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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace na téma ,,Projekt marketingové fizeni rehabilitacniho zatizeni
XY*, bylo vypracovani analyzy dosavadnich marketingovych Cc¢innosti soukromého
zdravotnického zafizeni poskytujiciho sluzby v oboru fyzioterapie. Teoreticka Cast je
zam¢iena na problematiku strategického marketingového tizeni a marketingovych aktivit
zdravotnického zafizeni. Prakticka ¢ast hodnoti celkovou situaci postaveni rehabilitaéniho
zafizeni na trhu, jeho silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti. Na zékladé
analyzy dotaznikového vyzkumu u klientd vyuzivajicich rehabilitacnich sluzeb byly
zjistény nové marketingové moznosti smétujici ke zvySeni ndvstévnosti a spokojenosti

klientd zdravotnického zafizeni.

Kli¢ové slova: marketingové fizeni, nestatni zdravotnické zafizeni, rehabilitace, SWOT

analyza, PEST analyza, dotaznik, marketingovy mix

ABSTRACT

The subject the thesis, called “The project of Marketing Management of Rehabilitation's
Institution XY", was developing an analysis of existing marketing activities of private
medical ambulance providing services in the field of physiotherapy. The theoretical part is
focused on issues of strategic marketing management and marketing activities
in medical facilities. The practical part evaluates the overall situation of position
of rehabilitation ambulance on the market, its strengths and weaknesses, threats and oppor-
tunities. Based on the analysis of a questionnaire research among clients using rehabilitati-
on services, new marketing opportunities heading to increase attendance and customer’s

satisfaction of medical ambulance were identified.

Keywords: marketing management, private medical ambulance, rehabilitation, SWOT

analysis, PEST analysis, questionnaire, marketing mix
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UvVOD

Téma mé diplomové prace zni: ,,Projekt marketingového fizeni rehabilitacniho zatizeni
pét let - tii roky jako student oboru fyzioterapie a dva roky jako zaméstnanec na oddéleni
ortopedie a rehabilitace v soukromém ambulantnim zafizeni. Proto bylo pro mne velice
zajimavé a piinosné zpracovani tohoto tématu, nejen z pohledu zaméstnance, ale také

z pohledu majitele, provozovatele.

Marketing ve zdravotnictvi je v dne$ni dob¢ velice aktualni zalezitosti. VéEtsina zdravotnic-
kych instituci se snazi budoucim klientim nabidnout néco navic, proto rozsiiuji zakladni
zdravotni pé¢i o nadstandard. Tento ¢in vede ke zvySovani konkurenceschopnosti a také
kvality poskytovanych sluzeb. Proto jsem svou praci zamé&fila na tuto oblast podnikani,

s cilem nalézt nové moznosti v nabizenych sluzbach tykajici se rehabilitace.

Rehabilita¢ni zatizeni XY se nachazi na Severni Moravé, v Olomouckém kraji, ve mésté
Sumperk. Majitelka zatizeni mé dlouholeté zkusenosti s fizenim provozu rehabilitace. Spe-
cializuje se na obor fyzioterapie, se zaméfenim na diagnostiku, 1é¢bu a prevenci poruch
pohybového aparatu. Po kratké konzultaci s majitelkou firmy jsem zjistila, ze pojem ,,mar-
keting* a jeho aplikace do fizeni firmy, je pro ni neprobadanou oblasti. Ackoliv je ziejmé,

ze urcité prvky marketingu vyuZziva, jen o tom nema zdani.

Mym prvnim tkolem bylo zjistit, zdali v nekteré sféfe svého podnikani vidi majitelka pro-
blém, ¢i je se svym provozem zafizeni spokojena. Po delsi ivaze majitelky mi bylo sdéleno
nasledujici: nedostatek klientli (vidéno jako sezonni jev), nedostatecna informovanost ve-
fejnosti 0 provozu a dale legislativni problematika, kterd vyrazné omezuje idedlni chod

rehabilitace.

Cilem prace je zhodnoceni dosavadniho marketingového fizeni rehabilitatniho zatizeni
XY. Zakladem bude zjisténi aktualnich informaci a provedeni analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi zafizeni. Pomoci SWOT analyzy budou zhodnoceny silné a slabé stranky zatize-
ni, hrozby a pfileZitosti. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni aplikovaného na klienty
rehabilitace bude zjisténa spokojenost klienty s nabizenymi sluzbami a také s celkovym
ptistupem personalu. Poslednim krokem bude navrzeni marketingového planu pro rehabili-
tacni zafizeni, ktery by mél sméfovat ke zvySeni informovanosti klientll o existenci zatize-
ni, dale zvysit zajem dosavadnich a budoucich klienti o nabizené nadstandardni rehabili-

tacni sluzby a tim ptispet ke zvySeni Cistého zisku firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

,»Co je to marketing? Komunikace se zakaznikem, kterd z nabidky a spotieby produktu ude-

la mimoradny, nezapomenutelny zazitek.” (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005, s. 9)

V odborné a zaroven zna¢n¢ rozsahlé literatuie existuje velké mnozstvi autord, ktefi defi-
nuji vyraz ,,marketing”. Tyto definice jsou si do jisté miry podobné, avSak lze mezi nimi
najit urcité rozdily. Proto zatim nebyla stanovena jednozna¢na a jasna definice, ktera by
ptesné specifikovala pojem ,,marketing”. Zde uvadim nékolik zndmych definic, které po-

pisuji tuto problematiku:

Podle Svétlika (1994, s. 8) je marketing: ,, Proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, pred-
vidani, ovlivitovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vy-

hodnym zpuisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.*

Americka marketingova asociace (Kotler, Keller, 2007, s. 43) popisuje: ,,Marketing je
funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zd-
kaznikim a K rozvijeni vztahi se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch

firma a drzZitelé jejich akcii. *

Dalsi definici uvadi Kotler (2007, s. 40): ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyro-

by a smeny produktit a hodnot.

., Marketing znamend prodej zboZzi, které se k vyrobci nevrati, lidem, kteri se k vyrobci vra-

. “(Smith, 2000, s. 5)

1.2 Podstata, cil a koncepce marketingu

ZjednoduSené vyjadfeni podstaty samotného marketingu muize byt obtizné, ale podle
Bouckové (2003, s. 19. - 24.) znamena snahu nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského subjektu. V kazda marketingové tvaze a poté i v marketingovém rozhod-
nuti by mél byt sté¢Zejnim bodem zakaznik. Proto 1ze marketing pojmout jako souhrn ¢in-
nosti, které si kladou za cil predvidat, zjisStovat, stimulovat a uspokojovat klientovy potie-
by, pii soucasném dosazeni dalSich cili subjektil, které jej uplatiuji. To znamena zpulsob,
kterym dosahne ziskova organizace svého cile, znamenajici zisk, nebo neziskova organiza-

ce naopak spolecenského cile.
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Marketing se ve svém pojeti zna¢n¢ 1isi od pouhého prodeje zbozi, protoze prodej se snazi
pfinutit zakazniky k nakupu zbozi, jez byly podnikem vyrobené. Naopak marketing usiluje
o vyrobu a prodej toho, co ma pro zakaznika ur¢itou hodnotu. Zjist'uje jeho potieby a ptrani
a tim pfizplsobuje svoje produkty, ale také jejich cenu, zptsob jak se prodava, propagace,

design, a dalsi slozky marketingového mixu. (Foret, 2010, s. 12.)

~Marketing slouzi k zabezpeceni marketingové koncepce rizeni.* (Bouckova, 2003, s. 24).
Ve svété marketingu existuje pét koncepci, které jsou si vzajemnou konkurenci. (Kotler,
Keller, 2007, s. 69) Tyto podnikatelské koncepce se navzajem odlisuji, podle Bouckové
(2003, s. 24), obecné vyjadiuji urcitou filozofii podnikatelského mysleni, konkrétné urcité-
ho piistupu sméfujiciho k nalezeni nejefektivnéjsiho zptisobu, kterym lze dosahnout stano-

venych cilll na trhu.

Mezi zékladni marketingové koncepce patii vyrobni; vyrobkova; prodejni; marketingova

a socialné — marketingova. (Vaculik, 2003, s. 7)

Ve shrnuti se da fict, ze marketingova koncepce je dana n€kolika poznavacimi znaky

(Zlamal, 2006, s. 27):

e Zamétuje pozornost az k findlni ¢asti celého produkéniho procesu, to znamena
ke klientovi, neboli pacientovi, konzumentovi ¢i spotiebiteli.

e Nesoustiedi se neurcité na vSechny mozné klienty, ale jejim hlavnim a uréitym za-
mérem je jasn€ vymezena ¢ast trhu, tzv. cilovy trh.

e Pomaha omezovat rizika, ktera s sebou piinasi manazerska rozhodnuti, a tim pfi-
spiva k vé&tsi stabilizaci organizace.

e Podporuje ekonomicky rozvoj a urychleni technického pokroku, zvySovani nabidky
a poptavky, a také piinasi do podnikani socidlni, etické a kulturni mysleni.

e Uskutecniuje zékladni pozadavky trzniho systému fizeni, to znamend nejvhodnéjsi
alokaci zdroju v misté tam, kde je jejich nejvétsi potieba a dale produkce Zadoucich

sluzeb nebo zbozi odpovidajici kvality 1 kvantity.

1.3 MARKETING SLUZEB

Zlamal (2006, s. 62) popisuje hlavni rozdily sluzeb, v porovnani s poskytovanim produkt
hmotné podoby, v jejich nehmotném charakteru, neskladnosti, nedokonalé standardizaci

vykonu, existenci pfimého a intenzivniho vztahu k zakaznikovi, jednorazovosti ¢i indivi-
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dualité provedeni vykonu. Proto je nezbytnosti uvédomit si specificnost v planovani a fi-

zeni ve firmé, jejimz produktem je sluzba.

1.3.1 Sluzby

Sluzba muze byt napi. definovana podle Kotlera (2007, s. 708) je: ,,Aktivitou nebo vyho-
dou, kterou miize nabidnout jedna strana druhé, je v zdasadeé nehmotnd a neprinasi vlastnic-
tvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. Podle Bouckové
(2003, s. 318) lze definici doplnit, ze ,,zakladni podstatou poskytovani sluzeb je uspokojeni
potieb zdakazniku.*

1.3.2 Rozdéleni sluzeb

Kotler (2007, s. 112 - 117) udavaji, ze pfi sestavovani firemnich marketingovych plant

musi byt zohlednéna charakteristika 5 hlavnich vlastnosti sluzeb:
e Nehmotnost
»Sluzby nelze pred zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout.*
e Neoddélitelnost
»Sluzby nelze oddélit od jejich poskytovateli, at’ uz jsou to lidé ¢i stroje.*
e Proménlivost
»Kvalita sluZeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsou poskytovany.*
e Pomijivost
»Sluzby nelze uskladnit pro pozd€jsi prodej i pouziti®.

e Absence vlastnictvi

- sluzba neni fyzické povahy, proto ji zdkaznik nemliZe vlastnit.

1.4 Sluzby ve zdravotnictvi

Jelikoz podstatou poskytované zdravotni péce klientim jsou sluzby, proto je marketing
ve zdravotnictvi pojat jako marketing sluzeb. Typické je pro n€j propojeni S fizenim osob a
jednotlivymi vykony ¢i operacemi. Pfi poskytovani odborné zdravotnické péce, je dllezité
si uvédomit, symbioticky vztah mezi poznanim potieb pacienta, komunikaci s pacientem,

fizenim a vedenim zaméstnancli zafizeni a také organizaci a fizenim vykont, samoziejm¢e
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tim nejefektivnéj$§im zptisobem. Integrace téchto procesti do jednoho systému vytvaii silu,

diky které ziskava zdravotnické zafizeni vyhodu v oblasti konkurence. (Pfibova, 2010)
Podnikani ve zdravotnictvi

Zdravotnictvi je soucasti celého komplexu péce o zdravi, je podsystémem péce o zdravi,

soucasné je autonomnim hospodarskym systéemem. (Zlamal, Bellova, 2005, s. 16)

Ekonomika zdravotnictvi, podle Zlamala (2006, s. 9) vychazi z obecné teorie trzniho me-
chanizmu. Toto tvrzeni znamen4, Ze v oblasti zdravotnictvi funguji dvé sily, navzajem pro-
ti sob& pusobici. Na jedné stran¢ se nachazi poptavka po zdravotnické pééi, ktera je pod-
minéna potiebou klientd ¢i pacientti. Na druhé strané je nabidka, kterd je urCovana pro-
stiednictvim urcité sit¢ zdravotnickych zatizeni. Neni zde existence volniho pasobeni trz-
niho mechanismu, z diivodu regulace téchto ,,sil, které jsou ovliviiovany ze strany statu -

jeho zdravotni politikou.

Zdravotnickd zafizeni, ktera poskytuji zdravotnické sluzby, podle Zldmala a Bellové
(2005, s. 47), se vyskytuji v riznych pravnich forméch. Tyto formy do zna¢né miry urcuji i
nékteré jejich ekonomické Cinnosti, faktory a také vztahy. Instituce je mozné rozclenit,
podle pravniho hlediska, na vefejné nebo soukromé. Dalsi déleni je mozné z pohledu zis-

kovosti instituce, a to na instituce ziskového a neziskového charakteru.

Fyzické osoby ve zdravotnictvi neboli podnikatelé (OSVC), tvoii v dnesni dob& velkou
skupinu lidi. Tyto osoby provadé&ji své povolani, neboli profesi samostatné, na vlastni rizi-
ka a také ucet. Znacna zavislost jejich ekonomickych vysledkl vyplyva z jejich odbornych
schopnosti, pfistupu ke klientlim, ale v nemalé mife na jejich znalosti ekonomické proble-

matiky. (Zlamal, Bellov, 2005, s. 48)
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2 MARKETINGOVE RIiZENIi

., Marketingové rizeni je procesem planovani a provadeni koncepce tvorby ceny, propaga-
ce a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokoji cile jednot-

livce nebo organizaci.” (Kozak, Stankova, 2008, s. 11).

Podle Blazka (2001, s. 9), je mozné obecné chapat proces fizeni, jako vztah mezi prvkem
¢i skupinou prvka, ktery fidi - fidicim subjektem prvkem, ktery je fizen — fizenym subjek-

tem.

Marketingové fizeni patii mezi nedilnou soucést aktivit v podniku. Je nutné jej chapat
Vv jeho komplexnim pojeti — pronika do vSech tisekli ¢innosti, nelze jej vnimat jen jako né-
jakou specifickou ¢innost, kterd se zaméfuje jen na jediny utvar. (Bouckova, 2003, s. 11)
Tento proces marketingového fizeni probiha neustéle a opakovatelné. Divodem je neustalé
prizptisobovani internim a externim zménam, které produkuji firmam nové problémy a

prilezitosti. (Blazkova, 2007, s. 267)

Podle Vaculika (2003, s. 14) je prub&h marketingového fizeni rozdélen do tii na sebe nava-

zujicich etapach: planovani; realizace a kontrola.

Etapa planovaci je slozena ze tii Casti — analytické, navrhové a casti, ve které dochazi
k sestaveni vlastniho marketingového planu. Dalsi etapa se nazyva realiza¢ni, diky ni se
vytvotfeny marketingovy plan stane realitou. Kontrolni etapa je tou ¢asti, kde se provadi
hodnoceni vysledktl, poskytuje zpétnou vazbu. Nastane-li rozpor mezi redlnymi vysledky a
puvodnimi planovanymi, zpétné plisobi na planovaci etapu a napravi ji. (Dan¢k, 2009, s.
22)

Marketing, ktery mé byt efektivni zacind od faze vyzkumu, tento vyzkum urcitého trhu
zobrazi rizné segmenty. Segmenty jsou tvoreny kupujicimi, kteti maji své potieby. Proto
je vyhodné a efektivni, aby se podnik zaméfil jen na ty segmenty, které je schopen dobte
uspokojit. Poté pro kazdy cilovy segment, bude podnik muset prezentovat svou nabidku
takovym zptisobem, aby doslo k uspokojeni cilovych zakaznikd. Dilezité je zminit, Ze je
dalezité, aby se nabidka podniku odliSovala od nabidek konkurencnich firem. Nasledny
krok je vypracovani taktického marketingového mixu (cena, produkt, misto, propagace).
Dalsim krokem je realizace vysledki marketingového mixu. Posledni etapou podniku je
kontrolni opatieni, které je vyuzivano ke sledovani a vyhodnoceni vysledkli a nasledné

pouzito pro zlep$eni své strategie a taktiky marketingového mixu. (Sustkova, 2007, s. 13)
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Ve shrnuti lze Fici, jak uvadi dale Sustkové (2007, s. 13), Ze marketingové Fizeni lze popsat

jako proces, ktery se sklada z péti fazi, které na sebe postupné navazuji:

1) Vyzkum (poznani vychozi situace)

2) Segmentace, cileni a presentace nabidky

3) Marketingovy mix

4) Realizace

5) Kontrola (ziskavani zpétnych vazeb, vyhodnocovani vysledkd, zlepSovani strategie

segmentace, cileni a prezentace a taktiky marketingového mixu)

Ketkovsky a Vykypél (1998, s. 4) rozdéluji proces marketingového tizeni podle ¢asového
horizontu na strategické fizeni, taktické fizeni a Operativni fizeni. Rizeni, které ma strate-
gicky charakter, je uskuteciiovano na vrcholové Urovni. Ur€uje zakladni smér a pojeti
podniku. Strategické fizeni navazuje na niz$i formy fizeni. Taktické Fizeni je realizovano
sttednim managementem podniku. Jeho tkolem je urcovat konkrétni postupy a prostiedky

v

Zabyva se konkrétnim a detailnim fizenim urcené oblasti v kratkém casovém obdobi.

