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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvorit marketingovy komunikacni plan pro soukromé
rehabilitacni zatizeni na rok 2015. Diplomova préace se sklada ze dvou Casti. Prvni, teore-
ticka Cast je zaméfena na problematiku marketingového fizeni a marketingovych aktivit
zdravotnického zafizeni. Druha, prakticka ¢ast analyzuje soucasny stav rehabilitaéniho
zafizeni, jeho silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Nasleduje PEST analyza a ben-
chmarking. Na zakladé shromazdénych udaji bude vytvoien projekt a marketingovy ko-
munikacéni plan pro rehabilitacni zafizeni. Projekt bude nasledné podroben nakladové, c¢a-

sov¢ a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing, marketingové fizeni, marketingovy plan, rehabilitace, SWOT

analyza, PEST analyza, dotaznik, marketingovy mix

ABSTRACT

The main purpose of the thesis is creation of a marketing communication plan for a private
rehabilitation clinic for the year 2015. The thesis consists of two parts. The first theoretical
part focuses on marketing management and marketing activities of the clinic. The second
practical part analyses current status of the clinic, its strengths and weaknesses, oppor-
tunities and threats. Further, PEST analysis and benchmarking follow. Based on the
acquired data project and marketing communication plan for the rehabilitation clinic will

be created. The project will be then analysed from cost, timing and risk perspective.

Keywords: marketing, marketing management, marketing plan, rehabilitation, SWOT ana-

lysis, PEST analysis, questionnaire, marketing mix
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UvVOD

Sedavé zaméstnani, jednostranné zatézovani téla pii praci a nedostatek pohybu patii mezi
divody, pro¢ lidé ¢im dal ¢astéji vyhledavaji odbornou, rehabilita¢ni pomoc. Ze své zku-
Senosti vim, ze se jedna o osoby ¢im dal tim mladsi. Zejména déti, které misto aby dovade-
ly s kamarady na hfisti, sedi doma u televizi a pocitac¢t. Uz od mladi tim ziskavaji Spatné
pohybové stereotypy a svalové dysbalance, které se s vékem budou stale zhorSovat. Fyzio-
terapie proto témto lidem, a také détem, pomaha s odstranénim funk¢nich poruch jejich

pohybového aparatu.

Marketing ve zdravotnictvi patii v soucasnosti mezi aktudlni témata, pfesto vSak stale na-
chazime zdravotnicka zafizeni, ktera jesté nepochopila jeho dilezitost. Chce-li vSak byt
zdravotnické zatizeni konkurence schopné, poptipad¢ tuto konkurenceschopnost jesté zvy-
Sovat, musi se snazit nabidnout budoucim i stidvajicim pacientim tzv. néco navic.
K dosazeni tohoto cile slouzi zejména rozSifovani zakladnich poskytovanych sluzeb

0 sluzby nadstandardni a také snaha o neustalé zkvalitiovani poskytovanych sluzeb.

Cilem diplomové prace je ndvrh marketingového komunikaéniho planu na rok 2015, pro
rehabilitaéni zafizeni XYZ se sidlem v Olomouci. Diplomova prace bude rozdélena do

dvou ¢asti: na Cast teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat rozborem sluzeb se zamétenim na sluzby
ve zdravotnictvi. Nésledné€ bude podrobné popsana tvorba marketingové strategie a Vysvét-
leny principy zvolenych analytickych metod, mezi které patti: analyza vnéjSiho a vnitiniho

prostiedi, SWOT analyza, IFE/EFE analyza aj.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude zaméfena na predstaveni spolecnosti a jejiho okoli
a také na zhodnoceni soucasného stavu jeji marketingové komunikace. Soucasti praktické
¢asti bude samotny projekt, obsahujici navrhovany marketingovy plan pro rehabilitacni
zatizeni XYZ. Ten by mé&l zvysit nejen povédomi pacientt/klientd o existenci tohoto zafi-
zeni, ale také zvysit zdjem dosavadnich i1 budoucich klientii o nabizené nadstandardni re-
habilitacni sluzby, ¢imZ by se zvysil Cisty zisk spolecnosti. V zavéru praktické ¢asti bude

provedena nakladova, ¢asova a rizikova analyza projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarnim cilem diplomové prace je vytvoreni marketingového komunika¢niho planu re-

habilita¢niho zatizeni XYZ pro rok 2015, jehoz smyslem je:

e zvysit povédomi spolecnosti o existenci rehabilitacniho zatizeni XYZ.
e zajistit piiliv novych pacientd a zvysit pocet pacientu, ktefi se do zafizeni pravidel-
n¢ vraceji.
e zvysit konkurenceschopnost zatizeni.
Realizace cile je podminéna provedenim marketingové situacni analyzy a analyzy konku-
rence. Dale bude provedena analyza stavajiciho stavu vyuzivani néstroji marketingového
mixu, ktera bude piedstavovat vychodisko pro projektovou ¢ast — vytvoreni marketingové-

ho komunikacniho planu pro rok 2015.
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

,,Co je podstatou marketingu coby komunikace se zdkaznikem? Schopnost ucinit z nabidky
a spotteby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potifebam mimofadny, nezapomenutel-

ny zazitek — hodnotu.” (Foret, 2010, str.11)

Marketing je ¢innost, kterd jiz mnoho desetileti neodmyslitelné patii k podnikani. Kvalitni
a efektivni marketing vyrazné pfispiva k Gspéchu firmy a mnohdy na ném tuspéch firmy
piimo zavisi.

Definic marketingu existuje celd fada. Mezi nejznamé;jsi a zaroven nejvyznamnéjsi odbor-
niky jsou povazovani Philip Kotler, Peter Drucker, Michael Porter aj. Kazdy z nich ma
svou vlastni definici marketingu. Definice sice spojuje spole¢na zakladni myslenka, piesto

mezi nimi najdeme rozdily.

Dle Kotlera (1998, str.23) je marketing ,,spoleensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskévaji, co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktii s ostatnimi.*

Americka marketingova asociace (Kotler, Keller, 2007, str.43) popisuje: ,,Marketing je
funkci organizace a souborem procesti k vytvéareni, sdélovani a poskytovani hodnoty za-
kaznikiim a k rozvijeni vztahli se zdkazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch

firma a drzitelé jejich akcii.”

1.2 Podstata a cil marketingu

Peter Drucker (Cetlova, 2007, str.9) povazuje marketing za tak zésadni, Ze nemlze byt
povazovan za izolovanou funkci. Je naopak komplexni integrovanou disciplinou celého

podniku, kterd se promita do jeho kone¢ného vysledku z hlediska zédkazniki a spotiebitelt.

Dle Foreta (2010, str.7) je podstatou marketingového piistupu predevsim znalost zakazni-
ka. Na zakladé marketingovych informaci, o zakaznikovych potfebach a soucasné o nabid-
ce konkurence, se pro tohoto zdkaznika snazime pftipravit nejlépe odpovidajici nabidku.

A nésledné vyhodnocujeme, jak na ni zareagoval.
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ZjednodusSen¢ fec¢eno se jedna o zpusob, kterym dosahne organizace svého cile. V ptipadé
ziskové organizace je timto cilem zisk a v pfipad¢ neziskové organizace se jedna o rtizné

spolecenskeé cile.

Marketing se ve své podstaté liSi od pouhého prodeje zbozi. Prodej se snazi pifimét zékaz-
niky k nakupu zbozi, které jiz bylo vyrobeno a je ve skladech, zatimco snahou marketingu
je, aby podnik vyrabél a prodaval to, co mé pro zakaznika néjakou hodnotu. A to tak, ze
nejprve zjisti prfani a potifeby zakaznikli a nésledné jim ptizpisobuje své produkty, jejich

cenu, zpusob prodeje, propagaci, design atd. (Foret, 2010, str.12)

Blazkova (2007, str.205-206) zdiraziuje, ze vétSina podnikatelt chape marketing jako
nastroj pro ziskdvani novych zakaznikd. Mnohym z nich vsak jde pouze o ptildkani zakaz-
nikt ke své produkci, nasledné z nich ziskat penize a pak uz si jich neviimat. Casto viak
zapominaji na to, Ze neméné dulezité je si také udrzet tyto zdkazniky. Protoze to jsou pravé
oni, kdo vytvari zisk firmy. Velmi zalezi na tom, jak jsou zékaznici spokojeni, zda jsou
ochotni se k nam vratit a hlavné zda-1i nas doporuc¢i svym pratelim. Osobni doporuceni je
klicové zejména pro malé a stfedni firmy. Blazkova déle uvadi, ze spokojeny zakaznik je
nejlepsi zbran proti konkurenci. Pokud je spokojeny s naSim vyrobkem nebo sluzbou, tak

nema divody ménit dodavatele.

1.3 Koncepce marketingu

Foret a kol. (2004, str.16) definuji podnikatelskou koncepci jako soubor opatieni, které
firma provadi béhem svych kazdodennich aktivit. Jedna se zejména 0 komunikaci
s okolim. Déle musi zjiStovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a nasledné¢ se
snazit zvolit ten nejvhodnéjsi zpusob jak své zakazniky a obchodni partnery oslovit. Reali-

zaci podnikatelské koncepce je ur€ovan vztah firmy k jejimu marketingovému okoli.

V soucasné dob¢ je obecné uznavano celkem pét podnikatelskych koncepci: vyrobni, vy-

robkova, prodejni, marketingova a socialni. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str.10-11)

Zlamal (2006, str.23-24) uvadi nékolik znakt, kterymi je charakterizovana marketingova

koncepce. Mezi tyto znaky miizeme zaradit:

e Orientaci na urcity a jasné definovany segment trhu, tedy na tzv. cilovy trh.
e Jedna se o celkovou podnikatelskou filosofii, o ptistup Kk potiebam a pifanim zakaz-

nikd, s cilem si je udrzet, popf. ziskat nové.
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e Zajistuje optimalni alokaci zdrojii tam, kde je jich zapotiebi, a produkci ¢i posky-
tovani sluzeb v odpovidajici kvantité a kvalité.
e Neustala snaha o realizaci vytyCenych cilii, zejména o dosazeni optimalnich eko-

nomickych vysledk.

Socialni koncepce, je stejn¢ jako marketingova koncepce zalozena na orientaci na zakazni-
ka. Tato koncepce vsak zohlediiuje nejen potieby a zajmy zakaznika, ale i dlouhodobé za-
jmy spole¢nosti, zejména etické a socialni. Koncepce spolecenského marketingu je tedy
zalozena na tfech pilifich, a to: zdkaznik (uspokojeni jeho potieb a ptani), firma (dosazeni

odpovidajiciho zisku) a spole¢nost (vefejny zajem).

1.4 Marketing sluzeb

V soucasné dobé¢ sluzby pronikaji do vSech oblasti spole¢enského reprodukéniho procesu,
do vSech ekonomickych oblasti. Diivodem jejich dynamického rozvoje je jejich vysoky
podil na HDP, na zaméstnanosti a také na podilu vydaji domdacnosti. (Cetlova, 2007,

str.14-15)

Dale také Cetlova uvadi, ze rust sektoru sluzeb je vyvolan mnoha faktory. Mezi ty nejza-

sadng&jsi patii faktory:

e demografické - rust Zivotnich narokt s novymi pozadavky na zpusob traveni vol-
ného ¢asu a s péci o zdravi

e socidlni - pfesun tradi¢nich domacich praci mimo domov, zvySené vydaje na cesto-
vani a zabavu

e ckonomické - zvySena potifeba komunikacnich, cestovnich a informacnich sluzeb

e politické a pravni - souvisi S procesem rozsifovani EU a zavadéni jednotné evrop-

ské mény

1.4.1 Sluzba

Vastikova (2008, str.20) popisuje sluzby jako samostatné identifikovatelné, predevsim ne-
hmotné ¢innosti, které slouzi k uspokojovani potieb. Pii produkci sluzeb mutze, ale nemusi
byt vyzadovano uziti hmotného zbozi. Je-li v8ak jeho uziti nutné, nedochazi k transferu

vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Zlamal (2006, str.62) poukazuje na skutecnost, ze sluzby maji (oproti produktim hmotné

povahy) ur€ité specifické vlastnosti. Sluzby maji nehmotny charakter a proto je tedy nelze
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skladovat. Casto se jedna o jednorazovy popt. individualni vykon, ktery nelze standardizo-
vat. Existuje zde pfimy a intenzivni vztah k zdkaznikovi a v neposledni fad¢ se piijemce
Casto podili na vykonu sluzby. Proto je velmi dulezité si uvédomit uréitou specifi¢nost v

planovani a fizeni ve firmé, jejimz produktem je sluzba.

Ketler (1998, str.413-415) navic zduraziuje, ze marketingové programy nejvice ovliviuji

Ctyti zakladni vlastnosti sluzeb, kterymi jsou:

e Nehmotnost — sluzby neni mozné pted koupi prohlédnout, ochutnat, poslechnout
nebo ocichat.

e Nedélitelnost — sluzby nemtzeme odd¢lit od jejich poskytovateld.

e Proménlivost — kvalita sluzby zavisi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat.

Bouckova (2003, str.304) ptidava jesté patou vlastnost sluzeb a tou je neexistence vlastnic-
kych vztaht. Zakaznik pii ndkupu sluzby sice ziské ke sluzb¢ ptistup nebo moznost ji vyu-
Zit, ale vlastnictvi, které umoziuje sluzbu poskytovat se zase vrati zpét k firmé, ktera je

poskytovatelem.

Bouckova (2003, str.311-312) dale uvadi tii zakladni momenty pti poskytovani sluzeb,
které vyrazné ovliviiuji uspokojeni zdkaznika a které¢ musi marketing podchytit a ovlivnit.

Jsou to tyto tfi momenty:

1. Prvni setkani se sluzbou — prvotni dojem a zkuSenost ¢asto vyrazné ovlivni pozd&;si
hodnoceni sluzby.
2. Fakticky proces poskytovani sluzby — prvni dojem velmi posili mily personal, ptiz-

nivé okolnosti vlastniho poskytovani a dobfe se vyvijejici poskytovana sluzba.
Kombinace téchto dvou momentt je zarukou budouci zdkaznické spokojenosti.
3. Finalni vniméni poskytované sluzby — pokud zékaznik vahal, pak mtze dobry ko-
nec poskytovani sluzby ptispét k celkovému lepSimu hodnoceni a pfijeti sluzby.
1.4.1.1 Mérieni kvality sluZeb

Nejvyraznéjsim faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb je jejich kvalita. Jedna se vSak
o0 velmi problematickou kategorii. Bouckova (2003, str.311) popisuje, ze nekvalitné odve-
denou sluzbu nelze vratit ani opravit. Existuje jen velmi malo poskytovatela sluzeb, kteti

mohou prevzit zaruku, ve které vyjadiuji plnou odpovédnost za uspokojeni zakaznika.
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Sluzba je tedy hodnocena na zékladé uspokojeni zédkaznika. Hodnoti se, jak splnila jeho

pozadavky a zda mu pfinesla uzitek, ktery od dané sluzby ocekaval.

Spokojenost zakaznikli mizeme méfit jejich dotazovanim; vyhodnocovanim jejich rekla-

maci, stiznosti a jejich dotazii a také posuzovanim vysledkii marketingovych studii prova-

1.5 Marketing ve zdravotnictvi

Postaveni marketingu ve zdravotnickych zafizenich je Casto redukovano pouze na styk
S vefejnosti a to pievazné pasivnim sdélovanim informaci, které misto aby motivovaly ob-
¢any (pacienty) k cilenému vyhledavani jejich sluzeb, pouze popisuji své zatizeni. Divo-
dem je setrvac¢nost ob¢anl k ur¢itému zdravotnickému zatizeni nebo se pacienti rozhoduji
na zaklad¢ referenci 1€katii nebo svych znamych. Proto je zde ikolem marketingu vyvolat
a udrzet divéru obc¢and, kterd se vnitin€ opira o kvalitu zdravotni péce, vnéjskove o takové

pusobent, které tuto divéru vytvari. (Borovsky, Smolkova, Jakubtiv, 2011, str. 54)

Pro marketing ve zdravotnictvi neplati stejné podminky jako pro marketing v podnikatel-
ské sféte. Je to zptisobené vlivy, které v n€kterych piipadech znemoznuji vyuziti marketin-
gu pfi fizeni zdravotnického zatizeni. Zdravotnicka zafizeni mizeme délit do dvou skupin.
Ty, které jsou zalozeny na podnikatelském principu a pouzivani marketingu jim miize za-
jistit konkurenéni vyhodu. Sem patii privatni ambulance praktickych 1ékaii, stomatologic-
ké ordinace, 1ékarny, 14zné atd. Druhou skupinou jsou zafizeni, kterd nejsou postavena na

podnikatelském principu, sem patfi nemocnice nebo napt. odborné 1écebné Ustavy.

Podstatou poskytovani zdravotni péce pacientim jsou ve vét$iné€ piipadi sluzby, proto je

marketing ve zdravotnictvi pojat jako marketing sluzeb.

,»Zakladni charakteristikou, odliSujici zdravotnictvi jako celek od ostatnich odvétvi eko-
nomiky, je jeho primarni snaha pomoci jinym lidem, snaha o zichranu zivota, snaha
o zlepSeni kvality Zivota. Toto je vSak velmi Spatné€ uchopitelné a z ekonomického pohledu
velmi nesnadné a problematicky méfitelné. Tyto hodnoty naleZi do kategorie etiky, jelikoz
z ni vychazeji* (Zlamal, 2004, str.115). Ve zdravotnictvi maji pacienti zdjem o sluzby,

které jak uvadi Borovsky, Smolkova a Jakubtv (2011, str. 55) maji:

e zcela vylécit pacienta
e snizit bolesti a utrpeni

e o0ddalit fatalni disledky a prodlouzit Zivot
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e Zlepsit zdravotni stav

Zakaznickou hodnotou ve zdravotnictvi je tedy jednoznacné zlepSeni zdravotniho stavu.
,Intenzita vnimani potieby zdravotni péce a ochoty vynalozit Usili na jeji ziskani je pfi-
mym méfitkem zakaznické hodnoty. Proti této hodnoté stoji produkt zdravotnického zaii-

zeni, ktery miize pottebu uspokojovat* (Borovsky, Smolkova, Jakubtiv, 2011, str. 55).

Smyslem marketingové komunikace zdravotnického zafizeni je vytvoreni divéry obyvatel-
stva ve schopnost uspokojeni pacientovych potieb a souasném respektovani jeho hodnot.

M¢la by tedy hlavné zvyraziiovat humanni stranku poskytovani zdravotni péce.

Fyzické osoby ve zdravotnictvi (OSVC) v soucasnosti, podle Zlamala a Bellové (2005,
str.48), tvofi vyznamnou skupinu lidi. Své povolani provad¢ji samostatné, na vlastni riziko
a také ucet. Jejich ekonomické vysledky jsou zéavislé na jejich odbornych schopnostech,

pristupu ke klienttim, ale v nemalé mife také na jejich znalosti ekonomické problematiky.
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2 MARKETINGOVE RIiZENIi

Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti kazdé organizace.

Je nutné jej chapat v jeho komplexnim pojeti — pronika do vSech usekii ¢innosti, nelze jej
vnimat jen jako néjakou specifickou ¢innost, kterd se zamétuje jen na jediny utvar. (Bouc-

kova, 2003, str.11)

Stézejni marketingova rozhodnuti se uskutec¢iiuji na urovni vrcholového managementu
organizace, a to v ramci strategického planovani, kdy se definuje poslani podniku a jsou

formulovany cile, kterych chce podnik dosdhnout v rdmci svych ¢innosti.

»Marketingové fizeni je procesem planovani a provadéni koncepce tvorby ceny, propaga-
ce a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvafet smény, které uspokoji cile jednot-

livce nebo organizaci.* (Kozak, Stanikova, 2008, str. 11).

Jedna se o neustale se opakujici proces. Organizace se musi prizpisobovat externim i in-

ternim zméndm, které mohou pifinést nejenom piilezitosti, ale 1 problémy.

Blazkova (2007, str.15) charakterizuje marketingové fizeni jako proces zahrnujici plano-
vani, realizaci a kontrolu v marketingu. V ramci tohoto procesu se jednotlivé etapy usku-
te¢iiuji ve vzajemnych navaznostech a zaroven proces obsahuje jak kontrolni mechanismy,

tak 1 zpétnou vazbu.

Obsahem planovani je ,,hledani alternativnich cest k dosazeni stanovenych cild.* (Novot-
ny, Suchanek, 2004, str.40) a na jejich zakladé je vytvofen marketingovy plan. Ve fazi
realizace dochdzi k uskute¢iiovani marketingového planu. A v posledni fazi kontroly zjis-

tujeme do jaké miry a jakym zpisobem bylo stanovenych cili dosazeno.

