzv. “word of mouth”.
Na zéklad¢ vyzkumt bylo prokazano, ze spokojeny zakaznik se podéli o svou pozitivni

4

negativni zkusenost se podéli s 9 az 10 lidmi (Kendal, 2006).
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2 Vymezeni vztahi tykajicich se hodnoty zakaznika

Prvni kapitola diplomové prace definovala terminy hodnota pro zakaznika, spokojenost
zakaznika a zdkaznikova loajalita. Literarni reSerSe upozornila na vzdjemnou provazanost
termind, které byly vysvétleny v predchazejicich kapitoldch. Jednotlivé prvky spolu
souviseji, navzajem se ovliviuji, ale presto je nelze povazovat za identické. V uvodu prvni
kapitoly byl uveden termin kvality, ktery taktéz spadd do hodnoty zdkaznika a ovliviiuje
vySe zminéné koncepty. Nasledujici kapitola je zaméfena na shrnuti vzajemnych vztaht

mezi jednotlivymi prvky hodnoty pro zdkaznika (viz obrazek €. 7).

Obrazek 7 Vzdjemny vztah mezi jednotlivymi prvky hodnoty pro zdkaznika
Zdroj: vlastni zpracovani

2.1 Vymezeni vztahu mezi kvalitou sluZeb a spokojenosti zakaznika

Diskutovanou otdzkou v odbornych kruzich je souvislost, resp. odliSeni spokojenosti
zakaznika od kvality sluzeb. Stfedem zajmu je zejména snaha urcit, zda kvalita ovliviiuje
o¢ekavani anebo tomu je naopak, tedy zda o¢ekavani ovlivituje kvalitu. V odborné literatute
je kvalita nejCastéji prezentovana jako rozdil mezi ocekavanim zdkaznikd urcité sluzby

a individudlni vnimani obdrzené sluzby. Spokojenost je naopak vyjadiena jako zdkaznikiv

33



subjektivni pocit vznikly v rozporu mezi jeho ocekdvanim a hodnocenim kvality obdrzené

sluzby (Pulpanova, 2012).

Je tedy patrné, ze zde existuje vazba mezi kvalitou a spokojenosti. Autofi Storback
a Lehtinen diferencovali ¢tyfi typy faktori v zavislosti, jak kvalita ovliviiuje zdkaznikovu

spokojenost (Storbacka, 2002):

e zasadni faktory,
e hygienické faktory,
e bezvyznamné faktory,

e profilové faktory.

Linearni vztah mezi kvalitou a spokojenosti vyjadiuji zasadni faktory. Zvysi-li se kvalita
sluzby poroste i spokojenost zdkaznika a naopak. Pfi absenci hygienickych faktoru bude
zakaznik hodnotit sluzbu negativné. Tyto faktory jsou zakazniky povazovany za standard,
bez jehoz naplnéni neni mozné zékaznika uspokojit. U bezvyznamnych faktorii jakakoliv
zména kvality sluzby nema sebemensSi dopad na zdkaznikovu spokojenost. Zakaznik
je k témto prvkim neutralni. Profilové faktory neboli charakteristické faktory, profiluji
sluzbu a na jejich zékladé se odlisuji od konkurence. Rist spokojenosti je progresivni k riistu
ZvySovani kvality sluzeb je smysluplnou investici. Vynikajici kvalita pfinasi spokojené
zakazniky, ktefi diky svym pozitivnim referencim pfivoldvaji nové zakazniky

(Mannukka, 2003).

Ocekavani a kvalita jsou navzijem propojené. Zakaznik jiz svym vybérem produktu
¢i sluzby ma v podvédomi urcité ocCekdvani, v navaznosti na podnik. Spacil tika
(Spécil, str. 62, 2003): “zdakaznik vnima kvalitu jako plny soulad mezi sluzbou, kterou

ocekava, zZe dostane, a tou, kterou skutecné dostal “.

wrwe

nespokojeni. Pokud firma diky své komunikaci kvalitu lehce podceni a zdkaznik ve vysledku

spottebuje kvalitu na vys$si Grovni, nez ocekéval, bude velmi spokojen a pro firmu bude
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jednodussi si takového zakaznika udrzet (Spacil, 2003). Nelze se vSak soustfedit pouze
na produkt ¢i poskytovanou sluzbu. Zakaznik hodnoti cely proces nakupu, do kterého
je nutné zahrnout ptredprodejni, prodejni a poprodejni sluzby, platebni podminky, ceny,

distribuci a komunikaci (Lost'akova, 2009).

2.2 Vymezeni vztahu mezi kvalitou sluzeb a hodnotou pro zakaznika

Existuje oboustranny vztah mezi kvalitou sluzeb a hodnotou pro zékaznika. Zakaznik oznaci
jako kvalitni sluzbu pouze tu, kterd bude spliovat jeho ocekavani pfi realné spotiebé.
(Spacil, 2003). Kvalita sluzby se nabizi jako mérna jednotka pro urCeni spokojenosti
zakaznika a zaroven je nejjistéj$i cestou k ziskani a vytvofeni hodnoty pro zakaznika
(Sureschachandar, 2002). Podle Petricka kvalita sluzby podminuje zdkaznika k nakupu,
ktery poskytne zazitek ze sluzby (Petrick, 2002). Zminovani autofi tedy tvrdi Ze kvalita
podminiuje vnimanou hodnotu zédkaznika. Tuto myslenku formuloval ve své definici kvality
i Ali (Ali, str. 37, 2007): ,, vaimana hodnota zavisi na vaimané kvalite, penézni cené, cené

chovani, emocni odpovédi a reputaci “.

Druhy pohled na vztah mezi kvalitou sluzeb a hodnotou pro zédkaznika piedstavuje vnimani
kvality jako souc¢ést hodnoty. To, co zakaznik ziska spotiebou sluzby je klasifikovano jako
kvalita, naproti tomu hodnota pro zékaznika spo€iva v porovndni a vyhodnoceni toho
co zakaznik musel vynalozit k ziskani sluzby a toho co obdrzel. Zavérem tedy je, ze kvalita

je jednotkou celkové hodnoty pro zdkaznika (Sureschachandar, 2002).

2.3 Vymezeni vztahu mezi spokojenosti a hodnotou pro zakaznika

Vztah mezi spokojenosti a hodnotou je stfedem pozornosti v odborné literatute. Mnoho
autorti se snazi pfesné vymezit kde kon¢i spokojenost a kde zac¢ind hodnota, ¢i zda
spokojenost ovlivituje hodnotu anebo je tomu naopak. Heinonen ve svém clanku definuje
hodnotu pro zadkaznika jako individualni vztah zdkaznika a produktu. Naproti tomu
je spokojenost v heinonové pojeti popisovdna jako zdkaznikova reakce na obdrzenou
hodnotu ziskanou spottebou produktu. Tvorba hodnoty je tedy chapana jako neustaly proces

ptizptisobovani nabidky podniku k aktudlni uzivatelské poptavce. Spokojenost je vice

35



orientovdna na emoce zakaznika, umoziuje meéfit vztah mezi skuteénym vykonem

a ocekavanym vykonem produktu (Heinonen, 2013).

V modelu spokojenosti zdkaznika od autorti Foret a Stavkova je popsano vzdjemné propojeni
spokojenosti a hodnoty pro zdkaznika (Foret, 2003). Model se skladad z nékolika vzajemné
provéazanych prvkl. Prvnim elementem modelu je image, tedy fiktivni proménna ve vztahu
zakaznika ke spotfebovavanému produktu, sluzbé ¢i firmé€. Image ovliviiuje tii dalsi prvky,
kterymi jsou: ocekavani zékaznika, spokojenost zdkaznika a loajalita zdkaznika
(viz obrazek €. 8, str. 36). Spotiebitelovy individudlni domnénky o produktu/sluzbé neboli
zakaznikovo ocekavani, jsou utvofeny na zdklad¢ predchéazejici komunikace firmy
se zakaznikem. Zakaznik si vytvofi svou vlastni predstavu o produktu a tu pak porovnava
s vnimanou kvalitou (vztahuje se ke spotfebovavanému produktu a okolnostem nakupu)
a vnimanou hodnotou. V zavislosti na poméru vnimané kvality a hodnoty ziskéd zdkaznik
uréitou miru spokojenosti. Loajalita zidkaznika vznikd za piedpokladu pozitivniho
nesouladu v zdkaznikové ocekavani a spokojenosti. Negativni hodnoceni, stiZnosti

zakazniki jsou disledkem nesouladu zakaznikova oc¢ekavani s obdrzenym produktem.

s ™
Image
A vy
A 4
s ™
Ocekavani
zakaznika
\ /
\ 4 \ 4 ) 4
'd N
Vnimana kvalita Vnimana Spokojenonst Loajalita
produktu hodnota zakaznika zakaznika
AN\ / T
Stiznosti
zakaznika

Obrazek 8 Model spokojenosti zakaznika
Zdroj: zpracovano podle Foret (2003)

Literarni reSerSe poukazuje i na Casové rozliSeni spokojenosti a hodnoty pro zakaznika.

Spokojenost zdkaznika je vztahovana zejména k hodnoceni jiz spotiebované sluzby (pohled
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do minulosti) a konkrétnimu produktu ¢i sluzbé. Zakaznik nabyva pozitivnich ¢i negativnich
pocitli ohledné hodnoty po ziskani sluzby. Koncept hodnoty pro zdkaznika vyjadiuje obecny
ramec pozadavkl na produkt napfic¢ trhem, zakaznik se nezaméfuje na konkrétni produkt,
ale porovnava veskerou nabidku, ktera je k dostani. Hodnotu diky této vlastnosti Ize méfit
jak pted spotiebou, tak béhem spotieby ¢i po spotiebé. Ve své podstatné ndm spokojenost
zakaznika vyjadiuje jeho hodnoceni po ziskani konkrétniho produktu. Je tedy odrazem toho,
jak podniky pracuji. Naopak hodnota pro zakaznika signalizuje, co zdkaznik chce ziskat,

hodnota tak urcuje, co podniky maji délat.
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3 Hodnota vnimana zakaznikem v oblasti sluzeb

Diplomova prace je orientovana na atributy hodnot v oblasti sluzeb, proto je vhodné
si definovat i1 tento pojem. V poslednich letech se poskytovani sluzeb stalo naprostym
fenoménem a d4 se fici, ze podnik nemiize na trhu uspét, pokud neposkytuje alespoii jednu
kvalitni doplitkovou sluzbu. Jejich popularita a dalezitost se rozrostla na tolik, ze dnes
zasahuji do vSech tradi¢nich odvétvi (telekomunikacni sluzby, zdravotnické, vzdélavaci
apod.), ale také vznikaji nové oblasti pro podnikani orientované vyhradné na poskytovani

sluzeb (zazitkové programy, wellnes centra, sportovni centra apod.).

Obrazek 9 Schéma tieti kapitoly
Zdroj: vlastni zpracovani

Obsah nasledujici kapitoly je zaméfena na hodnotu vnimanou zakaznikem v oblasti sluzeb,
Struktura kapitoly je zachycena na obrazku €. 9. V prvnim subkapitole si vymezime pojem
sluzba, na né&jz bude navazovat determinace specifik sluzeb. Zavér kapitoly je vénovan
modeliim zkoumajici hodnotu pro zakaznika v oblasti sluzeb, jmenovité model servicescape

a model ,,5P.

3.1 Vymezeni pojmu sluzba

Nejjednodussi definice popisuje sluzbu jako jakoukoliv ¢innost ¢i schopnost, jez lze
nabidnout poptévajici strané, aniz by byla opodstatnénd hmotnym produktem. Stézejni
vlastnosti tohoto terminu je nehmotnd podstata na jejimz zakladé¢ nevznikd hmotné
vlastnictvi (Kotler, 2001). Americkd marketingova asociace vydala tuto definici
(American marketing association, 2007): “Jsou to samostatne identifikovatelné, predevsim
nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti
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hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vilastnictvi tohoto hmotnéeho
zbozi.** Diky rychlému vyvoji spolecnosti je dnes Kolterova definice povazovana
za zastaralou. Autoii Tomek a Vavrova piedstavili moderni pojeti chapéani terminu sluzba
z pohledu tii dimenzi vykonu, na jejichz zdkladé¢ lze termin Iépe specifikovat

a systematizovat. Autofi vymezili ndsledujici dimenze:

e potencidl,
e proces,

e vysledek.

DalSim spole¢nym prvkem sluzeb je zapojeni externiho faktoru do procesu vykonu. Pfi

uréovani vymezeni definice je nutné vzit také v tivahu:

e zakaznikovy potfeby — piima orientace na zakaznika a snaha o personalizaci
poskytovanych sluzeb,
e Integraci externiho faktoru — nesmime zapomenout, ze zédkaznik je soucasti vykonu

a je spolutcastnikem na tvorbé sluzby.

Dale Ize termin sluzba determinovat jako ¢innost ¢i vykon vstupujici do smény na zaklade
ziskani ekonomické hodnoty, jejiz podstatou neni vyroba primyslovych produktt. Pii jejich

spotieb¢ zédkaznik nikdy nenabyde jejich vlastnictvi (Vastikova, 2014).

3.1.1 Specifika sluzeb

Kritériem c¢islo jedna pro uspé$né firmy je poskytovani kvalitniho produktu a zaroven
kvalitni sluzby. Na dnesnim pfedimenzovaném trhu se stava prave poskytnuti kvalitni sluzby
klicem k uspéchu. Mnoho studii a vyzkumt jiz prokéazalo, ze ziskovost podniki je silné
provéazana se spokojenosti zdkaznikli a na ni navazujici vysoky standard poskytovanych
sluzeb (Henionen, 2013). Tak jako kazdy ¢lovek je jedinecny, kazda sluzba ma své vlastni
specifika, vlastnosti, kterd jsou managementem firmy prezentovana pomoci marketingovych
nastrojii. Dnesni trh se dostava do situace, kdy samotna tvorba a poskytovani sluzeb nemusi

byt pokazdé spojovano s prodejem vyrobku a nemusi vyzadovat pouziti hmotného zbozi.
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Autorka Vastikova upozoriiuje na specifické vlastnosti sluzeb, které je odd€luji od hmotného

zbozi (Vastikova, 2014):

nehmotnost,

nedélitelnost,
e proménlivost,

e pomijivost.

Typickou vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost. Nelze si je pfedem osahat ¢i uchopit.
Vzhledem k zdkaznikové nejistoté, jakou sluzbu obdrzi, je na managementu firmy ubezpecit
a presvédcit zakaznika o vysoké kvalité poskytované sluzby. StéZzejnimi prvky pro zékaznika
je prostiedi, vybavenost, atmosféra v mist¢ vykonu sluzby, lidsky faktor apod. Management
a personal podniku tedy maji nelehky tkol: zhmotnit nehmotné a zéaroven vyvolat

v zdkaznikovi pocit divéry a kvality pred uskute¢nénim (Kotler, 2001).

Sluzba nemuze byt uskute¢néna bez ptitomnosti spotiebitele, je tedy nedélitelna. Vyroba
a spotieba probihaji ve stejny okamzik a nelze je nikterak odd¢lit, coz se netyka fyzickych
produktti, u kterych neni nutnd pfima ucast zakaznika. Kotler ve své publikaci uvedl
nasledujici tvrzeni (Kotler, str. 424, 2001): “Jestlize néjaka osoba poskytuje sluzbu, stava
se tato osoba soucasti sluzby. Je-li pri poskytovani sluzby pritomen i zdkaznik, vznika
interakce mezi poskytovatelem i zakaznikem, ktera je specialnim rysem marketingu sluzeb.
Na vysledek poskytované sluzby ma vliv jak poskytovatel, tak zakaznik. U sluzeb v oblasti
zabavy a u profesionalnich sluzeb projevuje zakaznik velky zdjem o to, kdo konkrétne bude

sluzbu poskytovat. “ Diky nedélitelnosti se tedy zédkaznik stdva soucasti produktu.