Proces marketingového fizeni obsahuje rozsahlou sféru aktivit, kterd se musi uskutecnit na
vSech stupnich fizeni a organizac¢nich pozicich, nachazejicich se v podniku, z divodu do-

sazeni shody mezi cily a jejimi zdroji. (Vaculik, 2003, s. 15)
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

Bouckova (2003, s. 15) uvadi, Ze planovaci proces znamena vytvoreni hodnoceni dané
konkrétni situace v podniku, poznani trhu a konkurence podniku, analyzu a prognézu vy-
voje podniku, stanoveni cild, vytvofeni rozlicnych strategickych sméra pro jejich dosazeni
a sestaveni funkéniho planu, slouziciho jako zaklad marketingového fizeni podniku. Pro
spravné zvolnéni marketingového planu je nutné dusledné provedeni vSech krokt, od ana-
lyzy soucastné situace spole¢nosti az ke kontrole celého planu. Jakubikova (2012, s. 94)

udava, ze marketingové planovani charakterizovano, jako soucast celopodnikového planu.

Vaculik (2008, s. 7) dopliuje, Ze proces marketingového planovani je velmi slozitym pro-
cesem, protoze dochdzi k ¢astym ¢asovym zméndm v oblasti vnitinich a vnéjSich faktorii

obklopujici podnik.

3.1 Marketingové planovani v oblasti sluzeb

Systém marketingového planovani v oblasti sluzeb je téméf srovnatelny s planovacim sys-
témem, ktery se tyka vyrobku. Vyraznéjsi odchylka se vyskytuje v oblasti taktického pla-
novani, to znamena existenci rozdilu v marketingovém mixu. Dochazi k rozsifeni marke-
tingového mixu o urcité prvky, jejichZ nezbytnost vychazi z Gstfednich vlastnosti sluzeb a
také se klade vEtsi zaméteni na ty prvky, které jsou dalezité vzhledem k povaze sluZeb.

(Danek, 2009, s. 20)

3.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan neboli zdkladni strategicky dokument spolecnosti, predstavuje Cast
podnikového planovani, ktery ptes systematické vedeni podniku sméfuje k dosazeni stano-

venych cilt. (Musil, 2007, s. 17)

vvvvvv

marketingového procesu.“ Také tvofi ustfedni nastroj slouzici pro fizeni a koordinaci mar-
ketingového usili. (Vaculik, 2003, s. 28) Dan¢k (2009, s. 22) dopliuje, ze planovani je

¢innost trvajici vyraznéji del§i dobu, nez realizace samotného planu.

Obsahem kazdého marketingového planu méla byt situacni analyza, marketingové zdmery

a cile, strategie, plan marketingovych opatieni a kontrola. (Dan¢k, 2009, s. 23)
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3.21

Pozadavky marketingového planu

Blazkova (2007, s. 189) popisuje pozadované vlastnosti marketingového planu:

3.2.2

Jasnost, vystiznost

Obsazeni klicovych informaci

Uskutecnitelnost dil¢ich aktivit

Nemél by byt rozsahly, ale také ne ptilis strucny.

je akceptovana ruzna podoba i struktura planu — marketingové plany se mohou vza-
jemné odliSovat, jelikoZ z4dna firma neni totoznd. Spolecnosti se li§i ve svém za-

méfeni, ve velikosti, nebo také v jakém vyvojovém stupni se momentalné nachazi.

Proces marketingového planu

Marketingovy plén se podle Vaculika (2008, s. 7) sklada z ¢innosti:

Provedeni marketingového vyzkumu vné 1 uvnitt podniku
Analyzu silnych a slabych stranek podniku

Stanoveni ptredpokladi

Prognozovani

Urceni marketingovych cilt

Stanoveni marketingovych strategii

Definovani programii

Sestaveni rozpoctu

Ptezkoumani vysledkd, revidovani cila, strategii a programi

3.2.3 Kilasifikace marketingovych plani

Ve sféfe marketingového planovani existuji rizné typy marketingovych pland. Nasledujici

rozdéleni je sestaveno podle Danka (2009, s. 23), ktery déli marketingové plany

Z ¢asoveho hlediska:

Dlouhodobé marketingové plany ( 1- 20 let)
Strednédobé marketingové plany ( 1/2 roku az 3 roky)

Kratkodobé marketingové plany (1 mésic az 1 rok)
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Dlouhodobé plany, se také nazyvaji perspektivni, neboli strategické, naopak kratkodobé
plany jsou specifikované jako operativni. Stfednédobé plany jsou sestaveny mezi témito

dvéma plany (Smolkova, 2011, s. 24).
Dan¢k (2009, s. 24) uptesiiuje ze, pro vSechny oblasti podnikani se redlné v praxi sestavuji

dva druhy marketingovych plant, dlouhodoby strategicky plan a ro¢ni plan neboli kratko-
doby marketingovy pléan.
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4 METODY SBERU INFORMACI - MARKETINGOVY VYZKUM

4.1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskéni informaci, které podnik vyuziva v zakladni oblasti
marketingového fizeni. Vyzkumem ziskdva podnik podstatné a objektivni informace, které
popisuji aktualni situaci na trhu, o chovani zdkaznikd, a také o moznosti podnikatelského
rizika. Opatieni, ktera na zaklad¢é vysledkt ziskanych danym marketingovym vyzkumem,
byvaji pfijata, prispivaji k dosaZeni podnikatelskych cilii a také k realizaci marketingové

strategie podniku. (Sustkova, 2007, s. 15)

Existuji dva sméry marketingového vyzkumu, odlisujici se rozdilnym pfistupem k ucelu

méfeni. (Zlamal, 2006, s. 128 - 129)

A) Kovalitativni metody (episkopicky smér) — zamétuje se na zjistovani divodu cho-
vani, pri¢iny dané reakce, ndzory, atd. Hlavni otazkou na danou problematiku je
slovo ,,pro&“. Resi se zde postoje pacienttl, motivy jednani, proZitky, minéni, apod.

B) Kvantitativni metody (demoskopicky smér) — dochazi zde k zjistovani vécnych
udaji, zamétenych na rozsah, pocéet vyskytu jevu, atd. Hledaji se informace o fak-

tech, preferencich, métitelnych souvislostech.

4.1.2 Vyzkum dle ziskavani informaci
A) Metody sbéru primarnich informaci

A.l. Dotazovani, patfi k metodé sbéru informaci bud’ pfimym, nebo nepiimym kontak-
tem s predstaviteli, ktefi jsou soucésti vybraného vzorku respondentd. (Zlamal, 2006, s.

131)
Dotazovani piimé - rozhovor

Rozhovor, ktery je nazyvany jako standardizovany, je roz¢lenén na rozhovor zjevny
skryty (anonymni; dotazovany, nevi, ze je tazan). Druhd forma rozhovoru neboli nestan-
dardizovany rozhovor, se déli na rozhovor zjevny (pfedem neni stanoven rozsah nebo
struktura otdzek; volba, pocet otazek, posloupnost zavisi na tazateli), skryty (pfedem se
nevi, jakym zptisobem se rozhovor bude vyvijet; pokladani otazek vyplyva z dané situace,

z pritb¢hu rozhovoru a odpovédi dotazovaného). (Zlamal, 2006, s. 131)
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Dotazovani nepFimé - dotaznik

Vytvéteni dotaznikové formy sbéru informaci, ma své specifické zasady: stru¢né a jedno-
duché otazky; kratka doba pro vyplnéni (nékolik minut); maximalné tfi desitky otazek;
nesmi se pokladat otazky tykajici se soukromého zivota; vhodn¢ a piehledné uspotadané

otazky. Typické, pro tento druh dotazovani, je velmi nizkd navratnost. (Zlamal, 2006, s.
132)

A.2. Experimentovani, panel, pozorovani
Pozorovani

Metoda zalozena na zjistovani a zkoumani jiz existujiciho jevu. Je to technika, stavéna na
tvorb¢ Ci aplikaci statistik (zédkladni ukazatele jsou procenta, Cetnosti, pruméry, atd.) Vy-

sledek je pak zpracovan ve formé tabulky, ¢i grafického zndzornéni. (Zlamal, 2006, s. 134)
Experiment

Primarni metoda zabyvajici se situacemi, které nastanou nebo mohou nastat pii zavadéni
urcitych opatfeni nebo jinych parametrti v kontrolovatelnych podminkach. Experiment se

aplikuje v laboratornim prostfedi nebo v terénu. (Zlamal, 2006, s. 134)
Panel

Technika slouzici pro oznaceni trvalych souborti respondentti, které jsou stabiln¢ pouziva-
ny pro zjistovani nutnych udaji pro instituci, napt. reprezentativni vzorek dealerii. (Z1a-
mal, 2006, s. 134)

B) Metody sbéru sekundarnich informaci

Daéle Zlamal (2006, s. 136 - 137) uvadi, ze metoda je postavena na skute¢nosti zpracovani
primarnich informaci (prostfednictvim instituci ¢i organizaci) a tyto udaje jsou nasledné
sekundarné pouzitelné pro potifeby marketingového vyzkumu. Sekundarni marketingové

informace se déli na interni a externi.

Interni informace — obsazeny v celém MIS, tzv. marketingovém informacnim systému,
jehoz soucasti je PIS, neboli podnikovy informacni systém a dale PES, personalni infor-
macni systém. To jsou informace ziskané z ucetnictvi, podnikovych statistik, personalni

evidence, skladové evidence, apod.
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Externi informace — informace jsou poskytovany na zakladé dohod (partnerské spolupra-
ce) nebo také ndkupu mezi zdravotnickou instituci a partnerskou organizaci. Ptiklady ex-

ternich zdrojti: UZIS CR, MZCR, odborné &asopisy, statistické ro¢enky, atd.

Jak udava Sustkova (2007, s. 16), smyslem, kazdého marketingového vyzkumu, je vyde-
dukovat ze ziskanych informaci urcité zavéry. Nasledn¢ by vysledky mély byt pfedstaveny

jednoduchou a srozumitelnou formou.

4.1.3 Faze marketingového vyzkumu
Marketingového vyzkumu se sklada z péti fazi: (Zlamal, Bellova, 2010, s. 106):

1) Uréeni hypotéz o stavu jevu, ktery zkoumame; o jeho dalsim pravdépodobném vy-
voji a jeho dopadu na podnik.

2) Stanoveni potfebnych informaci o zakaznicich, segmentech, sluzbach nebo vyrob-
cich, konkurenci, propagaci.

3) Hledani potfebnych udaju prostiednictvim rtiznych zdroji za vyuziti uréitych me-
tod (statistiky, dotazniky, ti€etnictvi, odborné publikace, tisk, apod.)

4) Shromazdovani, tfidéni a nasledné zpracovani vyslednych udaji

5) Analyza dat, jejich hodnoceni a vlastni interpretace
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5 STRATEGICKE PLANOVANI

Kozak a Stankova (2008, s. 15) definuji strategické planovani jako proces, ktery se zame-

fuje na rozvoj a udrzeni souladu mezi podnikovymi cily a jeho zdroji, a také jejimi trznimi

ptilezitostmi, které se v prib&hu tohoto procesu méni.

Strategické planovani, je podle Kotlera (2007, s. 87 - 88) prvnim stadiem marketingového

planovani, dale vymezuje ulohu marketingového planovani v organizaci, je to tzv. ,,pfipra-

va pro marketingovy plan‘. Typické pro obchodni spolecnosti je to, ze se orientuji na pfi-

pravu tii druhii plani:

a)

b)

Roc¢ni plan — , Kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci spolecnosti, jeji
cile, strategii, program ¢innosti, rozpocet n nésledujici rok a také kontrolni mecha-
nizmy*.

Dlouhodoby plan — ,,Plan, popisujici primarni faktory a sily, jez budou ovliviiovat
v prubéhu nékolika nasledujicich let, zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingo-
vé strategie a prostiedky nezbytné pro jejich dosazeni®.

Strategicky plan — ,, Plan popisuje, to jak se bude spole¢nost adaptovat, aby vyuzi-
la ptilezitosti, které¢ nabizi neustale se ménici prostiedi, a udrzela strategickou rov-
novahu mezi cily a moZnostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi

prilezitostmi®.

Strategické planovani se déli na tii typy (Kozak a Stankova, 2008, s. 14):

a)

b)

Podnikové strategické planovani — tkolem je pfesné vyjadieni poslani podniku,
vymezeni trhu a formulace strategickych oborti podnikani. Ridici kompetence spa-
da pod podnikové vedeni.

Marketingové strategické planovani — mezi hlavni tkoly patii pfedevSim: stano-
veni cilt z hlediska oborti podnikani; dale urCeni jejich strategie; specifikace strate-
gie z pohledu subjektti trhu; provedeni odhadu rozpoctu slouziciho k provedeni
strategie. Ridicimi funkcemi tohoto typu planovani disponuje vedeni podnikatel-
skych ttvart.

Marketingové taktické planovani — zikladnim ukolem je vymezeni taktickych
marketingovych cila dil¢ich nastroji (vyrobek, cena, distribuce, marketingova ko-

munikace). Toto planovani provadi management vyrobku.
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Sustkova (2007, s. 16) popisuje marketingové planovéni, jako proces, ktery tvoii a realizu-
je firemni strategie. B¢hem této Cinnosti se definuje poslani a hlavni cile firmy, urci se
podnikatelské aktivity neboli firemni portfolio. Posledni fazi dochazi ke koordinaci dil¢ich

strategii, které jsou na operativni urovni fizeni.

Marketingova filozofie

~Marketingova filozofie vyjadruje vzajemné prijaté zpuisoby chovani vsech clenii zdravot-

nické instituce vzhledem ke stanovenym ciliim dané situace.” (Zlamal, 2006, s. 43)

Dale podle Zlamala (2006, s. 43 - 48) je jejim ukolem stanovit definici, vytvofit a také udr-
zet balanci mezi ptilezitostmi instituce a danymi cily. Existuje nékolik druhti marketingové

filozofie, co se tyce zdravotnictvi, pfipadaji v ivahu dva zdkladni:

a) Poradi mezi konkurenty — srovnavani zdravotnické instituce s jeji konkurenci
b) Rozsah sféry zajmt — postaveni instituce v rozmezi od totalni specializace k roz-

sahlé diverzifikaci.

Dtlezité je, aby si instituce zformulovala jasné a ptesné odpovédi, které jsou pro ni ne-
zbytnosti a zdkladem pro vyjadieni misi (poslani), jejich cili v rizném casovém obdobi a

také vizi do budoucnosti.

e Cojsme™?

e . Cochceme*?

e . Co chtéji nasi klienti/pacienti*?
o  Kam smétujeme*?

e Jak se budeme profilovat v budoucnosti“?

,Jaké prostfedky k tomu budeme pouzivat*?
Poslani firmy
,,Cile vychazi z vize, ktera navazuje na poslani.* (Foret, 2010, s. 21)

Zasadni marketingova rozhodnuti jsou realizovana na urovni vrcholového fizeni podniku,
uskutecniujici se v rdmci procesu strategického fizeni. Dochazi k pfesnému urceni poslani

a cila, jichz chce podnik svou ¢innosti dosahnout. (Vaculik, 2003, s. 14)
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Poslani znamena: ,,uspokojovat potieby zakaznikl a z vynost podnikatelské ¢innosti napl-
novat potieby vSech, kteti jsou s podnikatelskou ¢innosti firmy bytostn¢ spjati.” (VIcek,

2002, s. 16)

Vize ma informa¢ni charakter o tom, kam chce firma dospét a ¢eho chce dosahnout. (Foret,

2010, s. 21)
Podnikové cile

Podnikové cile, dle Dedouchové (2001, s. 12) popisuji: ,,ceho chce podnik dosdhnout®,

také ,,davaji smysl stanovenému poslani‘ a pfispivaji k formulaci strategie podniku.