Foret a kol. (2003, str.22) charakterizuji fizeni marketingu jako algoritmicky proces, ktery

se sklada z péti zakladnich krokt. Ty miZeme vyjadrit nasledujici posloupnosti:

Vyzkum — Segmentace, cileni, prezentace nabidky — Marketingovy mix — Realizace —

Kontrola



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.1 Marketingové planovani

,» Plany jsou ni¢im; planovani je v§im.*
Dwight D. Eisenhower

Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych
ukolii, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cili. Pfedstavuje podstat-

nou ¢ast podnikového planovani. ( Jakubikova, 2005, str. 29)

Borovsky a kol. (2011, str.41) uvadi Ctyfi parametry, které je nezbytné stanovit k tomu,

aby organizace byla uspésnd ve svém trznim snazeni. Je tedy nezbytné definovat:

e samotné cile
e zdroje pro dosazeni téchto cila
e postupy, pomoci kterych bude organizace cili dosahovat

e Casové horizonty pro jednotlivé cile

Pro organizaci je kliCové stanovit si ,,marketingové strategie, které se odvijeji od vize
a strategie a dikladného prizkumu trhu. Nezbytné je vSak sestavovat i kratkodob¢&jsi mar-
ketingové plany, které se zabyvaji pfedevSim taktikou sméfujici k dosahovani strategic-

kych cilu.” (Borovsky, Smolkova, Jakubuv, 2011, str.41.)

Marketingové planovani v oblasti sluzeb je témét shodné s planovanim, které se tyka vy-
robku. Dochdzi zde pouze k rozsiteni marketingového mixu o urcité prvky, jejichZ nezbyt-
nost vychdzi z tstfednich vlastnosti sluzeb a také se klade vétsi zameéteni na ty prvky, které

jsou dilezité vzhledem k povaze sluZeb.

2.1.1 Marketingovy plan

,Marketingovy plan je Ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového

usili.*“ (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str.37)

Foret a kol. (2003, str.39) povazuji marketingovy plan za zakladni nastroj interniho marke-
tingu. Jde o aplikaci ,,marketingovych principi do samotného vnitiniho fungovani organi-

zace, kdy vedeni chape a pfistupuje k vlastnim zaméstnancim jako k zakaznikim.*

Jedna se o pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového planovani a jeho
cilem je zlepsit obchodni vysledky spolecnosti. Obsah a struktura planu se lisi podle kon-

krétnich podminek v ramci kazdé spole¢nosti.
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Ukolem marketingového planu je:

e urcit marketingové cile podle oboru podnikani
e stanovit strategie pro tyto cile
e konkretizovat nastroje k realizaci stanovenych cili

e provést nakladové rozvahy* (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str.40).

Je dilezité si uvédomit, ze implementace planu je pouze nastrojem marketingového fizeni,

nikoliv jeho cilem.

Zmeéni-li se jakykoliv faktor vnitiniho nebo vné¢j$iho marketingového prostredi, je potieba

plan pfepracovat tak, aby doslo k napraveé vzniklé situace.

2.1.1.1 PoZadavky na marketingovy plan

Blazkova (2007, str.189) definuje pozadavky, které musi marketingovy plan splnit. Jsou
jimi:

e byt jasny a vystizny,

e zahrnovat kliCové informace,

e jednotlivé aktivity musi byt uskutecnitelné,

e nemél by byt rozsahly, ani pfili§ strucny.

e muze mit riznou podobu a byt rizné strukturovan — firemni marketingové plany se

mohou li$it jeden od druhého: podle typu firmy, jeji velikosti, oblasti, ve které pod-

nika nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma nachazi.

2.1.1.2 Proces tvorby marketingového planu

Spravny marketingovy plan by mél podle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003, str.39) ob-

sahovat nasledujici ndleZitosti:

e souhrnny piehled

e soucasnou marketingovou situaci

e navrh akénich programl

e rozbor prilezitosti a ocekavani

e predpokladané finan¢ni vysledky

e naklady (rozpocet) pro jednotlivé Casti planu

e monitorovani a kontrolu
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2.1.1.3 Klasifikace marketingovych planu

Nasledujici rozdéleni marketingovych plant je sestaveno podle Foreta a kol. (2003, str.37-

39) Plany muzeme délit z hlediska casového a metodického.
Z metodického hlediska existuji tii zptsoby tvorby plant:

e planovani centralizované — planovani shora
e planovani decentralizované — pldnovani zdola

e planovani kombinované — smiSené
Z ¢asového hlediska rozliSujeme plany:

e kratkodobé (operativni) — pokryva ¢asovy horizont do 1 roku
o stiednédobé (taktické) — 1-3 roky

e dlouhodobé (strategické) — pokryva neomezeny casovy horizont

,,Dlouhodoby strategicky podnikovy plan je vhodné doplnit jesté o tzv. marketingovy ope-
rativni plan, ktery podniku umoziiuje co nejrychleji reagovat na zmény trznich atributii

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str.40).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivni proces generovani informaci, ktery
napomaha provadéni marketingovych rozhodnuti. Je to soubor ¢innosti, ktery slouzi ke
zkoumani vnéjsich a vnitinich podminek podniku a podporuje rozvoj prosperujiciho pod-

nikani a podnikového fizeni“ (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, str.9).

,Marketingovy vyzkum je proces, pii némz se organizovanym a systematickym zptisobem

provadi sbér, analyza a zpracovani v§ech typu informaci* (Cetlova, 227, str.29).

Kasik a Havli¢ek (2009, str.99) povazuji marketingovy vyzkum za klicovou aktivitu mar-
ketingového fizeni, ktery poskytuje manazerim diilezité informace a na jejich zaklad¢ jim

umoznuje rozpoznat piileZitosti a hrozby na trhu a vhodnym zplisobem na né¢ reagovat.

Clenéni marketingovych vyzkumii:

Hledisko Typ

Marketingové kategorie a néstroje e vyzkum trhu
e vyzkum produktu
e vyzkum cen

e vyzkum marketingové komunikace

Objekt zkoumani e prizkum produktu
e spotiebitelsky prizkum
e prizkum prodeje

e prizkum propagace

Tabulka 1 Clenéni marketingového vyzkumu (zdroj: Cetlova 2007)

3.1 Data a metody vyzkumu

Dle Kasika a Havlicka (2009, str.100-102) ¢lenime data marketingového vyzkumu (a na-

sledné typy marketingového vyzkumu) dle jejich prvotniho ziskavéani na data:

e primarni — informace jsou shromazd’ovany ptimo na trhu. Takto ziskané informace
jsou aktualni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému.
e sekundarni — existuji v pfistupné podobé, Prvotné je zpracoval nékdo pfed nami

nebo byla publikovana jinde pro jiny ucel.

Vyzkum, jenz je zdrojem primérnich dat, KaSik Havli¢ek dale ¢leni na:
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e kvantitativni — pomoci n¢j jsou ziskavany zejména faktické, kvantitativné zjistitelné
udaje, u nichz v dalsi fazi zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky.
Diky tomuto vyzkumu mtizeme zjistit pomérné Siroky okruh problémii.

e kvalitativni — pii tvorb¢ strategickych pland jsou obvykle rozhodujici. Jsou pied-
stavovany analyzou vztahd, zavislosti a pfi¢in pfimo u zkoumané jednotky a jejich

zobecnénim.
Oproti tomu miizeme dle Kozéka (2012, str.60) zdroje sekundarnich dale rozd¢lit na:

e interni — jenZ se nachazeji pfimo v podniku.
e externi — které podavaji potfebné udaje o demografickych, ekonomickych, social-

nich a jinych aspektech Zivota spolecnosti ptislusného statu.
3.2 Vyzkum dle ziskavani informaci

3.2.1 Zpisoby sbéru primarnich informaci
Pozorovani

., Vyzkumnik sleduje a zaznamenava skutecné chovani a jednani lidi, a to bud’ osobné nebo
pomoci elektronickych ptistrojii. Obrovské mnozstvi jevl, s nimiz se v tomto piipadé po-
zorovatel setkava, je pak tfeba utfidit a analyzovat a proto je vzdy nezbytné pfedem vypra-
covat seznam téch kategorii a typ chovani, na néZz bude pozorovani zaméfeno* (Foret

a kol., 2004, str.68).
Experimentalni vyzkum

,,Bxperiment je nejcastéji vyuzivan ke studiu kauzalnich vztahi mezi proménnymi. Jeho
snahou je zjistit pfi¢iny chovani osob pii pisobeni urcitych vlivi. Hlavni vyhodou je sku-
te€nost, Zze vyzkumnici maji neustdlou kontrolu nad priizkumem a mohou sledovat chovani

osob daleko 1épe nez u jinych forem marketingového vyzkumu (Kozak, 2012, str.61)
Dotazovani

Kozak (2012, str.61) definuje dotazovani jako metodu sbéru prvotnich informaci zalozenou
na ptimém (rozhovor) nebo zprostiedkovaném (anketa, dotaznik) verbalnim kontaktu mezi

vyzkumnikem a respondentem.

a. Piimé dotazovani

Rozhovor - dle Zlamala (2006, str.131-132) mize byt:
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e standardizovany — ten mizeme dale d¢lit na:
o zjevny — otazKy jsou presné stanoveny a odpovidajici vi, ze je dotazovan.
o skryty - respondent nevi, Ze je tdzan. Z toho diivodu byva vétSinou anonym-
ni.
e nestandardizovany — i ten mtizeme dale délit na:
o zjevny — rozsah ani struktura otazek neni doptedu stanovena.

o skryty — zplisob otazek, jejich pocet a skladba Casto vyplyva ze situace.

b. Nepiimé dotazovani

Dotaznik - ,,potfebnd data ziskdme prostfednictvim pisemného dotazovani. Kontakt
mezi vyzkumnikem a respondentem je tedy zprostfedkovan dotaznikem. K vyhodam
dotaznikil patii rychlost, dostupnost, moZznost statistick¢ho a strojového zpracovani‘

(Kozak, Stankova, 2008, str.36)
Anketa — jedna se o dotaznikové Setfeni, kdy nebyl pfesné stanoven vzorek populace,
nebo je tento vzorek nereprezentativni.

3.2.2 Zpisoby sbéru sekundarnich informaci

Zlamal (2006, str.136-137) také uvadi, Ze metoda je postavena na zpracovavani primarnich
informaci (prostfednictvim instituci ¢i organizaci) a ty jsou nasledné sekundarné pouzitelné

pro potieby marketingového vyzkumu.

3.3 Faze marketingového vyzkumu

Kotler (1998, str.111-121) ve své knize uvadi 5 kroku, které by mél efektivni marketingo-
vy vyzkum spliiovat. Jednotlivé kroky jsou ve vzajemnych vztazich, Cerpaji ze sebe a zpét-
n¢ se ovliviiuji.

Krok 1: specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilti

Krok 2: sestaveni planu vyzkumu

Krok 3: sbér informaci

Krok 4: analyza informaci

Krok 5: prezentace vysledki
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4 STRATEGICKE PLANOVANI

Kozak a Staiikova (2008, str.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
prilezitostmi, které se v pritbéhu tohoto procesu meéni.
Jak jiz bylo zminéno, obchodni spole¢nosti se zaméfuji na pripravu 3 druhd plant:

e rocniho

e dlouhodobého

e strategického

Kozék a Stankova (2008, str. 14-15) dale rozlisuji 3 nasledujici typy strategického plano-
vani:

e Podnikové strategické planovani, které¢ zahrnuje urcéeni poslani podniku, ohraniceni

trhu a definici strategickych obori podnikani.

e Marketingové strategické planovani, jehoz tikolem je urceni cili podle obori pod-

nikani, stanoveni jejich strategie, dale také konkretizace strategie z hlediska subjek-
ti trhu a odvozeni rozpoctu nutného k realizaci strategie.

e Marketingové taktické planovani, jenz ma za kol formulovat taktické marketingo-

vé cile jednotlivych nastroji (4P) a nasledné je implementovat.

,,Strategické planovani je nastrojem k vytvareni budoucnosti organizace. Plany pomahaji

stanovit cile a zpracovat strategii k jejich dosazeni (Vastikova, 2008, str.36).

Marketingova filosofie

»Marketingova filozofie vyjadiuje vzajemné piijaté zptisoby chovani vSech ¢lenti zdravot-

nické instituce vzhledem ke stanovenym cilim dané situace* (Zlamal, 2006, str. 43).

Rozeznavame nekolik typti marketingové filosofie. Dle Zlamala (2006, str. 44-47) vSak ve

zdravotnictvi pfipadaji v iivahu pfedevsim 2 zdkladni. Jsou jimi:

A. Poradi mezi konkurenty — podstatou této marketingové filosofie je srovnani zdra-

votnického zafizeni s konkurenci. V ramci tohoto benchmarkingu rozli§ujeme tyto

pfistupy:
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a. snahu ziskat konkuren¢ni vyhodu poskytovanim Spickovych sluzeb, specializo-
vanych ¢innosti, provadénim ojedinélych vykont atd.

b. nabidka standardniho rozsahu zdravotnickych vykont, sluzeb ¢i produkti

B. Rozsah sféry zdjmu — jedna se o postaveni instituce V rozmezi od provadéni napros-

té specializace az po Sirokou diverzifikaci.

Pro organizaci je nezbytné, aby jasné a piesné zformulovala odpovédi na nasledujici
otazky. Ty jsou potieba ke stanoveni poslani a cilti organizace v rizném casovém ob-

dobi a také ke stanoveni vizi do budoucnosti.

e ,,Cojsme?

e Cochceme?

e Co chtéji nasi klienti/pacienti?

e Kam smétujeme?

e Jak se budeme profilovat v budoucnosti?

e Jaké prostiedky k tomu budeme pouzivat?* (Zlamal, 2008, str. 48)

Marketingové fizeni vychdzi z definovaného poslani organizace. Z néj se vymezuje vize
a z ni potom se vyty€uji cile. Tyto vychozi poloZzky jsou nasledné rozpracovany a konkre-
tizovany ve zvolené marketingové strategii a nakonec v operativnim marketingovém pla-

nu“ (Foret, 2010, str.22).

Podnikové cile — ,,byvaji obvykle definovany jako méfitelné vysledky, kterych se podnik
snazi svoji ¢innosti dosdhnout. Vychazeji z vize, kterd navazuje na poslani“ (Foret, 2010,

str.21).

Vize — jedna se o dlouhodoby vyhled podnikatelské ¢innosti firmy. Méla by obsahovat

informaci, kam chceme dospét a ¢eho chceme na trhu dosdhnout.
Poslani organizace — mélo by vyjadfovat jeji podstatu, tedy co a jak chceme délat, jaky
tomu pfisuzujeme smysl a o0 co nam jde.

4.1 Analyza trhu

Cilem analyzy trhu je dle Palasové (2013, str.29) poznani daného trhu, z cilem umistit na

n¢j uspesné sviyj produkt, vyrobek nebo sluzbu.
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Segment trhu je urcita skupina zédkaznikt, ktefi maji podobny soubor potieb a ptani. Obec-

né plati, ze proces segmentace trhu je v podstaté rozdéleni trhu na jednotlivé skupiny za-

kazniki, ktefi maji podobné potieby a pro které by se mohly vytvaret obdobné marketin-

gové mixy. Prave zjisténi potieb zakaznikl je nejvyznamnéj$im krokem v procesu segmen-
tace trhu. (Shimp, Andrews, 2013, 5.117)

Palasova (2013, s.29) a Zlamal (2006, str.30-36) dale uvad¢ji, Zze analyza trhu probiha ve

3 fazich a Shimp a Andrews (2013, str.117) popisuji z jakych fazi se jednotlivé kroky skla-

daji:

Segmentace trhu nebo také ¢lenéni trhu — jedna se o nalezeni a definovani skupin
klientd, ktefi maji své specifické pozadavky na urcité sluzby a na urc¢ité marketin-
gové akce reaguji podobné.

» ldentifikovat podobnosti (podle chovani nebo napt. demografie) a podle

nich rozsegmentovat trh.

» Vytvorit profily vyslednych segmentd.
Targeting neboli trzni zacileni — jedna se o zaméteni podniku na jeden nebo vice
segmentl nebo jejich kombinaci z pohledu riznych hledisek (velikost, ekonomicka
sila, rast atd.)

» Zajistit, aby byly segmenty pritazlivé pro zakazniky.

» Vybrat cilové segmenty.
Positioning neboli trzni umisténi sluzby nebo produktu zpisobem, jakym je vni-
man klienty. Trzni umisténi znamena zvySeni informovanosti o existenci, rozsahu
sluZeb, uZzite€nosti pro klienta a dalSich vyhodach a charakteristikach dané sluzby.

» Najit umisténi pro kazdy cilovy segment.

» Vypracovat marketingovy mix pro kazdy cilovy segment.

4.2 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenove,

distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani za-

kaznikti na cilovém trhu‘ (Palasova, 2013, str.55).

Kozak a Stankova (2008, str.29) definuji marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych

nastroji, které firma pouZziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili

na cilovém trhu.” Jedna se o tyto 4 zédkladni marketingové néstroje:
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product - vyrobek
price - cenu
place - misto prodeje

promotion — marketingova komunikace

,Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku

k jeho vnéjsimu okoli, tzn. k zakaznikiim, dodavatelim, zprostiedkovatelim atd.* (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003, str. 54).

Zlamal (2006, str. 62-77) charakterizuje jednotlivé nastroje marketingového mixu, zamére-

né na zdravotnictvi, nasledovné:

Product — je zde chapan ve form¢ sluzby, 1ékatského ¢i zdravotnického vykonu.
Jen malé procento produktu je hmotné povahy (léky, zdravotni pomicky). Prove-
deni samotné sluzby, jako produktu, je zde stale dopliiovéno urcitymi komponenty,
kterymi jsou napft. uspokojeni potieby pacienta, zaruka, image, kvalita, uzite¢nost.
Price — neni zde stanovena na zaklad¢ stietu nabidky a poptavky. Ceny zdravotnic-
kych vykont tedy mizeme rozdélit do dvou skupin: regulované ceny a smluvni ce-
ny. Velka vétSina cen vykont, sluzeb a vyrobkli spadd do kategorie cen regulova-
nych. Ceny jsou ur¢ené direktivnim a fixnim zplisobem, jsou tedy vysledkem do-
hadovacich tizeni mezi komorami, zdravotnimi pojiStovnami, popf. ministerstvem
zdravotnictvi.

Place - proces, vyjadiujici cestu od klienta k produktu. Ve zdravotnictvi distribuce
zahrnuje predevsim dostupnost zdravotni a 1€kaiské péce, jeji rozsah v misté vy-
skytu péce a kulturu mista.

Promotion — piedstavuje zpusob komunikace s pacientem, klientem, zakaznikem
nebo komunikace odehravajici se uvniti dané organizace. Dale mlze byt tvofena

reklamou, propagaci a tzv. ,,public relations®.

,»Aplikace marketingové orientace V organizacich poskytujicich sluzby ukézala, Ze tato

Ctyfi P pro u¢inné vytvareni marketingovych planii nestaci. Proto bylo nutné k tradi¢nimu

marketingovému mixu piipojit dalsi ti1 P (Vastikova, 2008, str.26). Vastikova je popisuje

nasledovné:

Physical evidence — materialni prostfedi - je svym zpusobem dtikazem o vlastnos-
tech sluzby. Poméaha zhmotnéni sluzby. Mlize mit spoustu forem: budovy, kancela-

fe, brozury, uniformy...
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People — lidé — jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji pii-
my vliv na jejich kvalitu. Je velmi dtlezité vytvaret ptiznivé vztahy mezi zakazniky
(pacienty) a zaméstnanci.

Processes — procesy — usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakazniktim. Sledovéni
a analyzy procesi poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a €ini ji pro za-

kaznika piijemné;si.

Foret a kol (2004, str.100) pfidava do marketingového mixu jesté osmé P a tim je Pac-

kaging neboli baleni.

Packaging — obal slouZi nejen k ochrané zbozi nebo k usnadnéni manipulace s nim,
ale v soucasné dob¢ se od n¢j zejména ocekava, ze zaujme pozornost zakaznika
a presveédci ho o kvalité vyrobku nebo sluzby. Obal tedy mtze jako tzv. tichy pro-

davac.