Proménlivost sluzby se odviji od otdzek kdo, kdy, kde a za jakych podminek byla sluzba
poskytnuta. Pfedni roli zde hraje zejména lidsky faktor, a to jak ze strany zdkaznika, tak
pfedevsim ze strany zamé&stnance. Diky tomu stejna sluzba, bude mit pokazdé jiné provedeni
co se kvality a rovné tyce (Cooper, 2008). Firmy by se mély zam¢fit na fadné Skoleni svych
zamgstnancl, tak aby byli pfipraveni na jakoukoliv situaci a vzdy podali maximalni vykon

vedouci k uspokojeni zakaznika.
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Nelze opomenou pomijivost sluzeb, ktera jen dopliiuje vySe zmiflované vlastnosti. Sluzbu
ze své podstaty nelze nikde skladovat, vytvotit pfedem ¢i uchovavat. Sluzbu mizeme pouze

spotiebovavat v okamziku stietnuti spotiebitele a poskytovatele sluzby.

DalSi zminovanou charakteristikou sluzeb je jejich neméFitelnost. Maruani uvadi,
ze produktivitu a samotnou sluzbu lze méfit s velkymi obtizemi. V neposledni tade
nalezneme v odborné literatufe zminku o podstatném znaku nemoZnosti vlastnictvi.
Zakaznici si nemtzou koupit sluzbu do svého osobniho vlastnictvi, je mozné si pouze koupit
opravnéni k poskytnuti a spotiebé sluzby. Z nasledné definice vypliva, ze nelze sluzbu vratit
nebo znovu prodat. Cilem firmy by tedy mélo byt poskytnuti sluzby v takové kvalité, kterou

zakaznik ocekava (Vastikova, 2014).

Posledni zminiovana charakteristika terminu sluzeb pochdzi od autort Tomka a Vavrové.
Definice formulované od autori Lesdkova ¢i Maruani jsou Tomkem a Vavrovou
povazovany za nedostatecné a zranitelné zejména pro podnikatele zabyvajici se poradenskou
¢innosti. V této oblasti poskytovani sluzeb zédkaznik ziskavéa osobni konzultaci s poradcem,
ale mimo jiné i podkladové materialy (CD, knihy, publika¢ni materidly apod.). Zakaznik
tedy ziskdva jak nehmotnou sluzbu, tak i hmotny produktu. Autofi tedy rozsifili model o tfi

stupné, které je tieba rozliSovat:

e stupen individualizace,
e stupen interakce,

e stupen nemateridlnosti.

Tomek ve své publikaci uvadi nasledujici tvrzeni (Tomek, str. 269, 2008): “Nematerialnost
se vztahuje k vysledku vykonu, stuper interakce patri k fazi tvorby vykonu, ale predstavuje
i jisty vztah k pripraveé vykonu. Konecné stupen individualizace ma vztah ke vSem fazim
tvorby vykonu. Je impulsem pripravenosti vvkonu a navazujiciho procesu tvorby vykonu

‘

a charakterizuje projev vysledku vykonu. ‘
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3.2 Servicescapce, model hodnoty pro zakaznika v oblasti sluzeb

Podnik, ktery jsem si vybrala pro svoji diplomovou praci se orientuje na poskytovani sluzeb
zakazniklim, proto povazuji za vhodné uvést zde termin Servicecape. Jednd se o model
popisujici, jak prostfedi ovliviiuje nakupovani zékaznika. Podrobnéji se tomuto tématu

vénoval Lilani ve své disertacni praci.

Model Servicespace je oznacovan jako indikator kvality. I kdyz zakaznik neni schopen
sluzbu vidét, posuzuje svou spokojenost predevs§im z neviditelné stranky, je schopen vnimat
urcité aspekty z prostiedi, kde danou sluzbu spotfebovava. Misto a jeho prostfedi mtze hrat
velkou roli v zdkaznikové rozhodovani kolik ¢asu stravi v podniku, zda se do podniku vrati

a zda je ochoten utratit vice penéz (Lilani, 2008).

Jak zékaznici, tak zaméstnanci vnimaji vySe zminéné dimenze jako celostni prvek prostiedi.
Jednotlivé dimenze mohou nezavisle ovlivnit ostatni dimenze a zaroven celkové vnimani
zakaznika. Na zéklad¢ vyzkumt bylo prokazano, Ze pokud v podniku pracuji motivovani
pracovnici vytvarejici pratelskou atmosféru ¢i jsou ochotni pomoci, 1ze snadno vytvofit
pfijemné a vzrusujici prostfedi pro zadkaznika. Dale vyzkumy prokézaly pfimou tméru
s rostouci kvalitou sluzeb a zvySujici se Utratou zakaznika. Pokud zdkaznik nabude pocitu
uspokojeni diky vysoké kvalit¢ poskytnuté sluzby, rad utrati vice penéz v daném podniku,

setrva v ném vice ¢asu a bude se rad vracet (Lilani, 2008).

3.2.1 Prvky Servicescape

Baker klasifikoval tfi zakladni faktory (viz obrazek €. 10, str. 43) ovlivitujici métitelné sekce
poskytované sluzby: design, spolecnost a prostiedi. Do prostiedi zahrnujeme osvétleni, vini
¢i teplotu. Tyto podméty nejsou hlavni soucésti poskytované sluzby, ale hraji velkou roli
k uspokojeni zakaznika. Pokud bude zdkaznik postradat dostatek svétla ¢i mu bude velké
teplo, mize to v ném vyvolat pocit nepohodli. Faktor designu v sob& zahrnuje komponenty,
které jsou ptirozenéji meétitelné. Patii sem barva, vybaveni podniku a jeho prostorové
vybaveni. Prolinaji se se tu oba aspekty esteticnost a funk¢nost. Poslednim zminovanym
faktorem je spole¢nost, kterd spojena s vizi firmy a jeji reprezentaci na vetejnosti, vztahujici
se predevs§im na zaméstnance, ale také na zédkazniky (Lost'dkova, 2006).
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Obrdazek 10 Prvky modelu Servicescape
Zdroj: zpracovano podle Lilani (2008)

Servicescape se stava stale vice diskutovanéj$im tématem a diky tomu se jeho problematikou
zacalo zabyvat vice autord. Dalsi, kdo pfispél ve vyzkumu tohoto modelu byla profesorka
Mary Jo Bitner. Ve své ¢lanku rozvedla diskuzi o vlivu hmotného prostfedi na celkovém
rozvoji kvality sluzby. Formulovala tfi zakladni atributy servicescape, které ovliviiuji

zakazniky, spotiebitele v celkovém vnimani sluzby (Bitner, 1992):

e okolni podminky,
e prostorové usporadani,

e znaky, symboly a umélecka dila.

Tyto dimenze jsou velmi podobné dimenzim interpretované profesorem Bakerem. Je zde
nepatrny rozdil v pojeti dimenzi. Dekorace podnikl v Bitnerové pojeti je vice orientovana
na explicitni a implicitni signdly, kdezto Baker se spiSe zaméfuje na to, jak lidé vnimaji
prostfedi. Bitnerova dale uvadi, ze spotiebitelé nabyvaji vlastnich ndzorti a pocitil, které

nakonec vedou bud’ k pfiblizeni ¢i oddaleni podniku od zakaznika.
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Do okolnich podminek je zahrnuta teplota, hudba, osvétleni ¢i ving. Esteticka pfitazlivost
se tyka fyzickych elementi, jakymi jsou okolni pfedméty, design, vybavenost a Cistota.

Celkové uspofadani prostoru a jeho funkénost je velmi dilezitd pro pohodli zakaznika.
Pokud bude zdkaznik pocitovat nedostatek osobniho prostoru, ma to negativni vliv pro
poskytovatele sluzby, nebot se zvySuje pravdépodobnost zkraceni zdkaznikova pobytu
a jeho nendvratnosti. Nemalou roli hraje 1 design a funkc¢nost vchodu/vychodu ¢i jeho
umisténi. Symboly, uméleckd dila a dekorace v mistnosti sdéluji a zarovenn zvySuji

v podvédomi zdkaznika image podniku (Lilani, 2008).

3.2.2 Socialni faktory modelu Servicescape

Lidé jsou dal$im vyznamny faktorem, zejména v oblasti poskytovani sluzeb a vytvareni
atmosféry podniku. Patfi sem jak zdkaznici, tak zamé&stnanci podniku. Personal dokaze
ovlivnit pocity zakaznika podle vzhledu, vystupovani, poctu, pohlavi. Na zéklad¢ prizkumu
bylo dokadzano, Ze i v neorganizovaném prostiedi s dobfe vypadajicim a ptatelskym
zameéstnancem jsou zakaznici ochotni tolerovat selhani a budou spokojeni i v nepfijemné
situaci. Je tedy dulezité dobfe seznamit své zaméstnance s politikou podniku a snazit

se podavat profesionalni vykon i za nepfiznivych podminek (Lilani, 2008).

33 Model ,,5P*

Dalsi moznosti, jak métit hodnotu zadkaznika v oblasti sluzeb je koncepcni model ,,5P*. Jedna
se o kombinovany model, ktery obsahuje funk¢ni a afektivni prvky. Simova pomoci modelu
,»OP“ ukazuje, jak lze méfit hodnotu v jednotlivych dimenzich a jak je ovliviiovdna
spokojenost zakaznika. Model fadime do multidimenzionalni koncepce kombinovanych

modell urcujici hodnotu zékaznika. Simova definovala nasledujici dimenze (Simova, 2007):

e produkt, respektive poskytovana sluzba, je funkéni hodnotou sluzby spojend s uzitkem
a uzivanim sluzby ve vztahu k jeji kvalité a dalSim atributiim,
e prostredi ovlivituje zdkaznika pfi spotiebé sluzby, jedna se o funkéni hodnotu mista

nakupu a atributy prostiedsi,
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e personal ma predevsim v oblasti sluzeb markantni vliv na hodnotu zdkaznika, je funkéni
hodnotou personalu, osobniho kontaktu apod.,

e proces niakupu je posledni slozkou funkénich hodnot, ke které se vztahuje hodnota
poftizeni sluzby a faktory ovliviiujici ndkup,

e pocity jsou afektivni dimenzi zahrnujici emociondlni (prvky vztahujici se k nakupu

a spotiebé sluzby) a socidlni (spolecensky piinos, vlastni image, ...) aspekty.

Pro koncepéni model hodnota zdkaznika a jejitho vlivu na spokojenost zdkaznika byl
vytvoren graf (viz obrazek €. 11) ze kterého Ize vy¢ist vzajemnou provéazanost jednotlivych
dimenzi. Funkéni dimenze ovliviuji afektivni dimenze a naopak, navic zde existuje uizka
vazba na atributy hodnot pro zdkaznika (sluzby, misto pofizeni, proces ndkupu apod.).
Rozlozeni vlivu na dulezitost dimenzi a spokojenost zdkaznika se bude odvijet od charakteru

firmy, poskytované sluzby a také individualniho postoje zdkaznika (Simova, 2007).

Hodnota zakaznika

Prinos hodnoty zakaznika pro firmu

( )

Kupni chovani
zakaznika

Funk¢ni dimenze hodnoty

Spokojenost
zakaznika

opakovangé nakupy
hodnota nakupl
doporuceni dalsim
zakaznikim
setrvani zakaznika

Loajalita zakaznika

Afektivni dimenze hodnoty

-

Obrazek 11 Koncepcni model "5P"
Zdroj: Simova (2007)

Hlavni znaky spokojenosti a nasledné loajalita zakaznika jsou uréovany podle existujiciho
vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti. Méfeni vlivu hodnoty zdkaznika na jeho spokojenost

prostfednictvim chovani zékaznika lze zjistit pomoci vySe uvedeného modelu. Jeho ptednost
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spo¢ivd v monitorovani jednani zakaznika ve vSech dimenzich a nésledné vyhodnoceni
loajality zakaznika. Vytvateni pevnych vztah se zakazniky plynouci v loajalitu je pro firmy
velmi dalezité. Loajalni zékaznici setrvavaji u firmy, maji mensi tendenci hledat suplementy

(Simova, 2007).
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4 Predstaveni Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Pro praktickou ¢ast diplomové prace bylo zvoleno Revitaliza¢ni centrum Ajurvéda MB.
Podnik byl vybran autorkou diplomové prace vzhledem k jeho jedine¢nosti na trhu. Jedna
se o mlady podnik, ktery byl zaloZen tfemi terapeutkami za ucelem Sifit podvédomy
o ajurvédském lécebném systému a pomoci klientim pfi feSeni zdravotnich problémt.
Motem Revitalizaéniho centra je: ,,Tam kde medicina konci, ajurvéda zacina”
(Ajurvéda MB, 2013). Pfed zahajenim prezentace dotaznikového Setfeni bude Revitalizacni
centrum pfedstaveno v nasledujicich kapitolach, tak aby byl objasnén hlavni koncept

podniku.

4.1 Revitaliza¢ni centrum Ajurvéda MB

Revitalizani centrum Ajurvéda MB poskytuje svym zdkaznikim ajurvédské terapie
a prodej kosmetickych vyrobkll. Centrum spolupracuje s firmou Tarani, kterd dodéava
na ¢esky trh produkty respektujici zdsady ajurvédy (jedna se o Cisté prirodni kosmetické
produkty) ale také poskytuje dulezitd Skoleni, seminafe pro své terapeutky. Jednd
se o jedine¢ny koncept propojeni ajurvédskych terapii v salonu a naslednych domaci terapii
v podobé pouziti kosmetickych produktti. Tarani reprezentuje Ajurvédsky uceleny

terapeuticky systém, coZ je nejstar$i ptirodni 1écebny systém na svété (Tarani, 2016).

Revitaliza¢ni centrum Ajurvéda je jedinecné zafizeni s nadstandardni péci, kde zdkaznici
nachazi profesionalni oSetfeni a individudlni pfistup. Ajurvédska kosmetika se zamétuje
na celkovou revitalizaci téla, pomaha fesit zdravotni i psychické problémy. Klientim jsou
poskytovany ajurvédské terapie, diky kterym klienti dostanou své télo i mysl znovu

do rovnovahy a vitality.

Centrum bylo otevieno 4. 5. 2013 na okraji centra mésta Mladd Boleslav v ulici

Cechova 777. Salon vznikl na zakladé spojeni tfi terapeutek, které se aktivng vzd&lavaji

vvvvv

recepce, tfi kosmetické salony, infrasauna a koupelna.
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4.2 Ramec nabizeny sluzZeb

Hlavni néplni centra je poskytovani ajurvédskych terapii a s nimi spojené poradenské sluzby.
Terapeutky nabizi zdkazniklim péci o plet, pohybovy systém, a pifedev§im zdravi klientt.

vvvvvv

ve vSech smérech — vyZiva, stravovani, pohyb, pozitivni pfistup k Zivotu a osobni rozvoj.

4.2.1 Ajurvédské terapie

Stézejnim produktem je poskytovani kosmetické péfe zalozené na ajurvédské terapii.
Podstatou je uspokojeni potfeby mit krasnou plet’ a odstranéni veSkerych nezadoucich
problému. Profesionalni pfistup je usit pfimo ,,na miru“ kazdému zdkazniku, kterému
je vénovana maximalni péce pii oSetfeni a nasledné vénovana pozornost v komunikaci pfi
prodeji a doporuceni produkti pro domaci osetfeni. Soucasti terapii je konzultace, tiprava
oboc¢i, barveni fas a obo€i, depilace a ndpoj. Ajurvédska kosmetika plsobi jinak nez
kosmetika chemickd, je mnohem ucinnéj$i a dokaze feSit i velmi zésadni zdravotni
problémy, vzdy v intenzivni spolupraci s klientem a nezbytnou domadci terapii. Tarani
zarucuje viditelné vysledky bez vedlejSich ucinkd, zlepSuje stav jiz pii prvni aplikaci,
zajiStuje dlouhotrvajici vysledky. Hlavni podstatou této kosmetiky je schopnost samolécby
pleti a celého tcla, kterd je nastartovana terapiemi a soustavnym pouZzivdnim vhodnych
produktti. Jednd se o vysoce koncentrované bylinné produkty, které se vpravuji do téla pres
ktzi, za ucelem rychlejsi detoxikace) pomoci marmové masaze. Terapie mizeme rozdélit
na dva typy: revitalizacni a celotélové. Revitalizacni terapie se vyuzivaji predevSim
pti zlepSovani estetického vzhledu pleti, odstranovani akné, vrasek, otokl obliceje (vicka,
kruhy pod o¢ima). Pomahaji pti zvladani depresi, migrén, slzeni o¢i, bolesti krku ¢i kréni
patere a postupné eliminuji lupénku, padani vlasi, Sedivéni. Celotélové terapie nabizi Sirsi
nabidku oSetteni zdravotnich a psychickych problémt. Dokazi také poskytnout pomoc pfi
hormonalnich problémech: hormonalni nerovnovéha, gynekologické problémy, menopauza,

pfedmenstruacni syndrom (Ajurvéda MB, 2013).