Synek, Kislingerova a spol. (2010, s. 165) dodavaji, ze podnikové cile v podstaté mohou
byt charakterizovany jako ocekavané budouci vysledky, jejich formulace vychézi z urceni
poslani a vizi.

Stanoveni téchto cilli podniku musi byt zadano piesné a také konkrétné, protoze jejich jas-
né vyjadieni pomaha ke spravné orientaci a racionalni kontrole tykajici se fidicich 1 vy-

konnych pracovnikt (Vaculik, 2007, s. 18)
Portfolio podnikatelskych aktivit

Podnikatelské portfolio neboli podnikatelské aktivity jsou charakterizovany jako soubor
produkti a oblasti podnikani tvofici spolecnost, vypracované managementem na zaklade

stanoveného poslani a cili podniku. (Kotler, 2007, s. 99 — 100)

5.1 Strategicky marketing

Segmentace trhu je charakterizovana jako objeveni a definovani skupiny pacienti/klientd.
Tato skupina lidi ma své specifické potieby a naroky na dané sluzby ¢i produkty. Jejich

reakce na marketingové ¢innosti jsou obdobné.

Targeting neboli trzni zacileni znamena zaméfeni podniku na jeden nebo vice segment,

jejich kombinaci z pohledu riznych hledisek (velikost, ekonomicka sila, rist, atd.)

Positioning nazyvano také trZzni umisténi instituce, sluzby nebo produktu zpisobem, ja-
kym je vniman klienty. Trzni umisténi znamend zvySeni informovanosti o existenci, rozsa-
hu sluzeb, uzite¢nosti pro klienta a dalSich vyhodach a charakteristikach. (Zlamal, 2006,

5. 30 — 36)
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5.2 Marketingova situacni analyza zdravotnické instituce

Situacni analyza byva také nékdy nazyvand komplexni analyzou. Tato komplexni analyza
je postavena na systematickém a dikladném zkoumani vnéjSiho a vnitiniho okoli firmy,

Z pohledu ptisobeni v minulosti, ptitomnosti a budoucnosti. (Blazkova, 2007, s. 43)
Marketingova situacni analyza je ¢lenéna podle Jakubikové (2008, s. 79 — 80) do tii ¢asti:

1) Informacni ¢ast, ve které se shromazd’uji informace a data, poté se vyhodnocuji.
Tato ¢ast se zahrnuje analyzu vnéjSich faktora (vnéjsi prostiedi firmy - makro-
prostiedi a mikroprostiedi) a vnitFnich faktora (vnitini prostiedi firmy).

2) Porovnavaci ¢ast vytvaii urCité strategie za vyuziti nékterych metod, napiiklad ma-
tice SWOT.

3) Rozhodovaci ¢ast je faze, ve které dochazi k vyhodnoceni mozné strategie.

Marketingové prostredi je, prostiedi, které je tvofeno urcitymi prostfedniky ovlivijici
zpusobilost rozvijet a udrzovat prosperujici transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazni-

Ky. (Kozak, Stankova, 2012, s. 39)

JelikoZ je marketingové prostiedi, jak dodava Zlamal (2006, s. 51), charakteristické svou
velkou proménlivosti v ¢ase, znamena to velkou pravdépodobnost rizik a také ptekvapeni.
Toto prostiedi, ve kterém se instituce nachazi, je neurcité a variabilni, proto je nezbytné
pouziti progndéz, formulace urc¢ité vize a stanoveni plani, které by mély sméfovat

Kk dosazeni cilti podniku.
Marketingova strategie

Podle Jakubikové (2008, s. 29) je ,, rozhodnuti vrcholového managementu firmy o tom: jak,
kdy, kde konkurovat. Ma dva sméry provazanosti. Jeden na firemni strategii definujici stra-
tegicky smer, alokaci zdrojii a identifikaci omezeni. Druhy smér na vykonny management

zabyvajici se volbou marketingovych strategii.*

Je velmi dilezité, aby firma zpracovala nékolik variant strategii, protoze by se méla pfi-
pravit na moznost zmény aktualni situace na jiné, a to na ty situace, které jsou s vysokou

pravdépodobnosti uskutecnitelné. (Jakubikova, 2008, s. 28)
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5.3 Takticky marketing - marketingovy mix v oblasti sluzeb

wMarketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastrojit — produktové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych
trhui. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co miize firma udélat, aby ovlivnila poptavku po

svém produktu.* (Kotler, 2007, s. 70)

Zlamal (2006, s. 119) zatazuje marketingovy mix do realizac¢ni faze marketingu, charakte-

rizuje ho jako komplex Cinnosti, vedouci k vysledné, vybrané strategii nabidky.

Nejstarsi rozdéleni marketingového mixu neboli tzv. klasické pojeti, je zndmo pod znace-
nim ,,4P*“. Vyjadiuje Ctyfi anglickd slova, ktera charakterizuji problematiku daného nastro-
je (product/produkt, price/cena, promotion/propagace, placement/distribuce). Dale je
tento marketingovy mix, v oblasti sluzeb, rozsifen a ¢lenén na produkt ve sluzbach (vlastni
sluzbu), komunikaci, cenu, lidsky faktor, misto a procesy ve sluzbéach. (Kozak a Stankova,

2008, s. 74)

Zlamal (2006, s. 63) charakterizuje jednotlivé nastroje, které jsou soucéasti marketingového

mixu, tykajici se zdravotnictvi.

e Produkt — existence produktu ve formé sluzby, lékatrského ¢i zdravotnického vy-
konu, mens$i procento produktu je nehmotné povahy (léky, zdravotni pomiicky).
Provedeni samotné sluzby, jako produktu, je zde stidle dopliiovano urcitymi kom-
ponenty, napf. uspokojeni potieby pacienta, zaruka, image, kvalita, uzite¢nost.

e Cena — d¢leni ceny zdravotnickych vykonti na dva typy, regulované a smluvni.
Velka vétSina cen vykoni, sluzeb a vyrobku spada do kategorie cen regulovanych.
Ceny jsou urcené direktivnim a fixnim zptisobem, nedochazi k podléhani trznimu
mechanizmu nabidky a poptavky.

e Distribuce — proces, vyjadiujici cestu od klienta k produktu. Ve zdravotnictvi dis-
tribuce zahrnuje predevSim dostupnost zdravotni a 1€kaiské péce, jeji rozsah v mis-
té vyskytu péce, kulturu mista.

e Komunikace (promotion) — znamena zpusob komunikace s pacientem, klientem,
zékaznikem nebo komunikace odehravajici se uvniti dané organizace. Dale muze
byt tvofena reklamou, propagaci, a tzv. ,,public relations®.

e Lidsky faktor — charakterizovan zptisobem jednani mezi lidmi ve dvou rovinach.
V organizaci mezi managementem a zameéstnanci, nebo jejich vzajemné vztahy

s vné&jSim okolim (zaméstnanci pojistoven, bank, atd.).
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6 MARKETINGOVA REALIZACE A KONTROLA

Marketingova realizace neboli implementace je proces, ve kterém dochazi k praktickému

vyuziti marketingovych pland a strategii. (Kotler a Armstrong 2004, s. 110)

Kontrola je ¢ast planu, jeho posledni etapou, kterd vyuziva kontrolnich mechanizmu slou-
zicich ke sledovani vysledki marketingovych strategii a plant, spojené s moznymi oprav-
nymi ¢innostmi, které by mély zajistit spInéni marketingovych cila. (Kotler, 2007, s. 113 -
114)

Kontrola je v podstaté procesem, ktery ma za ukol odhalit, zdali provedené podnikové ak-
tivity, jsou ve shodé s jejich ocekavanim. Kontrolni systém zabezpecuje, aby doslo
Kk odstranéni vzniklych odchylek, od ptedem danych cilti. Diky existenci kontrolniho pro-

cesu, dochazi ke koordinaci ¢innosti v§ech ¢lenti organizace. (Mallya, 2007, s. 202)
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7 POUZITE ANALYTICKE METODY

7.1 SWOT analyza

Kotler (2007, s. 112) popisuje analyzu SWOT jako: ,strucny seznam kritickych faktori
uspechit na daném trhu, které hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani

S konkurenci. “

Podle Zlamala (2006, s. 54 - 57), znamena tato analyza objeveni, utfidéni a zhodnoceni

téchto faktoru:

e Strengths — silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby a rizika

Naptiklad analyza SW (siln€ a slabé stranky) dané firmy pomaha urcit odpovédi na nésle-
dujici otazky:
,»Kdo jsme?*
- ,,Co chceme?*
- ,,Coumime?“
- ,,Cim se lisime od jinych?

- ,,Co mame k dispozici a co mizeme ziskat?“

Dale analyza OT (hrozby a pftilezitosti) firmy odpovida na otazky tohoto typu:

,,Kdo jsou a mohou byt nasi klienti?*

,»Kdo je nase konkurence?

Zlamal (2006, s. 54 — 57) shrnuje problematiku tak, ze spravné vytvorena SWOT analyza
dava moZnost managementu zdravotnického zafizeni rozhodnout o vhodné strategii, ktera

se uplatni v dal§im obdobi.
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7.2 Analyza prostredi

7.2.1 Vnitini prostiedi firmy

Zkoumani vnitini situace podniku se nazyva interni analyzou. Prostfednictvim této analyzy
se zkoumaji rozli¢né faktory majici bezprostiedni vliv na podnik. Tyto faktory jsou podni-
kem ovlivnitelné. (Blazkova, 2007, s. 44)

Analyza vnitiniho prostiedi firmy zahrnuje analyzu zdroju firmy, napiiklad zdroju materi-
alnich a nemateridlnich, finan¢nich, lidskych, také analyzu systémd, firemni kultury, ana-
lyzu schopnosti, atd. (Zamazalova a kol., 2010, s. 16) Je nutné toto prostiedi hodnotit
z pohledu silnych a slabych stranek firmy. (Zlamal, 2006, s. 54)

Makroprostiedi

Mikroprostfedi

+

PODNIK

—+ +
Interni faktory

Obr. 1. Faktory piisobici na podnik (BUSINESSINFO, ©2007)

7.2.2  Vnéjsi prostredi firmy

Zkoumani podminek a faktorti daného prostiedi, které obklopuje cely podnik (vnéjsi pro-
stiedi), se nazyva externi analyzou. Tato analyza se déli na analyzu makroprostiedi a mik-

roprostiedi. (Blazkova, 2007, s. 44)

Vnéjsi prostiedi firmy je analyzovéno prostfednictvim hrozeb a pfilezitosti. (Zamazalova,

2010, s. 16)
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a) Makroprostiedi

Pti analyze makroprostfedi dochazi ke zkoumani podminek, které nejsou podnikem ovliv-

nitelni, ale ur€itym zpisobem na né&j pusobi. Tyto faktory jsou ¢lenéné na politicko-

pravni, ekonomické, sociokulturni a technické. (Blazkova, 2007, s. 44)

Kozak a Stankova (2008, s. 39) dopliuji vlivy makroprostiedi o dalsi faktory, ekologické a

pFirodni, které jsou v dnesni dobé nezanedbatelné, hlavné u vétsich organizaci.

D¢leni faktord (Zlamal, Bellova, 2010, s. 52 - 56)

Politicko-pravni vlivy — politické udalosti, zmény, demise, emise, korupce, zaka-
zy, existence politickych stran, legislativa, dodrZzovani prava, atd.

Ekonomické prostiredi — popisuje aktualni stav ekonomiky statu, hospodatskou si-
tuaci, ndrodohospodaiské ukazatele urcené, které urCuje stav nezaméstnanosti, in-
flace, stddia hospodatského cyklu.

Svétové ekonomické prostiedi — souborny vliv narodni, regionalni a lokalni eko-
nomiky

Narodni ekonomické prostiredi — ureno témito faktory:

Ekonomicky rist (recese, krize, oziveni)

Produktivita prace

Vyse inflace, nezaméstnanosti, urokovych sazeb

Stav obchodni bilance statu, stav platebni bilance statu

Vliv hospodarské politické ¢innosti statu

Riziko v oblasti podnikani (piirodni, kapitalové, hospodaiska)

Regionalni ekonomické prostiredi — urcité specifické zvyklosti, charakteristické
produkty, vladni dotace do daného regionu, apod.

Demografické vlivy — demografickych ukazatelti v dané oblasti, regionu nebo statu
(populace, skladba dle veéku, pohlavi, vzdélani, ndbozenstvi, apod.)

Kulturni vlivy - zvyky spotiebiteli, kulturni hodnoty, tradice, jazyk, te¢ téla, apod.
Technologické faktory - zmény ve vyrobé, struktute, kvantita, pouziti novych su-

rovin a vytvareni dalSich, dokonalejsich sluzeb nebo produktii.

ey oo

nované faktory. (Blazkova, 2007, s. 53)
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b) Mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi, znamena Seteni blizkého prostiedi obklopujici podnik. (Blazko-
va, 2007, s. 44) Faktory ovliviiujici toto prostfedi se ¢leni na partnery (dodavatele, zpro-
sttedkovatelé, dopravci, firmy marketingovych sluzeb financni instituce), zakazniky, kon-
kurenci (mistni, regionalni, narodni, svétova), verejnost. (Zlamal, Bellova, 2010, s. 51)
Cilem je najit hlavni hybné sily ptsobici v odvétvi a ovlivitujici chod podniku. (Jakubiko-

va, 2008, s. 84)

Vysledky komplexni analyzy slouzi jako podkladovy material pro stanoveni budouci trzni
pozice podniku, pro uréeni marketingovych cilii, sestaveni marketingovych plant. (Blaz-

kové, 2007, s. 44)

Vypracovani projektu komplexni analyzy

w
Shé&r informaci

N

Zpracovani a analyza informaci

-
Interpretace wvysledki

!

Realizace

Obr. 2. Kroky vedouci k vytvoreni analyzy podniku (BUSINESSINFO, ©2007)

7.2.3 Analyza spotiebitelského trhu

V ramci analyzy trhu je nezbyté sledovat tyto vlivné faktory: velikost trhu, vymezeni trhu,
mira rastu trhu, atraktivita trhu, ziskovost trhu, trzni trendy apod. (Blazkova, 2007, s. 56)
7.2.4 Analyza odvétvi

Odvétvi je mozné charakterizovat, jako skupiny firem, které se podili na zasobovani urci-
tého trhu. OhranicCeni odvétvi je dano poptavkou (nahrazeni sluzeb jinymi) na jedné strané

a na druhé stran¢ nabidkou (pievedeni sluzeb na nové trzni segmenty).
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Pro analyzu odvétvi se uziva Portertiv ,,model péti sil“, ktery zobrazuje hlavni faktory,
které maji vliv na ziskovost firmy (novy konkurenti, dodavatelé, kupujici, substituty, stava-

jici konkurence). (Blazkova, 2007, s. 57 - 59)

MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Smiluvni sila Konkurujfcl podniky Smluvni sfla
dodavatel( v odvétvi kupuijicich

Dodavatelé Kupujicl
Rivalita mezi existujlcimi

podniky uvnitf mikrookaoli

Hrozba substitugnich
vyrobkil/sluzeb

Obr. 3. Porteritv ,,model péti sil*“ (BUSINESSINFO, ©2007)

7.2.5 Analyza konkurence

Tato analyza slouzi ke zhodnoceni piimé a neptimé konkurence, konkurence na potencial-
nich trzich, také konkurence v jejim zac¢atku. Umozni ndm zjistit vyhody a nevyhody, které
mame v porovnani s konkurenci. Prostfednictvim této analyzy si firma vytvofi urcitou stra-
tegii, kterd bude v budoucnu smétovat k ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu. (Blazkova,

2007, s. 61 - 65)

7.2.6 Analyza cilové skupiny - zakaznika

Diky této analyze cilové skupiny zisk4 firma informace o tom, kdo jsou jeji zdkaznici a
jaké je jejich ptéani. Tato analyza slouzi také k nabyti informaci o obchodnich partnerech,

s kterymi je firma v kontaktu. (Blazkova, 2007, s. 67 - 68 )
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II. PRAKTICKA CAST
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8 AKTUALNI MARKETINGOVY PLAN SOUKROMEHO
REHABILITACNIHO ZARIZENI

8.1 Predstaveni soukromého rehabilitacniho zarizeni

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala soukromé rehabilitacni zatizeni XY, které sidli
na Severni Morave, ve mésté Sumperk, Vv ulici Dr. E. Benese 2871. Toto zafizeni bylo re-
gistrovano v roce 2011, jako nestatni zdravotnické zatizeni poskytujici 1é¢ebnou rehabili-
taci. Nestatni zdravotnické zatizeni bylo specifikovano podle zakona ¢. 160/1992 do 1. 4.
2013: ,,nestdatnim zdravotnickym zarizenim (,, NZZ*) rozumi jiné zdravotnické zarizeni, nez
zdravotnické zarizeni statu. Provozovat toto zarizeni miize provozovat fyzicka nebo prav-
nicka osoba, kterda ma opravneni podle tohoto zakona.” Nyni probihd novelizace tohoto

zakona.