Nastroje marketingového mixu 4P nahliZeji na marketing z pohledu firmy. Soucasny

marketing se vsak stale Castéji musi zabyvat tim, co vlastné zakaznik o¢ekava a poza-

duje. Ukolem dne$niho marketingu se tak stava spise zjisténi individualnich potieb

kazdého zakaznika a nasledné nabidnuti vyrobku ¢i sluzby, které odpovidaji pravé jeho

potfebam. V soucasné dob¢ se tedy do popiedi dostava pohled na marketing o¢ima za-

kaznika prostfednictvim konceptu 4C. Patii sem:

Convenience — pohodli
Cost — néaklady
Communication - komunikace

Customer values — hodnoty pro zakaznika

Zlamal (2000, str.117-118) ze zdravotnického pohledu popisuje tyto atributy:

Customer values — jsou zde tvofeny pouze dvéma procesy a to 1ékaiskou a osetfo-
vatelskou péci. Méfit sluzbu je vSeobecné velmi obtizné, jelikoz se mizZeme spo-
lehnout pouze na subjektivni hodnoceni pacientt (klientit).

Cost — specifikem zdravotni péce je skutecnost, Ze pacient jeji cenu prakticky ne-
vnima a vétSinou nema ani predstavu kolik stoji urcity vykon, technika, medika-

menty atd.

»Zdravotni péce, jako kazda jind dlouhodobé provozovana sluzba, musi byt efektivni.

Tak i zdravotnické zafizeni v systému konkurence a volné soutéze musi prosperovat,
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vytvaret nové hodnoty, musi investovat do svého vyvoje, techniky i know-how, musi

zvySovat svou hodnotu pro pacienty, sviyj kredit a svou povést™ (Zlamal, 2006, str.119)

Borovsky, Smolkova a Jakubtv (2011, str.11) definuji posledni dvé C nasledovné:

421

Communicatin — cilem této formy komunikace neni prioritné¢ prodat, ale poznat
potfebu uzitku zédkaznika (pacienta) a upfesnit tak jaké uspokojeni mu sluzba piina-
Si.

Convenience — poskytuje zakaznikovi (pacientovi) ,,takové podminky pro vyuzi-
vani sluzby, které odstrani jakékoliv obtize pii jejim ziskdni a navodi pozitivni
emoce prostiedi pro vybér a uziti sluzby* (Borovsky, Smolkova, Jakubtv, 2011,

str.40).

Komunikaéni mix sluzeb

Vyuziti vhodnych komunikaénich nastroji umoziiuje organizaci rychle, srozumitelné

a uceln¢ komunikovat se svym okolim, coz ji pomaha dosahovat jejich cilt. Neexistuje

jeden piistup, ktery by byl nejlepsi. Vzdy je potieba kombinovat rizné nastroje a prostied-

ky a také se naucit komunikovat, abychom véd¢li: co, komu a kdy mame sd¢lit. (Vastiko-

va, 2014, str.126)

Nastroje komunika¢niho mixu miiZzeme rozdélit do nésledujicich skupin (Ptikrylova, Jaho-

dova, 2010, str. 58-102):

Reklama — jedna se o placenou neosobni formu komunikace, kdy se spole¢nosti
prostiednictvim ruznych médii (tisk, televize, rozhlas, kino, internet atd.) snazi
oslovit soucasné i potencialni zdkazniky s cilem upozornit na sviij vyrobek ¢i sluz-
bu.

Podpora prodeje — jedna se o soubor marketingovych aktivit, jejichz tkolem je
ptimo ovlivnit kupni chovani spottebitele, zvysit efektivnost obchodnich mezi¢lan-
kt a motivovat prodejni personal.

Osobni prodej — mizeme jej definovat jako ptfedstaveni vyrobku nebo sluzby pfti
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim s cilem tspé$né zakoncit pro-
dejni transakci.

Public relations — ,,jedna se o fizenou obousmérnou komunikaci ur¢itého subjektu

S vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje, ziskat
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jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu
Vv ocich vefejnosti* (Piikrylova, Jahodova, 2010, str.102)

Piimy marketing — jedna se o souhrn marketingovych aktivit podniku, vztahuji-
cich se k nabidce produktl a sluzeb prostfednictvim sd€lovacich prostfedkd. Cilem
je ziskat piimou odpoveéd’ od zdkaznikli. Mezi néstroje pfimého marketingu patii
direct mail, telemarketing, elektronicky marketing, on-line marketing atd. (Shimp,
Andrews, 2013, str. 402)

Pti navrhu formy a obsahu komunikace je potfeba stanovit, co motivuje pacienty k vybéru

konkrétniho zdravotnického zatizeni (Borovsky, Smolkova a Jakubtiv (2011, str. 56):

profesni profil zdravotnického zafizeni,

odborny kredit poskytovatele, ktery je klicovy pfi vytvareni divéry,

kvalita poskytované péce,

image poskytovatele,

pohodli poskytovand zdravotnickym zafizenim pacientliim a ptipadné jejich rodin-

nym pfislusniktim.
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5 POUZITE ANALYTICKE METODY

5.1 Analyza prostiedi

,,Marketingové prostfedi — zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet
se a udrzovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky* (Kozak, Stankova,
2008, str.39).

Kotler (1998, str.156) upozoriiuje na skute¢nost, ze uspésné firmy jsou si védomy, ze mar-
ketingové prostiedi je nekonéici fetézec piileZitosti a hrozeb. Ukolem marketingovych

pracovniki je tyto piilezitosti a hrozby vcas identifikovat.

Makroprostiedl

Mikroprostied(

-

PODNIK

- 4+
Interni faktory

Obrézek 1: Vlivy piisobici na podnik (zdroj: Businessinfo.cz)

Marketingova situacni analyza slouZzi k volbé cilovych trhii a k nalezeni redlnych a také
naro¢nych marketingovych cild a strategii podniku, ale také strategii podniku pro jednotli-
vé trhy a v neposledni fad¢ strategii jednotlivych prvkd marketingového mixu. Jedna se

o prvni krok pfipravy strategického marketingového planu.

5.1.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi, neboli interni analyza se zamétuje na zkoumani vnitini situace
podniku. Podnik pfi ni zkouma nejriiznéjsi faktory, které na n& maji bezprostfedni vliv.
Tyto faktory jsou podnikem ovlivnitelné. Patii sem napf. organizacni struktura, zdroje fir-

my, technologické postupy atd. (Blazkova, 2007, str.44)

Zlamal (2006, str.54) zduraznuje nutnost hodnotit vnitini prostiedi z pohledu silnych

a slabych stranek firmy.
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5.1.2 Analyza vnéjSiho prostredi
Analyza vnéjsiho neboli marketingového prostiedi zahrnuje:

e analyzu mikroprostedi

e analyzu makroprostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy je analyzovéano prostfednictvim hrozeb a pfilezitosti. Zdravotnicky
manazer musi hrozby i pfilezitosti podrobné analyzovat a musi urCit moznou reakci

v piipadé jejich vyskytu. (Zlamal, 2006, str.53)

Vysledky komplexni analyzy slouzi jako podklad pro ,,uréeni budouci trzni pozice podni-
ku, pro stanoveni marketingovych cild, formulaci marketingovych strategii a pro sestaveni

marketingovych plani* (Blazkova, 2007, str.44).

Vypracovani projektu komplexni analyzy

.

Skér informaci

1

Zpracovani a analyza informaci

w
Interpretace vysledki

!

Realizace

Obrazek 2: Postup pii komplexni analyze podniku (zdroj: Blazkova, 2007, str.44)

5.1.2.1 Analyza mikroprostiedi

Jedna se o Setfeni blizkého prostiedi, kterym je podnik obklopen (Blazkova, 2007, str.44).
Zahrnuje tedy analyzu nejblizSich G€astnikti firmy, ktefi ovliviiuji jeji schopnost obsluho-
vat své trhy. Patii sem: firma, dodavatelé, trzni zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti a
vefejnost (Kozak, 2012, str.54). Mikroprostiedi ma firma z velké ¢asti pod kontrolou a

muze ho svym jednanim do urc¢ité miry ovlivnit (Foret a kol., 2004, str.40).

5.1.2.2 Analyza makroprostiedi

Pfi analyze makroprosttedi dochdzi ke zkoumani vSech instituci, které v daném obdobi a

Vv daném ekonomickém systému pusobi. Bouckova (2003, str.84) dale uvadi, ze faktory
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makroprostiedi se daji shrnout do akronymu STEP, jedna se tedy o tyto faktory (Borovsky,
Smolkova, Jakubuv, 2011, str.53):

e Socidlni — Zivotni Groven, zZivotni styl obyvatelstva a jeho kupni sila, vzd€lanost...

e Technické a technologické — stav védy a vyzkumu v relevantni oblasti, dostupnost
novych technologii...

e Ekonomické — stav a prognéza vyvoje zakladnich ekonomickych ukazatelit (HDP,
inflace, nezaméstnanost...)

e Politicko-legislativni — stabilni politicka situace, pravni a institucionalni prostie-

di...

Kozék a Stankova (2008, str.39) dopliuji vlivy makroprostiedi o dalsi dva faktory, ekolo-
gické a prirodni, které jsou v dnesni dobé nezanedbatelné, hlavné u vétSich organizaci.
Dle Kotlera (2007, str.148) se jedna o ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy do

vyrobniho procesu nebo vstupy, které¢ jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény.

5.1.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dulezitou ¢asti pldnovaciho procesu. Firma musi identifikovat ne-
jenom své ptimé konkurenty, ale soucasné musi zjistit také nepiimé a potencidlni konku-
renty. S pomoci této analyzy firma pochopi, jaké mé vyhody ¢i nevyhody oproti konkuren-
ci (Blazkova, 2007, str. 61).

5.1.4 Analyza trhu

Zakladem této analyzy je definovat trh, ve kterém dana firma podnika. Zajima nas tedy
velikost trhu a jeho vymezeni, ziskovost trhu, mira rastu trhu apod. (Blazkova, 2007,

str. 55-56).

5.1.5 Analyza odvétvi

Odvétvi je mozné charakterizovat jako skupiny firem, které se podili na zdsobovani urci-
tého trhu. Hranice odvétvi jsou dany poptavkou (substituce sluzeb) na jedné strané a na-

bidkou (pfevedeni sluzeb na nové trzni segmenty) na stran€ druhé.

S Analyzou odvétvi je spjato jméno Michael Porter, konkrétné jeho model péti sil.
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Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
kankurentd

Smluvni sila Konkurujfcf podniky Srnluvni sila
dodavateld v odvétvi kupuijicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikroakoll

Hrozba substituénich
wyrobkl/sluzeb

Obrézek 3: Porteriv model péti konkurencnich sil (zdroj: Bussinessinfo.cz)

Cilem konkuren¢ni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové postaveni, ze kterého pod-

nik maze nejlépe Celit konkurenénim silam, nebo jejich plisobeni obratit ve sviyj prospéch.

Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které uréuji chovani konkurentd a soucasné ovliv-
nuji zisk, kterého je mozno v odvétvi dosahnout. Kasik a Havli¢ek (2012, str.47-48) je roz-

déluji do 5 sektorit a Weber a kol. (2009, str.515-51) je popisuji nasledovné:

Sektor 1 — Podnikatelské odvétvi — stavajici konkurence. O co intenzivnéjsi je konkurence,
o to mensich je dosahovano vysledkd. Intenzitu konkurence ovliviiuje fada faktord. Mezi
ty rozhodujici patii pocet konkurentli a jejich strategické zameéry, charakter konkurence,

mira rustu trhu atd.

Sektor 2 — Potencialni novi Gcastnici vstupujici na trh. Zda potencionalni konkurent
vstoupi na na$ trh, zavisi zejména na pfitazlivosti odvétvi a také na moZnostech vstupu,
nost vstupu na novy trh, moznost pfistupu k distribuénim kanalim a ekonomické limity

vyplyvajici z objemu produkce.

Sektor 3 — Dodavatelé a sektor 4 — Odbératelé. U téchto dvou sektord zalezi zejména na
vyjednavaci sile dodavatelli a odbératelt, ktera je tim vétsi, ¢im vétsi je zavislost produ-
centa na jednom dodavateli nebo odbérateli. Sektor je ptitazlivy, pokud v ném jsou zakaz-

nici nebo dodavatelé s nizkou nebo klesajici kupni kompetenci.

Sektor 5 — Substitu¢ni produkty. Uz pouhd existence substitutd (ndhradni vyrobky, které

mohou dané vyrobky zastoupit) znamena pro firmu hrozbu. Nachazi-li se pak v sektoru
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vice substitu¢nich produktl, dochazi ke snizeni cen a tim i snizeni celkového zisku naseho

podniku.

5.1.6 Analyza zakaznika

Na zakladé analyzy cilové skupiny spole¢nost ziska potfebné informace 0 tom, kdo jsou
jeji zdkaznici a jaké je jejich prani. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zakaznikdi ndm pomiize

ziskat vyhodu nad nasimi konkurenty (Blazkova, 2007, str.67).

5.2 SWOT analyza

,»Situacni analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi poskytuje vstupni informace pro SWOT

analyzu,“ (Posvar, Chladkova, 2014, str.60) ktera je zaloZena na analyze:

e Strengths — silnych stranek
e Weaknesses — slabych stranek
e Opportunities — ptilezitosti

e Threats - hrozeb

Podle Borovského a kol. (2011, str.43) je tato metoda vhodna pfi sestavovani jakychkoliv
rozhodnuti, zejména pokud se jednéa o rozhodnuti strategickd. Ukazuje ndm postaveni or-

ganizace ve vztahu ke konkurenci pro oblast vyuziti trznich pfileZitosti.

Zlamal (2006, str. 54—57) shrnuje problematiku SWOT analyzy tak, Ze jen spravné vytvo-
fend analyza, ddvd moZnost managementu zdravotnického zafizeni rozhodnout o vhodné

strategii, ktera se uplatni v dalSim obdobi.

5.3 IFE/EFE matice

Jedna se o matice hodnoceni faktort vnéjsiho prostiedi (External Factor Evaluation Matrix
— EFE) a matice hodnoceni faktorti vnitiniho prostiedi (Internal Factor Evaluation Matrix —
IFE). Matice umoziuji konkretizovat jednotlivé faktory, které ovliviluji prostedi podnika-

telského subjektu s ohledem na jejich dulezitost (David, 1991).

Posvat, Tomsik a Zufan (2008, str.80-81) uvadgji 5 krokd, které jsou potieba vykonat
k vytvoreni IFE/EFE matic. Jsou jimi:

1. Identifikace kritickych faktora uspéchu — definujeme silné a slabé stranky, které
ovliviyji firmu (IFE) a soucasné charakterizujeme pfilezitosti a hrozby, které mo-

hou zménit chod firmy (EFE). Je nutné rozliSovat G¢inky danych faktord vzhledem
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k obdobi. Z kratkodobého hlediska mizeme urcité faktory charakterizovat jako
hrozby, které¢ po urcité dobé mohou piedstavovat ptilezitosti.

2. Piifazeni vahy v intervalu od 0,0 do 1,0 kazdému faktoru - Vaha udava jednot-
livym faktorim jejich dulezitost pro analyzovanou firmu (IFE), popfipadé dulezi-
tost pro uspéch v daném odvétvi (EFE). Soucet vah se vzdy musi rovnat 1,0.

3. Prirazeni znamky od 1 do 4 ke kazdému faktoru — Znamky jsou zalozeny na
efektivité stavajicich strategii spolecnosti.

V piipadé EFE matice: 1-majoritni slaba strana, 2-minoritni slaba strana,
3-minoritni silné strana, 4-majoritni silna strana.

V piipadé¢ EFE matice: 1-majoritni hrozba, 2-minoritni hrozba, 3-minoritni piilezi-
tost, 4-majoritni piilezitost.

4. Vynasobeni vahy kazdého faktoru odpovidajici znamkou — dojde tak k uréeni
vazeného skore pro kazdy faktor.

5. Seéteni vS§ech vazenych skére a urceni celkového vazeného score pro danou spo-

le¢nost.

Nejvyssi mozné dosazitelné skore je 4,0 a naopak nejnizsi je 1,0. Pramérné celkové vazené
skore je 2,5. Dosahne-li spolecnost skoére 4,0, znamend to, ze ma vybornou vnitini silu
(IFE), nebo také, ze vyborné reaguje na piilezitosti a hrozby dané okolim (EFE). Naopak
skore 1,0 tika, ze spole¢nost by méla 1épe vyuzivat svych silnych stranek, chce-li zdokona-
lovat své slabiny (IFE) a také, ze strategie firmy nejsou zaméfeny na vyuzivani pfilezitosti

a odbourdvani hrozeb (EFE).

5.4 Benchmarking

Benchmarking je povaZovén za jednu ze zékladnich technik zjistovani a vyhodnocovani
informaci o konkurenci. Blazkova (2007, str.170) popisuje podstatu benchmarkingu jako
,,vyhledavani nejlepSich podnikatelskych praktik dosahovanych v daném oboru a jejich
porovnavani s vysledky vlastniho podniku.“ Principem je tedy zvySeni vykonnosti, konku-
renceschopnosti a také dosazeni lepSich vysledkl. Firma se tim, Ze se u¢i od druhych, snazi
nejen sama zlepSovat, ale soucasné byt lepsi nez konkurence. V ptipadé benchmarkingu se

jedna o dlouhodobé kontinuélni zlepSovani.
Postup pii benchmarkingu (Blazkova, 2007, str.171)

e vyber oblasti pro benchmarking
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e interni analyza

e sbér a analyza externich dat

e identifikace nejlepsich postupt a vykont

e srovnani naSich podnikovych vykont s nejlepSimi postupy a vykony
e vyhodnoceni vysledki procesii

¢ identifikace napravnych opatieni, strategii, akci

e implementace téchto opatieni
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketingova komunikace patii mezi dulezité ¢asti marketingu. V soucasnosti je na spo-
tiebitele vyvijen ¢im dal vétsi tlak ze strany navzajem si konkurujicich spoleénosti. Casto
je pro zékaznika obtizné zvolit si produkt, ktery nejlépe vyhovuje jeho potfebdm. Vyrobky
jsou ¢im dal méné diferencované a navic se trh stava nasycenym. Z tohoto divodu, patii
v soucasnosti marketingova komunikace mezi zasadni prvky, které by zadna spole¢nost,

pokud chce byt uspesnd, neméla podcenovat.

V teoretické Casti této diplomové prace byla zpracovana teoreticka vychodiska, kterd bu-
dou nasledné tvotit podklady pro zpracovani analyz a tvorbu marketingového komunikac-
niho planu v praktické ¢asti. K definovani zakladnich pojmi byla vyuzita pfevazné ceska,

ale 1 zahraniCni literatura, prednich autort.

Nejdiive byly vymezeny zakladni pojmy jako marketing a sluzba a jejich specifikace ve

vztahu ke zdravotnictvi.

Nésledné bylo definovano marketingové fizeni, které by mélo byt nedilnou soucasti kazdé
fungujici spole€nosti, a marketingové planovani, jehoz stézejnim ukolem je sestavit marke-

tingovy plan. Déle byly popsany pozadavky na marketingovy plan a proces jeho tvorby.

Dalsi kapitola se vénuje specifikaci jednotlivych nastroji marketingového mixu a to ze
zdravotnického pohledu. Ty vyjadiuji vztah spolecnosti K jejimu vnéjsimu okoli. Charakte-
rizovany byly nasledujici nastroje: produkt, cena, distribuce, procesy atd. a komunika¢ni
mix skladajici se z reklamy, direct marketingu, podpory prodeje, public relations a osobni-

ho prodeje.

Posledni kapitola byla v€novana podrobnému popisu analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
spolecnosti a nasledné byly popsany SWOT analyza, IFE/EFE matice, benchmarking
a marketingovy vyzkum, které patii mezi néstroje strategické analyzy vné¢j$iho a vnitiniho

prostiedi.
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. PRAKTICKA CAST
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7 PROFIL SPOLECNOSTI

7.1 Predstaveni spole¢nosti XYZ s.r.o.

Pro praktickou c¢ast této prace bylo vybrano soukromé rehabilitacni zatizeni XYZ, které
sidli ve mést¢ Olomouc. Toto zafizeni bylo registrovano jiz v roce 1994, jako nestatni
zdravotnické zafizeni poskytujici 1é¢ebnou rehabilitaci. V roce 2011 byla zménéna pravni
forma podnikéani a to na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Nestatni zdravotnické zatizeni
bylo specifikovano podle zdkona ¢. 160/1992: nestatnim zdravotnickym zarizenim

(,, NZZ*)se rozumi jiné zdravotnické zarizeni, nez zdravotnické zarizeni statu. Zarizeni mui-

Ze provozovat fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera ma opravnéni podle tohoto zdkona.*

Toto rehabilitacni centrum, se specializaci na obor fyzioterapie, poskytujeme klientim
zejména zdravotni a 1éCebnou rehabilitaci, souc¢asné vsak klade velky ddraz i na regenerac-
ni a preventivni rehabilitaci. UNIFY CR definuje obor fyzioterapie jako ,,0bor zaméreny
na diagnostiku a fterapii funkcnich poruch pohybového systému. Prostrednictvim pohybu
a dalsich fyzioterapeutickych postupii cilené ovliviiuje funkce ostatnich systéemi vietné

Sfunkci psychickych. “(UNIFY-CR, ©2005)
7.2 Zakladni adaje o spolecnosti

7.2.1 Predmét ¢innosti

Pfedmétem Cinnosti tohoto zdravotnického zatizeni je poskytovani fyzioterapeutickeé péce,
ktera svymi ,,specifickymi prostfedky zasahuje tam, kde jsou pohyb a ostatni fyzické i psy-
chické funkce poruseny nebo ohrozeny procesem starnuti, zranénim, nemoci nebo vroze-
nou vadou* (zdroj: webové stranky spolecnosti).