Salon Ajurvéda MB nabizi veSkeré¢ produkty kosmetické znacky Tarani: myci gely, tonika,
pletové krémy a masky, olejicky, t€lova mléka, koupelové soli, tuhd mydla, vlasové

Sampony a séra, té¢lové pudry atd.
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4.2.2 Cenik poskytovanych terapii

Kosmeticky salon Ajurvéda spolupracuje s pfirodni kosmetikou Tarani, dostupnou pouze
ve specializovanych salonech, proto neni mozno stanovovat ceny produkt a oSetieni dle
vlastni strategie a uvazeni. Ceny vyrobkl jsou ve vys$si cenové hlading, nebot’ je zde kladen
velky diraz na kvalitu. Zékladni fada skladajici se ze 4 ptipravki (myci gel, tonikum,
zklidnujici gel, pletovy krém) stoji okolo 1 200 K¢ na dobu dvou mésict. Primérnd cena
ptipravkl ze zékladni fady se pohybuje kolem 280 K¢&. V této cenové relaci mohou klienti
nakoupit i pletové masky, télova mléka a tuhd mydla. Podstatné vyssi cena je u olejicku,
koupelovych soli, vlasovych Samponti a sér, které daleko intenzivnéji pisobi na celkovy stav

naseho téla. Cenik terapii je rozdélen do nékolika kategorii:

e revitalizaéni a celotélové,
e Kklasik a exklusive,

e terapie spojené s masazi a samostatné masaze.

Podrobny popis jednotlivych terapii, jejich doba trvani a ceny jsou uvedeny v tabulce €. 1

na stran€ 50.
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Tabulka 1 Cenik terapii Revitalizacniho centra Ajurvéeda MB

uprava oboci, barveni fas, depilace
v obliceji, ajurvédska terapie, napoj

vychazi z terapie Klasik a je
obohacena o zabal nohou teplymi

obklady ze solného roztoku
v ramci terapie je zahrnuto oSetfeni

celych dolnich a hornich koncetin

10 min v infrasauné, celotélova
marmova masaz ajuruvédskymi oleji
véetné energické masaze hlavy
vychazi z celotélové terapie Klasik,
pfiemz  marmova masaz  je
obohacena o bylinné masti, krémy a
emulze

poziti intenzivnéjSich ajurvédskych

olejui a bylinnych masti apod.

terapie zahrnuji oSetfeni nohou,
zadeCku, boki, se zabalem rukou a

bricha
masaz zad, Sije a problematickych

mist pohybového aparatu
masaz celého téla po dohodé s

terapeutkou

relaxacni perlickovou lazen, aktivaci
plosek na reflexni podlozce, masaz

nohou a reflexni masaz plosek
pobyt v infrasauné, pro otevieni poru

a aktivaci pokozky

2-25h

2,5h

3h

2,5h

2,5-3h

3h

2,5-3h

60 min

dle dohody

dle dohody

10 min

Zdroj: zpracovano podle Revitalizacniho centra Ajurvéda MB (2013)
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4.2.3 Vyizivovy systém Metabolic balance

Pokud si zdkaznik preje jesté vice podpofit o€isténi svého organismu, mize vyuzit program
Metabolic Balance. Tento program je koncipovan pro komplexni upravu metabolismu. Diky
pfechodu na zdravou a vyvazenou stravu pfispiva ke zlepSeni zdravi a umoziiuje Setrnou
upravu télesné hmotnosti. Na zadklad¢é laboratornich krevnich vysledki je sestaven
individudlni vyvazeny jidelni plan skladajici se ze 4 fazi. Pomoci testll jsou vybrany
potraviny, které jsou pro klienty vyZivoveé hodnotné, snadno stravitelné a podporuji spravné

fungovani metabolismu.

Cena vypracovani osobniho stravovaciho programu je 8 900 K&. V cené je zahrnuto 7-10
individudlnich konzultaci s poradcem, obzvlasté intenzivni v Gvodni fazi programu. Lze
vyuzit cenového zvyhodnéni pro skupiny. V ramci skupin bude pro kazdého jednotlivce
vypracovan vlastni stravovaci program. DalSi cenové zvyhodnéni pifi koupi programu

metabolic balance se vztahuje na 1 ktiru Colon hydro terapie (Ajurvéda MB, 2013).

4.2.4 Procedura Colon hydro terapie

Maji-li zdkaznici ptani podpofit jeSté vice detoxikaci svého téla a dostat jej tak rychleji
do rovnovahy, mohou vyuzit sluzeb Colon hydro terapie. Tato lécba je povazovana
za preventivni proceduru, ktera spociva v intenzivnim proplachovani tlustého stfeva Cistou
vodou. Diky specidlnimu pfistroji stievem postupné projede mnohem vice vody a tim
se proplachne jeho vétsi ¢ast. Po vyplachu je stfevo Cisté, zregenerované a pripravené pro

spravnou funkci. Terapie se vyuziva predevsim (Ajurvéda MB, 2013):

e pii odstranéni zbytkll natravené potravy a zbytki nezadoucich latek,
e pro obnoveni optimalniho vstfebavani vody, minerald a vitamind,
e pro obnoveni zdravé stfevni mikroflory a podili se na harmonizaci organismu,

e predchazeji onemocnéni tlustého stfeva — prevence proti rakoving.
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4.2.5 Seminare a Skoleni v Revitalizaénim centru Ajurvéda MB

Revitalizaéni centrum se snazi dostat co nejvice do podvédomi svym stdvajicim,
ale 1 potencidlnim zakaznikiim, a proto plsobi i jako vzdélavaci instituce pro Sirokou
vetejnost. Pofada odborné seminare vénujici se zdkladnim piliftim Ajurvédy a jak zapojit
ajurvédu do Zivota. Zajemci také mohli navstivit workshop pro osobni rozvoj ¢i vikendovy

pobyt vénovany propojeni dvou indickych véd: ajurvédy a jogy.

52



S5 Metodologie vyzkumu hodnoty vnimané zakazniky

Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Diplomovéa prace je zaméfena na hodnotu zdkaznika v oblasti sluzeb ve spolupraci
s Revitalizanim centrem Ajurvéda MB. Tento maly lokdlni podnik je zaméfen
na poskytovani kosmetickych sluzeb se specifickym zamétenim na ajurvédskou studii. Pti
zpracovani diplomové prace byla navazdna uzka spoluprace se zakladatelkou
Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB Jarmilou Klackovou, ktera se podilela na sestavovani
dotazniku a nasledném vyhodnoceni. Vzhledem k velikosti podniku a jeho zacatku se jedna
o upln¢ prvni dotaznikové Setfeni, proto vysledna data nelze porovnat s piedchdzejicimi
vysledky. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak zdkaznici vnimaji Revitaliza¢ni

centrum a jaké hodnoty jsou pro né stézejni.

5.1 Pripravna faze vyzkumu

Provedeny vyzkum zjist'ujici hodnotu vnimanou zékazniky Revitalizacniho centra Ajurvéda
MB se skladal z n€kolika fazi, které na sebe postupné navazovaly, viz obrazek €. 12 (str. 54).
Prvnim krokem pro vypracovani jak diplomové prace, tak pro tvorbu, realizaci
a vyhodnoceni vyzkumu byla nutnd podrobnd literarni reSerSe za ucelem ziskani
sekundarnich informaci. Byl proveden rozsahly prizkum domaci i zahrani¢ni literatury

zabyvajici se tématikou hodnota zékaznika.

Druhym krokem bylo navazéani kontaktu s Revitalizacnim centrem Ajurvéda MB, bez
kterého by nebyla moznd realizace dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ spoluprace
s podnikem, byli ziskany zékladni informace o Revitalizaénim centru a produktech firmy
Tarani. Informace byly obdrzeny na zdklad€ osobnich rozhovort s terapeutkami a zakazniky
centra, prostudovanim internich a propagacnich materialti a v neposledni fad¢ internetovych

stranek Revitalizaéniho centra a Tarani.

Nasledujicich pét krokli bylo zaméfeno na tvorbu a vyhodnoceni dotazniku urceného
k vytyCeni hodnoty zdkaznika v Revitalizacnim centru Ajurvéda MB. Koncepci dotazniku,

hlavni cil a pribéh dotaznikového Setteni je detailnéji uveden a popsan v kapitole 5. 2.
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Navazani
kontaktu s
podnikem

Cetba odborné
literatury

Sestavemi
dotazniku

Vyhodnoceni Dotaznikové PilotaZn{ studie

dotazniku Setfeni dotazniku

Vlasni navrh
feSeni

Obrdazek 12 Schéma pripravné faze vyzkumu
Zdroj: viastni zpracovani

ZavéreCnou Casti vyzkumu je analyza dat ziskanych dotaznikovym Setfenim. Poslednim
krokem je ndvrh vlastnich feSeni odpovidajici na odstranéni odhalenych mezer

v Revitaliza¢nim centru Ajurvéda MB.

5.2 Koncepce dotazniku

Prostfedkem pro sbér dat k ur€eni hodnoty zédkaznika byl zvolen dotaznik. Jeho vytvotfeni
pfedchazel brainstorming s terapeutkami Revitaliza¢niho centra. V ramci brainstormingu
bylo zjisténi a navrzeni: atributli hodnot zékaznika, faktorG ovlivilujicich navstévnost

Revitaliza¢niho centra, faktorti ovliviiujicich spokojenost zékaznika.

Hlavnim motivem brainstoromingu s terapeutkami Revitaliza¢niho centra bylo definovani
cile provadéného vyzkumu. Primarnim cilem vyzkumu bylo vymezeni faktorii urcujicich
spokojenost zdkaznikl a zarovenl hodnoceni spokojenosti téchto faktorti. Druhym cilem
vyzkumu bylo zjisténi, jak zdkaznici vnimaji soucasné poskytované sluzby a jakou dilezitost
zakaznici prikladaji jednotlivymi atributim hodnot. Dotaznik také zahrnoval otazky

zamé&fujici se na informovanost zakaznik a jejich ndkupniho chovani.
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Pro diplomovou préci byla zvolena deskriptivni metoda vyzkumu. Zjistoval se profil
zakaznika, rozebirala se dulezitost jednotlivych atributii hodnot pro zdkaznika ¢i soucasna

spokojenost s poskytovanymi sluzbami Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB.

5.2.1 Struktura dotazniku a sbér dat

Dotaznik pouzity pro diplomovou praci byl vytvoien za spoluprice terapeutky Jarmily
Klackové pod odbornym vedenim docentky Jozefiny Simové. Zpracovani a distribuce
dotazniku byla provedena autorkou prace. Pro sbér dat byla zvolena kvantitativni metoda

formou vypliovani polostrukturovaného dotazniku, ktery je uveden v pfiloze A.

Pro sestaveni a sbér dat byl pouzit internetovy server Survio, ktery je v zdkladni verzi
bezplatny. Nabizi moznost vytvofit online dotaznik, sbér a vyhodnoceni nasbiranych dat.
Aplikace nabizi tfi moznosti Sifeni dotazniku: automatické rozesilani dotazniku do ptredem
vytvotené databdze, moznost vytisténi dotazniku za ucelem fyzické distribuce a URL odkaz
pro online sbér dat. Autorka prace vyuzila posledni nabizenou moznost Sifeni a sbéru dat,
tedy URL adresu, ktera byla rozeslana klientim Revitaliza¢niho centra. Vybér této mozZnosti
ma nékolik vyhod. Respondenti mohou dotaznik vyplnit v pohodli svého domova, kde maji
dostatecny prostor a klid a zaroven se nemusi starat o doruceni dotazniku, nebot’ po vyplnéni
je automaticky odeslan zpét. Jako dalsi vyhodu je nutné zminit, ze tento z automatizovany

sbér dat umoznuje rychlejsi zpracovani.

Dotaznik obsahuje 22 otazek usporadanych do logickych celkli. V dotazniku ptevazovaly
uzaviené otazky, vyjma dvou, kde byl respondentiim poskytnut prostor pro vlastni vyjadieni.
Uzaviené otazky jsou voleny za ucelem rychlejsiho vyplnéni a jednodussi orientaci pro
respondenty. Dotaznik vyuziva nékolika druhti otazek: dichotomické (pouze dvé moznosti
z vybéru), multiple choice (moznost vybéru jedné odpovedi z nékolika moznosti), vyctove
otazky (moznost vice odpovédi). Bylo také pouzity tzv. baterie otdzek, tedy sdruzeni vice
otazek do jedné za ucelem ziskani vétSiho mnozstvi odpovédi, tak aby respondent nebyl

zmaten.

Z velké casti se v dotazniku vyskytovaly hodnotici otazky, pro jejichZ zpracovani byla

zvolena metoda Likertovy stupnice, ktera je nejbéznéji vyuzivana pro hodnoceni postojil
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respondenta. Na Likertovée stupnici maji respondenti moznost vyjadfit pozitivni ¢i negativni
postoj. Pro jednoduchost a srozumitelnost dotazniku byla zvolena péti stupnova Skala
(viz tabulka ¢. 2). Likertova stupnice miize mit SirSi rozsah, aby nedoslo ke zmateni
respondentll byla zvolena pétistupiiova Skéla, kterd poskytuje dostatecny prostor pro

respondentovo vyjadieni a zaroven respondent neni zmaten.

Tabulka 2 Likertova stupnice

velmi nespokojen  neutralni spokojen velmi

nespokojen spokojen

Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku byla také pouzita stupnice sefazeni podle preferenci (viz tabulka ¢. 3), kde
respondenti méli za ukol sefadit jmenované prvky podle dillezitosti. Vysledky této metody
poskytuji dalezité informace pro podnik, nebot’ odhaluji dilezitost jednotlivych prvki pro

zakaznika.

Tabulka 3 Priklad stupnice razeni podle preferencit

velmi nedulezité neutralni dulezité velmi
nedualezité dulezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem ke zvolené formé Sifeni dotazniku pomoci internetového odkazu byl kladen dtraz
na jednoznac¢nost a srozumitelnost otdzek. V tvodni ¢asti dotazniku bylo vénovano nékolik
slov respondentiim, kde byla ptedstavena autorka prace, diivod realizace dotazniku a zaddost
o pravdivé vyplnéni. Respondenti byli ujisténi, Ze se jednad o anonymni dotaznik a vysledky
budou pouzity pouze za uclelem zkvalitnéni sluzeb v Revitalizatnim centru a pro

vypracovani diplomové prace.

Pied realizaci dotaznikového Setfeni byla spusténa pilotdz, kterd méla za ukol otestovat
srozumitelnost otdzek a funk¢nost internetového sbéru dat. Celkem se pilotaze zicastnilo

10 osob z fad studentt Technické univerzity v Liberci, terapeutky a malé skupina klientek
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Revitaliza¢niho centra. Po otestovani byly provedeny malé Gpravy ve formulaci otdzek

a také grafické upravy dotazniku.

Stavba dotazniku byla rozdélena do c¢tyf okruhli. Prvni okruh otdzek se vénoval
informovanosti respondentll o podstaté ajurvédského terapeutického systému a faktort
ovlivityjicich navstévnost Revitaliza¢niho centra. Druha skupina otdzek zjist'ovala diileZitost
atributi hodnot pro zakazniky. Ve tfeti skupin€ byly uvedeny otdzky zamétujici se na urceni
spokojenosti zdkaznikd s poskytovanymi sluzbami a zavérecnd skupina otdzek

identifikovala profil typického respondenta Revitaliza¢niho centra.