Rehabilita¢ni centrum, se specializaci na obor fyzioterapie, se zabyva prevenci a 1écbou
bolestivych stavii pohybového aparatu. Pro vysvétleni je obor fyzioterapie definovana
podle UNIFY CR jako ,,obor zaméFeny na diagnostiku a terapii funkcnich poruch pohybo-
veho systému. Prostiednictvim pohybu a dalsich fyzioterapeutickych postupii cilene ovliv-

iuje funkce ostatnich systémii véetné funkci psychickych. “(UNIFY-CR, ©2005)

Obr. 4. Interiér rehabilitacniho zarizeni XY (viastni zpracovani)
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8.1.1 Lokalizace zarizeni

Rehabilitaéni zafizeni XY je umisténo piimo v centru Sumperka, ktery se nachézi
v Olomouckém kraji. Toto mé€sto ma cca 27 tisic obyvatel i S okolnimi vesnicemi. Ordina-
ce se nachazi ve druhém patie rozsahlé budovy. Je zde vyiesen bezbariérovy piistup pro
hendikepované ob¢any a také prostorny vytah do jednotlivych pater. I kdyZz se nejedna o
zdravotnické stfedisko, v budové jsou ziizeny ordinace specialisti (kardiologie, détska
alergologie), ordinace obvodniho 1ékafe a také 1ékarna. Daéle jsou zde poskytovany sluzby
tykajici se oblasti wellness (maséze, sauna), fitness centrum, lekce cviceni pro vefejnost.
Dulezité je zminit rozsahlé parkoviste nachézejici se hned vedle budovy, pfistupné z hlavni

ulice, které bezplatné umoziuje parkovani pro vétsi mnozstvi aut, kazdou denni hodinu.

Snahou interiéru celé ordinace je navodit pfijemnou relaxac¢ni naladu, proto je navrzena do
svétlych tonti oranzovo-bilé barvy. Ordinace je rozdélena pomoci paravani na nékolik od-
délenych casti, které se vyuzivaji pro aplikaci elektroterapie ¢i parafinu. Divodem je za-

chovani soukromi jednotlivych klientt.

8.1.2 Personalni obsazeni

Provozovatelem a zaroveil odbornym persondlem, poskytujici zdravotnické sluzby, je sama
majitelka firmy XY. Na zéakladé odborného vzdélani a dlouholeté praxe v oboru fyziotera-

pie, vlastni majitelka kompetence provozovat rehabilitacni sluzby bez odborné asistence.

Ackoliv je sama zde jedinym zdravotnickym personalem, zvlada poskytovat maximalni
odbornou péci na profesiondlni trovni. Poptavka po rehabilitanich sluzbach je neustala,
proto by majitelka rada zaméstnala do pracovniho pomeéru dalsi osobu z oboru fyziotera-
pie. JelikoZ je navySovani pracovnich mist v tomto oboru fizené a regulované VSeobecnou

zdravotni pojisStovnou (VZP), neni vV dneSni dob&é mozné tento krok provést.

8.1.3 Ordinaéni doba

Ambulance je v provozu tfi dny v tydnu — v pondé¢li, ve stiedu a v patek. Tyto dny je ordi-
naéni doba od 8 - 12 a 13 — 17 hodin. Pracovni doba neni fixni, po domluvé

s fyzioterapeutkou je mozné jednorazové zménit dobu terapie, mimo klasickou ordina¢ni

dobu.
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8.1.4 Predmét ¢innosti zarizeni

Predmétem cinnosti je nabidka Sirokého spektra odbornych sluzeb, které smétuji ke zlep-

Seni zdravotniho stavu klientii. Pro kazdého klienta je precizné vytvoren individualni reha-

bilita¢ni program, jehoz hlavnim zamérem je postupné zlepSeni celkového stavu, vykon-

nosti, ale také kvality klientova zivota.

Individualni fyzioterapie je zamétena na ovlivnéni:

Vertebrogenni bolestivé syndromy (oblast kréni, hrudni a bederni pateie)
Kloubni bolesti — ramenni kloub, kolenni kloub, ky¢elni kloub, apod.
Bolesti hlavy, migren6zni stavy

Blokace zeber

Vadné drzeni téla

Stavy po urazech

Neurologicka onemocnéni (CMP, RS, DMO, atd.)

Revmatickd onemocnéni

Stavy po operacnich vykonech ¢i pfedoperacni pifiprava

Pouzivané metody béhem terapie:

M¢ekké a mobilizacni techniky

Senzomotorika

Kinezioterapie dle Bobath konceptu, Ludmily MojziSové, PNF

Principy Vojtovy reflexni terapie

Elektroterapie (ultrazvuk, nizkofrekvenéni proudy, stfedofrekvencni proudy, mag-
netoterapie)

Aplikace parafinu

Cviceni s overbally, velkymi mi¢i, thera-bandy, apod.

Regeneracni sluzby:

Klasicka masaz

Reflexni masaz
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8.1.5 Technické vybaveni

Soucasti nabidky bézného rehabilitacniho zafizeni je poskytovani doplikovych rehabili-
taénich sluzeb (fyzikalni terapie) vyuzitim zdravotnické techniky. V Ceské republice se
vyrabi na trhu rozséhlé spektrum pfistrojii, za Gcelem zmirnéni nebo odstranéni specific-
kych potizi pacienta. Majitelka v nedavné dobé investovala do pfistroje magnetoterapie,
dale pouziva k elektroterapeutické 1é¢b¢ aplikaci ultrasonoterapie, nizkofrekvencnich, stie-
dofrekvencnich proudi a kombinované terapie. Vyhodou dlouhd Zivotnost ptistroja, které

prochézi pravidelnou kazdoroc¢ni revizi.

Obr. 5. Interiér rehabilitacniho zarizeni XY (viastni zpracovani)
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9 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA REHABILITACNIHO
ZARIZENI XY

9.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

9.1.1 Analyza makroprostredi

Kazda firma je obklopena vnéj$im prostfedim, které ma vyrazny vliv na jeji soucasnou
situaci, ale také na jeji budouci vyvoj. Marketingové prostiedi je velice dynamicky proces,
na jehoz zmény je nezbytné neustale reagovat a pfizpusobovat jim ¢innost podniku. Mak-

roprostiedi je v podstateé neovlivnitelné — firma jej svymi aktivitami nemlze zménit.

Jednotlivé faktory, které tvoti toto makroprostiedi, je mozné napsat formou zkratky slovem
STEP (S = socialni — demografické, kulturni; T = technologické a technické; E = ekono-
mické; P = politické). (Zlamal, Bellova, 2010, s. 52 — 56)

Dale je mozné k témto faktorim pfiradit také faktory tykajici se oblasti ekologie a ptirody,
kter¢ mohou mit v soucasnosti omezujici vliv pro spoustu rozvojovych programii (Bouc-

kova, s. 84)

a) Politicko — pravni faktor

Dulezité je vyzdvihnout, vzhledem k pfedmétu podnikéni rehabilitaéniho zatizeni XY,
povinnost dodrzovani zakladnich pravnich norem upravujicich jeho ¢innost v oblasti po-

skytovani zdravotnické péce. (Zlamal, Bellova, 2005, s. 51)

Mezi zakladni zdkony, které je z pozice podnikatele nutné dodrzovat, se fadi: dafnové za-
kony, zakon o mzdé, zakony o nemocenském, socialnim a zdravotnim pojiSténim, za-
kon o zdravotni pé€i v nestatnim zdravotnickém zarizeni, zakonik prace, obcansky
zakonik. Jednotlivé podnikatelské aktivity jsou ur€ovany predev§im obchodnim zékoni-
kem a také Zivnostenskym zdkonem. Na tyto pravni normy navazuji nafizeni vlady, vy-
hlasky a spousta dalSich zakont, které se podileji na ovliviliovani existence podnikatelské-

ho subjektu. (Zlamal, Bellova, 2005, s. 51)
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b) Ekonomicky faktor
HDP

Hruby domaci produkt, o€istény o cenové vlivy a sezénnost, poklesl v roce 2012 podle
odhadu 0 1,7 %, ve srovnani s pfedchozim rokem. (CSU, ©2013)

Inflace

Mira inflace vyjadiuje procentni zménu primeérné cenové hladiny za poslednich 12 mésicii
proti priiméru 12 - ti pfedchozich mésict. V roce 2012 se primérnd mezirocni inflace rov-
nala 3,3 %, od min. roku doslo k rastu od pivodni hodnoty miry inflace o 1,4 procentnich

bodu. (CSU, ©2013)
Nezaméstnanost

Vyvoj nezaméstnanosti, jak v ramci EU, tak po celém svété, ma stoupajici charakter. Tento
pokles zagal od roku 2005 a pokracuje do soucasnosti. Obecna mira nezaméstnanosti v CR
(ve vékové skupiné 15 — 64letych) stoupla meziro¢né 0 0,7 procentniho bodu (z 6,4 % k 4.
Stvrtleti 2011 na 7,2 % k 4. tvrtleti v roce 2012). (CSU, ©2012)

DPH

S ucinnosti od 1. ledna 2013, podle zakona ¢. 500/ 2012 Sb., se uplatiiuje zakladni sazba
dané ve vysi 21% nebo sniZend sazba dané ve vysi 15%. Od minulého roku doslo ke zvy-

Seni sazby 0 0,1 procentni bod. (MZCR, ©2013)
Cena a dostupnost energii

V letosnim roce budou ceny elektfiny opét stoupat, primérna cena elektiiny se zvysi o 4,1
%. Dlivodem je vyssi DPH a platba povinného piispévku na podporu obnovitelnych zdro-

jo. (MESEC, ©2012)

¢) Socio - kulturni ukazatele
Demograficky vyvoj populace

K datu 31. 12. 2012 méla Ceska republika 10 505 445 obyvatel. Celkové v Ceské republice
dochazi k dlouhodobému starnuti populace, jelikoz pocet osob ve véku nad 65 let prevysu-

je pocet déti ve véku 0 — 14 let, tato problematika starnuti populace pretrvava jiz od roku
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2006. Co se tyce primérného véku muzu, ten €ini 39,6 let., u zen se rovna 42,5 let. (CZSO,

©2013)
Rozdéleni prijmu
V roce 2012 ¢inila primérna hrubd mési¢ni nominalni mzda na pfepoctené pocty zamést-

nanct v narodnim hospodarstvi celkem 27 170 K¢, coz je 0 964 (3,7 %) vice nez ve stej-

ném obdobi roku 2011, realné se tak mzda zvysila 0 0,9 %. (CZSO, ©2013)

Median mezd v roce 2012 byl 22 247 K¢&, vzrostl 0 1,8 % oproti pfedchozimu roku 2011.
Dulezité si uvédomit podstatné vyssi rast primérné mzdy ve srovnani S nariistem mzdy
prostiedniho zaméstnance (medianu), protoze tyto hodnoty ukazuji extrémni narast vydél-

kii. (CZS0, ©2013)

Mzdova uroven se vyrazné li§i u zaméstnaneckych kategorii. Nejvyssich mezd dosahuji
fidici pracovnici, u kterych doslo za posledni roky k nejrychlej§imu zvySovani vydélku.
Nasleduji je specialisti, technicti a odborni pracovnici. Z hlediska ekonomickych ¢innosti
posiluji od pocatku nového stoleti odvétvi zahrnujici vyrobu a rozvod elektfiny, plynu,
tepla a klimatizovaného vzduchu, déle informa¢ni a komunikacni ¢innosti, penéZnictvi a
pojistovnictvi. Tyto odvétvi se fadi do nevyssi mzdové urovné. Dale vzrustajici tendence
ma odvétvi zajist'ujici zdravotni a socialni péci. V téchto odvétvi se primérné mzdy zvysi-
ly vice jak dvojnasobné, od roku 2000 do 2012. Naopak v administrativni a podptirné ¢in-

nosti byl riist spiSe podprimémy. (CZSO, ©2013)
Zivotni styl

Zivotni styl neboli zplisob Zivota ovliviiuje zdravotni stav z 50 — 60% kazdého Elovéka.
KaZzdopadné zivotni styl vyplyvd z velkého mnozstvi faktord, hlavné z ekonomickych a
socialnich vlivi. V Ceské republice je styl Zivota, ¢im dal vice dynamiét&jsi, plny stresu,
bez volného Casu na relaxaci a pohybové aktivity. Dale snizujici se kvalita Zivotniho pro-
stiedi spojend se Spatnou kvalitou potravin napomaha ke zhorSujicimu zdravotnimu stavu
obyvatel. Urcujici je zde vlastni pfistup kazdého €loveka k této situaci. Velikou hrozbou je
nadvéha az obezita, vyplyvajici z nadmérného piijmu energie v podobé& potravin ¢i alkoho-
lu. Dale bych zminila zavislost na cigaretach, kterd je v posledni dobé také alarmujici.
Vsechny tyto faktory vedou k nartstu civilizacnich chorob, napf. jiz zminované obezité,
cukrovce, k vysokému krevnimu tlaku a tim k rozvoji kardiovaskularnich chorob vyust'uji-

ci k infarktu myokardu. Nejvétsi zastoupeni v imrtnosti v CR jsou nemoci ob&hové sou-
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stavy, druhou nejcast&jsi pti¢inou jsou onkologickd onemocnéni, na tfetim misté jsou trazy

véetné sebevrazd.
Vzdélanost

Charakteristické pro pracovni trh, v dne$ni dobé, je niz§i pocet pracovnich pfileZitosti pro
mladé lidi a zvlasté pro absolventy skol. Z pohledu na budouci vyvoj je nutné se podivat na
tuto problematiku z hlediska starnuti populace ve vétSin€ evropskych zemi. Lze predpokla-

dat narist poctu pracovnich pozic pro tyto mladé lidi.

Pii zkoumani vzdélanosti populace, stanovujeme hranici véku 25 let a vySe, protoze to
predpokladat, Ze jiz vétSina obCant bude mit jiz ukoncené vzdélani. Na konci roku 2000
m¢elo vic jak 10 % muzt starSich 25 let pouze zékladni vzdélani, dalSich 50 % mélo pouze
sttedni vzdélani bez maturity. VysokoSkolského vzdélani dosahlo necelych 15 % muza
starsich 25 let. Urovei vzdélanosti se viak v dneini dobé zvysuje a bude se nadale zvy3o-
vat. Podle progn6z poklesne do roku 2050 pouze podil muzi se zakladnim vzdélanim pod
10 %, podil muzii pouze se stiednim vzdélanim bez maturity klesne pod hranici 30 %. Na-

proti tomu stoupne podil vysokoskolsky vzdélanych muzii na 40 %.