Individuélni 1é€ebna télesna vychova, kterd je zde vyuzivana se zaméfuje zejména na:

e akutni a chronickou bolest

traumatické, posttraumatické a postoperacni stavy
e syndromy kréni, hrudni a bederni pateie

e vadné drZeni téla u déti

e stavy po urazech

e neurologicka onemocnéni

e zanétlivé a degenerativni onemocnéni
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e funkéni Zenskou sterilitu
e ploché nohy

e inkontinenci atd. (zdroj: webové stranky spole¢nosti)

7.2.2 Lokalizace zarizeni

Rehabilita¢ni zafizeni mé dvé pobocky, které se nachazi na dvou strategickych mistech

meésta Olomouce.

Prvni pracovisté se nachazi ptimo v centru Olomouce. Ambulance sidli ve vlastnich pro-
storach krasné, ale bohuzel zatim ne zcela zrekonstruované, tiipatrové secesni vily. Pfi
vstupu do budovy se ocitneme v recepci, ptes kterou jsou odesilani jednotlivi pacienti do
dalsich mistnosti. Bud’ do ordinace 1ékate, na individualni 1é¢ebnou télesnou vychovu nebo
na fyzikalni terapii. Samoziejmosti je zde bezbariérovy piistup. Pfimo na pozemku je par-
kovisté pro 3 auta. Pfiblizné ve vzdalenosti 100m od budovy se nachazi autobusové nadra-
Zi s velkym zachytnym parkovistém. V bezprostiedni blizkosti zatizeni sidli Poliklinika
Olomouc, ve které se nachazi ordinace mnohych specialista (napi. chirurgie, kardiologie,
neurologie, urologie). Z téchto ordinaci, 1ékafi odesilaji spoustu pacientll na individualni
rehabilitaci, a proto jsou tito pacienti potencionalnimi klienty tohoto rehabilitaéniho zafi-

zeni.

Je dulezité, aby se klienti pfi navstéve tohoto zafizeni citili pfijemné. I proto interiér v ne-
davné dobé prosel rekonstrukci a vSe je dnes sladéno do bilo-zluto-Sedych barev. Velmi
dilezité je také soukromi klienta, proto ma kazdy fyzioterapeut svou vlastni mistnost, se
vSemi pfistroji a pomuickami, které ke své praci potiebuje. I béhem fyzikalni 1é€by je pro
pacienty zarucen dostatek soukromi, kazda terapie se provadi ve své vlastni mistnosti, kte-

rych je zde celkem 6.

Druh¢ pracovisté je situovano na velkém sidlisti pfimo v budové zdravotnického stiediska.
Rehabilitace, se zde nachazi v rozsahlé sklepeni Casti. 1 zde je samoziejmosti bezbariérovy
ptistup, ktery zajistuje prostorného vytah. Stejn€ jako v prvni pobocce, se i zde nachazi
recepce, ordinace lékare, 4 mistnosti individudlni 1écebné télesné vychovy a 3 mistnosti
pro fyzikalni 1écbu. Velkou vyhodou je zde pfitomnost prostorné té€locvicny. I toto zafizeni
proslo pted 3 lety kompletni rekonstrukci, diky ¢emuz bylo vytvoieno piijemné misto se

spoustou soukromi.
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Obrézek 5: Mistnost na individualni LTV (vlastni zpracovani)

7.2.3 Personalni obsazeni

Jak jiz bylo uvedeno, na dvou pracovistich pracuji 2 rehabilitacni 1ékafi a tym 14 fyziote-
rapetll. Sama majitelka, ktera je jiz v dichodovém véku, cely zivot pracovala jako fyziote-
rapeutka, coZ je pro ni i pro celou spolecnost velika vyhoda, jelikoZ zdravotnické prostredi

o fyzioterapeutickou praci divérné zna.

7.2.4 Ordinaéni doba

Rehabilitace je v provozu kazdy vSedni den, a to od 7 do 17 hodin. Pouze v patek je zkra-
cend pracovni doba, a to do 15 hodin. Ordina¢ni doba rehabilitacnich 1ékati je shodna

s rehabilitaci, kromé pond¢lka kdy 1ékati neordinuji. Pracovni doba je fixni.

7.2.5 Procedury

Procedury, které firma nabizi, pomahaji k celkové rekondici a regeneraci, ptipadné k posi-
leni jednotlivych partii téla. Po konzultaci s klientem jsou vzdy vybrany a nasledné apliko-

vany metody, které se nejlépe hodi pro dany problém.
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Rehabilitacni zafizeni tedy provadi nésleduji procedury:

e Vvysetfeni odbornym rehabilitatnim 1ékarem

e Kkineziologicky rozbor - zjisténi funkéniho stavu pohybové soustavy na zakladé po-
souzeni dysbalance posturdlnich a dalSich svalovych skupin

e [éCebny télocvik a kompenzacni cvieni (po trazech, pii bolestech pohybového
aparatu)

e mickovani, balan¢ni cviceni

e |écba vertebrogennich potizi (bolesti zad)

e mobilizace perifernich kloubi a patete

o reflexni terapie

e mckké techniky

e segmentové a léCebné masaze

e clektrolécba (magnetoterapie, ultrazvuk, nizkofrekvenéni proudy, stiedofrekvenéni
proudy...)

e lécba funkeni sterility metodou L. MojziSové

e svétlolécba (solux, biolampa)

e parafinové zabaly

e diagnostika a 1écba svalovych dysbalanci

e terapie funk¢nich poruch panevniho dna
Dale jsou nabizeny nasledujici skupinova cvi€eni:

e pilates
e cviceni proti bolesti zad

e cvviceni pro déti a mladistvé

7.2.6 Technické vybaveni

Nedilnou soucasti kazdodenni prace fyzioterapeuta je vyuzivani nejriznéjsich druhi speci-
alnich pistrojii, které slouzi k tzv. fyzikalni terapii. Také v Ceské republice je mozné kou-
pit rozsahlé spektrum zdravotnickych piistroji, vyrabénych za ti€elem zmirnéni nebo od-

stranéni specifickych potizi pacienta. Soucasti zatizeni rehabilitace jsou:

e magnetoterapeutické pristroje
e piistroje slouzici k elektroterapeutické 1écbé¢, aplikaci ultrasonoterapie, nizkofrek-

vencnich, stiedofrekvencnich proudi a kombinované terapie
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e lymfodrenazni ptistroj
e perlicky
e Dbiolampy atd.

Vsechny tyto pfistroje maji dlouhou zivotnost, pfesto musi pravidelné 1x ro¢né projit revi-
zi. Majitelka investuje nemalé finan¢ni prostiedky do pfistrojového vybaveni. V soucasné
dob¢ se snazi postupné obnovovat zejména pristroje slouzici k elektroterapeutické a také

utrasonoterapeutické 1é¢be.

Obrazek 6: Ultrazvukova terapie (vlastni zpracovani)

7.2.7 Webové stranky

Rehabilitacni zafizeni mé také své webové stranky, které jsou velmi pékné a prehledné
zpracované. Zajemci se zde dozvi spoustu informaci, nejenom o predmétu ¢innosti této
spolecnosti, ale také o sluzbach a procedurach, které firma nabizi. Dulezité jsou také tele-

fonni kontakty a adresy, kde se jednotlivé pracovisté nachazi.
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8 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Chceme-li formulovat strategii podniku, ktera povede k dosazeni konkuren¢ni vyhody, pak
je nezbytné nalézt souvislosti mezi podnikem a jeho okolim. Nejvyznamné&jSim ukolem
strategie je pfipravit podnik na vSechny situace, které s velkou pravdépodobnosti mohou
v budoucnu nastat. Je tedy nezbytné identifikovat, analyzovat a ohodnotit vsechny rele-
vantni faktory, u kterych lze ptredpokladat, Ze budou mit vliv na konec¢nou volbu cili

a strategii podniku (Sedlackova, Buchta, 2006, str.8).

8.1 Analyza vnitiniho prostredi

Pro vytvofeni analyzy vnitiniho prostiedi firmy je nezbytné zaméfit se na vnitini struktury
firmy, na firemni zaméstnance, marketingové zprostiedkovatele a také na klienty a zakaz-

niky.

Vnitini struktura firmy — jedna se zde o linearni organizaéni strukturu firmy, kdy maji-
telka je v pozici nadiizeného a fyzioterapeuti a Iékafi jsou v pozici jejich podiizenych. Ma-

jitelka ma tedy vedouci pozici v rdmci celého zdravotnického zatizeni.

Zakaznici, nebo-li v naSem ptipadé¢ spise klienti. Jedna se o pacienty, ktefi prichazeji do
ordinace rehabilitatniho l1ékafe. MtZeme je rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii
pacienti, ktefi pfichazeji na zakladé doporuceni od nejriznéjSich ambulantnich specialistt
(Chirurgt, ortopedi, neurologti apod.). Do druhé skupiny patii klienti, kteti ptichazeji bez
doporuceni a jsou tedy vySetfeni na zakladé vlastni zadosti. U téchto pacientl je potiebna
kontinualni pravidelna 1écba, ktera mize trvat tydny, ale vyjimkou nejsou i mésice. Samo-
statnou skupinou klientli, ktefi ptichdzeji do dan¢ho rehabilitacniho zafizeni jsou pacienti,
které odesila Ceska sprava socidlniho zatizeni k posouzeni zavaznosti, tedy tzv. stupné
postiZeni. Jedna se 0 jednorazovou navstévu, kdy neni potieba vySetteni Klienta rehabili-

taénim lékafem a o vesker¢ testovani (Svalovy test) se stard pouze fyzioterapeut.

Systém financovani zdravotnické péce je komplikovany. Za kazdého pacienta, kterému
byla 1écba naordinovéana lékafem, provadi platbu zdravotni pojiStovna, a to na zaklade
smlouvy uzaviené mezi danou zdravotni pojistovnou a zdravotnickym zafizenim. Pacient
muze také vyuzit nabizenou nadstandardni péci, kterou si ovSem financuje sam.
V soucasnosti se vSak stale Cast&ji setkavame se situaci, kdy Iékat nebo celé zafizeni nema
uzavienou smlouvu S ur€itou pojistovnou, coz pro pacienta piedstavuje jistou komplikaci,

nebot’ je nucen najit si takové zafizeni (Iékate), které ma uzavienou smlouvu pravé s jeho
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pojistovnou. Proto je obrovskou vyhodou, ze Rehabilita¢ni zatizeni XYZ, s.r.o. ma uza-

vieny smlouvy se v§emi velkymi (celorepublikovymi) pojistovnami.

Nejpocetnéjsi skupinu klient tvofi pacienti ve véku 50 a vice let. Vyplyva to z povahy
nabizenych sluzeb. Malych déti do zafizeni pifichazi velmi malo, a pokud tak se jedna
o0 pourazové nebo pooperacni stavy. Stejné je to s mladistvymi, ale zde uz je procento pii-
chazejicich vyssi, nebot’ malo pohybu a neustalé sezeni si vybira svou dan ve formé vad-

ného drzeni téla a nedostatku svalové hmoty.

Pocet terapii neni nijak omezen, ani Casov¢ ani co do mnozstvi. Vzdy zélezi 1ékafi, zda

rozhodne o pokracovani v 1é¢bé, nebo zda 1é¢bu ukondi.

8.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Kazda firma je obklopena prostfedim, které ma vyrazny vliv nejen na jeji soucasnou situa-
ci, ale také na jeji vyvoj v budoucnosti. Jelikoz je marketingové prostredi velice dynamické
a rychle se méni, je nezbytné na tyto zmeény neustale reagovat a ptizptisobovat jim ¢innost
podniku. Makroprostiedi je t¢émét neovlivnitelné. Z tohoto ditvodu jej firma nemize svymi

aktivitami zménit.
a) Politicko-pravni faktor

Vzhledem k oblasti, ve které zdravotnické zafizeni XYZ s.r.o. podnika, je dulezité zminit
povinnost dodrZzovani zékladnich pravnich norem upravujicich €innost tohoto zafizeni

v oblasti poskytovani zdravotnické péce.

Podnikatel je povinen dodrzovat tyto zakladni zakony: danové zékony, zdkon o mzd¢, za-
kony o nemocenském, socidlnim a zdravotnim pojiSténi, zakon o zdravotni pé¢i v nestat-
nim zdravotnickém zafizeni, zdkonik prace, obcansky zakonik. Jednotlivé podnikatelské
aktivity jsou urovany predev§im obchodnim zakonikem, ale také zivnostenskym zako-
nem. Na tyto pravni normy navazuji nafizeni vlady, vyhlaSky a spousta dalSich zékont,
které se podileji na ovliviiovani existence podnikatelského subjektu (Zlamal, Bellova,

2005, str. 51).
b) Ekonomicky faktor
HDP

Mira hrubého domdaciho produktu, ocisténého o cenové vlivy a sezénnost, podle ceského

statistického Ufadu (©2015) mezirocné vzrostla 0 2,7%. Divodem hospodéiského ristu
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bylo zejména zvySeni domadci i zahrani¢ni poptavky. Riist podpoftilo také zvyseni hrubého
kapitalu a vydaje vlady. Ministerstvo financi CR (©2015) pro rok 2015 poéita s riistem
ekonomiky o 2,7 %, v roce 2016 by se rist redlného HDP mohl nepatrné¢ zpomalit na

2,5 %.
Inflace

Primérné mira inflace v roce 2014 dosahla 0,4% a celkové ma klesajici charakter. (CSU
©2015) Podle Ministerstva financi CR (©2015) by se i v leto$nim roce mohla primérna
mira inflace déle snizit na 0,3%. V roce 2016 by jiz hlavni faktory ovliviiujici inflaci mély

pusobit bud’ neutralné, nebo dokonce proinflacné.
DPH

V danové oblasti jsou velice dilezité sazby DPH (dan¢ z ptidané hodnoty), které se v po-
sledni dobé vyrazné ménily. Do konce roku 2014 existovaly v Ceské republice dvé sazby
DPH a to sazba zakladni 21% a sazba snizena 15%. S G¢innosti od 1. 1. 2015 jsou vsak
zavedeny rozsifeni uplatiiovanych sazeb dané na tfi. Jedna se tedy o jednu zakladni (sou-
casnych 21%), prvni snizenou (15%) a druhou sniZzenou (10%). Do druhé snizené sazby

dané nalezi kojenecka vyziva, potrava pro malé déti, 1éky a ockovaci latky, knihy atd.
Nezaméstnanost a primérna mzda

Obecna mira nezaméstnanosti klesla meziroéné o 0,9%. V roce 2013 byla obecna mira

nezaméstnanosti 7,0%, zatimco v roce 2014 klesla na 6,1%.

V oblasti ceny pracovni sily doslo ve 4. ¢tvrtleti 2014 k rdstu jak nominalni (1,8 %) tak
i realné (2,3 %) mzdy a vySe primérné hrubé mzdy momentalné ¢ini 27 200 K¢. Na nasle-
dujicim grafu 1 je zndzornéna primérna mzda za jednotliva Ctvrtleti v obdobi od 3. Ctvrtleti
2012 do 4. ¢tvrtleti 2014. Je zde jasné viditelnd jista sezonnost, kdy mzdy vzrostou vzdy ve
4. &tvrtleti (CSU, ©2015).
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Graf 1: Primérna mé&siéni mzda za poslednich 10 &tvrtleti (Zdroj: CSU ©2015)
c) Socio-kulturni faktor

Ceska republika méla na konci lofiského roku 10 538 275 obyvatel a z toho 635 711 oby-
vatel (z toho je 51,1% zen) Zije v Olomouckém kraji. Hruba mzda v tomto kraji dosahuje
22 856 K¢ a podil nezaméstnanych je 9,01 %. Olomoucky kraj, zejména mésto Olomouc je
Z hlediska turistického ruchu velmi oblibené, pocet hostli v hromadnych ubytovacich zafi-
zenich &inil 494 721, Oproti pfedchozimu roku se viak jednalo o mirny pokles. (CSU,
©2015).

Cesky statisticky Giad dale uvadi, Ze piimo v Olomouci Zije 101 003 obyvatel, z toho
52,9% zen. V nasledujicim grafu vidime, jak jsou v Olomouci zastoupeny uréité vékové
skupiny. Nejpocetnéjsi skupinu tvofi lidé ve véku 15-64 let, kterych je 71 204, coz pied-
stavuje celych 71%. Dale nasleduji starsi lidé 65 let a vice let s potem 16 338 (16%) a déti
ve veéku 0-14 let, kterych je 13 461 (13%).

65 a vice 0-14let
16% 13%

Graf 2: Vékové slozeni obyvatel Olomouce (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V roce 2014 probéhl v Ceské republice vyzkum, pod patronaci Ceské marketingové spo-
le¢nosti, o tom jak Cesi vnimaji reklamu. Do vyzkumu bylo zapojeno 997 osob starsich 15

let.

Bylo zjistovéno, zda lidé nakupuji na zéklad¢ reklamy. Vysledek naleznete v nasledujicim
grafu. Nakup na zéklad¢ reklamy ptiznava 34% respondentl (oproti roku 2013 se vSak
jedna o 7% propad). 56% lidi naopak udava, ze reklamu témét nevnimaji a pti rozhodovani

o nékupu na ni neberou zietel.

nevim
10%

Graf 3: Nakupy na zakladé reklamy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozhodovani o nakupu na zakladé reklamy, je zajimavé konfrontovat s uvadénymi postoji
k manipulativni funkci reklamy, zde je jasny nesoulad mezi uvadénymi odpovéd'mi. Za-
timco je v obecné roving o vlivu reklamy a jeji schopnosti manipulovat lidmi presvédceno
86% populace, vlastni ovlivnéni ,,pfiznava" jen 34% respondentli. (Ceskd marketingova

spolecnost, ©2014)

Z vyzkumu vyplynuly také dalsi zajimavé informace. Nejvice oblibena je reklama v misté
prodeje. Zejména se jedna o ochutnavky, které by respondenti pfivitali i Castéji. Reklama
na misté prodeje se dlouhodobé jevi jako ,,nejperspektivnéjsi" médium a soucasné jim nej-
sou lidé pfesyceni a jsou tak ochotni jej i nadale pfijimat. Nejvétsi presycenost byla zjiste-
na zejména u komercnich televizi, jako je Nova a Prima a naopak nejmensi u rozhlasovych

radii a novin. (Cesk4 marketingova spole¢nost, ©2014)

Zivotni styl —jednd se o systém vyznamnych &innosti a vztahtl, projevii a zvyklosti kazdé-
ho ¢lovéka. Bylo dokazano, ze z zivotni styl ovliviluje na§ zdravotni stav z 50-60%. Mezi
faktory, které utvaii zivotni styl patii napt. pohybova aktivita, pracovni rezim, volny cas,

socialni vztahy, aroven 1ékatské péce a jiné. Za kvalitni Zivotni styl povazujeme nésledu;i-
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ci vhodné skloubeni prace, aktivit ve volném case, odpocinku, dobrého stravovaciho rezi-

mu a pozitivniho pfistupu k zivotu.

Bohuzel dnesni doba je jina. Lidé jsou stale vice ve stresu, jejich pohybova aktivita je mi-
nimalni. S tim souviseji 1 Spatné stravovaci navyky. Problémem dnes$ni doby je obezita,
vznikajici z nadmérného piijmu energie v podobé tuc¢nych potravin a alkoholu. Stejné tak
alarmujici je pocet lidi zavislych na tabakovych vyrobcich. Dusledkem nezdravého zivot-
niho stylu je narist civiliza¢nich chorob napf. jiz zmiftované obezity, cukrovky, vysokého
krevniho tlaku atd. Pravé vysoky krevni tlak zptisobuje rtizna kardiovaskularni onemocné-
ni a mize vést az k infarktu myokardu. Jsou to praveé choroby obéhového aparatu, které se
nejvétsi mirou podili na tmrti osob v Ceské republice. Druhou pii¢ku zaujimaji nadorova

onemocnéni a tfeti rizné druhy uraza.
d) Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj technologii je v soucasné dobé dynamicky se rozvijejici prostfedi. Je
spousta podnik, pro které je nezbytné sledovat nejnovéjsi trendy a také se podle nich fidit.
Dlvodem je snaha nezaostavat za konkurenci. Vyznamnym néstrojem je v této oblasti in-
ternet, diky kterému mohou lidé ziskat spoustu informaci z pohodli domova. Klienti na
webovych strankdch mohou nalézt nejenom podrobnéjsi informace o zdravotnickém zafi-
zeni, ale soucasn¢ mohou s konkurenci thned porovnavat nabidku sluzeb, ceny nadstan-
dardnich vykoni, pfistrojové vybaveni atd. Stale Castéji se setkavame S umisténim vizuali-

zace zafizeni, které umoziuje pacientovi udé€lat si pfesnou piedstavu o vybaveni zdravot-

nického zafizeni.