Priméarni sbér dat byl proveden v obdobi od 1. 5. 2016 do 30. 6. 2016. Klientim
Revitaliza¢niho centra byl zaslan internetovy odkaz na webové stranky pro vyplnéni
dotazniku. Pro rozeslani internetového odkazu byla pouzita e-mailova databaze terapeutek
Revitaliza¢niho centra. Dotaznik byl uzpisoben pozadavkim terapeutek Revitaliza¢niho
centra. Na jejich zadost byl dotaznik rozsifen pouze mezi soucasné klienty, z toho divodu
bylo osloveno 50 klientli. Po ukonceni dvoumési¢niho intervalu, bylo obdrzeno 39 odpovédi,
z ¢ehoz vyplyva, ze se na dotaznikovém Setfeni podilelo 78 % klient Revitaliza¢niho centra

Ajurvéda MB.
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6 Vyhodnoceni dotaznikového Setifeni hodnoty zakaznika

Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

V této kapitole budou prezentovany vysledky ziskané na zakladé provedeného
dotaznikového Setfeni Revitalizacniho centra Ajurvéda MB. Postup pii vyhodnocovani

je uveden na obrazku ¢. 13.

Obrazek 13 Schéma vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Zdroj: viastni zdroj

V prvni ¢asti je prostfednictvim deskriptivnich statistickych metod charakterizovan
respondent Revitalizaéniho centra z hlediska pohlavi, véku, dosazeného vzdélani
¢i ekonomického pifijmu. Druhd cast a tieti ¢ast se vénovaly zjiStovani informovanosti
a nakupnim chovani respondenta. Ve Ctvrté ¢asti byly identifikovany atributy hodnot
vnimané zdkazniky a posledni ¢ast dotazniku zjiS§t'ovala soucasnou spokojenost zdkaznika

s poskytovanymi sluzbami.

6.1 Charakteristika respondentii Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Pro kazdy podnik je dilezité zjistit hlavni charakteristické rysy svych zékaznikti. Pokud
podnik znd dobfe své klienty, je pro n¢j jednodussi najit zplsob, jak je uspokojit.
Identifika¢ni otazky byly uvedeny v zavéru dotazniku a skladaly se ze sedmi otdzek. Byl

proveden hlubsi prizkum dotykajici se 1 socio-ekonomické situace respondent.
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Vysledky dotaznikového Setfeni nam tikaji ze 100 % zacastnénych respondenti, kteti jsou
klienty centra, jsou Zeny. Dalo by se fici, Ze se jedna o Cisté feministické centrum. Avsak
z internich zdroju, poskytnutych terapeutkami centra, bylo uvedeno, Ze centrum navstévuje
1 muzské populace, ktera se bohuzel dotazniku neztcastnila. Vzhledem k moZznostem, jaké
Revitaliza¢ni centrum nabizi je vhodné rozsitit svou klientelu i o muzskou populaci. Navrh

na feSeni, jak zvysit navs§tévnost muzi v Revitaliza¢nim centru bude uvedena v kapitole 7.

Druhd otdzka z identifikacniho celku byla zacilena na veék oslovenych respondentd.
V dotazniku byla v€kova hranice rozskdlovana na pét v€kovych skupin. Kolaovy graf
viditelny na obrazku ¢. 14 nam fikd, ze majorita respondentli navstévujici Revitalizacni
centrum je ve véku 31-45 let. Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou dosahujici 21 % jsou
respondenti ve véku 46-55 let. MenSinovymi vékovymi skupinami jsou respondenti ve véku
21-31let (10 %) a 56 let a vice (5 %). Zadny z dotazovanych se nenarodil v roce 1996 a diive.
Jak vysledky dotazniku dokladaji, zdjem o péci o svlij vzhled a feSeni zdravotnich problému

aktivné zabyvaji respondenti dosahujici véku 31 let a vice.

Vékova hranice klientd Revitaliza¢niho centra

5% 10%

64%

mdo20let =21-30Ilet 31-45let ®m46-55let = 56]1etavice

Obrazek 14 Vékova hranice klientit Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 16: ,Jaky je vas rodinny status® byla prvni otazkou zjiStujici
socioekonomickou situaci respondenttii. Ziskana data (viz tabulka €. 4, str. 60) fikaji, Ze vice

jak polovina respondentek je vdana (59 %). Téméf tretina Gcastnic dotazniku uvedla, Ze je
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rozvedena (28 %) a pouhych 13 % respondentek je svobodnych. Zadna ze za¢astnénych

neoznacila rodinny status vdova.

Tabulka 4 Rodinny status klientu

Svobodny/a 5 13 %
Zenaty/a 23 59 %
Rozvedeny/a 11 28 %
Vdovec/vdova 0 0 %

Zdroj: viastni zpracovani

Graf zobrazeny na obrazku €. 15 koresponduje s otazkou ¢islo 17 zjist'ujici nejvyssi dosazené
vzdélani klientd Revitalizacniho centra. Pfevazna vétSina respondentil dosdhla stiedniho
odborného vzdélani zakoncené maturitni zkouskou (44 %). Vysokoskolské vzdelani ziskalo
38 % respondentek. Zbylych 18 % respondentek dosahlo vyssiho odborného vzdelani (10 %)
anebo stfedniho odborného vzd&lani zakonené vyucnim listem. Zadnd z Wastnic

dotaznikového Setfeni neukoncila Skolni dochazku na tirovni zékladni Skoly.

Nejvyssi dosazené vzdélani klient( Revitaliza¢niho centra

8%

38% '
‘ 44%

10%

= zakladni = stfedni odborné s vyucnim listem
stfedniodborné s maturitni zkouskou m vy3Si odborné

® yysokoskolské

Obrazek 15 Nejvyssi dosazené vzdélani klientut Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

V névaznosti na nejvyssi vzdélani nasledovala otdzka cislo 18: ,,Jakd je vase socio-
ekonomicka situace? “ Graf uvedeny na obrazku ¢. 16 (str. 61) tika, ze 38 % respondentli

je zameéstnanych a dalSich 36 % jsou podnikateli, tedy vice jak polovina respondentli ma
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cey

staly finan¢ni pfijem. Dotaznikového Setfeni se také Ucastnily zeny Zijici v domécnosti
(13 %). Pouze jeden respondent uvedl, Ze je studentem (3 %). Nezaméstnanych respondentti

a respondenttl v dichodovém véku bylo oznaceno po 5 % u obou kategorii.

Soucasna socio — ekonomicka situace klientt

5% 3% 5%

13%

36%

38%

student ® nezaméstnany ® podnikatel ® zaméstnanec ® Ziju vdomadcnosti ® na matefské = v dlichodu

Obrazek 16 Soucasna socio — ekonomicka situace klientit Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 19 byla zacilena na pocet ¢lenti v domécnosti. Na zaklad¢ nasbiranych dat byla
vytvotena tabulka ¢. 5 reprezentujici vysledky dotaznikového Setfeni. V tradicnim
Ctyi¢lenné rodinném modelu, Zije 33 % dotazovanych, ktefi jsou tésné nasledovani
tticlennou domdacnosti (26 %) a dvouclennou domacnosti (23 %). V rodiné o péti a vice

¢lenech ziji pouze dva respondenti (5 %) a pét respondenttl tika, ze ziji sami (13 %).

Tabulka 5 Rodinny stav klientu

Ziju sam/a 5 13 %
2 ¢leny 9 23 %
3 ¢leny 10 26 %
4 ¢leny 13 33%
Savice ¢lend 2 5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifika¢ni otazkou tohoto souboru byl dotaz na ¢isty finan¢ni pfijem rodiny za

jeden kalendaini mésic. Graf na obrazku ¢. 17 (str. 62) nam fikd, ze tfetina respondentil
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pochazi ze stiedni platové tfidy v platovém rozmezi 39 000 K¢ - 50 000 K¢. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou zacastnénych respondentii je mésicni piijem do 25 000 K¢, které
oznacilo 33 % dotazovanych. Na stejné procentudlni trovni po 18 % jsou respondenti

s ptijmy mezi 26 000,- az 38 000,- a zaroven piijmy presahujici 51 000,-.

Mésic¢ni pfijem klient(
18%
31%
18%

do25000KE = 26000 KE-38000KE  ®39000KE-50000KE  =51000 Ke a vice

Obrazek 17 Mésicni prijem klientit Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

Po vyhodnoceni ptfedchazejiciho celku otdzek se nam vytvofil profil respondenta, ktery
poslouzi jako model pro charakteristického zdkaznika Revitaliza¢niho centra. Je jim Zena
sttedniho ve€ku, Zzijici ve ctyfclenné domacnosti s mésicnim pfijmem v rozmezi
39 000,- az 50 000,-. Nejvyssi dosazené vzdélani je stiedni odborné zakoncené maturitni
zkouskou a respondentky jsou bud’ podnikatelkami anebo zaméstnankynémi. Profil
zdkaznika je velmi dllezity pro budouci rozSifovani klientely. Terapeutky by se pfi
propagaci svych sluzeb mély zaméfit na matky s détmi. Fakt, Ze respondentky ziji
ve viceclenné domacnosti a jsou vdané zajist'uje vyssi piijmy v domécnosti. Klientky si tedy
mohou dopféat terapie, aniz by byl jejich rodinny rozpocet vyrazné ohrozen. Dotaznikové
Setfeni nam také ukazalo, ze vétSina respondentek ma minimaln¢ sttedoskolské vzdélani. Na
zakladé tohoto udaje, mizeme vidét jistou souvislost mezi vzdélanim a zajmem

respondentek peCovat o své télo.
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6.2 Informovanost respondentii a faktory ovliviiujici navStévnost

Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Zahajovaci skupina otdzek, byla zacilena na informovanost respondentli a zaroven
se zjistovaly faktory majici vliv na ndvstévnost Revitaliza¢niho centra. Jedna se o tivodni
otazky pfipravujici respondenty na koncept dotazniku. Otazky tykajici se informovanosti
ucastnikt dotaznikového Setfeni o principech ajurvédskych terapii byly pfidany na zakladé
z4dosti terapeutek. Ugelem t&chto otazek bylo zjisténi, zda dotazovani pln& chapou podstatu
ajurvédského léCebného systému. V této Casti byly také zjistovany faktory ovlivitujici
respondenty jako je image podniku, vybér sluzeb ¢i hlavni motiv navstévy Revitalizatniho

centra.

Uvodni otazka dotazniku zjistovala obeznamenost respondentii se zakladnim principem
ajurvédského 1éCebného systému (viz obrazek €. 18, str. 64). U této otazky respondenti mohli
oznacit dvé odpovédi. Pro 25 respondentli jsou ajurvédské terapie vnimany jako uceleny
pfirodni lécebny systém. Jako zpisob relaxace jsou terapie vnimany 22 respondenty.
Z pruzkumu vyplyva, Ze zacastnéni dotaznikového Setfeni jsou plné¢ srozumeni s klicovou
podstatou Revitalizacniho centra, nebot’ 77 % z nich oznacilo odpovédi korespondujici
s hlavnim poslanim centra. Zobrazeny graf na obrdzku ¢. 18 (str. 64) fika, ze pro 15 %
respondentll jsou ajurvédské terapie urCeny k feSeni hloubkovych zdravotnich a dusevnich
problému. Pouze osm dotazovanych uvedlo, Ze ajurvédské terapie vnima jako péci o krasny
vzhled. Tento prvek je hlavni ndplni tradi¢nich kosmetickych salonii, nikoliv

Revitaliza¢niho centra. Krasny vzhled pleti je vysledkem celkové péce o télo a dusi.
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Vnimani ajurvédskych terapii
8%

. 15%

41%

36%
péce o krasny vzhled ® hloubkové feseni zdravotnich, dusevnich probléma
= relaxace = yceleny pfirodnisystém

Obrazek 18 Vnimani ajurvédskych terapii klienty Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo pét zjistovala, co je hlavnim cilem navstévy Revitalizacniho centra. Otazka
byla formulovana jako vyctova a respondenti mohli zvolit tfi moznosti. Tabulka ¢. 6 uvadi
celkovy ptehled motivii navstévnosti Revitalizacniho centra v sestupném potadi. Provedeny
vyzkum nam definoval tfi hlavni motivy navStévnosti Revitalizacniho centra
(viz tabulka ¢. 6): uvolnéni a relaxace, terapie jako soucést zdravého zivotniho stylu,
oblicejové terapie se zmatenim na eliminaci viditelnych estetickych potizi. Dotaznikové
Setfeni prokazuje, Ze Revitaliza¢ni centrum je dobfe vedeno. Hlavnim divodem jeho
zalozeni, bylo poskytnout lidem misto, kde si budou moci odpocinout a uklidnit. Toho podle

tabulky €. 6 vyuziva 20 dotazovanych.

Tabulka 6 Hlavni motiv navstévnosti Revitalizacniho centra

Uvolnéni a relaxace 20
Terapie jako souc¢ast zdravého zivotniho stylu 19
Oblicejové terapie se zaméfenim na eliminaci viditelnych estetickych potizi 15
Cileny detoxikacni program se zamétenim na procisténi téla i duse 9
Jednoduse je mi v centru dobte 7
Antistresova terapie 5
Celotélové terapie se zaméfenim na harmonizaci organismu a odstranéni opakujicich 4

Zdroj: vlastni zpracovani
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DalSim podminovacim faktorem pfi rozhodovani zédkaznika je image podniku. V dotazniku
byli uvedené dvé otazky zaméfené na tuto problematiku. Nejprve byli respondenti dotazani,
jak se o Revitalizaénim centru dozvédéli (viz obrazek €. 19). Nejcetnéjsi odpovédi bylo
osobni doporudeni, které oznacilo 87 % respondentek. Zadna z klientek se o centru
nedozvédéla prostiednictvim reklamy ¢i tisku. Podmét k navstiveni Revitaliza¢niho centra
na zaklad¢ internetové reklamy oznacilo pouze 1 % respondentli. Nelze opomenout, Ze ¢ast
respondentl (10 %) navstévovalo terapeutky jiz pfed zahdjenim Revitaliza¢niho centra.
Vysledky fikaji, ze ucastnici dotaznikového Setfeni divetuji osobnimu doporuceni. Jsou tedy
do jisté miry ovlivnitelni svym okolim. Osobni doporuceni je nejlevnéjsi a nejspolehlivejsi
variantou. V kapitole 1.4.1 bylo uvedeno, ze spokojeny zdkaznik se rad podé€li o svou
zkuSenost a doporuci podnik déle. Vzhledem k tomu, Ze reklama ani tisk neptinesly zadné
nové zdkazniky (viz obrazek ¢. 19) nedoporucuju k propagaci Zadnou reklamni kampar.
Propagace Revitaliza¢niho centra by i nadale méla probihat v duchu osobniho doporuceni,
kterému dobie poslouzi socidlni sité. Zobrazované piispévky by méli obsahovat osobni
ptibéhy soucasnych spokojenych klientek, akéni nabidky nebo aktualni vouchery. Diky nim
mohou terapeutky vytvofit pocit osobniho kontaktu se sou¢asnymi klienty i potencialnimi

klienty.

Informovanost o Revitalizacnim centru

10% 3%

|

87%

= internet ® reklama tisk = osobni doporuceni jina

Obrazek 19 Informovanost o Revitalizacnim centru
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka c¢islo 11 se pifimo dotazovala: ,,Jakou roli hraje pri vasem vybéru image
kosmetickych zarizeni . Na zaklad¢ dat byl sestaven graf uvedeny na obrazku ¢. 20 (str. 66).
Polovina respondentti uvedla, ze nejsou ovlivnitelni image podniku a radi si udélaji nazor na

dany podnik sami. Image podniku neni dilezita pro 20 % dotazovanych, nebot’ navstévuji
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kosmetické salony z jinych divodi, nez je image dané¢ho mista. Necela tfetina respondentti
uvedla, ze nenavstévuje kosmetickd zatizeni se Spatnou image. Jak je vidét na obrazku ¢. 20
image podniku pro respondenty nehraje velkou roli, av§ak do podnikli se Spatnou image
by respondenti nesli. Nemaji problém navstivit kosmeticky salon za Gc¢elem ziskani vlastniho

nazoru.