Uroveil vzdélanosti zen byla v roce 2010 niZs§i neZ u muzské populace. MiiZeme piedpo-
kladat, ze do budoucna se uroven vzdélanosti muzii a Zen bude postupné vyrovnavat.
V roce 2050 by uroven vzdélanosti zen méla byt dokonce o néco vyssi nez u muzi. (VSE,

©2013)
Technologie

Ceska republika patii ke $pi¢ce technologického svéta, v posledni dobé ziskala velkou
prestiz v technicky naro¢nych oborech - nanotechnologie a biotechnologie. Zakladnim
vyzkumem riznych oblasti nanotechnologii se zabyva 26 instituti Akademie véd, 37 uni-
verzitnich fakult a 9 statem financovanych vyzkumnych organizaci. Biotechnologie se spe-
cializuji na rozli¢na odvétvi — rostlinna, Zivo¢i$na, environmentalni, primyslova biotech-

nologie a také v mediciné a farmacii. (MZV, ©2012)

9.1.2 Analyza regionalniho prostredi

Sumperk a Postielmov se nachazi v Olomouckém kraji. Tento kraj se rozklada v oblasti
sttedni Casti Moravy, ale také zasahuje svou lokalizaci do jeji severni c¢asti. Olomoucky
kraj je ¢lenén na 5 okresti (Olomouc, Pierov, Sumperk, Jesenik, Prost&jov). Celkova vymé-

ra kraje ukazuje hodnotu 5 266, 56 km2. Olomoucky kraj mél ke konci roku 2011 639 tisic
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obyvatel, nejmensi hustotu obyvatel ma v dnesni dobé okres Jesenik a také okres Sumperk.
Pramérny vék obyvatel se pohybuje okolo 41,2 let. Stfedni délka Zivota v roce dosahovala
u muzi 75 let, u Zenského pohlavi 81 let. (CZSO, ©2012)

Sumpersky okres je umistén na severu Olomouckého kraje. V soucasnosti je tvofen 78
obcemi, z toho 8 mésty: HanuSovice, Lostice, Mohelnice, Staré Mésto, Stity, Zabieh na
Moravé, Usov a Sumperk. Bylo naméfeno 123 558 obyvatel k 31. 12. 2011. Pramérny vék
obyvatel je vyhodnocen na 41,3 let. V roce 2011 se narodilo mén¢ déti, nez zemielo osob,
dale dochazi k poklesu osob ve véku 0 — 14 let (14,6 % z celkového poctu obyvatel) a za-
roven se zvysuje podil obyvatel starsich 65 let (16,4 %) a tim dochazi ke starnuti populace.
V porovnani s minulym rokem 2010 dochézi stale k popula¢nimu propadu. Primérny vék

obyvatel je vyhodnocen na 41,3 let. (CZSO ©2012)

Krajska mira nezaméstnanosti doséhla k 31. 12. 2011 hodnoty 11, 4 %, okres Sumperk
dosahuje vy$s$i hodnotu, ktera ¢ini 13,85 %. Priméma mzda k 31. 12. 2011 ¢inila

v Olomouckém kraji 21 643 K¢&. (CZSO ©2011)

9.1.3 Analyza oborového prostiedi

Podle statistik dosahly celkové vydaje na zdravotnictvi v CR v roce 2011 cca 289 mld.,
V porovnani od minulého roku je tato hodnota téméf srovnatelna. Celkové vydaje se déli na
soukromé a vefejné. Za vefejné vydaje, podle mezinarodni metodiky, se povazuji vydaje
statniho rozpoctu a rozpoctl kraji a obci a také vydaje vetejného zdravotnického pojisténi.
Hodnota vetejnych vydaju Cinila v tomto roce 83,9 %, kde rozhodujici ¢ast financovani
v CR nesou zdravotni pojistovny s podilem 78,1%, naopak podil soukromych vydaji byl
16,1 %. (UZIS, ©2012)

Ceska republika vydava na zdravotnictvi 7,51 % HDP roku 2011, zatimco primér OECD
(z roku 2010) dosahuje 9 %. Dusledek této situace je takovy, ze umoziuje nizké naklady
na zdravotnictvi jako celku, ohrozuje ovSem kvalitu lidského kapitdlu ve zdravotnictvi a
tim 1 jeho Zadanou modernizaci. Soucasnd Uroven ohodnoceni 1ékail zaostava za pramé-
rem evropskych zemi, dochazi k odchodu Iékaiského personalu do zahranici, a tim pied-

stavuje realnou hrozbu pro &eské zdravotnictvi. (LOK-SCL, ©2010)

Ke konci roku 2011 fungovalo v CR 8 zdravotnich pojistoven evidujicich 10 394 tisic po-
jisténct, z toho 60,4% pojisténch evidovala VZP. (LOK-SCL, ©2010)
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Tab. 1. Pocet pracovnikii v oboru rehabilitacni a fyzikdalni mediciny v CR v letech 2008

- 2011
Pracovnici na pracovistich fyzikalni a
rehabilitacni mediciny (pramérny ro¢ni 2008 2009 2010 2011
piepocteny pocet)
Celkovy pocet 1¢kara 528,42 536,48 532,92 | 554,27
Celkovy pocet fyzioterapeutl 5068,98 | 5271,36 | 5378,61 | 5511,78

V celorepublikovém méftitku je pocet 1€kaitt FLBR a fyzioterapeutti podle tabulky rostouci,
pomérné vetsi ndrlst je zaznamenan v roce 2011 v porovnani s ptedchozimi roky, kdy do-
§lo k navySeni od roku 2008 o 25,85 piepocteny pocet Iékait FLBR, u fyzioterapeutt ¢ini-
lo navySeni 0 442,8. Toto navySeni po¢tu mlze znamenat zajem z fad 1¢kait a fyzioterape-
utll o tento obor nebot’, Spatny zivotni styl a nedostate¢na prevence nemoci pohybového
aparatu zpusobuje zhorsujici zdravotni stav obyvatel. Dal§im jiz zmifovanym faktorem je
starnuti populace, zplsobujici zvySujici primérny vék lidi a podle mého nazoru nértst ne-
moci pohybového aparatl. Z evidentnich diivodl pievazuji nemoci svalové a kosterni sou-
stavy a pojivové tkang. Podle statistik UZIS bylo piijato 1,4 miliond novych klientd
k rehabilitacni 16¢bé. Ve sledovaném obdobi 2008 — 2011 ¢inil pocet nové piijatych paci-
entl k rehabilitaéni 16¢bé kolem 22 % z celkového poétu obyvatel CR. Primémé kazdy

&tvrty ob&an CR vyhledal tuto odbornou 1é¢bu. (UZIS, ©2012)

Podle UZIS byla v roce 2011 v Olomouckém kraji poskytnuta ambulantni pé&e v oboru
rehabilitace a fyzikalni mediciny cca na 80 oddéleni a pracovistich. V této lokalité¢ odvedlo
tuto odbornou péci v prepocteném poctu 35,59 Iékait FLBR a 399,25 fyzioterapeuti.
V minulém roce pocet 1ékairti Cinil v piepocteném poctu 30,54 a fyzioterapeutii 298,03.
V okrese Sumperk pracovalo v tomto roce 2011 v piepoéteném poétu 66,49 fyzioterapeuti
a 3,22 1ékati FLBR. Pro porovnani s minulymi roky tento pocet odbornych pracovniki ma
rostouci charakter. V roce 2010 ¢inil pfepocteny pocet 1ékait FLBR 2,73 a 60,8 fyziotera-
peutt. (UZIS, ©2012)
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9.14 Analyza mikroprostiedi

V tomto prostiedi se nachézeji ty faktory, které je schopen podnik urcitou formou vyuzivat
a také maji vliv na jeho hlavni podnikatelskou aktivitu, ve které realizuje svou funkei, tzn.

uspokojovani potfeb svych zakaznikli (Bouckova, s. 82).

Mezi hlavni ucastniky, ktefi se vyskytuji v marketingovém mikroprostiedi, mimo daného
subjektu, jsou zédkaznici podniku, dodavatelé, marketingovy zprostfedkovatelé, konkurenti

a substituti (Smolkova, 2011, s. 51)
a) Zakaznici

Klienti jsou rozd€lovani do dvou kategorii, podle thrady zdravotnické péce, z diivodu

kombinovaného systému financovani. (Zlamal, Bellova, 2005, s. 76)

Prvni kategorie zahrnuje klienty, ktefi vyuzivaji zdkladni standardni nabidku sluzeb, hra-
zenou z veiejného zdravotniho pojisténi. Uhrada zdravotni péce zavisi na smlouvé, ktera je
uzaviena mezi pojistovnou a zdravotnickym zatizeni. Do druhé kategorie se tadi klienti —
samoplatci, ktefi naopak vyuzivaji nadstandardni sluzby, které nejsou financovany zdra-
votnimi pojiStovnami, ale tyto sluzby si klient hradi sam, z vlastnich finan¢nich zdroj
pfimo rehabilitaénimu zafizeni (napf. parafin, masaZe, individudlni 1é€ebné ¢i kondi¢ni

cviceni, apod.).
Zajem o placené terapie je u klientd minimalni, 1 pod podminkou delsi ¢ekaci doby na vy-
Setfeni a zahajeni 1é¢ebné terapie. Z nabizenych sluzeb hrazenych piimou platbou je nej-
vEtsi zajem o maséze.

b) Dodavatelé

Pod pojmem ,,dodavatelé* je mozné si ptedstavit firmu nebo jednotlivce, ktera zprostied-

kovava zasobovani zdroji potfebné pro danou sluzbu. (Bouckova, 2001, s. 37)

Rehabilitacnim zafizeni XY ma uzavienou smlouvu se spolecnosti obstaravajici prani pou-
zitého pradla, tklidové Cinnosti si zafizuje majitelka sama. Ostatni dodavatelské sluzby

nejsou vyuzivany.
C) Marketingovy zprostiedkovatelé

Mezi marketingové zprostiedkovatele se fadi zdravotni pojistovny, které se zdravotnic-

kym zafizenim navzajem spolupracuji, dale jsou to lékafi, ktefi doporucuji klientim vyuzi-
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ti rehabilitacnich sluzeb tohoto zatfizeni. Zdravotnické zatizeni XY poskytuje rehabilitacni

sluzby na zaklad¢ sjednané smlouvy se zdravotnimi pojistovnami:

111 V3eobecna zdravotni pojistovna CR (VZP CR)

201 Vojenska zdravotni pojistovna CR (VoZP CR)

205 Ceska pramyslové zdravotni pojistovna (CPZP)

207 Oborova zdravotni pojisStovna zaméestnanct bank, pojistoven a stavebnictvi (OZP)
211 Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR (ZPMV CR)

Rehabilitacni zatizeni spolupracuje s obvodnimi a rehabilitaénimi 1ékafi, ortopedy, neuro-

logy, apod. vykonavajici 1ékaiskou praxi v Sumperku, Zabiehu &i blizkém okoli.
d) Konkurenti v odvétvi

Jelikoz v posledni dobé dochazi k regulaci poctu rehabilitacnich zatizeni ze strany zdra-
votnich pojistoven, bez moznosti ziskani smlouvy k otevieni nového zatizeni, nedochazi k
nartistu konkurence v tomto odvétvi. Konkurenci pro zafizeni se muze stat firma, ktera
neposkytuje vykony hrazené zdravotnimi pojiStovnami, ale sluzby hrazené ptimou plat-

bou.

Na Sumperk pfipada 9 ambulantnich nestatnich rehabilitaénich zafizeni a také nemocnice,
ktera také poskytuje na rehabilitatnim oddé€leni své odborné sluzby. Naopak piekvapive
mésto Zabieh disponuje jen 3 rehabilitaénimi zatizenimi, tudiZ poskytuje sluzby pro mistni
obcany ve velmi omezené mife. Uvadim zde hlavni konkurenty, kteti se mohou podilet na
ovliviiovani poptavky po rehabilitaénich sluzbach ve mésté Sumperk a piilehlém okoli, ve

druhém sloupci je zobrazena konkurence ve mésté Zabieh na Moravé a v jeho okoli:
Rehabilitacni zatizeni v Sumperku:

1) Relaqua, s. r. 0, B. Némcové, 2771/3, Sumperk

2) Relaqua, s. r. 0, Sobotin 74

3) Sylva Dokoupilova, M. R. Stefanika 967/3, Sumperk
4) Megr., Bc. Lucie Machova, Palackého 1463/3, Sumperk
5) Lubomir Stolc, Libina 534

6) Tomas Valek, Olomoucka 159/44, Lostice

7) Mgr. Lenka Smie$na, Smeralova 527/2, Sumperk

8) Sarka Prachatova, Sméralova 2, Sumperk
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9) Vertebrea, s. r. 0., Zabiezska 41/69, Sumperk

10) Sumperska nemocnice, a.s.
Rehabilitacni zatizeni v Zabiehu:

1) Remedic rehabilitace, s. r. 0., Kosmonautti 532/2 Zabieh na Moravé
2) Machackova Marta, Skolska 309/13, Zabfeh na Moravé
3) Véra Stanclova, Druzstevni 12, Dubicko

e) Substituti

Podle Smolkové (2011, s. 54), lze chapat pojem ,,substitut”, jako dva statky (vyrobky ¢i
sluzby), které maji stejnou schopnost jako hlavni poslani zatizeni, uspokojeni potieby ¢i
ptani zékaznika. V oblasti rehabilitace je mozné uvést n€kolik substitutii napt.: wellness
programy (masaze, koupele, zabaly), lazefiské pobyty, fitness centrum, specializaéni cvi-

¢eni, apod.

V blizkosti mésta Sumperk se nachézi, ve vzdalenosti 9 kilometrfi, termalni Lazné velké
Losiny, které patii mezi nejstarsi a nejznaméj$i moravské 1azné. Tyto 14zné nabizeji 1écbu
pohybového aparatu a nervové soustavy. Termalni 1azn€ vyuZzivaji 1é¢ivy ucinek termalni
vody s teplotou okolo 36 stupnti, na tomto izemi lazni se nachéazeji 2 termalni prameny.
Lazenska péci je poskytovana také v Laznich Bludov, jejichz pfirodnim zdrojem je mine-
ralni termalni voda, kterd prameni pfimo v lazefiském aredlu. Tyto 14zné navstévuji klienti
s onemocnénim pohybového aparatu, dychacich cest, mocovych cest a také klienti 1é¢ici se

s obezitou. Dojezdova vzdalenost od Sumperka je 7 kilometri.

Zajem o lazenské 1éCebné pobyty z fad pacientl je v posledni dobé vyrazné klesajici, jeli-
koZ doslo ke zménam od 1. 10. 2012 v oblasti hrazeni této péce zdravotnimi pojiStovnami.
Komplexni lazeniskd péce je nyni pfisnéji schvalovana, je vice obtizné pro klienta ziskat
tento druh péce. Moznost vyuziti tohoto typu 1éCby je jen pro osoby s vaznym onemocné-
nim, stavem po operaci €1 S chronickym onemocnénim. Druhd varianta neboli pfispévkova
lazeniska péce je nyni stale dostupna pro vétSinu klientl, ale klient si hradi na vlastni na-
klady stravu a ubytovani, pojistovna hradi pouze lazeniskou péci. Tato zména V legislativé
vyvolala snizenou navstévnost lazeniskych pobytt z fad klientl, nebot’ ambulantni rehabili-

tacni péce je stale pro vétsinu klientt dostupnéjsi. (CZS0,©2012)
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Dale bych zminila centra, nabizejici fitness a jiné sportovni a regeneracni sluzby, nachéze-
jici se v gumperku: Fitness korzo, Fitness Centrum Gabina, Fit centrum Gym 4 You, Fit-

ness Centrum Mysi dira, Welly Sport relax, Sport Centrum kotelna.

9.1.5 Analyza vnitiniho prostiredi

Pro vytvoteni analyzy vnitiniho prostfedi firmy je neopomenutelné se zaméfit na vnitini
struktury firmy, na firemni zaméstnance, marketingové zprostfedkovatele a dale na klienty,

zakazniky.

Vnitini struktura firmy ma velmi jednoduché uspotadani, jelikoZ sama majitelka rehabi-
litatniho zafizeni, nezaméstnava jiného podiizeného, ma vedouci funkci v celé

Vv organizaci.

Zakaznici neboli klienti jsou pacienti, kteti na doporuceni od praktického 1ékafe nebo am-
bulantnich specialisti (odborni 1€kati), dochédzeji na 1é€ebnou rehabilitacni terapii do reha-
bilita¢niho zafizeni. Systém financovani rehabilitacni péce je kombinovany — tihrada pro-
vedené péce u kazdého pacienta se provadi podle smlouvy uzaviené mezi zdravotni pojis-
tovnou a zdravotnickym zafizenim, nebo mize pacient vyuzit nabizené nadstandardni pé-
¢e, kterou si ovSem financuje sam. Pro klienty navstévujici terapie je stanovena vékova
hranice od 6 let a vyse, nebot’ pro mladsi pacienty existuji détska rehabilitacni zafizeni
specializovana pravé pro tuto vékovou skupinu. Pocet terapii neni pro jednotlivce omezen
(ro¢né ¢i mesicn¢), zalezi na vuli 1€kare, zdali klienta doporuci na dalsi terapie. Dulezité je
zminit, ze opakované navstévy klientli nejsou pro zdravotnické zatizeni vynosné, jako te-
rapie z prvniho poukazu. Problematika je dana tim, ze zdravotni pojisStovny proplaceji za

stejné kvalitné provedenou terapii jen polovi¢ni hodnotu.
Marketingovi zprostiedkovatelé, jak jiz bylo zmin€no, jsou dilezitym ,,partnerem* spo-
lupracujici se zdravotnickym zafizenim, napomahajici jeho propagaci — zdravotni pojis-

tovny a lékafti (prakticti Iékafi ¢i ambulantni specialisté).
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum byl vytvofen, za ucelem ziskani vice objektivnich a pfesnéjSich
informaci o situaci na trhu, tykajicich se marketingové problematiky zamétené na klien-
ty/pacienty rehabilitacniho zatizeni XY. Vysledky marketingového vyzkumu tvoii podklad
pro marketingovy plan. Marketingovy vyzkum v tomto zdravotnickém rehabilitacnim zafi-

zeni nebyl nikdy v minulosti realizovan.