Ceska republika v posledni dobé ziskala velkou prestiZz v technicky naro¢nych oborech,

jakymi jsou nanotechnologie a biotechnologie.

Pro rehabilita¢ni zafizeni XYZ s.r.o. jsou dulezité zejména lidské zdroje, proto podnik ne-
pocituje v této oblasti takovy tlak, jako tfeba vyrobni podniky. Jediné, co tu zastarava, jsou

fyzioterapeutické pftistroje, u kterych vSak neni vyvoj novych technologii tak zavratny.

8.3 Analyza odvétvi

Podle Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky dosahly celkové vydaje na zdravotnic-
tvi v CR v roce 2013 pfiblizné 290 943 mil. K& Oproti dosud rekordnimu roku 2012 (293
mld. K¢) to predstavuje pokles o 0,8 %. Vydaje na zdravotnictvi piedstavovaly v roce 2013

cca 7,5 % objemu hrubého domaciho produktu. Celkové vydaje se déli na soukromé
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a vefejné. Za vetrejné vydaje, podle mezinarodni metodiky, se povazuji vydaje statniho
rozpoc¢tu a rozpoctu kraju a obci a také vydaje vefejného zdravotnického pojisténi. Rozho-
dujici ¢ast financovéani zdravotnictvi v CR nesou zdravotni pojistovny s podilem 79,0 %,
statni a uzemni rozpoéty kryji pfiblizné 5,7 % a soukromé vydaje cca 15,3 %. (UZIS,
©2014)

Na kazdého obyvatele Ceské Republiky ¢&inily vydaje do zdravotnictvi 27 681 K&, z &ehoz
se vetejné vydaje podilely c¢astkou 23 458 K¢ a soukromé vydaje Cinily 4 223 K¢.

Jak jiz bylo zminéno, vydaje Ceské Republiky do zdravotnictvi &inily v roce 2013 piibliz-
né 7,5% objemu hrubého domdaciho produktu. Pro srovnani je mozné uvést, ze Svétova
zdravotnicka organizace ve své databazi Health for All odhaduje, Ze vydaje do zdravotnic-
tvi v zemich Evropské Unie jsou primérné 9,59 % HDP. Nasledkem toho dochazi
k ,,ohrozeni ¢eského zdravotnictvi, kdy tim, Zze jde do zdravotnictvi mén¢ finan¢nich
prostiedkd, je ohrozena kvalita lidského kapitalu a soucasné také zadana (v nékterych pfi-
padech dokonce nutna) modernizace. Soucasna troven ohodnoceni 1ékafti zaostava za
priumérem evropskych zemi, t toho divodu dochazi k odchodu Iékaiského personalu do

zahranici, coZ predstavuje realnou hrozbu pro &eské zdravotnictvi. (LOK-SCL, ©2014)

Celkova primérna mési¢ni mzda zaméstnancti odménovanych podle platnych piedpisti
o mzd¢ (nestatni zdravotnickad zatizeni, jejichz zfizovatelem je fyzicka ¢i pravnicka osoba
a vSechna lazenska zdravotnicka zatizeni) v roce 2013 ¢inila 25 314 K¢. Primérna mési¢ni
mzda 1ékatti a zubnich 1ékait byla 54 863 K¢. Primérnd mési¢ni mzda vSeobecnych sester
a porodnich asistentek dosahla 23 647 K¢&. (UZIS, ©2014)
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Graf 4: Vydaje na zdravotnictvi v mld. K¢ (Zdroj: UZIS ©2014)
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V roce 2013 poskytovalo v Olomouckém kraji ambulantni péci v oboru rehabilitace a fyzi-
kalni mediciny 90 oddéleni a pracovist. V rocnim priméru zde pracovalo 34,82 1ékaru;
320,77 fyzioterapeutt; 3,38 ergoterapeutt; 23,40 vSeobecnych sester a 7,70 ostatnich od-
bornych pracovnikili, v§e pocitano vcetné smluvnich pracovnikii. Z celkového primérného
poctu 390,07 pracovniki jich pisobilo 37,5% v ambulantni ¢asti lizkovych zafizeni, 35,8
% pisobilo v samostatnych rehabilita¢nich zafizenich bez 1¢kait, 19,6 % v samostatnych
ordinacich rehabilitacnich 1ékait a 7,1 % v ostatnich ambulantnich zafizenich. (UZIS,

©2014)

Z celkového poctu 2 852 343 provedenych vykond v Olomouckém kraji, ptipadlo 93,9 %
na fyzioterapeuty a ergoterapeuty. V piipadé fyzioterapie jich bylo z pohledu celkové
struktury nejvice provedeno v 1é¢ebné télesné vychové 56,8% (CR 47 %) a ve fyzikalni

terapii 31,4% (CR 35,2 %). (UZIS, ©2014)

V Olomouckém kraji bylo ve sledovaném roce nové piijato k 1é¢bé na rehabilitacnich pra-
covistich 129 458 pacientii (CR 2 335 514). Nejéast&ji se jednalo o diagndézy nemoci sva-
lové a kosterni soustavy a pojivové tkané 61,2 %, dale nasledovali pacienti s nasledky po-
ranéni €1 otravy 14,9 % a pacienti s nemocemi nervové soustavy 8,1%. Nejvice nové piija-
tych k 1é¢bé bylo vykazano v ambulantnich ¢astech lizkovych zdravotnickych zatizeni
38,4 % a v samostatnych rehabilita¢nich zafizenich bez l¢kare 31,2 %.

8.3.1 Zdravotni pojistovny

Zdravotni pojistovny jsou pilifem celého zdravotnictvi. Momentélné v Ceské Republice

pusobi téchto 6 zdravotnich pojistoven:

111 V8eobecna zdravotni pojistovna

201 Vojenska zdravotni pojistovna CR

205 Ceské primyslova zdravotni pojistovna

207 Oborova zdravotni pojistovna

211 Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR
213 Revirni bratrské pokladna

Rehabilitacni zatizeni XYZ s.r.o. ma uzaviené smlouvy se v§emi vyse uvedenymi zdravot-

nimi pojistovnami.
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8.4 Analyza konkurence

Pfi analyze konkurence musime vzit v ivahu faktory, mezi které mizeme zaradit napf.
dodavatele, odbératele, substituty atd. Proto byl pro analyzu konkurence zvolen Portertv

model péti konkurenénich sil, jenz vSechny tyto faktory zahrnuje. Porter popisuje:

e Stéavajici konkurence

e Potencialni novi ucastnici vstupujici na trh
e Dodavatelé

e Odberatelé

e Substitu¢ni produkty

8.4.1 Stavajici konkurence

Pfi hodnoceni konkuren¢nich zatfizeni, je nutné se pfedev§im zaméfit na ty, které pisobi
piimo v Olomouci. Souc¢asné je nutné sledovat, jaky sortiment standardnich i nadstandard-

nich sluzeb nabizeji, za jaké ceny, jaké pouzivaji praktiky konkurenéniho boje atd.

V soucasnosti jsou nejveétSsimi konkurenty rehabilitaéniho zatizeni XYZ s.r.o. tyto nestatni
ambulantni rehabilitani zafizeni a nemocnice, poskytujici na svém rehabilitacnim oddéle-

ni své odborné sluzby.:

Shape s.r.o.

JIFO REHAB s.r.o.

ELPIS Olomouc s.r.o.

Fakultni nemocnice Olomouc — rehabilitaéni oddéleni

Vojenska nemocnice Olomouc — rehabilitacni oddéleni

Ortopedie — rehabilitace — sportovni medicina MUDr. Pavel Kubica
Poliklinika AGEL — rehabilita¢ni oddéleni

N o o a &~ w Db E

Vsechny tyto spolecnosti poskytuji srovnatelné standardni sluzby. AvSak velké rozdily
nalezneme pii srovnani nadstandardnich sluzeb, které jsou hrazeny pfimo klientem (paci-
entem). Tyto rozdily vznikaji z potfeby napft. prostorové vybavenosti nebo nutnosti zdra-
votnickych pracovnikl disponovat odpovidajicimi moZnostmi a schopnostmi provadét ur-

¢ité specifické vykony.

Vezmeme-li v avahu dynamicky rozvoj internetu, pak je dalezité, aby i rehabilita¢ni zafi-

zeni mély své vlastni webové stranky. Aby si pacienti mohly 24 hodin denné, bez jakého-
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koliv natlaku, svobodné vybrat, kam chtéji dochazet a kde se chtéji 1€¢it. Mohou si srovnat
udaje o jednotlivych zafizenich, jejich nabidky a také ceny. Z péti konkurencnich rehabili-
ta¢nich zafizeni maji své webové stranky pouze tii. Z nich pouze Shape s.r.0. ma své
stranky pravidelné aktualizované, dalsi dvé maji své stranky sice vytvoreny, ale nenachazi
se na nich aktualni informace o nabidce a sluzbach. Posledni dv¢ zatizeni uvadi pouze za-

kladni tdaje jako pfedmét podnikani, adresu a telefonni kontakt.

8.4.2 Potencialni novi Gcastnici vstupujici na trh

Zdravotni pojistovny v soucasnosti reguluji pocet rehabilitacnich zafizeni tak, Ze neumoz-
nuji ziskani potiebné smlouvy k otevieni nového zatizeni. Tim nedochazi k ristu konku-
rence v odvétvi fyzioterapie. Novou konkurenci pro zafizeni se tak muze stat pouze firma,
kterd neposkytuje vykony hrazené zdravotnimi pojiStovnami, ale pouze sluzby které si

pacient hradi sdm v plné vysi.

8.4.3 Dodavatelé

Bouckova (2003, str.37) definuje dodavatele jako jednotlivce ¢i firmu, kterd zprostied-

kovava zasobovani zdroji potfebnymi pro danou sluzbu.

Rehabilitacni zafizeni XYZ s.r.o. ma uzavienou smlouvu s firmou dodavajici fyziologicky
roztok, dale s uklidovou firmou, zabezpecujici Cistotu daného zatizeni a se spole¢nosti ob-

stardvajici prani pouzit¢ho pradla. Jiné¢ dodavatelské sluzby zatizeni nevyuziva.

8.4.4 QOdbératelé

Klienty (pacienty) rozdélujeme do dvou kategorii, podle thrady zdravotnické péce, z di-

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

Do prvni kategorie zafazujeme pacienty vyuZzivajici standardni tedy zakladni nabidku slu-
Zeb, ktera je hrazena z vefejného zdravotniho pojisténi. Uhrada této zdravotni péde zavisi
na smlouvé, kterou ma zdravotnické zafizeni uzavieno s danou zdravotni pojistovnou.
Druhou kategorii tvoii klienti (tzv. samoplatci) vyuZzivajici nadstandardni sluzby, které
nejsou hrazeny zdravotnimi pojiStovnami, ale klient si je hradi sdm z vlastnich finan¢nich
prostredkd, které jdou piimo rehabilitacnimu zatizeni (napf. uréité druhy masazi, skupino-
vé lécebné ¢i kondicni cviceni, pfistrojova lymfodrenaz atd.).

Klienti se vSak zajimaji o nadstandardni terapii, kterou si museji hradit sami jen minimal-

n¢. I piesto, Ze ¢ekaci doma na vySetfeni a zahajeni hrazené 1é€ebné terapie je podstatné
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delsi. Z nabizenych sluzeb hrazenych pfimou platbou je nejvétsi zajem zejména o skupino-

va cvifeni a rizné masaze.
8.4.5 Substitu¢ni produkty

Pod pojmem substitut si mizeme piedstavit dva statky (vyrobky nebo sluzby), které jsou

schopny stejnym zptisobem uspokojit potieby ¢i prani zakaznika.

V oblasti rehabilitace a fyzioterapie mohou byt t€émito substituty napi. masaze, koupele,
cviceni atd., které poskytuji fitness centra, lazenska centra nebo zafizeni specializujici se

na urcité naro¢né fyzioterapeutické techniky.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskani objektivnéjsich a presnéjsich informaci o situaci na
trhu. Tyto informace se tykaji zejména marketingové problematiky zamétené na klienty
rehabilitaéniho zafizeni XYZ. Vysledky vyzkumu vytvaii podklad pro nasledny marketin-
govy plan. V zdravotnickém rehabilitaénim zatizeni XYZ jesté nikdy nebyl marketingovy

vyzkum realizovan.

Zdravotnické zatfizeni je plné zavislé na platbach od zdravotnich pojistoven. Ty také sta-
novi hodnotu bodu a soucasné i pocty bodu za jednotlivé provadéné ikony. Hodnoty bodi
se neustale snizuji. To je divodem, pro¢ se zatfizeni snazi zvysit procento vykonti hraze-
nych pfimo pacienty. Divodem vytvofeni tohoto vyzkumu je zjistit, je-li o tento druh pro-

cedur z4jem a kolik by byli ochotni za né€ zaplatit.
Marketingovy vyzkum bude probihat v nésledujicich krocich:

e ziskani informaci od dotazovanych respondentd - pacientt rehabilitace
e shromézdéni informaci
e analyza informaci

e vyhodnoceni informaci prostiednictvim programu MS Excel

Jedna se o kvantitativni vyzkum, kdy byly informace ziskany s pomoci dotazovaciho Set-
feni prostiednictvim dotazniku (pisemné dotazovani). Cilem dotazovani bylo zjistit zejmé-
na nasledujici informace: jsou-li klienti spokojeni s pfistupem personalu a poskytovanymi
sluzbami, maji-li pacienti zajem vyuzivat placené terapie a také, kde ziskali doporuceni na

toto rehabilita¢ni zafizeni.

Dotazovani probihalo v obdobi od 5. 1. 2015 do 27. 2. 2015. O vyplnéni byli pacienti Za-
dani prostfednictvim fyzioterapeutky ptimo b&hem své lécby. Celkem se rozdalo 100 do-
taznikl a 87 se jich vratilo zpét Kk analyze. Z tohoto poctu jich muselo byt dalSich 6 vytaze-

no pro svou nelplnost tdaji. Dotaznik se nachazi v ptilohach.
Demografické udaje

Dotaznik spravné vyplnilo a odevzdalo 43 muzi a 38 zen. Nejpocetnéjsi skupinou respon-
denti byli pacienti v diichodu, jednalo se 0 33 osob, 28 pacienti bylo v zaméstnaneckém
poméru a 6 OSVC, v 11 piipadech se jednalo o nezaméstnané pacienty a ve tfech 3 0 0so-

by v invalidnim dichodé.
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Nejpocetngjsi vékova skupina respondentti byla ve véku 65 a vice let (34,5%), druhou sku-
pinu tvorili respondenti ve véku od 36 — 50 let (27,2 %), nasledovali respondenti ve véku
od 51 do 64 let (23,5%), posledni skupinu tvofili pacienti ve v€ku od 21 do 35 let (14,8%).

Vyhodnoceni takto ziskanych dat bylo provedeno pomoci statistické metody. Odpovédi na
jednotlivé otazky byly zpracovany ve formé tabulky, kdy pro vyjadieni vysledné hodnoty
byly pouzity absolutni i relativni ¢etnost. Vysledné hodnoty byly nasledné vyjadieny gra-

fem.
Stanoveni hypotéz:
H1: Vice jak 20% pacientl by piivitalo delsi ordinac¢ni dobu.

H2: Vice jak 60% pacientl ptfichazi na doporuceni lékare.

Otazka €. 1: Z jakého zdroje jste se dozvédél/a o naSem rehabilitacnim zafizeni?

relativni
absolutni | cetnost
cetnost (%)
1ékar 43 53,1
rodina/znami 29 35,8
internet 7 8,6
jiné¢ RHB
zaf. 2 2,5
Celkem 81 100,0
Tabulka 1: Vyhodnoceni otazky ¢.1 (vlastni zpracovani)
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Graf 5: Vyhodnoceni otazky ¢.1 (vlastni zpracovani)
Na zékladé¢ ziskanych udajii zpracovanych v tabulce vidime, Ze nejvétsi pocet respondentil

(53,1%) mélo doporuceni od lékait z nasledujicich obort: ortopedie, neurologie, praktic-
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kych 1ékatti atd. Na druhém misté se umistili pacienti, ktefi pfi§li na doporuceni rodiny ¢i
znamého (35,8%). Pouze 8,6% pacientl si naslo rehabilitacni zafizeni XYZ na internetu.
A 2,5% pacientll bylo odeslano z jiného rehabilitacniho zafizeni. Diivodem byla skutec-

nost, Ze pivodni zafizeni neposkytovalo sluzby, které pacient potieboval a pozadoval.

Otazka ¢. 2: Jste spokojen/a s rehabilitaénimi sluzbami v tomto zafizeni?

Tabulka 2: Vyhodnoceni otazky ¢.2 (vlastni zpracovani)

70

60 -
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40

30

20

10

ANo Ne Nevim

Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢.2 (vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva pozitivni skute¢nost, ze témét 77% pacientd je spokojeno s tim, jakym
zpusobem jejich 1écba probiha. Pouze 3 pacienti uvedli svou nespokojenost s lécbou.
A pro necelych 20% pacientl se jednalo o prvni navstévu podobného zatizeni, proto neme-

i srovnani.

Otazka ¢. 3: Kolikrat jste za posledni 2 roky vyhledal rehabilita¢ni pomoc?

Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky ¢.3 (vlastni zpracovani)
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Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢.3 (vlastni zpracovani)

Pro vSechny rehabilita¢ni zatizeni jsou dileziti zejména pacienti, ktefi se vraci idealné ale-
sponn 2x ro¢né. Jak z tabulky vyplyva, celych 44,5% pacientli navstivilo, v poslednich
2 letech, ambulanci vice nez 3x. Z toho plyne, Ze pacienti si zvykaji dochazet na rehabilita-
ci nejen v dobé fyzickych obtizi a zejména akutnich bolesti, ale soucasné ji berou jako sou-
¢ast prevence. Dva az tiikrat za posledni 2 roky navstivilo zafizeni 33,3% respondentt

a pouze u 22,2% dotazanych se jednalo o prvni navstévu.

Otazka ¢. 4: Byl/a byste ochoten/na zaplatit si za individualni rehabilita¢ni péc¢i (200-300
K¢)?

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky ¢.4 (vlastni zpracovani)
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Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢.4 (vlastni zpracovani)

Nasledujici udaje, popisuji zajem o nadstandardni sluzby. Zajem o placené terapie uvedlo
27,2% dotazanych respondenti, 30,8% uvadi, Ze by zélezelo na druhu placené terapie,
a také na presné cené. Nejvetsi skupina respondent (42,0%) by chtéla i nadale zustat
U péce hrazené prostiednictvim zdravotnich pojistoven. V tomhle ohledu hraje obrovskou
roli v€ék respondentli. Z téch co odpovédéli, ze by si nebyli ochotni zaplatit individualni
terapie, se v celych 76% jednalo o pacienty star$i 64 let. Naopak mladsi lidé by si radi za

kvalitni sluzbu pfiplatili.

Otazka ¢. 5: O jaké placené procedury byste mél/a zajem?

Tabulka 5: Vyhodnoceni otazky ¢€.5 (vlastni zpracovani)
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Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢.5 (vlastni zpracovani)

Témet 40% respondentii opét uvedlo, Ze nemaji zdjem o placenou terapii. Pokud pacienti
maji zdjem o placené procedury, pak zejména o masaze (28,4%) a skupinové cviceni
(18,5%). Na tretim misté se umistily lymfodrenaze (11,1%). 2 pacienti projevili zdjem

0 Metodu Ludmily MojziSové a 1 pacient by rad dochdzel na akupunkturu.

Otazka ¢. 6: Jakéa denni doba by Vam nejvice vyhovovala pro navstévu naseho rehabili-

ta¢niho zafizeni?

Tabulka 6: Vyhodnoceni otazky ¢€.6 (vlastni zpracovani)
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Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢.6 (vlastni zpracovani)
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Z tabulky ptekvapivé vyplyva, ze pro témeéf polovinu respondentl (46,9%) neni dilezita
doba, ve kterou dochazi na rehabilitace. Je to ddno hned dvéma diivody. Prvnim je diicho-
dovy vek velkého poctu respondentl a tim druhym jsou pacienti v pracovni neschopnosti.
Pro pani majitelku je jisté zajimavy zvyseny zajem o rehabilitace v podvecernich hodinach
(23,5%). 17,3% respondentti by uvitalo dochézet na rehabilitaci v odpolednich hodinéch.