’

Image kosmetického zafieni

23%

26% l

= 74dnou, Usudek si déldm sam/a

51%

® Nenavstévuji kosmeticka zarizeni se Spatnou image

NezaleZzi mi na image, do kosmetickych zatizeni chodim z jinych divodu

Obrazek 20 Image kosmetického zarizeni
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro kazdy podnik je dualezité¢ zjistit, kterd sluzba z jejich nabidky je zadkazniky
nejvyhledavanéjsi a zda poskytuje dostatecné Siroky sortiment. V dotazniku byli uvedeny tii

otazky zjist'ujici nejvyuzivangjsi terapie, ucinky terapii a zda je sortiment sluzeb dostatecny.

Otazka cislo 7 ,, Které sluzby v Revitalizacnim centru Ajurvéda MB vyuzivdte nejcasteji? *
se zabyvala problematikou vyuzivanosti sluzeb Revitalizacniho centra. Celkovy vycet
odpoveédi je uveden v tabulce €. 7 (str. 67). Prvni v poradi se umistily revitaliza¢ni terapie,
které navstévuje 50 % klientl. Vyzivové poradenstvi vyuziva 22 % klientl, coz ho fadi na
druhou pozici. Toto poradi urcilo sluzby, které jsou minimaln¢ vyuzivany: celotélové terapie
(pouze 5 respondentl) a colon hydroterapii (pouze 4 respondenti). Tabulka ¢. 7 (str. 67) je
dobrym voditkem pro zaméfeni se na malo vyuzivané sluzby a jejich propagaci. Tyto
vysledky muizeme povazovat za uspokojujici. Potvrdila se ndm zde druhd podstata
Revitaliza¢niho centra, kterou je poskytovani revitaliza¢nich terapii. Cilem terapeutek je

prostiednictvim poskytovanych terapii, navodit u zakaznika uvolnéni, klid a pohodu.
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Terapie jsou zékladni deskou Revitaliza¢niho centra, ktera ptinasi do podniku nejvétsi zisky

a byly hlavnim diivodem k zalozeni Revitaliza¢niho centra.

Tabulka 7 Nejcastéji vyuzivané sluzby

Revitaliza¢ni terapie 27 50 %
Vyzivové poradenstvi 12 22 %
Dalsi sluzby (epilace, maséaze...) 6 11 %
Celotelové terapie 5 9%
Colon hydroterapie 4 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla vztazena k poskytovanym terapiim. Pfedchozi otdazka nam potvrdila,
ze podstatou Revitaliza¢niho centra je poskytovani 1éCebnych terapii. Nasledoval proto
dotaz, zda respondenti vnimaji ucinky terapii po télesné ¢i duSevni strance byl
nepostradatelny. Témeét polovina dotazovanych (viz obrazek ¢. 21), v pfesném vyjadieni
49 %, uvedla, ze zmény pocitila, ale pfichazeli postupné. Z celkového poctu
39 dotazovanych 15 z nich zaznamenalo dusevni ¢i télesné zmény ihned po terapii. Pouze
13 % respondentti doposud nepocituje zmény. Zadny z uéastnénych dotaznikového Setfeni

nepotvrdil neti¢innost terapii.

Pocitované zmény po ajurvédskych terapii

13%

38%

49%

Ano, zménu jsem pocitil/a po prvni terapii ® Ano, ale zmény pfichazeli postupné

® Ne, Zadné zmény nenastaly ® Nevim, zmény zatim nepozoruji

Obrazek 21 Pocitované zmeény po ajurvédskych terapii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka této skupiny byla zaméfena na portfolio sluzeb. Podniky by se méli zajimat,
zda poskytuji svym klientim dostatecné mnozstvi sluzeb. M¢l by si také ovérit existuje-li
oblast ve které by mohl rozsifit své portfolio sluzeb, tak aby jeho zédkaznici byli spokojené;jsi.
Z tohoto divodu byla do dotazniku zatazena otazka, kde bylo zjistovano, zda dosavadni
nabidka sluzeb je dostacujici. Respondentiim bylo umoznéno zvolit dvé moznosti z vybéru,
aby se ziskalo vétsi mnozstvi odpovédi a jasnéjsi piehled co zakaznikiim chybi. Z vysledkl
uvedenych v tabulce ¢. 8 vyplyva, ze 35 % ucastnikli dotaznikového Setfeni je spokojeno
se soucasnou nabidkou a nepozaduje zadné rozSifeni. Velky zdjem o rozsifeni portfolia
sluzeb byl respondenty projeven pro zavedeni jogovych cviceni a ajurvédskych vzdélavacich
seminafi. O tyto sluzby projevilo zdjem 15 % dotazovanych. VEtsi zdjem byl projeven pro
potadani relaxacnich pobytl, které oznacilo 9 z 39 dotazovanych. Dalsi moznosti rozsifeni
sluzeb je nabidka seminait zamétenych na osobni rozvoj ¢i kurzy vareni, o které projevilo
zajem 9 % dotazovanych. Respondenti mohli podat sviij vlastni navrh pro rozsiteni sluzeb.

Tuto moZnost vyuzil pouze jeden ucastnik dotazniku zadajici o pfirodni bezbolestné epilace.

Tabulka 8 Doplnkové sluzby Revitalizacniho centra

Ne, dosavadni nabidka je pro me dostacujici 19 35 %
Ajurvédské vzdelavaci seminate 8 15 %
Relaxaéni pobyty 9 16 %
Kurzy vareni 5 9%
Seminate pro osobni rozvoj 5 9%
Jogova praxe 8 15 %
Jiné 1 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Atributy hodnoty vnimané zakazniky Revitalizaéniho centra

Ajurvéda MB

Jadro dotaznikového vyzkumu bylo zjistit, které atributy utvaii zdkaznikovu hodnotu.
Snahou bylo zjistit atributy dulezité pro klienty a jak velky vyznam jim piikladaji.
Na zaklad¢ téchto idaju je mozné 1épe uspokojit zdkaznika a identifikovat stéZejni atributy

Revitalizaniho centra. Pro objektivni hodnoceni byla zvolena Likertova stupnice s péti
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bodovou skalou, kde ¢islici jedna odpovidala hodnota vibec ,, neni diilezity a Cislici pét
odpovidala hodnota ,,velmi dulezity* (viz tabulka €. 3, str. 56). V dotazniku byl vyuzity
format baterii otazek, pro zjednoduSeni pfi vyplhovani a pokryti Siroké Skaly atributt.

Pfi vyhodnocovani byli atributy rozdéleny do tii kategorii:

e atributy zamétfené na atmosféru Revitalizacniho centra Ajurvéda MB,
e atribut zaméfené na terapeutky Revitalizacniho centra Ajurvéda MB,

e atributy zamétené na poskytované terapie Revitalizacniho centra Ajuvéda MB.

Atributy byli rozfazeny podle ndvaznosti za ucelem objektivnéjsiho rozboru. V nasledujici

¢asti budou vysledky dotaznikového sbéru dat postupné rozebrany.

Atributy zamérené na atmosféru Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

V modelu Servicespace se Lilani zabyval dulezitosti atmosféry pti poskytovani sluzby
(viz kapitola 3.2). Stejnou problematiku rozebird i Simova ve svém modelu ,,5P*
(viz kapitola 3.3). Oba autofi se shoduji Ze atmosféra urcitého mista dokdze ovlivnit
zakaznikovo chovani. Vyvolané pocit pii spotiebé sluzby a pobytu v podniku determinuji,
jak dlouho se klient zdrzi, zda se bude pokrac¢ovat v nakupu a zda se bude vracet. Pro urceni,
jakou atmosféru zdkaznici pocituji v Revitalizatnim centru Ajurvéda MB byli vytyCeny

nasledujici prvky: hudba, svétlo, teplota, pohodli, viing, Cistota, designe a dekorace.

Prvnim rozebiranym prvkem je hudba. Volba zvukového podtextu jeho hlasitost a vibrace
dokdzi navodit ptijemné ¢i odstrasujici pocity. Graf zobrazeny na obrazku €. 22 (str. 70) ndm
iikd, Ze témét pro polovinu respondentt je hudba velmi diilezita pti tvorbé atmosféry. Jako
dilezity atribut hudbu povazuje 28 % dotazanych. Neutrdlni postoj pii hodnoceni
zaujalo 21 % ucastnikli dotaznikového Setfeni. Jak z uvedenych dat vyplyva volba
zvukového podtextu je pro vétSinu respondentii velmi dilezitym prvkem, ktery by nemél byt
podceiiovan. Vzhledem k oblasti, ve které se Revitaliza¢ni centrum pohybuje, by méli byt
voleny relaxaéni a meditacni tony, ktery vytvori pfijemné prostiedi a pfinesou uvolnéni pro

klienty.

69



Dulezitost jednotlivych prvk( atmosféry

dekorace
designe
Cistota
viiné
pohodli
teplota
svétlo
hudba

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W1 -velminedllezité M2-nedllezité MW3-neutrdlni M4-dalezité M 5-velmidulezité

Obrazek 22 Dulezitost prvkit atmosféry podniku
Zdroj: viastni zpracovani

Na atmosféfe podniku se podili i osvétleni prostoru, které by mélo odpovidat profilu
poskytovanych sluzeb. Z obrazku ¢. 22 vychézi, ze pro 31 % respondentl je osvétleni
prostoru velmi dilezité a pro 44 % dotazovanych je svétlo dilezitym prvkem. Vyzkum nam
potvrzuje, Ze osvétleni prostoru je jednim z dilezitych atributi pfi ur€ovani hodnoty
a nakupniho chovani zékazniki. Dalsi dva atributy teplota a pohodli jsou soucasnymi
klienty Revitaliza¢niho centra povazovany taktéz za dalezité. Vice jak polovina respondentii
je oznacila jako velmi dilezité prvky, pii poskytovani terapii (viz obrazek €. 22). Z vyzkumu
vyplyva, ze pro 75 % dotazanych je prosvétleni prostoru jeden z dulezitych atributl pii
uréovani hodnoty. Kazdy, kdo pozaduje uvolnéni a relaxaci potfebuje mit pocit pohodlnosti

a tepla.

Pro klienty je €istota Revitalizaéniho centra stézejnim prvkem pii uréovani hodnoty.
Na zaklad¢ obrazku €. 22 je potvrzeno, ze prvek Cistota je 95 % dotazovanych povazovan
za velmi dulezity. Jak nedtlezity prvek jej vidi pouze 5 % zucastnénych. S istotou nepiimo
souvisi i viiné prostoru. Respondenti byli pozadani o uréeni dilezitosti i tohoto atributu. Jak
je vidét na grafu (viz obrazek €. 22) 77 % respondentll povazuje vini za velmi dalezity prvek.
Cisté a vonavé prostiedni jsou pro zakazniky Revitalizaéniho centra kliGovymi prvky.

Prizkum jasné ukazuje, ze atributem cislo jedna pti ur€ovani hodnoty je pro respondenty
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Cistota. Pokud tento atribut nebude poskytnut, nemilze Revitaliza¢ni centru ziskat

spokojeného zakaznika.

Poslednimi atributy uvedenymi pti hodnoceni atmosféry jsou design a dekorace. Spravna
kombinace nabytku a vybavenosti interiéru podtrhuje celkovou atmosféru prostoru.
Zucastnéni respondenti uvedli, Ze prvky designu a dekorace jsou pro n€ velmi podstatné. Na
Likertové stupnici byli pro tyto prvky voleny hodnoty 4 a 5, které odpovidaji hodnoté

dilezity a velmi dillezity (viz obrazek ¢. 22; str. 70).

Na zékladé nasbiranych dat (viz obrazek ¢. 22; str. 70), mizeme urcit sté¢zejni atributy
je vuné a tfetim atributem byla zdkazniky urcena pohodlnost. Ostatni jmenované atributy
jsou zékazniky povazované za dilezité, ale z nasbiranych dat je vidét mirnd diverzifikace
pfi ur€ovani hodnoty. Terapeutky by pii poskytovani sluzeb mély dbat na Cisté a vonavé
prostiedi. ZvySena pozornost by také méla byt pii regulaci teploty v prostorach
Revitaliza¢niho centra. Pro ziskani spokojeného zékaznika, by terapeutky méli dbat zejména
na Cistotu. Dotaznikové Setieni odhalilo, Ze pro 95 % respondentti je Cistota velmi dulezita.
Pokud nebude v podniku spravné nastavena teplota, ¢i zvukova kulisa, neni to tak velky
problém, jako necisté prostory. Pro podporu tohoto atributu, navrhuji pravidelny tiklid v§ech

prostor Revitaliza¢niho centra.

Atributy zamérené na terapeutky Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Terapeutky jsou srdcem Revitaliza¢niho centra. Jen diky nim mutZe podnik poskytovat
sluzby a uspokojovat klienty. Je ocividné, ze ¢im kvalitnéj$i a profesiondlnéjsi praci
terapeutky odvedou, tim spokojenéjsi zakaznici budou. K tomu, aby se terapeutky mohly
zlepsovat je nutné védet, které atributy jsou pro soucasné klienty dilezité. V dotazniku byly
vyty€eny nasledujici atributy: profesionalita, pfijemnost, empati¢nost, odbornost, vzhled,

informovanost.

Atributy empaticnost, piijemnost a vzhled reprezentuji vizualni vzhled terapeutek. Udéavaji
nam, jak terapeutky pusobi na zakazniky, zda jejich zevnéjSek dokaze ovlivnit pocit
ze spotiebované sluzby a nasledné ovlivnit ndkupni chovani. Jak je vidét na grafu

,Dilezitost jednotlivych prvkl terapeutek® (viz obrazek ¢. 23 str. 72) klicovymi atributy
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jsou prijemnost a empati¢nost. Za velmi dulezité je povazuje, pies 90 % dotazovanych.
Terapeutky musi mit cit pro zakaznika a schopnost porozumét jeho problému. Lehce
rozli¢ny pohled v hodnoceni dilezitosti maji dotazovani na vzhled terapeutek. Negativni
postoj pii urceni dulezitosti vzhledu vyjadfilo 21 % a neutralni postoj zastava 23 %. Pro
polovinu respondenttl je atribut vzhledu terapeutek povazovan za dilezity, proto by nem¢l
byt opomijen. Zpiisob, jakym terapeutka reprezentuje sama sebe, tak reprezentuje i salon
a sluzbu, kterou poskytuje. Bude-li plet’ a vhled terapeutky pilisobit svézim a zdravym

dojmem, podpofti to diivéru klienta ve sluzbu, kterou mu terapeutka bude poskytovat.

DllezZitost jednotlivych prvk( terapeutek

informovanost [l 10% g 2 Y

vzhled I 31% o 26%
odbornost IO S ——
empati¢nost I 18% 7%

pfijemnost IR Y —
profesionalita Il 10% IS S

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M 1-velminedllezité M2 -nedllezité 3 - neutralni 4 -dulezité M 5-velmidulezité

Obrazek 23 Dulezitost jednotlivych prvkii terapeutek
Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd skupina atributl predstavuje profesni vlastnosti terapeutek, kterymi jsou:
profesionalita, odbornost, informovanost. Absolutné vyhranény nazor maji respondenti
na odbornost terapeutek. Naprostd vétSina, v piesném Ciselném vyjadieni 95 %
dotazovanych tika, ze se jedna o velmi dulezity element (viz obrazek ¢. 23). Profesionalita
terapeutek byla respondenty vyhodnocena velmi podobné jako atribut odbornost
terapeutek. Profesionalita terapeutek je 85 % respondentll oznacena jako velmi dulezity
atribut a dalSich 10 % dotazovanych povazuje profesionalitu za dulezity atribut. Totéz plati
i u posledniho atributu této skupiny, kterym je informovanost terapeutek. Vice jak 90 %

dotazovanych vnimé informovanost terapeutek jako vyznamny prvek.
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Dotaznikové Setfeni nam prokazalo dilezitost vSech prvki tykajicich se prezentovani
terapeutek a jejich vzdélanost v oboru. Vyzkum dokazuje, Ze respondenti ptikladaji velky
diraz na jednotlivé atributy terapeutek. Pfi poskytovani sluzeb, by jim tedy méla byt
vénovana extrémni pozornost. Je nadmiru jasné, ze zdkaznik se radé¢ji bude vracet na misto,
kde byl obslouzen pfijemnou osobou s odpovidajicim vzdélanim, nez aby navstévoval
podnik, kde se mu nedostane uspokojujici sluzby. Nemizeme fici, zda by se Revitaliza¢ni
centrum mélo zaméfit spiSe na vizualni vzhled terapeutky ¢i jejich profesionalni vzdélani,
nebot’ oba faktory jsou pro zdkazniky velmi podstatné. Terapeutky jsou srdcem
Revitaliza¢niho centra. D4vaji mu charakter a osobnost. Klienti nechodi jen za sluzbou, ale
také za osobou, kterd sluzbu poskytuje. Jak je vidét, potvrzuji to 1 vysledky dotaznikového
Setfeni a atributy vlastnosti terapeutek by méli byt konstanté posilovany. Terapeutky by se
mély neustale profesné vzdélavat ve svém oboru a zdrovein by méli pracovat na svém

osobnim rlstu, tak aby mohly i nadale klientiim poskytovat kvalitni sluzby.