Zasadni problém je pomérné vysoky podil péce hrazené pojistovnami. Za celou existenci
firmy se piijmy, ziskané z ptimych plateb od pacientdi, pohybuji okolo dvou procent.
Z tohoto udaje vyplyva tGplna zavislost firmy na platbach, které hradi pojistovny. Pojis-
tovny urcuji hodnotu bodu a také pocty bodl za jednotlivé ukony. Hodnota bodi se po-
slednich 10 let snizuje. Proto by bylo vyhodné&jsi zvysit pomér péce hrazené piimou plat-
bou. JelikoZz nadstandardni péce rehabilitaéni pée neni povazovana za levnou sluzbou, je
dilezité nabidnout piimo, to co klienti chtéji. Proto vytvofenim tohoto vyzkumu je mozné

zjistit, zdali maji lidé o tento druh sluzby zajem a kolik by byli ochotni zaplatit.

Prvnim krokem bylo ziskani informaci od dotazovanych respondentl (pacientd rehabilita-
ce), jejich nasledné shromazdéni, poté analyza a posledni etapou, bylo provedeni vyhodno-

ceni vyslednych informaci prostfednictvim programu Microsoft Excel.

Pro sbér informaci byl vybran kvantitativni vyzkum. Vzhledem k moznostem vyzkumu
bylo pouzito dotazovaci Setfeni prostfednictvim dotazniku (pisemné dotazovani). Toto
dotazovani mélo za cil zjistit informace o tom, zdali jsou klienti spokojeni s pfistupem
a poskytovanymi sluzbami, spolecnd zavislost pracovnich a Casovych moznosti, zajem

vyuzivat placenych terapii a také, kde ziskali doporuceni na toto rehabilitac¢ni zatizeni.

Dotaznik osahoval 11 uzavienych otazek, z toho 3 otazky se tykaly demografickych udaji
klienta (v€k, pohlavi, zamé&stnani). Respondenti byli dotazovani v obdobi od 10. 2. 2013 do
10. 4. 2013. Dotazovani bylo umisténo do ¢ekarny na viditelné misto, také vzdy na prvni

terapii byl kazdy jednotliveé osloven a pozadan terapeutkou o vyplnéni tohoto dotazniku.

Mezi klienty se rozdalo celkem 100 kust papirovych dotaznikii. Néavratnost byla podle
mého ndzoru vysoka, jelikoz byly dotazniky vypliovany pfimo béhem dochazky klientti na
terapie. Spravné vyplnénych dotaznika se vratilo 92 kust, zbylych 8 dotaznikt bylo vyta-

zeno pro neuplnost. Dotaznik se nachazi v ptiloze IP 1.
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Z demografickych udaji o klientech rehabilitaéniho zatizeni XY vyplyvaji nasledujici

informace, které jsou zjistovany v otazkach ¢. 9 —¢. 11:

V rehabilita¢nim zafizeni bylo osloveno celkem 100 respondentt/klientd, z toho poétu od-
povidalo 54 Zen a 38 muzt. Ze skupiny 92 dotazanych odpovédélo 41 respondentd v za-
méstnaneckém poméru, 12 respondentit OSVC, 4 nezaméstnané osoby, 11 respondentii se
studentskym statusem, 21 diichodcti a 3 Zeny na matetské dovolené. Nejpocetnéjsi vékova
skupina respondentu byla ve véku od 51 — 64 let (40 %), druhou skupinu tvofili responden-
ti ve véku od 36 — 50 let (29,3 %), dale respondenti s v€kovym rozmezim od 21 do 35 let
(14, 1%), nasledujici skupinu zahrnovala vékova kategorie ve véku nad 65 a vice let (13

%) a nejméné frekventovana skupina respondentt byla ve véku pod 20 let (6,5 %).

Pro vyhodnoceni dat ziskanych z vyplnénych dotaznikl byla pouzita statistickd metoda.
Odpovédi na jednotlivé otazky byly zpracovany tabulkou, pro vyjadieni vysledné hodnoty
byla pouzita absolutni Cetnost i relativni ¢etnost. Vysledné hodnoty byly vyjadieny také

grafem.

Stanoveni hypotéz:

H1: Existuje moznost zvyseni poctu pfimych plateb

H2: Zavislost preferované denni doby objednani na spoleCenském statusu

H3: Na doporuceni od obvodniho Iékafe dochazi nejvice klientl na rehabilitaci

H4: Nejvice klientt ziskava informaci o existenci rehabilita¢niho zafizeni od 1ékare.
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DOTAZNIKOVE OTAZKY

Otazka ¢. 1: ,Na zaklad¢, jakého 1ékatského doporuceni jste navstivil/a tohoto zatizeni?*

Tab. 2. Graf 1.
, Relativni
L Absolutni
Otazka ¢. 1 Setnost cetnost (%) N
r 30 .
?Ev?dm 15 16,3 25 |
ékar 20
Neurolog 25 21.2 B
10 -
Ortoped 34 37 3 |
Rehabilitacni 13 14,1 RS
1ékar S
3
\S)
Traumatolog 5 >4 ©
Celkem 92 100

Na zaklad¢ ziskanych tdaju, které jsou zpracovany v tabulce, lze usoudit, ze nejvétsi po-

&et respondentt, ktefi dochazeli na rehabilitaci v Sumperku, mélo doporugeni od 1ékait

z oboru ortopedie (37 %) a neurologie (27,2 %). Nejméné dochazeli na 1é¢bu respondenti

na doporuceni z odd¢leni traumatologie (5,4 %).

Otazka ¢. 2: ,, Z jakého zdroje jste se dozvédél/a o tomto rehabilitaénim zafizeni?*

Tab. 3. Graf 2.
Absolutni Relativni
Otazka ¢. 2 éetnost éetnost Zlg .
35 -
Lékaf 42 45,7 % gg .
20 A
Znamy 19 20,7 % 15 - l l E
10 -
Internet 14 152 % 5
NS '
Jiné RHB \Z ‘
zafizeni 17 18,5
)
Celkem 92 100 &
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Nejvetsi zastoupeni, co se ty¢e doporuceni na rehabilitaéni 1éceni, maji 1€kafi, kteti tvori
45,7 %. V tomto pripade€ je znat majitel¢ina iniciativa. Pravidelné kontaktuje 1ékate formou
e-mailti, také osobni navstévou nebo prostiednictvim nabidky letdkli vkladanych piimo do
¢ekaren oSetiujicich 1€kari, po spole¢né domluve. Vyhledani 1€¢by na doporuceni od zna-
mych, jinych rehabilita¢nich zafizeni ¢i z internetu bylo procentudlné téméf totozné. Jeli-
koz tato firma nemd ziizenou webovou stranku, ptesto vyslo, ze 14 lidi ¢erpalo kontaktni
informace z internetu. Znamena to, ze existuji seznamy lékaiti a rehabilita¢nich zatizeni

s kontaktem na jejich ordinace.

Otazka €. 3: ,,Na jakém zéklad¢ je VaSe lécba hrazena?*

Tab. 4. Graf 3.
Otazka ¢islo | Absolutni Relativni 90 - 86
2, cetnost &etnost 80 -
70 A
Poukaz od 60
86 93,5 |
lékare >0
w7 14 40 7
Piima 5 2.2 30 -
platba 20 -
Poukazka 4 4,3 18 | . - . - .
100 Poukaz od PFima Darkova
Celkem 92 lékare platba  poukazka

Po ziskani 0dajh, tykajicich se hrazeni poskytnuté rehabilitacni péce, je na prvni pohled
ziejmé z nasledujici tabulky, ze velka vétSina dotazanych respondentti dochazi na rehabili-
tace na zakladé vystaveného poukazu od oSetiujiciho Iékafe (93,5 %). Placené terapie jsou
vyuzivany jen z 2,2 %. Dale 4 respondenti absolvovali terapii na podklad¢é darkové pou-

kazky.
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Otazka ¢. 4: ,,Jak casto vyhledavate rehabilitacni 1é¢bu?“

Tab. 5. Graf 4.

Otazka Absolutni Relativni

¢islo 3. cetnost ¢etnost (%) 50 - 4

2 X roénd 42 45,7 40 1 31
30 -

1 X ro¢né 19 20,7 19
20 -

Akutné 31 33,7 10 -

Celkem 92 100 0 . . -

2xrocné  1xrocné akutné

Ziskané vysledky Setfeni popisuji, u dotazovanych respondenti, pomérné vysokou pravi-

delnou dvouro¢ni navstévnost (45,7 %) rehabilitaci. Pouze 20,7 % klientli vyuziva rehabili-

tacni péci 1 x do roka. Zbylych 33,7 % klientt uvedlo, ze vyuziva rehabilitacnich sluzeb

nepravidelng, jen pfi akutnich obtizich (pooperacni stavy, potrazové stavy, apod.). Toto

zjiSténi je na jednu stranu pozitivni, jelikoz to znamend, Ze spokojeni klienti se radi vraci

na znamé misto. Druha strana je spiSe negativni. Tyka se hodnoty bodu za poskytované

nékolikandsobné terapie. Pfi druhé navstéve ve stejné poloviné roku dochazi ze strany po-

jistoven ke sniZzeni hodnoty bodu na polovinu, proto toto zjiSténi neni dobré.

Otazka ¢. 5: , Kdyby byla moznost pravidelného skupinového rehabilitacniho cviceni za-

méfeného na prevenci nemoci pohybového tstroji, vyuzil/a byste této nabidky?“

Tab. 6. Graf 5.
Absolutni Relativni
Otazka ¢. 4
detnost detnost 60 51

50 -

Ano 20 21,7 40 -

v s 30 - 20 21

Mozna 21 22,8 2
20 -

Ne 51 55,4 10 |
0 .

Celkem 92 100 Ano mo3na Ne
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Z vysledku je patrné, Ze nadpolovicni vétsina (55,4 %) klient nema zajem o pravidelné
skupinové rehabilita¢ni cviceni. Naopak 20 0sob by tento druh aktivity rado piivitalo, kdy-

by existovala odpovidajici nabidka. Mozny zajem o cviceni uvedlo 22,8 % respondent.

Otazka ¢. 6: ,,Jste ochoten zaplatit za individualni rehabilita¢ni péci (od 200 — 300 K¢),
kdyby byla ta moZnost?*

Absolutni Relativni
Otazka ¢. 5 -
¢etnost ¢etnost (%) 50 -
40 -
Ano 18 19,6 29
30 -
Zna 1o
Mozna 29 315 .
Ne 45 48,9 10 -
Celk 92 100 0 . : :
slem Ano MozZna Ne

Nasledujici udaje, popisuji ochotu a zajem o placené individualni terapie respondentil. Za-
jem o placené terapie uvedlo 19, 6 % dotazanych respondentti, 31, 5 % si nebylo jistych,
zdali by vyuzilo této moznosti (zalezi na blize specifikovanych okolnostech). Nejvétsi pro-

cento respondentt (48, 9 %) by nadale zistalo u hrazené péce prostiednictvim pojistoven.

Otazka ¢. 7: , Kterd denni doba je pro Vés nejvice vyhovujici pro navstévu rehabilitace?*

Tab. 8. Graf 7.
Absolutni Relativni e
Oté.Zka é 6 ve atvil 30 - i
cetnost cetnost
25 )1
Ranni 19 20,7
20 -
Dopoledni 9 9,8 15 |
Odpoledni 29 31,5 10
Vederni 21 22.8 5
Kdykoliv 14 15,2 0 T L
'b‘\o\ \eo\ \Q’&\ é’}o\ \{-0\\
Celkem 92 100 T L T
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Z celkovych vysledki, ziskanych od vSech respondentll, pfevazna vétSina meéla nejveétsi
zajem o terapie v odpolednich hodinach. Tento udaj uvedlo 31,5 % respondentl. Dale bych
uvedla zvySeny zajem o vecerni terapie (22,8 %), jak vyplyva z tabulky. Piekvapivé 15,2
% respondenti v Sumperku neni ¢asové vyhranéno, na terapie mohou dochazet kdykoliv.
Ranni terapie by ptipadaly v tvahu pro 19 respondent. Nejmensi zéjem byl o dopoledni
terapie, které celkové kladné ohodnotilo 9 respondentt.

Otazka ¢. 8: ,,Jak byste ohodnotil/a rehabilitacni pé¢i v tomto zafizeni, podle nasledujici
stupnice?*

Tab. 9.
Otazka Velmi 5y
N -
Vyborna Dobra Dostatec¢na edOSFatec
¢. 8 dobra na
Absolutni
/ bsolutni - 29 ) . :
¢etnost
Relativni
: elativni 64.1 315 13 . ;
cetnost

Rehabilitatni péce v rehabilitatnim zafizeni XY byla ohodnocena velmi kladné.
Z odpovédi vychazi, ze 59 dotdzanych respondentd, ohodnotilo poskytnutou péci jako vy-
bornou, dalsich 29 respondent odpovédélo, ze je péce velmi dobra a zbyli 4 respondenti

popsali péci jako dobrou.

Potvrzeni/vyvraceni platnosti hypotéz (H1 — H4):

H1: Existuje moznost zvySeni poctu primych plateb

Tato hypotéza nebyla potvrzena, jelikoz 48,9 % dotdzanych odpovédélo negativné.
H2: Zavislost preferované denni doby objednani zavisi na spolecenském statusu

Hypotéza byla potvrzena, jelikoZ vétSina pracujicich v zaméstnaneckém poméru uvedla, ze
vyhovujici doba pro jejich terapie je vzdy po pracovni dobg, tzn. odpoledne ¢i vecer. Lidé
v diichodu, OSVC a nezaméstnani nejsou ¢asové vyhranéni, tudiz preferovali dopoledni

dobu, z diivodu primérové niz§i navitévnosti a kratsi ¢ekaci dobu. Zeny na mateiské dovo-
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lené uptednostnovaly vice dopoledni ordina¢ni dobu. Studenti preferovali ranni a odpoled-

ni hodiny terapii.
H3: Na doporuceni od obvodniho lékare dochdzi nejvice klientii na rehabilitaci

Hypotéza je vyvracena. Nejvice klientli dochazi na rehabilitace s poukazem vystavenym od

1ékate z ortopedie (37 %).
H4: Informaci o existenci rehabilitacniho zarizeni ziskdava nejvice klientii od lékare.

Ctvrta hypotéza byla potvrzena. Vétsina respondentil (45,7 %) uvedla, Ze rehabilitadni

sluZzby v tomto zatizeni navstivily na doporuceni od oSetiujiciho Iékare.

Zavér:

Cilem realizované¢ho prizkumu bylo piiblizit pomoci dotaznikové metody potieby klien-
tl/pacientl a také zjistit skryty potencial rehabilita¢niho zafizeni, a tim ziskat podklady pro

zefektivnéni poskytovanych sluzeb.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je univerzalni analytickd metoda, ktera pomaha identifikovat momentalni
silné a slabé stranky rehabilita¢niho zafizeni. Dale umoznuje vymezit moznosti neboli pii-
lezitosti, které skyta soucasny stav a situace firmy. Dal$i nezbytnosti je uvédomit si vliv

ptipadnych hrozeb ovliviujici Gispésnost firmy.