Nejmensi zajem byl, podle o¢ekavani, o dopoledni terminy (12,3%).

Potvrzeni/vyvraceni platnosti hypotéz.
H1: Vice jak 20% pacientl by pfivitalo delsi ordinacni dobu.

Tato hypotéza byla potvrzena, jelikoz 23,5% respondentd by ptivitalo prodlouzenou ordi-

nacni dobu do podvecernich hodin.
H2: Vice jak 60% pacientl pfichazi na doporuceni 1ékare.

Tato hypotéza byla naopak vyvracena, jelikoZ na doporuceni lékaie piislo 53,1% pacienti.

Zavér:

Cilem realizovaného marketingového vyzkumu bylo pfibliZit pomoci dotaznikové metody
nejen potieby pacienti (klientl), ale také zjistit skryty potencial rehabilitacniho zafizeni

XYZ, a soucasné¢ tak ziskat podklady pro zefektivnéni poskytovanych sluzeb.
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10 BENCHMARKING KOMUNIKACNIHO MIXU

Cilem benchmarkingu je srovnani rehabilita¢niho zatizeni XYZ s.r.o. s konkurenci v ramci
8P. Kone¢nym vysledkem bude zmapovani silnych a slabych stranek rehabilitacniho zafi-
zeni. Vzhledem ke znalostem o konkurencénich rehabilitacnich zafizenich bude provedeno
srovnani s peti nejznaméej$imi a nejnavstévovanéjsimi rehabilitaénimi zafizenimi, které na
trhu piisobi jiz n€kolik let. V rdmci zachovani jejich anonymity byly nazvy téchto zafizeni

nahrazeny pismeny A, B, C, D, E.

Zarizeni A — jednd se o nejbliz§iho konkurenta, vzdaleného asi 150m, ktery se nachazi
piimo v budové Polikliniky Olomouc, tedy v centru mésta. Jedna se o mensi ambulanci
poskytujici srovnatelné sluzby s naSim zatizenim. Jejich propagace vSak neni dostatena
a proto se o ni vétSina pacientli dozvi pouze v ptipadé, jsou-li na ni odeslany lékatem pu-

sobicim pravé na Poliklinice Olomouc.

Zavizeni B — se nachazi ve vzdalenosti asi 1km od centra mésta. Jedna se o relativné vel-
kou rehabilitacni ambulanci, ktera sidli v relativné nové postavené budové a tomu odpovi-
da i cely interiér. VSe je tu zatizeno moderné v pastelovych barvach. Nalezneme tu nejmo-

derngjsi pfistroje a vybaveni. Zafizeni ma své vlastni webové stranky, které pravidelné

aktualizuje.

Zarizeni C — zatfizeni se nachazi na okrajové ¢asti Olomouce. Jedna se o rehabilitaci po-
skytujici standardni fyzioterapeutické sluzby. Je to jediné rehabilitacni zatfizeni, které se
specializuje na Vojtovu metodu. Exteriér i interiér je vSak dosti zastaraly. I toto zafizeni

ma své webové stranky, na kterych se mohou klienti dozvédét zakladni informace.

Zavtizeni D — se nachazi pfimo v arealu Fakultni nemocnice Olomouc. Poskytuje veskeré
zakladni rehabilitacni sluzby. Jako jediné zafizeni ma sviij vlastni bazén. Interiér je zastara-

1y, stejné jako vétSina pfistroji. Navic zde neni moznost bezplatného parkovani.

Zarizeni E — se nachazi asi 2km od centra mésta, pfimo naproti Hlavnimu vlakovému na-
drazi. Jedna se o mensi rehabilitaci, kterd poskytuje zékladni rehabilitacni sluzby. Nepo-
skytuje vSak zadné nadstandardni rehabilitacni sluzby. I zde je problémem nemoZnost par-

kovani.

Uvedené informace o rehabilita¢nich zatizenich byly ziskany zejména na zakladé subjek-
tivniho posouzeni a dale na zdklad¢ vetrejné dostupnych informaci. Tyto tidaje budou déle

vyhodnoceny. Nasledn¢ byl hodnocen soubor kritérii, ktery byl navrzen s ohledem na ob-
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lasti, které by mohly byt pro zakazniky dulezité a rozhodujici pii vybéru zafizeni. Jednotli-
va kritéria mohou byt ohodnocena body 1-10, kdy 10 bodi je povazovano za nejlepsi hod-

noceni a 1 bod za nejhorsi hodnoceni.
Kritéria hodnoceni:

e Umisténi rehabilitacniho zatizeni

e Poskytované sluzby

e Interiér a celkové prostiedi zatizeni

e Profesionalita a lidsky ptistup fyzioterapeutt

e Doba, kterou je nutno ¢ekat na vysetfeni

e Ceny nadstandardnich vykont

e Prfitomnost a viditelnost ceniku placenych vykont na pracovisti
e  Webové stranky — jejich aktualnost, ptehlednost, provedeni atd.
e Provozni doba zafizeni

e Vlastni parkovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

66

Kritérium Vaha | Zarizeni | Zarizeni | Zarizeni | ZaFizeni | Zarizeni | Zarizeni
XYZ A B C D E
Umisténi rehabili- | 0,45 | 10 10 8 4 5 8
tacniho zafizeni 150 | 150 | 120 | 060 | 075 | 120
Poskytované sluzby | 0,15 7 5 9 7 8 6
1,05 0,75 1,35 1,05 1,20 0,90
Interiér a celkové 0,10 7 5 10 6 3 5
prostfedi zafizeni 0,70 | 050 100 | 060 | 030 | 050
Profesionalitaa lid- | 0,15 8 6 7 9 5 7
sky pristup 120 | 090 | 105 | 135 | 075 | 105
Cekaci doba na prvni | 0,10 6 10 6 6 7 8
vySetreni 0,60 1,00 0,60 0,60 0,70 0,80
Cena nadstandard- | 0,10 8 8 6 3 7 8
nich sluzeb 080 | 080 | 060 | 030 | 070 | 080
Pfitomnost ceniku 0,05 0 0 9 5 0 7
placenych sluzeb 000 | 000 | 045 | 025 | 000 | 035
Webové stranky — 0,05 6 3 10 6 5 2
aktudlnost 0,30 0,15 050 | 030 0,25 0,10
Pracovni doba 0,10 9 6 10 7 6 6
0,90 0,60 1,00 0,70 0,60 0,60
Vlastni parkovani 0,05 10 10 10 6 2 4
0,50 0,50 0,50 0,30 0,10 0,20
Celkem 7,55 6,50 8,25 4,70 5,35 6,50

Tabulka 7: Hodnoceni konkurenénich zatizeni v Olomouci (vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, Ze nejlepsi hodnoceni ziskalo rehabilitacni zatizeni B. Na druhém misté

skoncilo rehabilita¢ni zafizeni XYZ. Zatizeni B tedy mlizeme povazovat za nejvétSiho
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konkurenta. Piestoze se toto zafizeni nachazi dale od centra a pro pacienty nevyuzivajici
auto, je tedy htire dostupné, ziskalo v hodnoceni nejvyssi pocet bodi. Velkou roli zde hraje
celkovy vzhled budovy a interiéru, ale i pracovniho odévu zaméstnancti, kteti v ¢lovéku

vyvolavaji pocit profesionality.

Na tfetim misté se umistily hned 2 zafizeni (A a E). Zafizeni A je nejbliz§im konkurentem
zatizeni XYZ. Mezi jeho nejvétsi konkurenéni vyhody patii minimalni ¢ekaci doba na vy-
Setfeni. Coz je ddno mens$im poctem pacientti, ktefi se u nich 1éceno. Pokud tedy klient na
vysetieni spécha at’ uz z divodii akutnich bolesti nebo jakykoliv jinych, rozhodne se pro
zatizeni, kde ho pfijmou a vysetii témét okamzité. Podobné je to i u rehabilitacniho zatize-
ni E. Je zde relativné kratka (1 tyden) doba c¢ekéani na prvni vySetfeni, navic se zafizeni

nachazi v blizkosti vlakového nadrazi v budové, ve které se nachazi spousta specialisti.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se povazuje za jednu ze zakladnich a také nejicinnéjSich metod, jak zafi-
zeni XYZ muze identifikovat své silné a slabé stranky, a soucasné také potencialni pfilezi-
tosti a hrozby na trhu. S jeji pomoci ziskame informace, v ¢em spociva sila zafizeni, jaké
jsou jeho nedostatky, a v ¢em by se mohlo zdokonalit. SWOT analyza je tvofena zacatec-

nimi pismeny anglickych slov:

e Strenghts — silné stranky
e \Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities — ptilezitosti

e Threats — hrozby

Tato analyza je zpracovana nejen na zaklad€ informaci ziskanych od majitelky a zamést-

nancu zafizeni, ale také vlastnim pozorovanim.

11.1 Strenghts

S1 Ideélni umisténi zatizeni
S2 Vlastni parkovani

S3 Empaticky personal

S4 Vlastni rehabilitacni Iékat
S5 Kvalitni sluzby

S6 Moznost rozsifeni rehabilitaéni ambulance do vysSich pater budovy

11.2 Weaknesses

W1 Nedostatecna propagace zatizeni

W2 Obtizné odliseni sluzeb od konkurence
W3 Exteriér zatizeni (neopravend budova)
W4 Neaktualizované webové stranky

WS5 Pracovni doba

W6 Neexistence ceniku placenych procedur
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11.3 Opportunities

O1 Trend zdravého Zivotniho stylu klientt

02 Nenarustajici konkurence mezi rehabilita¢nimi zafizenimi (regulace v oblasti zakladani

novych rehabilitaénich zatizeni ze strany zdravotnich pojistoven)

O3 Klesajici navstévnost lazni

04 Zvysujici se informovanost klient

05 Zvysujici se preference prevence a preventivni 1€cby pied néslednou farmakologickou

terapii

11.4 Threats

T1 ZhorSujici se ekonomicka situace ob&ant i celé Ceské Republiky

T2 Zmény V legislativé zabyvajici se kvalifikaci pracovnikt, ktefi vykonavaji nelékaiské

povolani
T3 Nepiedvidatelna politika zdravotnich pojistoven
T4 Neustalé se zvySujici naroky a pozadavky klient

T5 Neustalé zvySovani cen nagjemného, energii a vody

11.5 IFE/EFE matice

IFE/EFE matice navazuji na SWOT analyzu. IFE matice - Internal Factor Evaluation, je
vyuZzivana pro hodnoceni silnych a slabych stranek ve funkénich oblastech zatizeni. Nao-
pak v pfipadé¢ EFE matice - External Factor Evaluation, se jedna o analytickou techniku,
ktera slouZi k hodnoceni externi pozice zafizeni. S jejich pomoci je moZzné zjistit vyznamné
vnitini a vnéj$i faktory, které zatizeni ovliviiuji. Na zdklad€ téchto matic také zjistime, zda
mame dostatecnou vnitini silu a jsme schopni reagovat na pfilezitosti a hrozby vyvolané

okolim.

V nasledujici tabulce byla ke kazdému faktoru pfifazena vaha v rozsahu 0,00-1,00 podle
dulezitosti pro zafizeni. Jejich celkovy soucet musi byt u internich 1 externich matic roven
1,00. Jednotlivé faktory byly poté ohodnoceny znamkami v rozmezi 1- 4, pficemz nejmen-
§i vyznam ma znamka 1 a nejvétsi vyznam nalezi znamce 4. Nasledné byly vynasobeny

vahy a hodnoceni jednotlivych faktorl a ziskany tak celkové vaZzené poméry.
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Streaghts - silné stranky Viha | Hodnoceni | Vazené
score
S1 Idealni umisténi zafizeni 0,10 4 0,40
S2 Vlastni parkovani 0,08 3 0,24
S3 Empaticky personal 0,09 3 0,27
S4 Vlastni rehabilita¢ni 1ékar 0,08 4 0,32
S5 Kvalitni sluzby 0,09 4 0,36
S6 Moznost rozSifeni rehabilitaéni ambulance do 0,05 3 0,15
vyssich pater budovy
Celkem 0,49 1,74

Weaknesses - slabé stranky

W1 Nedostatecna propagace zatizeni 0,13 1 0,13
W2 Obtizné odliSeni sluzeb od konkurence 0,08 2 0,16
W3 Exteriér zatizeni (neopravena budova) 0,05 1 0,05
W4 Neaktualizované webové stranky 0,09 1 0,09
W5 Pracovni doba 0,09 2 0,18
W6 Neexistence ceniku placenych procedur 0,07 1 0,07
Celkem 0,51 0,68
Vazené skore celkem 2,42

Tabulka 8: IFE matice — vlastni zpracovani

Tabulka znazornuje faktory slabych a silnych stranek, ke kterym je pfitazena vaha a hod-
noceni. Celkové vazené skore ¢ini 2,42. Jedna se tedy o skore lehce podprumérmé, je tedy
potieba, aby se rehabilitani zatfizeni XYZ vice zaméfilo na vyuzivani svych silnych stra-

nek a eliminovani svych slabin.
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Opportunities - pFileZitosti Viha | Hodnoceni | ViZené
score

o1 Trend zdravého Zivotniho stylu klient 0,15 4 0,40

02 Nenarustajici konkurence mezi rehabilita¢nimi | 0,08 3 0,24
zafizenimi

03 Klesajici navstévnost lazni 0,09 4 0,36

04 Zvysujici se informovanost klient 0,13 3 0,39

05 Zvysujici se preference prevence a preventivni | 0,09 4 0,32
1é¢by

Celkem 0,54 1,71

Threats - hrozby

T1 Zhorsujici se ekonomicka situace ob¢anti 0,06 2 0,18

T2 Zmeény v legislativé 0,07 1 0,07

T3 Nepredvidatelna politika zdravotnich pojistoven 0,09 1 0,09

T4 Neustalé se zvysujici naroky a pozadavky klien- | 0,15 2 0,30
ta

T5 Neustalé zvySovani cen nijemného, energii a | 0,09 2 0,18
vody

Celkem 0,46 0,82

Vazené skore celkem 2,53

Tabulka 9: EFE matice vlastni zpracovani

Tabulka obsahuje opét vahy a hodnoceni, ale faktory se tykaji ptilezitosti a hrozeb. Celko-

vé vazené skore je 2,5; jedna se tedy o vysledek nad primérem, ktery udava, Ze jsme

schopni se vyrovnat s pfichazejicimi vlivy vyvolané nasim okolim.

11.5.1 Vyhodnoceni IFE/EFE matic

S pomoci urcenych faktort, kterym byly pfifazeny vahy a hodnoceni u IFE a EFE matic se

rehabilita¢ni zatizeni mize 1épe orientovat ve svych silnych a slabych strankach, pfilezitos-

tech i hrozbach, kterym podnik musi ¢elit.
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11.5.2 Space matice

SPACE matice je vysledkem SWOT analyzy a matic IFE a EFE. S jeji pomoci mizeme
urcit vhodné strategie, kterymi by se mohlo rehabilitaéni zafizeni XYZ fidit. Na osach jsou
vyznaceny vysledky celkového vazeného skore, které byly zjistény z IFE a EFE matice. Po
spojeni boda 2,42 a 2,53 vznikl bod v levém hornim kvadrantu matice, ¢emuz odpovida

konzervativni strategie.
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Obrazek 6: Space matice (vlastni zpracovani)

Konzervativni strategie se zaméfuje na vyuzivani svych vlastnich schopnosti, kterych zii-
zeni dosahuje a pokud moZzno nevstupovat do ptilisného rizika. Coz znamena, ze v ramci
tvorby alternativnich strategii by mélo dochdzet k tzv. spojeni WO, tedy slabych stranek
a prilezitosti, které byly uvedeny v ramci matic IFE a EFE. Cilem navrZenych strategii je

vyuzivani ptileZitosti k odstranéni ¢i minimalizaci slabych stranek.

11.5.3 QSPM matice

Tato matice navazuje na IFE/EFE matici a SPACE matici, diky které si mizeme stanovit
alternativni strategie. Tyto alternativni strategie vytvafime nasledujicim zpiisobem: docha-
zi ke spojeni slabych stranek a pfileZitosti, které¢ jsou nasledné¢ ohodnoceny dle stupné
atraktivnosti k jednotlivym faktordm, kterymi jsou silné a slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby.
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Nasledujici tabulka znézorniuje silné stranky rehabilitaéniho zatizeni XYZ a pfilezitosti,

které se mu nabizeji.

Slabé stranky Ptilezitosti

W1 Nedostate¢na propagace zatizeni O1 Trend zdravého zivotniho stylu klientti

W2 Obtizné odliseni sluzeb od konkurence | O2 Nenarustajici konkurence mezi rehabili-

taénimi zafizenimi

W3 Exteriér zatizeni (neopravena budova) | O3 Klesajici navstévnost lazni

W4 Neaktualizované webové stranky 04 Zvysujici se informovanost klient

W5 Pracovni doba 05 Zvysujici se preference prevence a pre-

ventivni 1écby

W6 Neexistence ceniku placenych procedur

Tabulka 10: Slabé stranky a piilezitosti rehabilita¢niho zatizeni XYZ (vlastni zpracovani)

Aby bylo mozné vytvofit novou strategii pro rehabilita¢ni zatfizeni XYZ je nutné dat slabé
stranky a pfilezitosti do vzajemné komparace. Vybrané alternativni strategie, tedy akcni

plany v¢etn€ navrhu na jejich realizaci, budou detailnéji popsany v nasledujici kapitole.
Byly zvoleny nasledujici ti1 alternativni strategie:

WO1 — s pomoci riznych forem propagace zvysit poptavku pacientti/klientd po sluzbach
rehabilita¢niho zatizeni XYZ.

WO?2 - pomoci vybranych prvki komunika¢niho mixu vytvofit ur¢ité navrhy, s cilem pod-
pofit trend zdravého Zivotniho stylu pacienti/klientli (prevence bolesti, cviceni zamétené

na posileni a stabilizaci vnitiniho svalstva atd.).
WQO3 — prodlouzZeni pracovni doby do 18.00 hodin.
Nasledujici tabulka obsahuje:

e V prvnim levém sloupci nalézame vSechny klicové faktory, tedy silné a slabé stran-
ky, ptilezitosti a hrozby.
e Ve druhém sloupci jsou uvedeny vahy vsech faktori stejné jako v IFE a EFE matici.

e horni fadek uvadi 3 zvolené alternativni strategie, odvozené od SWOT analyzy

a SPACE matice.
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AS — atraktivita skore (attractiveness score) udava atraktivnost kazdého faktoru pro
kazdou alternativni strategii. Pfifazuji se body 1 - 4 (1 — neni atraktivni; 2 — spiSe
atraktivni; 3 — ptfiméfené atraktivni; 4 — velmi atraktivni).

TAS — celkova atraktivita skore (total attractiveness scores) vznika sou¢inem vah a
daného skore atraktivity.

STAS — soucet TAS u kazdé alternativni strategie (sum of the total attractiveness
scores). Podle dané¢ho souctu je urceno pofadi alternativnich strategii podle priorit,
tzn. na kterou strategii by se mélo rehabilitacni zatizeni XYZ jako prvni soustiedit

(strategie s nejvyssi hodnotou) (MANAGEMENT MANIA.com, ©2011-2014).
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Tabulka 11: QSPM matice

Dle matice QSPM se jako nejlepsi jevi strategie WO1, ktera se zaméfuje na zvySeni po-
ptavky pacientii/klientl po sluzbach rehabilitacniho zatizeni pomoci riznych forem propa-

gace.

Na druhém misté¢ se umistila strategie WO2 upiednostiiujici vytvofeni urcitych navrhi
s cilem podpofit trend zdravého zivotniho stylu pacienti/klientd a to s pomoci nastroji

komunika¢niho mixu.
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Nejméné efektivni se momentalné zda byt strategie WO3, ktera by smétovala k prodlouze-

ni délky ordina¢ni doby.
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12 SHRNUTI A VYHODNOCENI ANALYZ

Hlavnim cilem analytické ¢asti diplomové prace bylo zjistit a zhodnotit soucasny stav sou-
kromého rehabilitaéniho zafizeni XYZ se sidlem v Olomouci. Zafizeni se zabyva poskyto-

vanim fyzioterapeutické péce.

Na pocatku analytické casti bylo blize pfedstaveno zdravotnické zafizeni, jeho historie
a predmét Cinnosti. Poté byla provedena marketingova situacni analyza, kterd mapovala
stav rehabilitatniho zafizeni z pohledu vSech 8P. Bylo zjisténo, ze se majitelka zafizeni
pfili§ nevénuje jeho propagaci, spiSe se spoléhd na pfichod novych pacientli na zakladé
predepsaného doporuceni od Iékate, nebo pozitivni zkusenosti znamého nebo ¢lena rodiny.
Lze tedy konstatovat, ze nevyuziva nastroje marketingové komunikace k tomu, aby doslo

k narGstu novych pacientl a soucasné s tim i trzeb.