Atributy zamérené na poskytované terapie Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Posledni vymezeni atributi hodnot pro zdkaznika byla zaméfena na zakladni sluzbou
Revitalizaniho centra Ajurvéda MB, kterou jsou ajurvédské terapie. V teoretické ¢asti
(kapitola 1. 3.1) byla hodnota pro zédkaznika na zakladé¢ multidimenzionalniho konceptu
rozdélena do n€kolika dimenzi. Aplikujeme-li koncepcni rdimec od autorti Smitha a Colgate
klasifikujeme jednotlivé atributy vytyCené pro urceni hodnoty ajurvédskych terapii

nasledovné:

¢ funk¢éné — instrumentalni kategorie: piijemnost, lécebné uc¢inky, harmonizaéni G¢inky,
zlepSeni estetického vzhledu pleti, ucinky terapii,

e zkuSenostné — hédonicka kategorie: kvalita, vybér terapii, nabidka terapii podle
ro¢niho obdobi,

e symbolicko — expresivni: pouziti pfirodni kosmetiky, cena.

Vzhledem k rozsahlosti otazky c¢islo 14 ,Jak jsou podle vas diilezité prvky pro ajurvédské
terapie? “ se pti prezentovani vysledki z dotaznikového Setfeni bude dodrzovat rozdéleni

do vySe zminénych kategorii od profesori Smitha a Colgate.
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Funkéné — instrumentdlni atributy zkoumaji pozadované charakteristiky sluzby.
Je napomocné veédeét jaké atributy jsou pro zdkaznika opravdu zasadni. Z provedeného
dotaznikového Setfeni se nam klasifikovali tfi stéZejni atributy: Wcinky terapii,
harmonizaé¢ni u€inky terapii, pFijemnost terapii. VSechny jmenované prvky byli 85 %
respondenty oznaceny jako velmi diilezité (viz obrazek ¢. 24). Data ziskana z dotaznikového
Setfeni dokladaji, Ze pro 77 % respondenti jsou 1é¢ebné ucinky ajurvédskych terapii velmi
dilezité. Poslednim hodnocenym atributem této skupiny, bylo zlepSeni estetického vzhledu
pleti. Tento element je pro 64 % respondentti velmi dulezity. Ajurvédské terapie jsou
primarné¢ zaméfeny na celkovou harmonizaci téla, relaxaci a pomoc pii zdravotnich
problémech. Vysledky dotaznikového Setieni dokladaji, ze respondenti si velmi zakladaji
na ucincich terapii a jejich pfijemnosti. Pro respondenty je velmi dulezité, aby sluzba
spliiovala avizované charakteristiky. Pro posileni atributl ti€inku terapii je dilezité spravné
provedeni od terapeutky a zaroven Cetnost navstévy ajurvédskeé terapie. Terapeutky by méli

klientim vysvétlit spojit s Cetnosti aplikace ajurvédskych terapii a jejich Gcinkii.

Funkéné - instrumentalni prvky ajurvédskych terapii

Gcinky terapii [l 10% ISy
zlepseni estetickéhovzhledu pleti Il 28% S 64%
harmonizaénidc¢inky [HET10% sy
|é¢ebné deinky M 15% 77—
piijemnost 0% I 5/ ——
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M1 -velminedlleZité M2 -nedllezité 3 - neutralni 4 -dllezité M 5-velmidalezité

Obrazek 24 Funkcné — instrumentalni prvky ajurvédskych terapii
Zdroj: vlastni zpracovani

Po urceni pozadovanych charakteristik sluzby, nasleduje zjisténi, zda poskytovana sluzba
pfindsi vyzadované zazitky a emoce. Jak graf uvedeny na obrazku ¢. 25 (str. 75) ukazuje,
kvalita je zcela zasadnim atributem. Naprosta vétSina respondentli oznacila kvalitu jako
velmi dulezitou (90 %) a dalSich 5 % ftika, Ze kvalita je dilezitym atributem. Rozli¢né

hodnoceni v ur¢ovani diilezitosti atributu 1ze vidét u nabidky terapii podle ro¢niho obdobi.
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Pro jednu tfetinu dotazovanych je nabidka terapii v zavislosti na ro¢ni obdobi velmi dillezita
a pro druhou tfetinu respondentt je tato nabidka dilezita. Pouze 6 % respondentt nepiiklada
tomuto faktoru velky vyznam. Podobné hodnoceni je u celkové nabidky terapii, kde vSak
velmi dulezity prvek. Ziskana data z dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze pro klienty
Revitaliza¢niho centra je jak celkova nabidka terapii, tak i nabidka v zavislosti na ro¢ni
obdobi dilezitym prvkem (viz obrazek €. 25). Vysledky dotaznikového Setfeni urcily, ze
kvalita je pro respondenty dal§im ze stéZejnich atributti. Vzhledem k tomu, ze hlavni sluzbou
je poskytovani ajurvédskych terapii, bude atribut kvalita primdrné vztazen k nim. Je tedy
opravdu dulezité, aby terapeutky byly spravné proSkoleny a dokézaly poskytnout kvalitni

sluzbu, ktera zajisti spokojené¢ho zakaznika.

Zkusenostné — hédonické prvky ajurvédskych terapii

nabidka terapif podle ro¢niho obdobi [l 38% - 33%
vybér terapii |l 36% - 51%
kvalita IS o O O —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W1 -velminedllezité M2 -nedulezité 3 - neutralni 4 -dualezité  m5-velmidulezité

Obrazek 25 Zkusenostné — hédonické prvky ajurvédskych terapii
Zdroj: vlastni zpracovani

Také navstéva urcitého kosmetického salonu, estetického ¢i Revitalizacniho centra s sebou
pfinasi socialni aspekty. Volba urcit¢ho centra formuluje zdkaznikovu osobni image.
Nezalezi pouze na designu a image podniku, ale také na cenové trovni ¢i pouzivani urcitého
druhu produktd. Revitalizaéni centrum Ajurvéda MB pouziva vyhradné¢ prirodni
kosmetiku. Z dotaznikového Setfeni vyplyva (viz obrazek €. 26, str. 76), ze pro 79 % klientl
je pouziti ptirodni kosmetiky kli¢ové. Totéz mizeme tvrdit i u ceny. Pro 44 % dotazovanych
se jednd o velmi dilezity prvek a shodny pocet respondentii povazuje cenu za dilezitou.

Faktor ceny do jisté miry slouzi jako mérna jednotka pro kvalitu. Z ptedchazejiciho grafu
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vime (viz obrazek €. 25, str. 75), ze zdkaznici povazuji kvalitu za velmi dtlezitou, proto neni

prekvapujici, Ze 1 cena bude jednim ze zésadnich atributi hodnoty.

Symbolicko - expresivni prvky ajurvédskych terapii

cena [N 44% S M%
pouziti pirodni kosmetiky [T 13% IO —
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M1 -velminedllezité M2-neddlezité M3 -neutrdlni 4 -dllezité M 5-velmidulezité

Obrazek 26 Symbolicko — expresivni prvky ajurvédskych terapii
Zdroj: viastni zpracovani

Zavérecnou otazkou pro urceni atributl hodnot, byli respondenti pozadani o sefazeni
10 vyjmenovanych elementii podle diilezitosti. Graf na obrazku ¢. 27 nam vytycil zakladni
atributy Revitalizacniho centra, kterymi jsou odbornost terapeutek, cena za terapie
a produkty, kvalita terapii a produkti a v neposledni fadé vybér sluzeb a atmosféra
v Revitaliza¢nim centru. Tyto atributy tedy mizeme povazovat za klicové a méla by jim byt

smétovana velkd pozornost.

Poradi jednotlivych prvkl podle dulezZitosti
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Obrazek 27Poradi jednotlivych prvkii podle diileZitosti
Zdroj: viastni zpracovani
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6.4 Spokojenost zakaznikii Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

V kapitole 6.3 se vymezili atributy hodnot pro zakazniky Revitaliza¢niho centra Ajurvéda
MB. Druhym krokem pro ur€eni celkové hodnoty je prizkum spokojenosti zakaznikl
se soucasnymi poskytovanymi sluzbami. Hodnocenim spokojenosti se v dotazniku zabyvala
otazka Cislo 10 ,,Jak jste spokojen/a v Revitalizacnim centru Ajurvéda MB s nasledujicimi
prvky“. Opétované¢ byla pouzita pétistupiova Likertova Skdla. Pro objektivnéjsi
vyhodnoceni byly prvky roztiidény do péti okruhli, ve kterych byly obsazeny stézejni
atributy: cena, poskytované sluzby, lokalizace Revitaliza¢niho centra, hodnoceni

terapeutek.

V kazdé oblasti podnikani hraje stézejni roli cena. Foret (viz kapitola 1.4.1) fikd, Ze pokud
je zékaznik spokojen, nema problém si pfiplatit. Pro potvrzeni této teze byly v dotazniku
otazky zamétené na cenovou relaci a rozdéleny do tii oblasti: cena terapii, cena produktt
a pomér ceny vuci kvalité. Spokojenost soucasnych klientd Revitalizacniho centra je
popséna na obrazku €. 28 (str. 78). Z pruzkumu vyplyva, ze zékaznici jsou spokojeni
s nastavenou cenovou relaci. Jednotlivé oblasti byly respondenty hodnoceny velmi
pozitivné. Vys§i cenova hladina neni pro zdkazniky ptekazkou. Diikazem tohoto tvrzeni je
polozka pomér ceny vici kvalité na obrazku €. 28 (str. 78), kde vice jak polovina respondentil
je velmi spokojena. Otazka ceny je vzdy citlivym tématem, zdkaznik vzdy bude usilovat
o nejnizsi moznou cenu. Tento efekt se prokazal v dotaznikovém Setfeni. Respondenti pfi
tikaji, ze 1 kdyz je cenova relace Revitalizacniho centra vyssi, respondentky jsou spokojené

a nemaji problém si pfiplatit za kvalitni sluzby.
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Vymezeni spokojenosti s cenovou relaci

pomér cena x kvalita I 23% 5%
cena produkt NN 31% L 26%
cena terapii [INEEEEEN—— 46% C10%
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M 1 - velmi nespokojen M 2 - nespokojen M 3 - neutralni 4 - spokojen B 5 - velmi spokojen

Obrdazek 28 Vymezeni spokojenosti s cenovou relaci
Zdroj: viastni zpracovani

Druha oblast zkoumani spokojenosti byla zamétena na poskytované sluzby Revitaliza¢nim
centrem. Pfi vymezovani spokojenosti ucastnici dotaznikového Setfeni hodnotili Ctyfi
atributy: kvalita produktl, kvalita sluzeb, doplikovy prodej, vybér sluzeb. Procentudlni
vyjadieni nespokojenych zakaznikli Revitalizatniho centra se pohybuje kolem 10 %
(viz obrazek €. 29). Naopak procento spokojenych zakaznikl je velmi vysoké a presahuje
hodnotu 70 %. Na zakladé téchto vysledk lze potvrdit, ze aktudlni spektrum sluzeb a jejich

kvalita pIln¢ uspokojuje klienty Revitaliza¢niho centra.

Vymezeni spokojenosti s poskytovanymi sluzbami
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Obrdazek 29 Vymezeni spokojenosti s poskytovanymi sluzbami
Zdroj: viastni zpracovani
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Dalsi okolnost, kterd ovliviluje spokojenost zakaznikli je lokalizace podniku a jeho
dostupnost. Dalo by se fici, Ze dnes neni problém se dostavit na urcité misto, jelikoz velka
vétSina z nas ma piistup k dopravnimu prostfedku. I pfesto mize byt poloha centra pro
zakazniky stézejni. Je nutné si také uvédomit, ze polohu neni snadné vylepsit pouhou
zménou strategie ¢i pfistupu chovani k zakaznikim. Misto vykonu a spotieby sluzeb
je vazané na pevné zadzemi, proto je dilezité zvolit taktické umisténi. Prvni segmentaci pii
rozhodovani o umisténi podniku je geografickd poloha, tedy mésto, ve kterém
je Revitaliza¢ni centrum situovano. Mlada Boleslav byla dobrou volbou, jak potvrzuje 69 %
respondentl, ktefi jsou velmi spokojeni s geografickou polohou a dalSich 13 % uvadi,

ze je spokojeno (viz obrazek ¢. 30)

Vymezeni spokojenosti s lokalizaci Revitaliza¢niho centra

parkovani v blizkosti centra | N N NRREEN 31% 28% - 26%
dostupnost Y5 2
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M 1 - velmi nespokojen B 2 - nespokojen 3 - neutralni 4 - spokojen 5 - velmi spokojen

Obrazek 30 Vymezeni spokojenosti s lokalizact Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

Spravna volba mésta, je pouze ¢asteCnym uspéchem. S demografickou polohou souvisi
i umisténi Revitaliza¢cniho centra ve mésté. Odpovédi respondentdi na umisténi
Revitalizatniho centra byly téméf totozné s hodnoceni geografické polohy
(viz obrazek €. 30). Z celkového pohledu mizeme fici, ze klienti Revitaliza¢niho centra jsou
velmi spokojeni s demografickou polohou i umisténim Revitalizacniho centra ve mésté.
Spokojenost ¢i navstévnost podniku je ovlivnéna dostupnosti a moznosti parkovani
v blizkosti podniku. Z grafu na obrazku €. 30 vyplyva, Ze dostupnost Revitaliza¢niho centra
je pro 72 % respondentii velmi uspokojiva. Velmi kladné hodnoceni tohoto prvku jen

doklada spravnou volbu umisténi Revitaliza¢niho centra. Zavérecnym prvkem determinujici
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spokojenost s lokalizaci podniku je moznost parkovani v blizkosti Revitaliza¢niho centra.
V soucasné dobé, je dispozice parkovaciho mista neodmyslitelnd, protoze velkd vétSina
zakaznikd k dopravé vyuziva vlastni automobilovy prostiedek. Z prizkumu nelze ptesné
urcit, zda maji respondenti spiSe pozitivni ¢i negativni postoj. Obrazek ¢. 30 (str. 79) uvadi,
ze 20 % zucastnénych respondenti vyjadrilo spiSe negativni postoj spokojenosti k moznosti
parkovani v blizkosti centra. Tietina dotazovanych zaujala neutrdlni postoj. Vysledky nam
ukazuji, ze parkovaci mista jsou slabinou Revitalizacniho centra. Navrh na eliminaci

a posileni tohoto atributy je uveden v kapitole 7.

Vymezeni spokojenosti s prostfedim Revitalizacniho centra
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Obrazek 31 Vymezeni spokojenosti s prostrednim Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

Poslanim Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB je poskytnout zdkaznikiim misto k uvolnéni
a relaxaci. V dotazniku pfi hodnoceni spokojenosti byly proto vybrany atributy atmosféra
a interiéry, protoze pravé oni se podili na celkovém dojmu. Na zaklad¢é nasbiranych dat
(viz obrazek ¢. 31) miizeme potvrdit, Ze respondenti jsou velmi spokojeni s atmosférou, ktera
k tomu, ze se vize podniku a ofekavani respondentl prolind, existuje zde velmi vysoka

pravdépodobnost navratnosti zékazniku.