11.1.1 Silné stranky (Strenghts)

- Povést

- Kladny pfistup ke klientim

- Cekaci doby na terapii (maximalné tyden)

- Provedeni vykont a nabidka sluzeb na kvalitni urovni

- Lokalizace ordinace, blizkost ostatnich 1ékait (obvodni, zubni, Iékarna, gynekolo-
gie)

- Praxe a odborné vzdé¢lavani pracovnika

- Pracovni doba (pozdnich odpolednich hodinach)

- Dopravni spojeni, spadovost (oblast Zabieha na Moravé, Sumperka)

- Vztahy s ostatnimi rehabilitaénimi zafizenimi a 1ékafi

- Rozloha a ¢lenéni ordinace pro jednotlivé procedury

11.1.2 Slabé stranky (Weaknessess)

- Nekompletni vybaveni elektrotechnického zatizeni (laser)

- Absence vodolécby (z technickych diavodit)

- Neexistence ceniku placenych terapii

- Preventivni programy

- Sezo6nni vliv na dochazku klientl

- Z4dni zaméstnanci — poji§tovny neschvaluji navyseni poétu pracovnich mist
- Minimalni propagace existence zatizeni a jeho sluzeb (webové stranky)

- Absence dalsich sluzeb (skupinové cviceni, prednasky, apod)

- Nevyuzité prostory mimo ordinacni dobu (vikendy, ttery, ctvrtek)
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11.1.3

PrileZitosti (Opportunities)

Nenartstajici, stala konkurence ostatnimi rehabilitaénimi zafizenimi, regulace v ob-
lasti zakladani novych rehabilitacnich zafizeni ze strany pojisStoven

Snizujici se navstévnost lazni, z divodu finan¢ni spolutcasti klientt

Snizujici se prumérny veék klienti a soucastné zvysujici se pocet pacientl
S problémy pohybového aparatu, vlivem Spatného zivotniho stylu a nedostate¢né
prevence

Zvysujici se informovanost klientl

Odklon od typické farmakologické 1é¢by, ale sméfovani k prevenci

Hrozby (Threats)

Neustalé zvySovani cen najemného, energii a vody

Neptedvidatelna politika pojistoven

Malé mnozstvi pacientd, hrazenych ¢i nehrazenych terapii

Legislativni zmény tykajici se kvalifikace pracovnikdl, kteti vykonavaji nelékarské
povolani

Zhorsujici se ekonomicka situace v celé CR

11.2 MATICE SWOT

Po zhodnoceni vSech vné&jSich a vnitinich faktorti, ovliviiujici existenci zatfizeni, a jejich

nasledné zatazeni do odpovidajici sekce (silné, slabé stranky, hrozby, pfileZitosti), je ne-

zbytné prostfednictvim matice SWOT zaznamenat velmi silné a podstatné slabé stran-

ky, velké prileZitosti a zavazné hrozby. Dal$im krokem je pouziti vysledkil analyzy, diky

kterym identifikujeme kritické oblasti firmy. Nasleduje zformulovani obecného globalniho

cile a také specifickych cilii zatizeni. Posledni fazi je stanovit si tkoly pro dosazeni stano-

venych cilt. (Grassoeva, 2006, s. 54)

OBLAST: PLANOVANI CINNOSTI A ROZVOJE, PROPAGACE FIRMY

SILNE STRANKY

1.
2.

Cekaci doby na terapii (maximalné tydenni)

Provedeni vykont a nabidka rehabilitacnich sluzeb na kvalitni Girovni
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SLABE STRANKY

1. Minimalni propagace existence zafizeni a jeho sluzeb
2. Neexistence ceniku placenych terapii

3. Nulové vyuziti prostoru mimo pracovni dobu (atery, ¢tvrtek, vikendy)
HROZBY:

1. Malé mnozstvi pacienttli, hrazenych ¢i nehrazenych terapii

2. Neptedvidatelna politika pojistoven
PRILEZITOSTI:

1. Snizujici se primérny ve€k klienti a soucastn¢ zvySujici se pocet pacientl
S problémy pohybového aparatu, vlivem Spatného zivotniho stylu

2. Nedostatecné podvédomi populace o prevenci nemoci pohybového aparatu

Shrnuti SWOT analyzy:

Mezi silné stranky rehabilita¢niho zafizeni bych jednoznacné zatadila teoretické znalosti a
praktické zkuSenosti v oboru fyzioterapie. Teoretické znalosti vyplyvaji ze studia Skole na
odborné Skole se zaméfenim na oblast fyzioterapie a také specializovanymi kurzy, které
fyzioterapeutka pravidelné¢ navstévuje a tim se neustdle vzdélavad ve svém oboru. Dalsi
vyraznou prednosti zafizeni je minimalni ¢ekaci doba na zahdjeni prvni terapie. BéZzna ce-
kaci doba v béZnych ambulancich trva 2 — 3 tydny, zde klienti vy¢kavaji maximalné tyden.
Proto bych zdliraznila tuto velikou vyhodu, a to zejména pro klienty s akutnimi problémy
(stavy po operacich ¢i urazech), kdy zameSkana 1é¢ba mtze zpusobit az nevratné kompli-
kace.

Mezi slabé stranky, podle mého nazoru, patii marketingova ¢innost, ktera je zde minimal-
né praktikovéna. Proto bych se vice zaméfila na propagaci celého zafizeni a také terapii
hrazenych ptfimou platbou. S tim souvisi absence vystaveného aktudlniho ceniku nabize-
nych terapii, které nejsou hrazené z vefejného zdravotniho pojisténi. Dalsi slabou strankou
je nevyuzitelnost prostoru ambulance mimo pracovni dobu.

Mezi hrozby, které rehabilita¢ni zafizeni, nemtze vlastni vuli ovlivnit, patii legislativni
omezovani ze strany Vseobecné zdravotni pojistovny, které v posledni dobé neusnadnuje
soukromé podnikani v tomto oboru. Dalsi hrozby mohou byt v konkurenci, kterd diky re-
gulaci poctu ambulantnich zafizeni zatim nezvySuje. Vyraznou hrozbou pro existenci reha-

bilitace je nedostatek klienti vyhledavajici rehabilita¢ni péci.
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Prilezitosti pro rehabilitacni 1é¢bu znamenaji rostouci zdjem spolecnosti o zlepsSeni svého
zdravotniho stavu a také zivotniho stylu. Také nedostatecné znalosti populace o prevenci
nemoci pohybového aparatu, spojeny se sniZzenou fyzickou aktivitou, vytvaii dalsi ptilezi-

tost do budoucna.
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12 PROJEKT REHABILITACNIHO ZARIZENI XY

12.1 Vize a poslani

Vize rehabilitatniho zafizeni, jako Cast strategie, ktera zjednodusené vyjadiuje to ,,6im
chce zafizeni byt, kam sméfuje a jakymi cestami, toho chce dosahnout. Jiz od vzniku za-
fizeni, byla vize v podvédomi majitelky jasné specifikovana. Poskytovini odborné kvalitni
rehabilitacni péce na profesiondlni urovni s cilem ziskani spokojenych klientii, vyrovnana
ekonomicka rovnovaha, poskytujici vhodné pracovni i mzdové podminky, fungujici spolu-

prdce s ostatnimi zdravotnickymi zarizenimi a lékari.

Poslani znamend ¢innost, kterou zdravotnické zafizeni momentalné praktikuje. Poslani je
podle mého nazoru ¢asteéné podobné vizi, v ramci poskytovani odborné péce. Podle mého
nazoru neni mozné, poskytovat nekvalitni pé¢i v soukromém zafizeni, protoze jeho dlou-
hodoba existence na trhu zavisi na neustalém ,,doporué¢enim® jak od Iékait, tak od jiZz spo-
kojenych klientl, a dale ,,navracejicich* klientd. Dale Groven kvality udrzuje konkurence
v oboru. Proto poslani je charakterizované poskytovanim nabizené odborné rehabilitacni
péce na kvalitni tirovni a dale navéazani vztahl k potenciondlnim klientim vytvofeného

projektu.

12.2 Marketingové cile

Jelikoz hlavni strategicky cil projektu znamena dosazeni urc¢itého stavu prostrednictvim

realizace projektu, proto jsem vyvodila nasledujici obecné a specifické cile:

Obecnymi cily, neboli strategickymi cily rehabilitacniho zafizeni XY bude zvySovani
kvality poskytované péce smétujici k dlouhodobému udrzeni stavajici klientely a také
osloveni novych klientli, prostfednictvim propagace firmy a jejich sluzeb, a tim zvySeni
navstévnosti rehabilitacniho zatizeni; zvySeni efektivity provadéné ¢innosti (nové piistro-
je).

Specifickym cilem do konce roku konce 2013 bych navrhla zrealizovat propagacni ¢innost
(webové stranky, inzerce v ¢asopisech a novinach, inzerce v ordinacich 1ékait, apod.), dal-
S$im cile nalézt spravné vyuziti prostoru ordinace doplitkovou ¢innosti mimo ordinac¢ni do-
bu (vikend, utery, ¢tvrtek) s moznosti nabidky pronajmu (napf. masaze); zintenzivnit na-
bidku terapii placenych piimou platbou alespon 15 % (vytvofeni platného ceniku rehabili-

ta¢nich sluzeb).
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12.3 Navrh marketingova strategie

Firma XY poskytujici rehabilitacni sluzby nema piesné stanovenou svou marketingovou
strategii, proto je nezbytné ji odvodit. Jak jiz bylo fe¢eno, marketingovy mix patii do tak-
tického marketingového fizeni, ktery je charakteristickou ¢innosti smétujici k vytvoreni

spravné marketingové strategie.

Marketingovy mix je ¢lenén na produkt ve sluzbach (vlastni sluzba), komunikaci, cenu,
lidsky faktor, misto a procesy ve sluzbach. (Kozék a Staiikkova, 2008, s. 74)

12.3.1 Cena

Jednotlivé vykony ve fyzioterapii jsou ohodnoceny piesné stanovenym poctem bodi, které
jsou stanoveny vyhlaskou €. 397/2010 sb. Nyni ¢ini hodnota bodu 0,8 K¢ pro vétSinu am-
bulantnich specialistl. Kazdy vykon je také zavisly na case provedeni. Nyni uvedu vyko-
ny, které jsou provadény Vv tomto rehabilitacnim zafizeni, nasledné¢ vykazovany a dale pro-

placeny zdravotnimi pojistovnami:

21413 TECHNIKY MEKKYCH TKANI

21717 INDIVIDUALNI LTV — NACVIK LOKOMOCE A MOBILITY
21225 LECEBNA TELESNA VYCHOVA INDIVIDUALNI

21415 MOBILIZACE PATERE A PERIFERNICH KLOUBU

21713 MASAZ REFLEXNI A VAZIVOVA

21221 LECEBNA TELESNA VYCHOVA NA NEUROFYZIOLOGICKEM PODKLADE
21113 FYZIKALNI{ TERAPIE II

21001 KOMPLEXNI KINEZIOLOGICKE VYSETREN{

21002 KINEZILOGICKE VYSETRENI

21003 KONTROLNI KINEZILOLOGICKE VYSETRENI

Tyto uvedené vykony jsou hrazené z vefejného pojisténi. Je tedy nezbytné, aby kazdy kli-
ent, ktery poZaduje rehabilitaéni 1é¢bu, napied navstivil svého 1ékafe. Zde mu bude po vy-
Setfeni vydan poukaz na terapie. Dal§im typem vykont, jsou vykony piimo hrazené klien-
tem. Rehabilitacni zafizeni tento druh 1é¢by poskytuje, ale zatim nema zpracovanou tabul-
ku vykonu a k nim odpovidajici cenu. Tudiz vétSina klienti nevi, co vSechno z nadstan-

dardni 1é¢by je nabizeno.
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12.3.2 Sluzba

Poskytovani rehabilita¢nich sluzeb v zafizeni XY zahrnuje individualni rehabilitacni cvi-
¢eni, napiiklad LTV, RM, TMT, mobilizace, cvi¢eni na micich, senzomotoriku, vyuziti
rozliénych technik (Bobath, MojziSova, apod.) a také fyzikalni terapii. Sluzby jsou posky-
tovany profesionalné, na vysoké trovni, jelikoz ma fyzioterapeutka dlouhodobé zkusenosti

v oboru.

Nadstandardni sluzby jsou zde také nabizeny, ale podle mého nazoru jsou nedostatecné
propagovany, jelikoz si vétSina klient neuvédomuje tuto alternativni moznost 1é¢by. Jak
vyslo z dotaznikového Setfeni, velmi nizké procentu klientli vyuziva tuto nadstandardni
sluzbu, proto by bylo vyhodné se zaméfit se na tuto oblast. V kazdém zatizeni poskytujici
rehabilitaci maji vyhradni pfednost klienti s doporucenim od lékate. JelikoZ ¢ekaci doby na
terapie jsou zde maximalné tydenni, v porovnani S jinym zafizeni, kde praimérové ¢ekaci

lhiita vychazi tii tydny, bez problému bych zaradila ve stejné mife také placené terapie.

Nabizené jsou zde masaze (reflexni, klasickd), individualni rehabilitaéni cviceni a také

konzultace pro vetejnost. Chybi zde sestaveny aktudlni cenik sluzeb.

12.3.3 Distribuce

Distribuce znamena, od koho ¢i jakym zptsobem se klienti dozvédéli o existenci tohoto
zatizeni. Z dotaznikového Setfeni vychazi nejlépe spoluprace s 1ékati, ktefi doporucuji kli-
enty na rehabilitatni 1€¢bu. Dalsi miize byt jiné ambulantni rehabilita¢ni zafizeni, které
v momentalni dob& nema volnou kapacitu na pfijmuti dalSiho pacienta, proto ho doporuci
ke konkurenci. Dale urcitym procentem vychazi doporuc¢eni od znamych, pratel ¢i rodiny,

nebo také informace z internetu.

12.3.4 Propagace

v

Propagace by ve firmé¢ mohla byt jisté rozsahlejsi a napadit&jsi. Majitelka se nejvice zamé-
fila na komunikaci mezi firmou a I¢kafi, jinymi ambulantnimi zatizenimi, poliklinikou.
Tim se zajistil vétsinovy ptisun klientli na rehabilitace. Tento fakt vychazi z dotaznikového
vyzkumu. Marketingova komunikace byla zprostfedkovéna prostfednictvim e-maili, leta-

ku a vizitek. Jind propagacni ¢innost zde nebyla vytvorena.
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12.3.5 Lidsky faktor

Majitelka firmy, nezaméstnava do pracovniho poméru jiné zaméstnance. Jedinym zameést-
nancem je sama majitelka, ktera fidi veSkerou ¢innost spojenou s chodem celého zatizeni.
Jelikoz pojistovny nepodporuji vytvareni novych pracovnich mist, dochazi k jejich regula-
Ci a snizovani poCtu, proto neni mozné zameéstnat dalsiho fyzioterapeuta. Tento problém

neni prozatim fesitelny.

12.3.6 Procesy

Mezi hlavni procesy probihajici v rehabilitatnim zatizeni patii objednavani klienti na te-
rapie. Kazdy klient, pokud pfijde na 1é¢bu s doporu¢enim od lékate, byva objednan na ur-
City pocCet a druh terapii, které piesné specifikuje 1ékaf. Fyzioterapeutka, po domluvé s kli-
entem, rozvrhne 1écebny jeho plan. Toto objednani muze byt telefonické, ale je bezpodmi-
ne¢né, aby si na prvni terapii pfinesl poukaz na vySetfeni. Dal§imi procesy probihajicimi
V ramci zafizeni jsou Ucetni a marketingové Cinnosti. Déle se sem fadi ndkupy zdravotnic-

kého materialu (sono gel, buni¢ina, emulze, apod.).

JelikoZz je chod tohoto zatizeni, jiZ n€kolik let zab&hnuty, vSe probih4 bez komplikaci, neni

potieba vyvijet v rdmci procestt Zadné zmény.

12.3.7 Misto

Lokalizace ambulance je velmi vyhodnd, pro vSechny dostupna. Rehabilitacni zatizeni XY
se nachazi v centru mésta. Vzdalenost od Zelezni¢ni stanice vychazi cca na 10 minut chiize,
také se nachdzi ve vzdalenosti 100 metri od budovy MHD zastavka. Parkovaci mista pted
budovou jsou neplacené, v dostacujicim poctu. Dulezité je zminit bezbariérovy pfistup, s

prostornym vytahem, ktery jezdi do kazdého patra v budove.
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13 AKCNi PROGRAMY

Ak¢ni programy vyjadiuji Gcelné vytvoreni specifického navrhu jiz rozpracované marke-

tingové strategie.
13.1 Vyuziti marketingovy aktivit

Inzerce v novinach

Inzerce v novinach, je zajisté, jednou z nejlepSich variant vedouci ke zvySeni podvédomi
ob¢ant o existenci této firmy. Mym navrhem je zpravodajsky étrnactidenik mésta Sumper-
ka s nazvem ,,Zpravodaj“. Tyto ,,mistni* noviny jsou pravidelné¢ a bezplatné dorucovany

do kazd¢é domécnosti, v ndkladu cca 14 tisic vytiski.

Ctrnactidenik Zpravodaj poskytuje inzertni slevy, pro opakovanou inzerci v ramci jedné

objednavky stejného formatu:

e 2x vloZena inzerce, sleva 10 %
e 3x vlozena inzerce, sleva 15 %

e 4x avice vlozena inzerce, sleva 20 %
Nabizené formaty inzerce a odpovidajici cena:

Tab. 10. Inzerce (interni zdroje)

Rozméry inzeratu Bez DPH S DPH
3x3cm 105 K¢ 128 K¢
3Xx6cm 185 K¢ 229 K¢
3x9cm 279 K¢ 338 K¢
3x18cm 536 K¢ 649 K¢
1/8 strany 6 x 9 cm 578 K¢ 700 K¢
Ya strany 9 x 13 cm 945 K¢ 1144 K¢
% strany 13 x 18 cm 1680 K¢& 2033 K¢
Cela strana 3150 K¢ 3812 K¢
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Mym zvolenym ndvrhem, pro optimalni velikost inzeratu, by byl rozmér 6 x 9 cm za 700
K¢. Neni potieba inzerovat kazdych 14 dni, idedlni je jednou mési¢né. Celkova rocni ¢ast-

ka by se rovnala 8400 K¢ s DPH, s 20 % slevou by se vychéazela 6 720 K¢ s DPH.
Mnoizstevni slevy na sluzby

Navrhovala bych slevové akce na cviceni, nebo na masaze. Napiiklad osm placenych ma-

sazi a k tomu jednu zdarma (8+1), nebo devét cviceni a jedno zdarma (9+1).
Tvorba webovych stranek

Vytvofeni webovych stranek by zajisté bylo dalsim krokem vpted, co se tyce zvyseni in-
formovanosti lidi o existenci rehabilitace, zejména pro obcany v produktivnim veku.
Webové stranky by mél obsahovat informace o provozné a poskytovanych sluzbach,

ale také fotky interiéru provozovny.