Na zaklad¢é PEST analyzy byly vymezeny faktory vnéjsiho prostiedi, které zatizeni ovliv-
nuji. Dale byla provedena analyza konkurence a to pomoci Porterova modelu péti sil. Bylo
zjisténo, ze rehabilitaénimu zafizeni konkuruje 7 srovnatelnych spolecnosti. Z divodu re-

gulace poctu ambulantnich rehabilitanich zafizeni, je vznik nového konkurenta vyloucen.

Soucasti analytické casti byl také marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo zmapovat spo-

kojenost a eventualni pozadavky pacientt.

V ramci benchmarkingu bylo srovnano rehabilitacni zatizeni XYZ se 5 nejvétsimi konku-
renty. Z analyzy vyplynulo, Ze zafizeni se nachdzi na idedlnim misté s vyhodou vlastniho
parkovani. S pfijemnym a profesionalnim personalem a pfijatelnymi cenami za poskytova-
né nadstandardni sluzby.

Nakonec, dle veskerych ziskanych poznatkt z analytické ¢asti, byla vypracovana SWOT

analyza, ktera poukazuje na silné a slabé stranky zatizeni a soucasné zobrazuje ptilezitosti

a hrozby tohoto zafizeni. Na provedenou SWOT analyzu navazuji matice IFE a EFE.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE

Projektova ¢ast bude vénovana tvorbé marketingového komunikaéniho planu pro rehabili-
ta¢niho zafizeni XYZ. Klicovymi udaji pro nas budou informace, ziskané na zéklad¢ mar-

ketingového prizkumu a analyz provedenych v analytické ¢asti této diplomové prace.

13.1 Vize spole¢nosti

Soucasti strategie je vize rehabilitaéniho zatizeni XYZ, kterd zjednodusené feSeno, odpo-
vida na otazky: Cim chce zafizeni byt? Kam sméfuje? Jakymi cestami, toho chce dosah-
nout? atd. Z osobniho rozhovoru vyplynulo, ze pani majitelka ma o vizi své spole¢nosti
jasnou piedstavu. Poskytovani kvalitni odborné rehabilitaéni péce s cilem ziskat spokojené
Klienty, vyrovnanou ekonomickou rovnovahu, ktera bude poskytovat vhodné pracovni
i mzdové podminky. Dale je usilovano o fungujici spolupraci zejména s 1ékafi, ale i ostat-

nimi zdravotnickymi zafizenimi.

13.2 Cile projektu

Vyhodnocenim analytické Casti bylo zjisténo, ze rehabilitani zafizeni XYZ nevyuziva
Vv dostate¢né mife komunika¢ni nastroje. Hlavnim cilem je proto vytvofeni vyhovujiciho
marketingového komunika¢niho planu pro rok 2015, s pomoci kterého by bylo mozno do-

cilit téchto ptinost:

e meziro¢ni 5% narist poctu pacientl
e zvySeni povédomi o rehabilitacnim zatizeni XYZ

e zvySeni konkurenceschopnosti rehabilita¢niho zatizeni XYZ

Téchto cilti bude dosazeno s pomoci nastrojli marketingové komunikace. Vysledkem bude
rist poctu novych, ale 1 vracejicich se pacientu a tim 1 rist trzeb. Diky tomu se zafizeni
stane konkurenceschopnéj$i ve srovndni s ostatnimi rehabilitatnimi zafizenimi

v Olomouci.

Na zéklad¢ vysledkli z QSPM matice bude postupné v nasledujicich kapitolach analyzova-
na strategie na prvnim a druhém misté. Nasledné bude vypracovan plan pro marketingovou
komunikaci, kterym by se mohlo rehabilita¢ni zatizeni fidit a splnit tak vySe uvedené cile.
KaZzdy akéni plan bude obsahovat vhodné komunikaéni prostredky, které by mohla v rdmci
propagace vyuzit, véetné jejich cen. Nakonec bude provedena nakladova, ¢asova a rizikova

analyza.
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13.3 Navrh marketingové strategie

Jelikoz rehabilitacni zafizeni XYZ nema stanovenou pfesnou strategii, je nutné ji odvodit.

Marketingovy mix je nezbytny k vytvofeni spravné marketingové strategie.

13.3.1 Cena

Ve fyzioterapii, stejn¢ jako v jakémkoliv jiném zdravotnickém zafizeni, jsou vSechny vy-
kony ohodnoceny piesnym poétem bodu, podle vyhlasky 397/2010 sb. V soucasné dobé
¢ini hodnota jednoho bodu pro vétSinu ambulantnich specialisti 0,8 K¢&. Nasledujici tabul-
ka uvadi ptrehled vykonu, které poskytuje rehabilitacni zafizeni a které jsou jim posléze

proplaceny zdravotnimi pojistovnami.

Komplexni kineziologické vySetieni 21001
Kineziologické vysetieni 21002
Kontrolni kineziologické vySetieni 21003
Fyzikalni terapie 21113
Lécebna télesnd vychova 21225
Techniky mékkych tkani 21413
Mobilizace patete a perifernich kloubt 21415
Reflexni masaze 21713
Individuélni LTV - nacvik lokomoce a mobility 21717

Tabulka 12: Piehled hrazenych vykont (vlastni zpracovani)

Dale rehabilita¢ni zafizeni provadi vykony, které si hradi pfimo pacienti. Zafizeni vSak
Vv soucasné dob&€ nema zpracovany seznam vykond a k nim odpovidajici ceny. Vétsina kli-

entd tedy nevi, jaké nadstandardni vykony by mohli vyuzit.

13.3.2 Sluzba

Rehabilitacni zatizeni XYZ poskytuje sluzby na vysokém stupni profesionality. Prestoze
jsou zde poskytovany nadstandardni sluzby, vétSina pacientd o nich nevi. Divodem je je-
jich minimalni propagace. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, vyuziva tuto sluzbu
pouze velmi malé procento klientl. Proto by bylo vhodné zaméfit se na tuto oblast. Kazdé
zafizeni poskytujici rehabilitacni sluzby dava ptednost pacientliim s doporucenim od lékare.

Primérna ¢ekaci doma na vySetfeni a naslednou lIé¢ebnou télesnou vychovu se pohybuje
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okolo 14 dni. Avsak v pfipadé nadstandardnich sluzeb by bylo vhodné snizit jeji ¢ekaci

dobu na maximalnég tyden.

Z nadstandardnich sluzeb zatizeni poskytuje zejména masaze (reflexni, klasické), techniky
mékkych tkani, individualni rehabilitaéni cviceni, skupinové cviceni — stop bolesti zad
a také odborné konzultace pro vetejnost. Je potieba sestavit aktualni cenik nabizenych slu-

zeb.

13.3.3 Distribuce

Distribuce v nasem piipad¢ piedstavuje zpusob, jakym se klienti/pacienti dozveédéli o exis-
tenci rehabilita¢niho zatizeni XYZ. Z dotaznikového Setfeni jasné vychazi, ze nejvice pa-
cientl prichazi diky spolupraci s 1ékafi, kteti jim doporucuji rehabilitacni 1é¢bu piimo na
naSem zafizeni. DalSi pacienti pfichazeji na doporuceni od pratel, rodiny a znamych a také
na zaklad¢ informaci nalezenych na internetu. Dale pacienti ptichazi z jiného ambulantniho
rehabilitaéniho zafizeni, které v dané dobé nema kapacitu pro piijem dalsiho pacienta nebo
neposkytuji sluzby, které pacient vyzaduje, proto mu daji doporuceni ke konkurenénimu

zafizeni.

13.3.4 Propagace

v

Propagace zatizeni by jist€ mohla byt rozsahlejsi a rozmanitéjsi. Majitelka se téméf vy-
hradné zaméfuje na komunikaci mezi zafizenim a specializovanymi lékafi (ortopedy, neu-
rology, chirurgy, kardiology atd.), vykonavajici svou ¢innost na poliklinice Olomouc. Tim
je zajistén pravidelny a dostate¢ny ptisun klientll na rehabilitace. Marketingova komuni-
kace je zprostiedkovana vyhradné prostfednictvim osobniho setkani. Jiny zptsob propa-

gacni ¢innosti neni vyuzivan.
13.3.5 Lidsky faktor

Majitelka firmy zaméstnava na obou pracovistich 14 fyzioterapeutti a 2 rehabilitacni 1éka-
fe. I sama majitelka stale vykonava rehabilita¢ni ¢innost, i kdyZ v omezeném case, jelikoz
sama zajiStuje veskerou Cinnost zajiStujici plynuly chod celého zatizeni. Vytvofit nova
pracovni mista je v soucasnosti nemozné a to hned ze dvou diivoda. Prvnim jsou zdravotni
pojistovny, které nepodporuji vznik novych pracovnich mist a druhym jsou prostorové

moznosti zafizeni, kdy pro dal§iho pracovnika momentéalné neni prostor.
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13.3.6 Procesy

Mezi klicové procesy, které probihaji v rehabilitanim zatizeni XYZ, patii objednavani
Klienti k rehabilitacnimu lékafi a nasledné na terapie. Kazdy klient, ktery ptichazi do toho-
to zafizeni (s doporucenim lékate i bez né&j), je vZdy objednan do ordinace rehabilitacniho
lékafe a po tomto vySetfeni si ho jemu pfidélena fyzioterapeutka objedna na piedepsany
druh terapie, na ktery dochazi do doby jejiho vyc¢erpani. Fyzioterapeutka, tedy po domluvé
s pacientem, rozvrhne cely l1é¢ebny plan. Po vy€erpani piedepsanych procedur je pacient
znovu objednan do ordinace rehabilitacniho 1ékaie, a bud’ je mu 1écba ukoncena, nebo jsou

mu predepsany dalsi terapie a 1écba tak pokracuje dal.

Dalsimi procesy probihajicimi v ramci zafizeni jsou ucetni ¢innosti a nakupy zdravotnic-

kého materialu (sono gel, bunicina, emulze, apod.).

13.3.7 Misto

Jak jiz bylo zminéno, lokalizace obou ambulanci jsou velmi vyhodna a pro vSechny dobte

dostupna.

Prvni ambulance rehabilitaéniho zatizeni XYZ se nachazi v centru meésta. Vzdalenost od
tramvajovych a autobusovych zastavek je cca 3 minuty chtize. Parkovaci mista pfed budo-
vou jsou neplacené. Dalsi parkovaci mista se nachazi ve vzdalenosti cca 100m od zafizeni.

Samoziejmosti je bezbariérovy piistup.

Druh4 ambulance rehabilitacniho zatizeni XYZ se nachdzi ptimo uprostied sidlisté asi 10
minut chlize od tramvajovych i autobusovych zastavek. Parkovani za budovou je neplacené

a v dostateném mnozstvi. [ zde je samoziejmosti bezbariérovy ptistup.
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14 PROJEKTOVA CAST 1

Tato projektova ¢ast bude zaméiend na alternativni strategii WO, tedy na zvySeni po-
ptavky po sluzbach rehabilita¢niho zafizeni XYZ. Tato alternativni strategie ziskala

Vv QSPM prvenstvi a jevi se tedy jako nejvice prioritni.

14.1 Navrh marketingového komunikaéniho planu

V soucasné dobé se majitelka propagaci svého zatizeni pfili§ nevénuje. Kdyz zacinala
v roce 1994 podnikat v oboru fyzioterapie, znala vétSinu 1ékaiti ze svého okoli osobné. Ti
pak na ziklad¢ pratelstvi, zndmosti ¢i dobré osobni zkuSenosti, odesilali své pacienty
s doporucenim na rehabilitaci pravé do jejiho zafizeni, ¢imZ mélo toto zafizeni neustaly
prisun novych pacientll. V soucasnosti vSak jiz vétSina téchto 1€kaiti aktivni ¢innost nevy-
konava a novi mladsi 1ékafi jiz nemaji s majitelkou osobni vazby. Z tohoto divodu klesa

pocet novych pacientd, ktefi dostanou ptimé doporuceni do rehabilita¢niho zatizeni XY Z.

V ramci této prvni alternativni strategie bude tedy doporuceno informovat nejen vetejnost,
ale i specializované a praktické 1ékaie o sluzbach rehabilitaéniho zatizeni s dirazem klade-
nym na moznost vysetfeni a 1é¢by i bez doporuceni lékare. Tato skutecnost ma obrovsky
vyznam pii opakovanych obtizich, kdy se pacient jiZ nemusi zabyvat objednavanim ke
specialistovi, ale objedné se ptimo k rehabilitaénimu Iékati. Tim dojde ke zkraceni ¢ekaci
doby na vySetfeni, nejméné o polovinu. Lékat rehabilitacniho zatizeni pak provede vstupni
vySetifeni a pacientovi stanovi individualni 1écebny pléan, ktery bude zahrnovat nejen pro-
cedury nezbytné k 1é€b¢ akutnich obtizi, ale napt. 1 procedury dlouhodobé vhodné pro pa-
cienta jako prevence predchazeni navratu téchto obtizi. Timto ptistupem také dojde k roz-

Sifeni povédomi o doplitkovych a nadstandardnich sluzbéch rehabilitaéniho zatizeni.
Cilem této strategie tedy je:

e zvySeni povédomi pacientil o zafizeni
e rGst poctu novych i vracejicich se pacientd
e zvySeni konkurenceschopnosti v Olomouci

e zvySeni zisku

14.1.1 Reklama

Vzhledem k finan¢nim mozZnostem rehabilitaéniho zatizeni se mi ze vSech dostupnych

reklamnich prostiedk jevi jako nejvhodnéjsi reklama v tisku. Tato forma propagace bude
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zajisténa prostiednictvim mistniho periodika - Radni¢nich listd. Jedna se o mé&si¢nik statu-
tarnitho mésta Olomouce, ktery vychazi v nakladu 55 000 kusi a je pravidelné kazdy mésic
doruc¢ovan do postovnich schranek obfaniim mésta Olomouce. Radniéni listy ptinasi lo-
kalni informace, rozhovory se zajimavymi osobnostmi, kulturni a sportovni servis, praktic-

ké informace, soutéze a dalsi zajimavosti.

Pro tento typ reklamy byly vybrany dva po sobé nasledujici mésice, a to leden a tinor. In-
zerce bude zabirat 1/12 strany, coZ predstavuje rozmér 44 x 86 mm. Cena za takovy format
inzerce ¢ini mési¢né 5. 070 K¢. Celkem se tedy bude jednat o ¢astku 10.140 K¢&. Obsahem
této inzerce bude zejména nazev rehabilitacniho zafizeni. Dale jeho adresa, kontakt, otevi-

raci doba, ale hlavné€ nabidka procedur a placenych sluzeb.

Ctenafi podle véku

70-79 let 12-191et 7029 Jet
0,
12% 5% 10%

Graf 11: Vékové slozeni ¢tenait Radnicnich listt (zdroj: vlastni zpracovani dle internich

materiali Radni¢nich listl)
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Ctenafi podle vzdélani

vysokoskolské zakladni
13% 11%

stfedoskolské
s maturitou
45%

Graf 12: SlozZeni ¢tenafti Radnicnich listi dle dosazeného vzdélani (zdroj: vlastni zpraco-

vani dle internich materialti Radnicnich listl)

14.1.2 Webové stranky

Kvalitn¢ zpracované webové stranky jsou dnes povazovany, z hlediska propagace, za ne-
zbytnost. Zafizeni ma p&kné a piehledné webové stranky, na kterych se pacient dozvi ves-
keré zakladni informace. Jejich posledni aktualizace v§ak probéhla v bfeznu 2013, tudiz by

bylo potieba je prubézné aktualizovat.
Na zékladé analyzy webovych stranek navrhuji pro vylepseni stavajiciho stavu nasledujici

e pridat fotografie zaméstnanct

e doplnit seznam s piesnymi cenami nadstandardnich sluzeb

e doplnit ceny skupinového cviceni, spole¢né s rozpisem tohoto cviceni.

e vypracovat reference

e mozno uvést ¢lanky, které by mohly vefejnost zajimat napft. o jednotlivych rehabili-
tacnich metodach, které zatizeni pouziva (Bobath koncept) nebo o jednotlivych di-

agnozach napt. vertebrogenni algicky syndrom neboli bolest zad atd.

Této stranky propagace se ujme zet’ majitelky, ktery se v IT vyzna. S majitelkou se dohodl,
ze pro ni bude provadét aktualizaci stranek zdarma 1x za 14 dni nebo dle potieby. Takto

usetfené finan¢ni prostfedky muze rehabilitacni zafizeni pouzit na dalsi formy propagace.

14.1.3 Facebook

Jelikoz jsou socialni sité fenoménem dnesni doby, bylo by vhodné je vyuzit i pro propagaci

rehabilitace. Reklama musi byt zacilena na osoby ve véku 20 - 45 let, tedy na vékovou
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skupinu potencidlnich pacientti, kteti vyuzivaji pravé Facebook. Jedna se o silny nastroj
propagace, diky kterému by se rehabilitacni zatizeni mohlo dostat vice do podvédomi po-
tencionalnich pacientd. Ti by na této socidlni siti mohli najit veskeré potrebné informace.
Chybét by urcité nemél seznam poskytovanych sluzeb, véetné ceniku nadstandardnich slu-

zeb, fotografii a oteviraci doby.

Spravou facebookovych stranek by byla povétena néktera z mladsich rehabilita¢nich pra-
covnic, ktera by denné kontrolovala stranky a postu a v ptipadé potieby odpovidala na pfi-
padné dotazy klientd. Timto pfistupem by klienti ziskali pocit, Zze své obtize maji s kym
zkonzultovat a na koho se obratit. Sou¢asti by mohlo byt také diskusni forum pacientd, kde
by vyjadiovali svou spokojenost ¢i nespokojenost se sluzbami, personalem, prostiedim
apod. Rehabilita¢ni zatizeni by tak mohlo ziskat zdarma zpétnou vazbu, s jejiz pomoci by

mohlo stale zlepSovat své sluzby.

14.1.4 Vizitky

Prestoze rehabilitacni zafizeni funguje jiz fadu let, nema stale vytvotené firemni vizitky,
které jsou povazovany za zaklad Gspé€Sného podnikani. Vizitky maji vyznam zejména pro
star$i obCany bez piistupu k internetu. Mohou si ji lehce dat do penézenky, kde jim nijak
nepiekazi. Poté si, pii objeveni zdravotnich potizi, sta¢i na vizitku vzpomenout a objednat

se k rehabilitaénimu 1ékafi.

Pro vyrobu vizitek bylo vybrano grafické studio se sidlem v Olomouci RV Design. Grafic-
ky navrh je zdarma pii objednani 300 a vice kust vizitek. Vytvoreni a tisk plnobarevnych
vizitek by tedy zatizeni stalo 660 K¢ v¢. DPH za jiz zminénych 300 ks vizitek. Jednalo by
se o standardni format 90 x 50 mm. Soucasti vizitky by byl nazev rehabilitaéniho zafizeni,

adresa, kontakt a ordinac¢ni doba.

14.1.5 Reklamni letaky

V ramci propagace rehabilitacniho zatizeni by bylo vhodné umistit reklamni letacky zafi-
zeni do Cekaren praktickych 1ékaiti v Olomouci a blizkém okoli a také do cekaren lékafi,
se specializaci zejména v oborech ortopedie a neurologie. Majitelka telefonicky zjistovala
moznost, umistit reklamni letdCky na nasténky cekaren. Z 20 dotdzanych lékait, jich 18
pfislibilo umistit letdk na viditelném misté v jejich ¢ekarné.

Zet majitelky se zavazal, Ze vytvoii barevny graficky ndvrh letdku ve formatu AS. Ten

bude obsahovat logo zafizeni, jeho nazev, adresu a kontakt. Déale seznam procedur prova-
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dénych v ramci hrazené péce a také seznam vykont hrazenych pifimo pacienty. Takto vy-
tvofeny reklamni letdk pak bude rozkopirovan do 200 ks. Jednostranna kopie formatu A4

stoji 6 K&. 200 ks reklamnich letakti ve formatu A5 tedy vyjde na 600 K¢ v¢. DPH.

14.1.6 Akéni nabidka

V podstaté se jedna o vérnostni program, zaméteny na masaze a skupinova i individudlni
cviCeni. Po konzultaci s majitelkou byly zvoleny nasledujici akéni programy. V piipadé
masazi, klasickych i reflexnich, by $lo o akci 5 + 1, tedy 5 masazi a kazda Sesta by byla
zdarma. U individualnich a skupinovych cvi¢enich by se jednalo o akci 9 + 1, tedy 9 cvi-
Ceni a kazdé desaté zdarma. Pocet placenych procedur, které musi pacient absolvovat
k tomu, aby ziskal dals§i zdarma, zavisi na cenach téchto procedur. Jelikoz je cviceni lev-

n¢&jsi nez masdze, musi jich pacient absolvovat vice, pted tim nez ziské jedno zdarma.