Zavérecna kategorie pro vymezeni spokojenosti zadkaznika byla zacilena na hlavni element

Revitaliza¢niho centra, kterym jsou terapeutky provadéjici nabizené sluzby. Respondenti
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hodnotili tfi oblasti: odbornost terapeutek, ochota terapeutek a oteviraci doba
Revitaliza¢niho centra. Pfi pohledu na vysledky dotaznikového Setfeni, mohou byt
terapeutky nadmiru spokojené se svoji praci. Na obrazku €. 32 je vidét Ze naprostd vétSina
dotazovanych je velmi spokojend s ochotou a odbornosti terapeutek. Negativni hodnoceni
uvedlo pouze 10 % respondentd. Oteviraci doba Revitalizacniho centra je uzce vazana na
dostupnost terapeutek. I zde miizeme mluvit o0 maximalni spokojenosti zdkaznikl, protoze

85 % respondenti, fika Ze jsou velmi spokojeni s aktualni provozni dobou.

Vymezeni spokojenosti s terapeutkami
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M1 - velminespokojen M2 - nespokojen 3-neutralni M4 -spokojen M5 -velmispokojen

Obrazek 32 Vymezeni spokojenosti s terapeutkami
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro Gplny zavér vymezeni spokojenosti zdkaznikl Revitalizaéniho centra Ajurvéda MB, byli
respondenti pozadani o vyjadieni hodnoceni s celkovou spokojenosti poskytovanych sluzeb.
a Cislo pét naopak nejvyssi. Celkova spokojenost dosdhla 4,7 bodt, coz znamend ze 87 %

respondentl volilo nejvyssi moznou hodnotu ¢islo pét.

Na zékladé dosazenych vysledki z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze Revitaliza¢ni centrum
poskytuje respondentim velmi kvalitni sluzby, protoze ve vSech zkoumanych oblastech
respondenti z pfevazné vétSiny volili odpovéd’ velmi spokojen. Atributy hodnoty vnimané

zakazniky Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB
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6.5 Loajalita zadkazniki Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Pokud chce byt podnik na poli sluzeb tispéSny musi si ziskat klientelu, ktera bude pravidelné
podnik navstévovat. Vzhledem k historicky dlouhému plisobeni podnikii starajici se o vzhled
je téméf nutnosti ziskat si loajalni klienty. Dnes$ni trh je piehlcen nabidkou kosmetickych
zafizeni a zkrdSlovacich center. Zakaznici se stavaji velmi flexibilni pii vybéru podniku
aneni pro né problém vysttidat né¢kolikero riznych kosmetickych salonti. Kli¢em pro ziskani
loajality zékaznika je poskytnuti sluzby odpovidajici standardim klientely. Vzhledem
k tomu, ze Revitaliza¢ni centru Ajurvéda MB se nachdzi na rozmezi mezi alternativni
medicinou a péci o krasny vzhled, ziskava vyhodu na trhu. Dil¢im cilem vyzkumu, bylo
zjistit, jak Casto soucasni zdkaznici navstévuji Revitaliza¢ni centrum a jak dlouho jsou

klienty.

Terapeutky doporucuji podstupovat ajurvédské terapie jednou mési¢né pro nastartovani
samolécebného procesu a harmonizaci téla. Riznorodost klientely je disledkem
riznorodosti volby terapii a intenzity navstévnosti. Na zaklad€ nasbiranych dat byl sestaven
graf uvedeny na obrazku ¢ 33. Z prizkumu vyplyva, Ze respondenti nenavstévuji centrum
pravidelné. Sporadicky je Revitalizaéni centrum navstévovano 69 % dotazovanych.
Doporuc¢enou navstévnost terapii vyuziva 23 % respondentli. Zde ndm na povrch vyplyva
dals$i mezera Revitalizacniho centra, G€astnici dotaznikového Setfeni nejsou pravidelnymi

navstévniky.

Navstévnost Revitalizacniho centra

0%
23%

g s

69%
= 1x mésicné = 2x mésicné sporadicky  ® jsem v intenzivnim programu

Obrazek 33 Navstévnost Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi dotaz byl zaméfen na vérnost neboli loajalitu zdkaznik. Respondentim byl polozen
dotaz, jak dlouho jsou zdkazniky Revitalizacniho centra. Vysledky byly vice nez
ptekvapujici (viz obrazek ¢. 34). Polovina respondentli navstévuje centrum 1 az 3 roky
a tfetina respondentt je klienty centra od jeho zaloZeni. Jak graf ukazuje (viz obrazek ¢. 34)
Revitaliza¢ni centrum navstévuje i nékolik novych respondentd. Navstévnost do 6 mésicii
oznacilo 5 % dotazovanych a néavstévnosti do 1 roku potvrdilo 10 % respondenti. Tito

respondenti jsou velkym potencidlem pro rozsifeni klientely, zejména loajalni klientely.

Délka navstévnosti Revitaliazéniho centra Ajurvéda MB

5%
10%

»

51%

34%

® do 6 mésic  ®do 1roku (véetné) 1-3roky ®4avicelet

Obrazek 34 Délka navstévnosti Revitalizacniho centra
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky ukazuji, ze 1 kdyz Revitaliza¢ni centrum piisobi na trhu pouze 4 roky ma silnou
zakladnu vérnych zakaznikd. Ackoliv jsou dotazovani vérnymi zékazniky, jejich
pravidelnost navstév neodpovida doporuceni terapeutek. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze

respondenti jsou vérni podniku, ale nejsou pravidelnymi navstévniky.

6.6 Vyhodnoceni s vyuZitim modelu ,,spokojenost — diileZitost*

Pro urceni atributli, se kterymi nebyli zédkaznici spokojeni a soucasné, které povazovali
za dualezité, byla provedena kvadrantova analyza ve smyslu modelu ,,spokojenost-diilezitost*
(viz kapitola 1.4.3).

Vznikla matice zaradila atributy hodnot pro zdkaznika podle jejich vnimaného vykonu

a vnimané dulezitosti. Do analyzy byli zahrnuty vSechny atributy hodnot pro zakaznika,
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k nimz byly obsahové pfifazeno souhrnné hodnoceni spokojenosti zpiisobem uvedenym
v tabulce ¢. 9. Uvedené hodnoty dllezitosti pfedstavovaly priméry souhrnnych atributl
(méfeno pomoci Likertovy stupnice s péti hodnoticimi body). Hodnoty spokojenosti byly
vypocteny jako primeér z piifazenych atributl k danému souhrnnému atributu (méfeno

pomoci Likertovy stupnice s p€ti hodnoticimi body).

Tabulka 9 Hodnoceni diileZitosti a spokojenosti

Dulezitost Spokojenost
Prostiedi centra 4,26 4,7
e C(istota
e viné
e pohodli
e teplota
e hudba
e dekorace
e designe
Terapeutky 4, 47 4,5
e odbornost
e piijemnost
e profesionalita
e empatic¢nost
e informovanost
e vzhled
Terapie 4,47 4,32
e UCinky
e piijemnost
e zlepSeni estetického vzhledu pleti
e vybér terapii
Cena a kvalita 4,5 3,78
e cCena
e kvalita

e piirodni kosmetika

Zdroj: vlastni zpracovani
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Osa spokojenosti se vypocitd jako priimér souctu jednotlivych hodnot prvka spokojenosti.
Osu dilezitosti ziskdme stejnym matematickym postupem. Hodnota pro osu dulezitosti je
rovna 4, 42 a hodnota pro osu spokojenosti je rovna 4, 32. Poloha jednotlivych bodi
je urcena soufadnicemi praméerné hodnoty dtilezitosti a spokojenosti. Vysledna kvadrantova

analyza je uvedena na obrazku €. 35.

Potencial @ Atmosféra Silné Stl:ank)/' Terapeutky
45 Terapie s
4
3,5 Cena ®
=
N
o 3
=
N 25
o %
o=
° 2
A
1,5
1
0,5
0 Zadny vyznam Slabé stranky
4,2 4,25 4,3 4,35 4,4 4,45 4,5 4,55
Hodnoceni

Obrazek 35 Vyhodnoceni modelu "diileZitost-spokojenost”
Zdroj: vlastni zpracovani

Z kvadrantové analyzy vyplyva, Ze v prvnim kvadrantu, reprezentujici silné stranky, se
umistili dva atributy terapie a terapeutky. Respondenti jsou spokojeni s témito atributy
a zaroven jim prikladaji velkou diilezitost. Revitaliza¢ni centrum by se mélo snazit o udrzeni
téchto atributl v prvnim sektoru kvadrantové analyzy a pfipadné zvysit jejich uroven. Jak je
vidét prvek terapie je lokalizovan na hranici prvniho a druhého kvadrantu, proto by mu méla

byt vénovana véEtsi pozornost.

V kvadrantu cislo dvé, ktery ptedstavuje slabé stranky podniku, nalezneme atribut cena.

Zakaznici nejsou zcela spokojeni s timto atributem a zaroven mu piikladaji velkou
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dilezitost. Revitaliza¢ni centrum by se mélo v prvni fadé zaméfit na tento atribut a zlepsit

jeho pozici.

Poslednim hodnocenym atributem byla atmosféra, umisténd ve tretim kvadrantu
(potencial). Zakaznici jsou spokojeni s atributem, ale nepiikladaji mu velkou dulezitost.
Tento atribut je pro Revitaliza¢ni centrum bonusem. Neni potieba vénovat velkou pozornost

tomuto sektoru, ale 1ze z néj Cerpat vyhodu pii konkuren¢nim boji.

Ve ¢tvrtém kvadrantu, reprezentujici atributy s nizkou dtlezitosti a nizkou spokojenosti,
nebyl alokovan zadny z atributi. Revitaliza¢ni centrum tedy nema Zadny atribut bez

strategického vyznamu.

Provedend kvadrantova analyza ve smyslu modelu ,,spokojenost — dlilezitost* ndm odhalila
slabé stranky Revitalizacniho centra. Atributem, ktery potfebuje posilit je cena. Dale by se
Revitaliza¢ni centrum mélo zaméfit na posileni atribut terapie, ktery se nachazi na hranici
mezi slabymi a silnymi strankami. Tretim atributem, kterému by méla byt vénovéana

pozornost jsou terapeutky. Navrh na feseni t€chto mezer je uveden v nasledujici kapitole.
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7 Navrh opatreni vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznika

Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni byla ziskana dilezitd data, vypovidajici
o preferencich respondentli a spokojenosti s aktudlnim poskytovani sluzeb Revitaliza¢niho
centra Ajurvéda MB. Pomoci provedeného prizkumu byl vytvotfen profil zakaznika,
vymezili se atributy hodnot a zjistila se spokojenost dotazovanych. Pro vyhodnoceni
a objeveni slabych a silnych stranek Revitalizacniho centra byla aplikovana kvadrantova
analyza ve smyslu modelu ,,spokojenost — dilezitost™. V nasledujici ¢asti jsou navrzena

opatfeni k odstranéni mezer objevenych na zaklad€ prizkumu.

Hodnoceni vybranych faktort spolu s uréenim jejich dilezitosti vyjadiuje miru spokojenosti
respondentll. Kvadrantova analyza v kapitole 6.6 odhalila slabou stranku Revitaliza¢niho
centra a tim je cena. Respondenti tomuto atributu prikladaji velkou dilezitost, ale nejsou
uplné spokojeni s nastavenou cenovou relaci. Druhym atributem, kterému by Revitaliza¢ni
centrum mélo vénovat pozornost jsou terapie. Ackoliv byl tento faktor na zakladé
kvadrantové analyzy alokovan do prvniho sektoru (silné stranky), nachazi se na tésné hranici

s druhym kvadrantem (slab¢ stranky).

Vzhledem k tomu, ze Revitalizacni centrum vzniklo pod zaStitou firmy Tarani, neni
mu umoznéno manipulovat s cenami produkti ¢i poskytovanych terapii. Pro posileni
atributu cena bych navrhovala zavedeni vérnostniho programu, ktery doposud neni zaveden.
Zakaznici by pfi navstévé Revitalizacniho centra obdrzeli vérnostni karti¢ku, na kterou
by se zaznamenaval pocet hvézdicek. Po ziskani urcitého poctu hvézdicek, by byl zakaznik
odménén na zékladé vérnostniho systému. Navrh na odménovy systém je zobrazen
v tabulce €. 10 (str. 88). Pro ziskani jedné hvézdicky by mél zakaznik utratit v Revitaliza¢nim
centru 500 K¢ ze poskytnutou sluzbu. Jako ptiklad uvedeme zékaznika, ktery vyuziva pouze
Revitaliza¢ni terapie. Po tiech navstévach ziska zakaznik Sest hvézdicek, které mu umozni
pfi ctvrté navstévé vyuzit top celotélovou terapii anebo celotélovou terapii

(viz tabulka €. 10, str. 88).
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Tabulka 10 Navrh vérnostniho systému

Sluzba Redlna cena  Pocet potiebnych hvézdicek
Celotélova terapie 1 690 K¢ 4
Top celotélova terapie 2 500 K¢ 6
Celotélova terapie s masazi 1 800 K¢ 5
Top celotélova terapie s masazi 3 100 K¢ 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavedenim takto jednoduchého vérnostniho systému mulze mit dalekosdhlé vysledky.
Vzhledem k jednoduchému ziskani hvézdicek, budou zdkaznici rychle odménovani a ziskaji
pocit, Ze Cast terapii maji zadarmo. Z kapitoly 6.2 (str. 63) vime, Ze nejCastéji vyuzivanymi
terapiemi jsou Revitalizacni, tedy zdkladni terapie. Vzhledem k velkému rozdilu 41 %
v navStévnosti mezi Revitalizanimi  terapiemi a  celotélovymi terapiemi
(viz tabulka €. 7, str. 67) stoji za zvazeni podpora celotélovych terapii. Navrhovany vérnostni
systém poslouzi také k propagaci prodeje celotélovych terapii a zdroven by podpofil Cetnost

navstév zakaznika Revitalizaéniho centra.

Dotaznikové Setfeni odhalilo dal$i nedostatky Revitalizacniho centra, kterymi jsou nulova

navstévnost muzskou populaci a parkovani.

Prvni zkoumanou oblasti byl profil sou¢asného zdkaznika Revitalizaniho centra. Jak
prizkum prokazal, centrum navstévuji pouze zeny. Vzhledem k Sirokému rozsahu
poskytovanych sluzeb a hlavnimu posldnim centra, by se terapeutky mély zaméfit i na
opacné pohlavi. Z internich zdroji byla autorka diplomové prace informovana, Ze
Revitalizani centrum je nav§tévovano i1 muzi, ale ve velmi nizkém poctu. Snahou
Revitaliza¢niho centra do budoucna je zvysit navstévnost muzské populace. Velky potencial
pro zvySeni navstévnosti muzl je nabidka zvyhodnénych parovych voucherti. Jak
z pruzkumu vime vétSina Zen zije v manzelstvi, tudiz tyto vouchery mohou slouzit jako darek
k narozeninam ¢i vyro¢i. Po zakoupeni voucheru by par ziskal 10minutovy pobyt
v infrasauné a ajurvédskou terapii. Vzhledem k Sirokému spektru poskytovanych terapii je
zde moznost velké variability. Pro zacatek by bylo doporuceno poskytovat klasickou

ajurvédskou terapii pro navozeni relaxacniho pocitu. Volba exklusivni terapie, kterd trva
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vice jak tfi hodiny, by pro muZe mohla byt stresujici. Pfi kalkulaci ceny pro dvé osoby by se
dosahlo ¢astky 2 580 K¢. Pro atraktivnost voucheru by byla poskytnuta sleva 25 %, diky
které by cena voucheru klesla na 1 935 K¢. Podrobna kalkulace je rozepsana v tabulka ¢. 11.
Nabidka toho voucheru, také poslouzi k posileni atributu cena a terapie (viz kapitola 6.6).
Vzhledem k Sirokému spektru poskytovanych sluzeb mohou terapeutky vouchery

individudlné upravovat na zéklad¢ ptani zékazniki.