Nejdrazsi poloZkou je samotné vytvoteni webovych stranek, jednorazova cena se pohybuje
kolem 3 000 K¢&. Mezi opakované platby se pak fadi ceny za hosting a doménu. Hosting je
mozné poridit za 1000 K¢ s DPH za rok. Cena ceské domény je zhruba 125 K¢ za rok.
Celkové naklady na rok by €inily 4 125 K¢ s DPH.

Tvorba platného ceniku pro rok 2013

Majitelka nema vytvoreny aktualni cenik nadstandardnich sluzeb, které poskytuje v ramci
rehabilitace. Zvyraznila bych nutnost umistit tento cenik sluzeb na viditelné misto

v ¢ekarné, aby byl pfistupny a viditelny pro kazdého, kdo zavita na terapii.

Néavrh ceniku, jednotlivych terapii, skupinovych a individuélnich cviceni, byl vytvofen za

pomoci majitelky. Ceniky se nachazi v priloze P I, P 111, P IV.

13.2 Skupinova cviceni

Jak vyplyva z dotazniku, klienti projevili zajem o skupinové cviceni. Proto bych tento druh
sluzby, zaradila do nadstandardni nabidky pohybovych aktivit. JelikoZ prostory neposkytu-
ji velkou rozlohu pro cviceni, idedlnim poctem by bylo 5 klientl. Optimalni cvi¢ebni doba
je 60 minut. Nejvhodnéjsi doba pro skupinové lekce by se pohybovala ve vecernich hodi-
nach. Tato doba je nejptistupnéjsi pro klienty ve véku 35+. Po konzultaci s majitelkou,

jaké druhy cviceni by mohla provozovat, mi bylo odpovézeno:

e SM-systém

e Energetickd cviceni
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e Relaxacni cviceni
e Dechova gymnastika
e Cviceni na labilnich plochach, na micich

e Cviceni zaméfené na posileni problematickych svalovych partii téla

Béhem prvnich tfech mésict bych navrhovala zavést prvni lekci cviceni zdarma, pro pr-
votni nalakani klient. Dal$im krokem muze byt vytvofeni pfenosnych permanentek. Zajis-

té by méla byt v nabidce moznost zakoupeni darkovych poukazek na cviceni.
Niéklady na pomiicky:

Tab. 11. Ndklady na pomiicky (vlastni zpracovani)

Pomiicka Pocet Cena 1 ks/cena 6 ks
Valcova tse¢ — dievéna 6 ks 400 K¢/2400 K¢
Podlozka na cviceni 6 ks 1050 K&/6300 K¢
Popruhy na SM Systém 6 ks 500 K¢/3000 K¢
Gymnasticky mi¢ 6 ks 350 K¢/2100 Ké

Celkem 13 800 K¢ s DPH

Celkové naklady na cvi¢ebni pomtcky, které jsou nezbytné polozkou, ¢ini 13 800 s DPH.
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14 NAKLADOVA ANALYZA

Zde predkladam vypracovany plan budoucich odhadovanych nékladu za jednotlivé poloz-

Ky s platnosti na jeden rok.

Tab. 12. Ndklady (vlastni zpracovani)

Odhadované naklady
Poradi Doporuceni
v Kés DPH
1. Pomiicky na cviceni 13 800 K¢
Vytvoteni novych webo-
2. . Y 4125 K¢
vych stranek
3. Inzerce v novinach 6 720 K¢
Darkové poukazky, cenik
4. 300 K¢
sluzeb
Celkem 24 945 K¢

Celkové odhadované nédklady na rok 2013 ¢ini 24 945 K¢ s DPH. Na navrhované ¢innosti
rehabilitaéniho zafizeni neni potfeba Cerpat financni prostiedky s cizich zdrojd, postaci

z vlastnich zdroji firmy.
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15 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza je oblasti, ktera poukazuje na mozna rizika vyplyvajici z realizace navr-
hovanych marketingovych ¢innosti. Riziko je vSudy pfitomnym privodnim jevem fungo-

vani dané firmy v dne$nim proménlivém prostiedi.

Rizika s malou pravdépodobnosti vyskytu jsou vétsinou sledovana, ale neprovadi se pfi-
slu$na opatteni k jeho odstranéni. Rizika s velkou pravdépodobnosti vyskytu, ktera ohrozu-
ji existenci projektu, je nezbytné eliminovat a navrhnout ptislusna opatieni. (Smolkova,

2011, s. 98).

Nizké riziko nastava pfi malé navstévnosti skupinovych cviceni ¢i omezeného vyuzivani
nadstandardnich sluzeb v podobé masazi ¢i rehabilitacnich terapii. Jelikoz tento druh ¢in-
nosti neni hlavni pracovni ¢innosti fyzioterapeutky, na kterém by zavisela existence zdra-
votnického zafizeni, neni potfeba vymyslet ptfislusné opatieni. Je tu moznost piimo oslo-
vovat klienty rehabilitace. KdyZ budou spokojeni s klasickou terapii, je zde moznost zvy-

Seni poptavky po téchto sluzbach.

Stfedni riziko mlze nastat u zmény ceny inzerce, respektive u zvySeni ceny za inzerci V
novindch. Navrhovanym opatfenim je inzerovat v jiném mistnim casopise €1 novinach,

které poskytnou nizsi cenu.
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ZAVER
Rehabilita¢ni zafizeni je nestatni zdravotnické zafizeni, nachazejici se v Sumperku na Se-

verni Moravé. Toto zafizeni poskytuje odborné sluzby v ramci oboru fyzioterapie jiz néko-

lik let. Je dulezité zminit, ze tato firma ma jediného zaméstnance, a tim je sama majitelka.

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni soucasného stavu rehabilitacniho zafizeni XY,
vypracovani aktualniho marketingového planu rehabilitaéniho zatizeni S navrhem optimal-
nich moznych feSeni smétujicich ke zvyseni informovanosti klient 0 poskytovanych sluz-

bach, ale také o samotné existenci zafizeni.

Prvotnim krokem bylo zjistit hlavni nedostatky zafizeni, jak z pohledu majitelky, tak ny-
néjSich klient. Nejvétsim problematickym neovlivnitelnym faktorem je zdravotnicka le-
gislativa, ktera je zde vnimana jako omezujici element v ramci fizeni tohoto zatizeni. Dal-
§im nedostatkem je nizka informovanost spole¢nosti o existenci tohoto zafizeni, ktera je
spojena s nedokonalou propagaci. Také je zde evidentni maly zdjem o nadstandardni sluz-

by, které jsou nabizeny klientl za pfimou platbu.

Teoreticka cast diplomové prace byla vypracovana z odborné literatury, pfiblizujici pro-
blematiku marketingového strategického tizeni zdravotnického zatizeni, obsahujici dulezi-

té marketingové analyzy a dotaznikovy vyzkum.

Na teoretickou ¢ast prace navazuje prakticka cast, kterd zpracovava ziskané poznatky tyka-
jici se existence rehabilitacniho zatizeni za pouziti analytickych metod. Nejprve byla vy-
pracovana situacni analyza, zahrnujici analyzu makroprostiedi, vnéjsiho a vnitiniho mik-
roprostiedi. Jako soucast analyzy makroprostfedi byla provedena analyza PEST.
V névaznosti byla vyhotovena analyza silnych a slabych stranek zatfizeni, jeho hrozeb
a ptileZitosti. Soucasti praktické ¢asti diplomové prace bylo dotaznikové Setfeni aplikované
na soucasné klienty rehabilita¢niho zafizeni, dochazejici v dobé vyzkumu na terapie. Sna-

hou bylo zjistit spokojenost Klienti v ramci poskytovanych sluzeb a ptistupu personalu.

Finalni f4zi diplomové prace je projektova ¢ast, kterd shrnuje ziskané poznatky z teoretické
casti, tak z provedenych marketingovych analyz. Ve formé ak¢nich programii byl vypraco-
van vlastni navrh na zlepSeni aktudlni situace zatizeni, vychazejici z dosazenych vysledkt

analyz.
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Mym navrhem, co se tyCe propagace zafizeni, bylo doporuceni na umisténi reklamy
do mistnich novin, které jsou pravidelné a bezplatné poskytované vsem obyvatelim mésta
Sumperka. Dal$i mozZnosti, ktera je v dne$ni dob& nevyhnutelna, bylo vytvofeni novych
webovych stranek poskytujici zakladni informace o lokalizaci zafizeni, pracovni dob¢,
nabidce poskytovanych odbornych sluzbach, cenik atd. Samoziejmé, neni mozné, timto
krokem oslovit vSechny vékové kategorie, ale zajisté velka vétsina budoucich klientt tuto

zmeénu uvita.

Dal$im ndvrhem, zaméfenym na oblast nadstandardnich sluzeb, bylo vytvoieni aktudlniho
platného ceniku. Jelikoz tato zasadni informace v zafizeni chybi, klienti vibec netusi,
co vSechno je nabizeno a jaka je stanovena cena za poskytnuti jednotlivych sluzeb. Proto
jsem vytvoftila navrh obsahujici seznam terapii, jejich dobu trvani a cenu. Jak jiz bylo zmi-

néno, prozatim neni vyrazny zajem o tento druh sluzeb hrazenych pfimou platbou.

Poslednim navrhem, vyplyvajicim z dotaznikového vyzkumu, bylo zavedeni skupinového

cviceni, zaméfeného na prevenci nemoci pohybového aparatu.

Casovy plan je stanoven do konce roku 2013. Podle nékladové analyzy celkové odhadova-
né néklady jsou stanoveny na castku 24 945 K¢ s DPH. Rizikovost navrzenych ¢innosti,
vyplyvajici z rizikové analyzy, je minimalni.

Marketingovy plan byl vytvoten, stanovené cile v ivodu byly splnény, doufam, Ze navrze-

na opatfeni budou pro rehabilitacni zafizeni XY piinosné.
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HDP
LOK- SCL
LTV
MHD
MZCR
NZZ
OECD
osvC
PEST

PNF
RHB
RM
RS
SWOT

T™T
UNIFY CR
UzZIS

VZP

ZP

Cévni mozkova ptihoda

Ceska republika

Cesky statisticky ufad

Détskd mozkova obrna

Dan z ptidané hodnoty

Evropska Unie

Fyzioterapie, balneologie a 1é¢ebna rehabilitace
Fyzikalni terapie

Hruby domaci produkt

Lékatsky odborovy klub — svaz ¢eskych 1ékait
Lécebna télesnd vychova

Me¢stska hromadné doprava

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky
Nestatni zdravotnické zafizeni

Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna

Analyza vngjsiho prostiedi zaméfena na oblast Politiky — Ekonomi-
ky — Socialn¢ — kulturni a Technologii
Proprioceptivni neuromuskularni facilitace
Rehabilitace

Reflexni masaz

Roztrousena sklerdza

Analyza pro identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb

Techniky mé&kkych tkani

Unie fyzioterapeutt Ceské republiky

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky
Vseobecna zdravotni pojistovna

Zdravotni pojistovna
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SOUKROMEHO REHABILITACNIHO
ZARIZENI V SUMPERKU

Dobry den,

Ptedem Vam chci podékovat za Vasi ochotu a také za par minut Vaseho Casu, ktery stravi-

te vyplnénim tohoto dotazniku, ktery je zcela anonymni.

Tento dotaznik slouzi k prizkumu Vasi spokojenosti ¢i nespokojenosti s odbornymi sluz-

bami, které jsou poskytovany v tomto rehabilitatnim zafizeni. Na zadklad¢ vyhodnoceni

dotazniku, se vynasnazime, aby Vase ndzory a pfipominky byly pozitivné aplikovany,

V blizké budoucnosti do chodu tohoto zafizeni. Dotaznik se sklada z 11 otazek.

1) Na zaklade¢, jakého lékatiského doporuceni jste navstivil/a tohoto zatizeni?

o

O O O O O

Ortoped

Neurolog

Obvodni 1ékar
Rehabilitacni 1ékar
Traumatolog

Jiny

2) Z jakého zdroje jste se dozveédél/a o tomto rehabilitacnim zatizeni?*

O

@)
@)
@)

Lékar
Znamy/ptitel/rodina
Internet

Jiné RHB zarizeni

3) Na jakém zaklad¢ je Vase l1écba hrazena?

@)
@)
@)

Poukaz od 1¢kare
Ptima platba
Déarkova poukazka

4) Vyhledavate pravidelnou rehabilitacni 1é¢bu?

@)
@)
@)

Ano, preventivng, 2 x do roka
Ano, preventivng, 1 x do roka
Ne, jen s akutnim zdravotnim problémem

5) Kdyby byla moznost pravidelného skupinového rehabilita¢niho cviceni zaméfené-
ho na prevenci nemoci pohybového ustroji, vyuzil/a byste této nabidky?

@)
@)
@)

Ano, urcité
Mozna, zalezi na typu cviceni
Ne
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6) Jste ochoten zaplatit za individualni rehabilitaéni péci (200 — 300 K¢&), kdyby byla
ta moznost?
o Ano
o Mozn4, zalezi na cené terapii a procedur
o Ne

7) Jaka denni doba Vam nejvice vyhovuje (pracovni hledisko, apod.) pro navstévu
rehabilitace?
o Ranni (7 - 9 hod)
Dopoledni (9 — 12 hod)
Odpoledni (13 — 17 hod)
Vecerni (17 — 20 hod)
Muzu kdykoliv béhem dne

o O O O

8) Jste spokojen/a s rehabilitaénimi sluzbami v tomto zafizeni?
o Ano
o Ne
o Nevim, nedokazu odhadnout, jelikozZ neméam srovnani s jinym zatizenim

9) Pohlavi:
o Muz
o Zena

10) Vékové kategorie:
o Do 21 let
22 — 35 let
36 - 50 let
51— 64 let
65+ let

o O O O

11) Ekonomicky status:

o Zamgstnanec
Soukromy podnikatel
Nezaméstnany
Student
Diichodce
Matetska dovolena
Jiné

0O O O O O O

Mnohokrat dékuji za Vas Cas vénovany vyplnéni dotazniku. Pieji pékny den.
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PRILOHA P I1: CENIK POSKYTOVANYCH TERAPII

Druh terapie Doba v min. Cena v K¢
Vstupni kineziologické vySetfeni 30 min. 200 K¢
Mékké techniky Sije nebo zad 30 min. 250 K¢
Mobilizace perifernich kloubt 30 min. 250 K¢
IMobilizace pateie a Zeber I 30 min. I 250 K¢
Individualni 1é¢ebné cvi¢eni 30 min. 200 K¢
Elektrolé¢ba 10 — 20 min. 50 K¢
Parafin 20 — 30 min. 60 K¢
Klasicka masaZ zad 20 — 30 min. 250 K¢

Klasick4a masaz Sije 20 — 30 min. 250 K¢
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PRILOHA P III: CENIK SKUPINOVEHO CVICENI

Skupinové cviceni Doba v min. Cena v K¢

SM-Systém 45 min 80 K¢
Dechové cviéeni 45 min 80 K¢
Relaxaéni cviéeni 45 min 80 K¢
Energetické cvic¢eni 45 min 80 K¢
Organové cviceni 45 min 80 K¢
Posilovaci cviceni 45 min 80 K¢
Cviceni na micich 45 min 80 K¢

Cyviceni na labilnich .
45 min 80 K¢

plochach

Kondiéni cvi¢eni 45 min 80 K¢




UTB ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky 87

PRILOHA PIV: CENIK INDIVIDUALNIHO CVICENI

Individualni cvi¢eni Doba v min. Cenav K¢

Cvi¢eni po urazech, po operacich

30 min. 200 K¢
koncetin a patere
Cviceni na vadné drZeni téla a skolioz 30 min. 200 K¢
CviCeni na posileni svali hlubokého 30 miin. 200 K&
stabiliza¢niho systému
Dechova cviceni 30 min. 200 K¢
Posilovaci cviteni 30 min. 200 K¢

Kondi¢ni cvi¢eni 30 min. 200 K¢