Tabulka 11Kalkulace ceny voucheru pro pary

Sluzba MnoZstvi Cena za jednotku  Celkova cena

Revitaliza¢ni terapie klasik 2 1 190 K¢ 2 380 K¢

Infrasauna 2 100 K¢ 200 K¢
celkem 2 580 K¢

- 25%sleva 1935 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii zjiStovani spokojenosti zdkazniku se nam ve vSech oblastech potvrdila velmi vysoka
mira spokojenosti. Mezerou, kterd byla objevena na zaklad€ nasbiranych dat, byla moznost
parkovani v blizkosti Revitalizaéniho centra. Revitalizacni centrum by mélo zvazit
zakoupeni dvou parkovacich mist pro své klienty. Na zéklad¢ ziskanych informaci na
strankach statutarniho mésta Mlada Boleslav, byla sestavena kalkulace prondjmu dvou
parkovacich mist pro motorova vozidla na dobu jednoho roku (viz tabulka ¢. 12) (M¢stské
parkovaci domy Mlada Boleslav, 2014). Celkovd cena na jeden kalendaini rok byla
vycislena na 7 200 K¢. Bohuzel se jedna o neodecitatelnou polozku dani, avSak spokojeny

zakaznik ma pro podnik daleko vys§i hodnotu.

Tabulka 12 Kalkulace prondjmu parkovaciho mista

Pocet vozidel Pocet jednotek Celkem

1. vozidlo 1 kalendarni rok 2400 K¢

2. vozidlo 1 kalendarni rok 4 800 K¢
celkem 7 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

&9



Vysledky dotaznikové Setfeni poukézaly na to, Ze respondentky maji z4jem se vzd¢lavat.
Revitaliza¢ni centrum jiz nyni ptsobi jako vzdélavaci instituce, avSak neni moc aktivni.
Respondentky vyzaduji Castéjsi ajurvédské vzdélavaci seminafe, jogovou praxi nebo
relaxacni pobyty (viz tabulka €. 8, str. 68). Terapeutky by se tedy méli také zaméfit na
zvySeni své aktivity. Pomlze jim to nejen zvysSit spokojenost svych zakaznikd, ale zaroven
to napomuze k propagaci Revitalizacniho centra. Z grafu na obrazku ¢. 19 (str. 65) vime, Ze
témet 90 % respondentd se o Revitalizatnim centru dozvédélo na zdkladé osobniho
doporuceni a 10 % respondentii zacalo navstévovat Revitalizaéni centrum na zakladé¢
internetové propagace. Diky socidlnim sitim, jmenovité Facebook, mohou terapeutky
podpofit pratelské vztahy se souCasnymi klienty a zaroven pfildkat nové klienty.
Facebookové stranky Revitalizacniho centra by se m¢li zaméfit na propagaci vzdélavacich
seminafil, vikendovych pobytl a také nabidku akénich vouchert. Vyznam této propagace je
vzbudit v zdkaznicich pocit zvédavosti a zaroven sounalezitosti s Revitalizacnim centrem.

Tato propagace mize byt branou pro ziskani spokojenych a vérnych zdkazniku.
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8 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo na zaklad¢ rozboru vystupt realizovan¢ho dotaznikového
Setfeni identifikovat atributy hodnoty vnimané zdékazniky Revitaliza¢niho centra
Ajurvéda MB a navrhnout opatieni vedouci ke zvySeni miry jejich spokojenosti. Provedené
dotaznikové Setieni se také zabyvalo identifikaci respondenta a motivaci jeho navstévnosti.
Tyto otazky nebyli hlavnim cilem diplomové prace, ale byli do dotazniku zatazeny na zadost

terapeutek.

Diplomovéa prace byla roz€lenéna do dvou tematickych celkll. Prvni ¢ast byla vénovéana
literarni resersi za ucelem vymezeni zékladnich pojmt, potfebnych k objasnéni tématiky.
Druhd ¢ast byla vénovana predstaveni podniku a obezndmeni s metodologii vyzkumu.
Stézejni ¢asti byla prezentace ziskanych dat, na jejichz zdklad¢ byla navrzena opatieni

vedouci k eliminaci mezer a posileni atributii hodnot.

Dotaznikové Setteni identifikovalo atributy hodnoty vnimané zékazniky. Za kli¢ové atributy

hodnoty pro zédkaznika byly ureny nasledujici atributy:

e atmosféra: Cistota, ving, pohodli,
e terapeutky: odbornost, ptijemnost, profesionalita,

e terapie: ucinky, kvalita, piijemnost.

Terapeutky by témto atributim hodnot méli vénovat velkou pozornost. Vysledky rozkazali,
ze respondenti velmi dbaji na kvalitu terapii, odbornost terapeutek a atmosféru
Revitaliza¢niho centra. Potvrzuje se tak teze uvedend v kapitole 3, Ze pro zdkazniky jsou
stéZejni 1 okolni podminky pii spotieb¢ sluzby. Terapeutky by se tedy méli konstanté
vzdélavat v oboru, aby mohly poskytovat kvalitni a pfijemné sluzby a zaroven by méli dbat

na Cisté a ptijemné prostiedi. Posileni téchto atributli je podrobné popsano v kapitole 6.3.

V praci byli identifikovany atributy hodnoty pro respondenty a ndsledné byla urcena
spokojenost respondenta s poskytovanymi sluzbami Revitaliza¢niho centra. Pokud bychom
se zam¢ftili na jednotlivé vysledky spokojenosti, dalo by se fici, Ze soucasni respondenti jsou

velmi spokojeni se sluzbami Revitalizacniho centra. Vysledky byly vyhodnoceny pomoci
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kvadrantové analyzy (viz kapitola 6.6), ktera identifikovala silné a slabé stranky
Revitaliza¢niho centra. Oblasti, na kterou by se terapeutky méli primarné zameéfit je cenova
relace. Kvadrantova analyza dale upozornila na velmi tenkou hranici mezi silnou a slabou
strankou u poskytovanych terapii. Navrhem pro podporu obou atributd, je vérnostni systém,
ktery doposud neni v Revitalizacnim centru zaveden. Tento jednoduchy krok pomutze zvysit

pocit sounalezitosti s podnikem. Vérnostni program podpoii nékolik oblasti:

e vnimani cenové¢ relace (zdkaznici budou odménovani za navstévu, v podobné terapii
zdarma),

e podpora poskytovanych terapii (zejména celotélovych),

e zvySeni navstévnosti Revitaliza¢niho centra,

e podpora tvorby vérného zakaznika.

Dil¢im cilem této prace byla identifikace respondenta, jeho informovanost a motivace
navstévnosti. Vysledky vyzkumu potvrdily, Ze soucasni respondenti jsou dobie obeznameni
s podstatou Revitalizacniho centra, kterou je poskytovani uzdravujicich ajurvédskych
terapii. Vysledky upozornili, Ze dotazniku se ucastnily pouze zeny. Vzhledem k rozséhlosti
moznosti a vizi Revitaliza¢niho centra, bylo terapeutkdm doporuceno, zaméfit se vice na
muzskou populaci. Pro zainteresované byli navrzeny parové vouchery, které poslouzi

k propagaci terapii i pro muZzskou populaci.

Celkové vysledky dotaznikové Setfeni ukazuji, ze Revitalizani centrum Ajurvéda MB
poskytuje velmi kvalitni sluzby. Téméft, vSechny vysledky dotaznikové Setfeni presahovali
50 % hranci spokojenosti. Revitaliza¢ni centrum by se mélo vice zaméfit na zvySeni Cetnosti

navstév a zacit vytvaret blizsi vztahy se zakazniky vedouci k jejich vérnosti.

Terapeutkdm budou poskytnuty vysledky dotaznikového Setfeni obsazené v diplomové
praci. Uvedené navrhy a opatteni k posileni atributl hodnoty vnimané zékazniky ptedstavuji

namét ke zmeénam, je vSak na zvazeni terapeutek, zda zmény budou implementovany.
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Priloha A: Dotaznik Revitaliza¢niho centra Ajurvéda MB

Zdroj: vlastni zpracovani ze Survio.cz, 2016

https://www.survio.com/survey/d/'VOO2LOASF2S3C4P1A

Spokojenost zakazniki Revitalizatniho centra Ajurvéda MB

3. Jak dlouho jste klientkou/klientem Revitalizalniho centra Ajurvéda MB?

O o6 mésica

O Dot roku (veend)
O 1-3roky

O 4 avicelet

4. Jak Casté jsou vade navitévy Revitalizatniho centra Ajurvéda MB?

O 1xmesiznd
O mmasiznd
O Sporadicky

O Jsem v intenzvni pregramu

5. Jaky je vas$ hlavni cil navitévy Revitalizatniho centra Ajurvéda MB?

Népoveda k ctazce: awite max 5 modnosti

E Antistresova terapie
[: Uvolnéni a relaxace
I: Oblicejové terapie se zaméfenim na eliminaci viditelnych estitckych poti¥ {wasky, akné, ekzémy..)

E Celotélova terapie se zaméfenim na eliminaci viditelnych esteticky potid (celulitidy, pigmentace na téle, povadla kiZe, strie..)

E Oblicejové i celotélové terapie se zaméfenim na harmonizaci erganismu a odstranéni opakujicich se adravotni potidi (opakujici se infekce,
migrény, gynekologické potiZe, za¥vaci problémy..)

E Cileny detoxikatni program se zaméfenim na prodisténi téla i dude
[ rerapie jako soutést zdravého Zivotnino stylu

E Jednodude je mi v centru dobfe

6. Pocitujete télesné i duSevni zmény po ajurvédskych terapiich?

O Ano, zménu jsem pocitil/a po prvni terapii.
O Ano, ale z2mény pfichdzely postupné
O Ne, Zidné zmény nenastaly

O Nevim, zmény zatim nepozoruji

] Sur ViO on-line dotamiky 2darma - www.survio.com 2
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Spokojenost zakazniki Revitalizatniho centra Ajurvéda MB

7. Které sluzby v Revitalizatnim centru Ajurvéda MB vyuzivate nejtastéji?

E] RevitalizaZni terapie

(] Celottlové teragie

D Colon hydroterapie

[:] VyZivové poradensti (podle zisad Aurvédy; vykivovy program Metabolic Balance)
[ a8 stusby (epilace, masiZe, doplikové sluiby)

8. Uvital/a byste dal3i sluzby v Revitalizatnim centru Ajurvéda MB?

E] Ne, dosavadni nabidka je pro mé dostafujici

E] Semindfe s podrobn&jdim zamfenim na ajurvédu (ziklady ajurvédy, vysvétleni principQ..)
l:] RelaxaZni pobyty

[ Kurzy vateni

[:] Semindfe pro osobni roavoj

[] Zavedent jsgovjch cviteni

T ins | I

9. Ohodnotte svou celkovou spokojenost s poskytovanymi sluzbami:

Napovida k otazee: 1 - velimv nespokgien/a 5 - welmi spokgjen/a

Trvrveveyy | | /s

S{SU’ ViO on-line dotaziky adarma - www survio.com 3

100



Spokojenost zakaznikii Revitalizatniho centra Ajurvéda MB

10.Jak jste spokojen/a v Revitalzatnim centru Ajurvéda MB s nasledujicim prvky:

Népoveda k otazce: 1 - velmi nespokgjerya 5 - velmy spokafenys

1 2 3 4 5
Cena teragii O O O O O
Cena produktd O O O O O
Vibdr sluteb O O O O O
Doplfkovy prodej O O O O O
Pomés cena x kvalta O O O O O
Kvalita poskytovanich sluded O O O O O
Kvalita produic O O O O O
Geografic poloha centra O O O O O
Poloha O O O O O
Dostupnost O O O O O
1 2 3 4 5
Parkovani v blzkosti centra O O O O O
Kmosiéra O O O O O
Interiéry O O O O O
Oteviraci doba O O O O O
Odbornost terapeutek O O O O O
Ochota terapeute O O O O O

TISUrVIO  onine coramiey atarm - wwnwsuniocom 4
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Spokojenost zakaznikii Revitalizatniho centra Ajurvéda MB

11. Jakou roli hraje pfi vadem vybéru image kosmetickych zafizeni?

O 2adnou, isudek s délam sim/a.
O Nenavitéwuji kosmetickd zafizeni se $patnou image.
O Neziled mi na image, do kesmetickych zafizeni chodim z jinych divedd.

12.Jak jsou pro vas dileZité tyto prvky pro atmosféru Revitalizalniho centra Ajurvéda MB:

Napovéda k otazce: 1 - wiber nens dileZité 5 - welmi diledité

1 : 5 ‘ 5

Hudba O O O O O

Svitlo O O O O O

Teplota O O O O O

Pohodi O O O O O

Vink O O O O O

Gsota O O O O O

Design O O O O O

Dekorace O O O O O
SUIVIO  onvine dotamiey atarma - wunw suviocom 5

102



Spokojenost zakazniki Revitalizatniho centra Ajurvéda MB

13.Jak jsou podle vas dleZité tyto prvky pro terapeutky:

Napovida k otazee: 1 - vibec nen diiledite 5 - velmi diledité

1 2 3 4 5
Profesionalita O O O O O
Pifjemnost O O O O O
Empaticnost O O O O O
Odbornost O O O O O
Vahled O O O O O
Informovanost O O O O O
14. Jak jsou podle vas dileZité tyto prvky pro ajurvédské terapie:
Nipovida k tdzce: 1 - ibec nen et 5 - velmi clteBté

11 3 4 s
Kvalita
Vi terapil

Nabidka terapii podle reZniho obdobi

Cena

PHijemnost

Léfebné GEinky

HarmonizaZni GEinky

Zlepsen estetického vzhledu pleti

UZinky terapii

ONNOANOANONNONNONNONNONNONNG)
OlO0|O0|O0|O0|O0|O|O|0O|O0O
ONNONNOANONNONNONNONNONNONNO)
OlO0|O0|O0|O0|O0|O|O|0O|O0O
ONNONNOANONNONNONNONNONNONNG)

Pou®ti ptirodni kosmetiky

ﬂsur Vio on-line dotamiky adarma - www survio.com 6
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Spokojenost zakaznikii Revitalizatnho centra Ajurvéda MB

15. Sefadte nasleduijici prvky podle dleZitosti, kterou jim pfikladate:

Cena za terapie a ajurvédské produkty

Viybér sluzeb

Doplitkovy prodej

Poloha revitalizatniho centra urvéda MB

Dostupnost Revitalizaéniho centra Ajurvéda MB

Atmosféra v Revitalizalnim centru Ajurvéda MB

Oteviraci doba

Interiér Revitalizalniho centra Aurvéda M8

Odbornost a echota terapeutek

Ui

Kvalita terapii a preduktd

16. Jaky je va3 rodinny status?

O Svobodny/d
O Zzenaty/ Vdans
O Rozvedeny/a
O vdovevdova

17.)aké je vade nejvy33i dosazené vzdélani?

O zadadni

O Stfedni odborné s vyuZnim listem
O Stfedni odborné s maturitou
O Vy$& odborné

O vysokosolsié

,C_/jsur Vio on-line dotamniky zdarma - www.survio.com 7
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Spokojenost zakazniki Revitalizatniho centra Ajurvéda MB

18.Jaka je vade souasna sociokonomicka pozice?

O Student

O Nezaméstnany
O podnikatel

O Zaméstnanec
O Zijuvdomicaosti
O Namatelské
O vaichodu

19. Kolik ¢lent ma vase rodina?

O zijusimja
O 2¢teny
O 3 Eleny
O 4tteny

O S avice Elenl

20. Jaky je Cisty finanni pfijem vasi rodiny za jeden mésic?

O 0o 25000 ke

O 16000-38 000 K
(O 39000- 50000 ke
O s1000avicek

21. Jaky je vad vék2

O Do201et
O 211-30
O 31-451e
O -5t

QO 36l avice

;1\/ sur Vio on-line dotamiky 2darma - www.survio.com
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Spokojenost zakaznikii Revitalizaniho centra Ajurvéda MB

22.)aké je vase pohlavi?

O zea
O M

,:\5 sur Vio on-line dotazniky 2darma - www.survio.com 9
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