Po domluvé si sama majitelka vytvoii a vytiskne karticky s odpovidajicim poctem okynek.
Po kazdém cviceni pacient dostane do karti¢ky razitko, a jak jiz bylo zminéno, kazda 6
masaz a kazdé 10 cviceni bude zdarma. K tomuto ucelu je potieba vyrobit 2 kulata razitka
s pismeny LR (1é¢ebna rehabilitace). Jedné se o dieveéna razitka o priméru 15mm. Cena za

jedno je 127 K¢ v¢. DPH.

14.1.7 Partnerska masaz

Partnerské masaze jsou v dnesni dob¢ stale obliben¢jsi. Divody jsou rizné, at’ uz se jedna

o uSetfeni drahocenného ¢asu nebo snaha uzit si spolecné piijemny zazitek ve dvou.

Pouze ambulance v centru mésta umoziuje provadét partnerskou masaz. Je to dano sku-
teCnosti, Ze se jen v jedné mistnosti slouzici k individualni LTV nachdzi 2 masérska lehat-
ka. Klienti by si sami vybrali druh maséaze, o jakou by méli zdjem a na ni by jim byla po-

skytnuta celkova sleva ve vysi 15%.

14.1.8 Soutéz

Jako dal$i formu podpory prodeje by bylo vhodné kazdy mésic zrealizovat soutéz. Kazdé-
ho 1. v daném mésici by byla na nasténce vyvésena soutézni otazka a pod nasténkou by
byla umisténa schranka na odpovédi. Losovalo by se vzdy 20. den v mésici a prvni cenou
by byl poukaz na klasickou masaz zad a §ije. V prosinci by losovani mélo jiz vano¢ni at-
mosféru a proto by jako darek pacientim byli vylosovéani hned 3 vyherci. Poukaz by mé¢l

platnost 2 mésice. Behem této doby by bylo nutné se na masaz objednat.
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14.1.9 Direct marketing

Jednou z funkci direct marketingu je posilovani loajality zakaznikd, v nasem piipad¢ paci-
entll. Kazdy pacient jiz pfi piijmu do rehabilitacniho zafizeni udava telefonni kontakt popf-.
emailovou adresu. A pravé tyto kontakty by slouzily jako nastroje direkt marketingu. Po
kazdém definitivnim ukonceni 1é¢by, at’ uz samotnym pacientem nebo rehabilitacnim 1¢ka-
fem, by kazdy pacient obdrzel (nejpozdéji do tydne) sms zpravu s nasledujicim textem:

Velmi Vam dékujeme, ze jste se rozhodli pro vyuziti naseho rehabilitacniho zatizeni XYZ
a doufame, ze jste byl/a s nasimi sluzbami spokojen/a. V ptipad¢ jakychkoliv obtizi nés

nevahejte kontaktovat. S pozdravem, Vase rehabilita¢ni zatizeni XYZ.
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15 PROJEKTOVA CAST 2

Tato kapitola se bude vénovat 2. alternativni strategii WO2. Jejimz cilem bude na zakladé
vybranych prvki komunikaéniho mixu vytvofit navrhy, které podpoii trend zdravého zi-

votniho stylu nejen samotnych pacientu, ale i ¢lent jejich rodin.

15.1 Navrh marketingového komunikaéniho planu

vvvvv

stylu.

Zivotni styl je faktor ovliviiujici nase zdravi az z 80 procent! Zbyvajicich 20 procent je
dano vSemi ostatnimi vlivy — pfedevs§im dédi€nosti a zdravotni péci. Je vSak nutné zdiraz-
nit, ze zdravy Zivotni styl kazdého ¢lovéka je potfeba posuzovat s ohledem na jeho fyzicky

i psychicky stav, vek, pohlavi a jeho zdravotni stav.
Mezi hlavni zésady zdravého Zivotniho stylu patfi:

e pravidelnd pestra strava

e vhodné zvoleny druh cviceni

e vyvarovani se koufeni cigaret a piti alkoholil
e dostatecny, kvalitni spanek

e vyhybani se stresu

e optimismus a dobrd nalada

S ohledem na piedmét podnikéani zafizeni se zde zaméfime zejména na oblast cviceni. Pii
fyzické aktivité se zvySuje energeticky vydej, coZ ma za nasledek nejenom posileni sval-
stva a tim zpevnéni postavy, ale také predchazi jedné z nejbézné&jSich civiliza¢nich nemoci
— obezité. Vhodné zvolené cviceni dokaze odstranit psychické napéti a zlepsit naladu. Ak-
tivni pohyb pfispiva ke zlepSeni zdravi a fyzické kondice. Dochazi ke zlepSeni dechové
kapacity, snizuje vysoky krevni tlak, pomaha ptfedchazet cukrovce a nejriiznéjSim obého-

vym onemocnénim.

Vedle cviceni je dalsi dilezitou aktivitou odpocinek, ktery by mél byt posilujici a dostatec-

n¢ dlouhy. Soucasti odpocinku je také spanek trvajici nejméné 6 az 7 hodin.
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15.1.1 Seminare

Kazda fyzioterapeutka absolvovala mnozstvi nejriiznéjSich kurzti. Diky tomu by mohlo
rehabilitacni zafizeni potfadat seminafe pod spolecnym nazvem: Podpoite své zdravi, které
by vedla k tomu opravnéna fyzioterapeutka. Jednalo by se o 3 seminare, kazdy o délce 60

minut. Cena za jeden seminaf by byla 180 K¢ s maximalni kapacitou 10 osob.
Podpoite své zdravi — strava

Cilem seminéie je porozumét principim zdravého stravovani (mnozstvi jidla, jeho slozeni
a kvalita, interval mezi jidly, klid pfi konzumaci atd.), které poslouzi k udrzeni pevného

zdravi.
Podpofrte své zdravi — cviceni

Cilem je pochopeni dilleZitosti ptfirozeného pohybu a cviceni. Soucasti seminare by byly

u velké vétSiny lidi patii k nejochablejSim.
Podpofrte své zdravi — relaxace

Cilem posledniho seminafe je pochopeni dileZitosti relaxace a odpocinku. I zde by byla

soucasti praktickd vyuka s ukdzkou relaxacnich a protahovacich cvikd.

15.1.2 Individualni konzultace

Neékteti lidé davaji pfednost individudlnim konzultacim v soukromi. Divoda je spousta,
napt. stud pokladat otazky pted druhymi lidmi, nebo maji intimni problém, ktery nechté;ji
fesit pied ostatnimi. Proto navrhuji tyto konzultace na pracovisti ambulance rehabilitaéniho

zatizeni XYZ zavést. Po konzultaci s majitelkou zatizeni, byly zvoleny nésledujici ceny:

e 30 - minutova individualni konzultace — 150 K¢&

e 60 - minutova individualni konzultace — 300 K¢&

Obsah konzultaci by se vytvarel pacientovi tzv. na télo podle jeho aktualnich potfeb. Sou-

¢asti by mohlo byt napi:

e vysvétleni pacientovi diagnozy ¢i problému
e rady jak pfedchazet zhorSeni stavu
e poradenstvi v oblasti stravovani

e poradenstvi v oblasti fyzické aktivity — zvoleni vhodného druhu pohybu a cviceni
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ukazky cvikl s kladenim darazu na spravnost provedeni
ukazky a vysvétleni dllezitosti relaxace

aj.

15.1.3 Skupinova cviceni

Jedna se o vyhledavany zptisob cviceni. Cvici se v mensich skupinach, max. do 10 osob,

aby pacient m¢l stale nad sebou dohled a také individualni pfistup. Pacienti by sami pfivi-

tali $irsi nabidku skupinovych aktivit. Divodem je skute¢nost, zZe veskera cviceni jsou pro-

vadéna pod dohledem zkuSeného fyzioterapeuta. Coz pacienti dobie védi. Nabidka skupi-

novych cviceni je sice v Olomouci obrovska. Kazdé vétsi fitcentrum potada rtizné cvicici

programy. Ale pouze pfi cvi¢eni pod vedenim fyzioterapeuta ma pacient pocit, Ze na n¢j

dohlizi nékdo zkuseny, ktery piesné vi, co pacient déla Spatn¢é a hned ho opravi. Cena za

jednu lekei, tedy za 55 minut je 90 K¢.

V soucasnosti jsou nabizeny tyto druhy skupinovych cviceni:

Pilates — jedna se o cviceni vhodné pro osoby vSech vékovych kategorii. ,,Pilates
zpeviiuje zadové, brisni a hyzdové svalstvo, rozviji silu, ohebnost, rovnovdhu, ko-
ordinaci a dychani. © (www.pilates.cz, ©2015) Diraz je kladen na kvalitu provadé-
ného pohybu.

Cviceni proti bolesti zad — toto cviceni je vhodné pro kazdého kdo ma sedavé za-
méstnani, vadné drzeni t&la, bolesti, ochablé svalstvo atd. U&elem tohoto cviceni je
aktivace hlubokého stabilizacniho systému a s tim souvisejici bolesti zad, svalil a
kloubt. Jsou zde vyuzivany prvky z raznych 1écebnych metodik. Principem cviceni
je tedy protazeni zkracenych a posileni oslabenych svalovych skupin.

Cviceni pro déti a mladistvé — v dne$ni dob& maji déti velmi malo pohybové aktivi-
ty. Diivodem je Casté sezeni u pocitace nebo televize a minimalni fyzicka aktivita.
Pro né€ je pak urceno tohle cviceni. Smyslem je opét aktivace hlubokého stabilizac-
niho systému s protazenim zkraceného svalstva a posilenim ochablého svalstva.

Vesker¢é cviky jsou uzptisobeny véku cvicicich déti.

Dale bych navrhovala zavést skupinova cviceni zamétené na stars$i osoby a seniory. Z do-

tazniku jasné vyplynulo, ze 58% pacientt je starSich 50 let. Bylo by vhodné tedy vytvoftit

cviceni uzplsobené piimo jejich potiebam. Navrhuji nasledujici skupinova cviceni:


http://www.pilates.cz/
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e Pilates 50+ — pfi cvi€eni je kladen diiraz na spravné drZeni t¢la, balan¢ni cviceni,
trénink rovnovahy a také na prevenci padu.

e (Cviceni pro seniory — cilem tohoto cviceni je zvySeni nebo alesponl zachovani sta-
vajici kondice a také kloubnich rozsahii. Cviceni ptisobi prevence cévnich a decho-
vych komplikaci a inkontinence. Je dulezité vybrat takové cviky, které povedou ke

zlepseni kondice, ale nebudou zatézovat klouby.

V neposledni fad¢ bych se zaméfila na téhotné zeny a matky po porodu, které Casto tvori
opomijenou skupinu. Jednalo by se o cviceni respektujici potieby a aktudlni zdravotni stav
zen, které by bylo zamétené na udrzeni dobré télesné kondice a také na cviceni, které by
predchazelo moznym zdravotnim obtizim, které souvisi pravé s téhotenstvim (kieCové Zily,

oslabené panevni dno, ploché nohy atd.)

15.1.4 Reklamni letaky

V ramci propagace sluzeb, posilujicich zdravy zivotni styl, poskytovanymi v rehabilitac-
nim zatizeni XYZ, by bylo vhodné umistit reklamni letacky do prodejen se zdravou vyzi-
vou a do prodejen Grunt a Sklizeno, coz jsou prodejny nabizejici ¢eské a moravské vyrob-

ky od malych a stfednich tuzemskych farmait a vyrobct.

Vedouci pracovnici olomouckych pobocek Gruntu a Sklizeno osobné pfislibili moZznost
umisténi letackt do jejich prodejen. V piipadé prodejen zdravé vyzivy, odpoveédéli kladné

4 majitelé z Sesti dotazanych.

| tady by graficky navrh vytvofil zet' majitelky. Jednalo by se opét o reklamni letaky ve
formatu AS. Opét by obsahovaly logo zatizeni, jeho nazev, adresu a kontakt. Soucasti bude
také seznam poradanych seminafti s pfesnymi daty a misty konani. Dale bude obsahovat

seznam skupinovych cviceni pofadnych v rdmci prevence a podpory zdravi.

Takto vytvofeny reklamni letak bude opét poctu 200 ks. I tady se tedy bude jednat o ¢ast-
ku 600 K¢ v¢. DPH
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16 NAKLADOVA ANALYZA

V nasledujici tabulce jsou podrobné vycisleny veskeré ndklady pro navrhované nastroje
komunika¢niho mixu, které byly uvedeny u vybranych projektt v ptedchozich podkapito-

lach. V tabulce jsou uvedeny ceny v¢etné DPH.

Reklama v tisku 5070 K& 2 10 140 K¢
Vizitky 660 K¢ 1 660 K¢
Reklamni letdky 600 K¢ 2 1200 K¢
Vyroba razitek 127 K& 2 254 K¢
Celkem 12 254 K¢

Tabulka 13 Naklady na projekt (vlastni zpracovani)

Celkové naklady na propagaci vychazi na 12 254 K¢. Nejdrazsi polozkou jsou naklady na
reklamu v mistnim olomouckém periodiku a naklady na tisk reklamnich letakt. Na navr-
hované nastroje komunika¢niho mixu pro rehabilitaéni zafizeni neni potieba Cerpat financ-

ni prostiedky s cizich zdroju, postaci vlastni zdroje spolecnosti.

Avsak kone¢né rozhodnuti je na majitelce zafizeni, jakou vysi ¢astky bude chtit vynalozit a

zda se rozhodne realizovat veskeré navrhy z projektovych ¢asti této diplomové prace.
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17 CASOVA ANALYZA

Cilem této kapitoly bude vytvofit Casovy harmonogramem vybrané strategie WOL1. Snahou
je nacasovat jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu tak, abychom zvysili efektivitu téch-
to nastrojii, ¢imz by doslo ke zvyseni poptavky po sluzbéach rehabilitacniho zatizeni XYZ,
S.r.o.

Nasledujici tabulka obsahuje ¢asovy harmonogram jednotlivych nastroji komunika¢niho

mixu. Tabulka je rozdélena podle mésicu, od ledna 2015 do prosince 2015. Pasobnost da-

ného komunikacniho néstroje je v jednotlivych mésicich vyznacena kiizkem.

= = =] 2 2 8
S| 5| 8/ 8|22 5|8/ 5|8 &%
. v 7 y © N o e
Komunikatnind- | © | 5| 2| 3| 2| 5| 2| S| Q| 5| 8| 8
. - ) m) M| O V| O — -
stroj O d| o
Radnicni listy X | X
Webové stranky X | X | X | X | X | X[ X ]| X | X[ X ]| X]|X
Facebook X | X | X | X | X | X | X ]| X|X]| X | X]|X
Vizitky X | X | X | X | X | X | X | X ]| X ]| X | X]|X
Reklamni letdky X | X | X
Ak¢ni nabidka X | X | X | X | X | X | X | X ]| X ]| X]| X | X
Partnerska masaz X | X | X | X | X | X | X | X |[X]| X ]| X|X
Soutéz X | X | X | X | X | X | X | X |[X]| X ]| X|X
Direct marketing X | X | X | X | X | X | X | X|X]|X| X ]| X

Tabulka 14: Casovy harmonogram navrzenych komunikac¢nich nastrojii (v1. zpracovani)
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18 RIZIKOVA ANALYZA

Tato analyza poukazuje na mozna rizika vyplyvajici z realizace navrhovanych marketingo-
vych Cinnosti. V dnesni proménlivé dobé je riziko vSudy pfitomnym privodnim jevem

fungovani dané spole¢nosti.

Rizika s malou pravdépodobnosti vyskytu jsou vétSinou sledovéana, ale spolecnost nepro-
vadi zadna opatieni k jejich odstranéni. Avsak rizika s velkou pravdépodobnosti vyskytu,
ktera jiz ohrozuji samotnou existenci projektu, je nezbytné eliminovat a navrhnout prislus-

na opatteni.

V ptipadé soukromé rehabilitacni ambulance XYZ se jedna pfevazné o nizka rizika. Ty
mohou nastat v pfipadé malé navstévnosti skupinového cviceni, seminait nebo nedosta-
te¢ného vyuZivani nadstandardnich sluzeb. JelikoZ v8ak hlavni ndplni prace je poskytovani
fyzioterapeutické péCe hrazené zdravotnimi pojistovnami, nejedna se o rizika, ktera by
zpusobovala existenéni problémy, a z tohoto divodu neni tfteba vymyslet zadna zvlastni

opatieni.

Stfedni riziko mlze nastat v pfipad¢é zvySeni ceny za inzerci v olomouckém periodiku —
Radni¢ni listy. Pokud tak nastane, navrhuji inzerovat v jiném mistnim periodiku, které po-

A4

skytne niz$i cenu, nez jiz zminéné Radnicni listy.
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19 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast diplomové prace se zabyvala pfedevSim vytvofenim marketingového ko-

munikaéniho planu rehabilitaéniho zafizeni XYZ pro rok 2015 se sidlem v Olomouci.

Z vysledkt IFE/EFE matic byla vytvofena SPACE matice, ze které vyplynulo, ze by se
rehabilita¢ni zatfizeni XYZ, nachdzejici se v levém hornim kvadrantu, mélo zaméfit na vy-
uzivani svych slabych stranek a ptilezitosti, které se ji nabizeji.

Spojenim slabych stranek a ptilezitosti, vzniklo nékolik strategii, z nichz byly zvoleny 3
tyto strategie setazeny dle dilezitosti. Poté byly zvoleny dv¢ strategie, které byly nasledné

podrobnéji rozepsany.

Prvni projektova ¢ast byla zamétena na strategii WO1: S pomoci riznych forem propagace
zvysit poptavku pacienti/klientli po sluzbach rehabilitaéniho zatizeni XYZ. Dle matice

SPQM se jedna o strategii prioritni.

V ramci této strategie bylo doporuceno inzerovat v mistnim periodiku — Radni¢nich lis-
tech, které vychazeji v ndkladu 55 000 kust. Byla zjiSténa potieba vénovat se webovym
strankam - doplnit potfebné informace a pravidelné je aktualizovat. Dal$im navrhem bylo
vytvofeni Uctu na socidlni siti Facebook, ktery by zajiStoval spojeni predev§im s mladsi
klientelou. Dulezité je vytvofit firemni vizitky a také reklamni letaky, které by byly
V ramci propagace rozmistény do ¢ekaren 1ékaii. Dale byly zvoleny rtizné formy podpory
prodeje (akéni nabidky, soutéze) a vytvofena nova nabidka skupinovych cviceni a masazi.
Dusledkem vyuziti téchto nastroji by mélo byt zvyseni povédomi o rehabilitacnim zatizeni

XYZ ataké zvySeni poctu nejen novych, ale 1 vracejicich se pacientd.

Druha projektova ¢ast se zamétuje na strategii WO2 — pomoci vybranych prvkd komuni-

ka¢niho mixu vytvofit navrhy, s cilem podpofit trend zdravého Zivotniho stylu pacientt.

V ramci této strategie bylo doporuceno potfadat odborné seminéafe na témata: strava, cvice-
ni a relaxace. Semindfe by obsahovaly nejenom spoustu zajimavych informaci o daném
tématu, ale 1 praktické rady a ukazky. DalSim navrhem je rozsifit nabidku skupinovych
cviceni a vzhledem k v€kovému slozeni pacientl se vice zaméfit na seniory. I soucasti této

strategie by mélo byt vyuziti reklamnich letak.
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ZAVER
Soukromé rehabilitacni zatizeni XYZ, s.r.o. se zabyva poskytovanim fyzioterapeutické

péce. Zaméfuje se prevazné na poskytovani sluzeb, které jsou hrazeny zdravotnimi pojis-

tfovnami.

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni soucasného stavu rehabilitaéniho zafizeni a na-
sledné vypracovani marketingového komunika¢niho planu pro rehabilitacni zafizeni, ktery
bude obsahovat optimalni navrhy moznych feSeni. Tyto navrhy by méli vést nejen ke zvy-
Seni informovanosti pacientti 0 poskytovanych sluzbach, ale také ke zvySeni povédomi 0

samotné existenci zafizeni.

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla vénovana vysvétleni zakladnich pojmu, s cilem pfi-
blizit problematiku marketingového strategického tizeni zdravotnického zafizeni. Soucasti

4

teoretické Casti jsou také dulezité marketingové analyzy a dotaznikovy vyzkum.

o~ 24

Analytickd cast byla zamétena na blizsi predstaveni rehabilitacniho zatizeni XYZ, s.r.o.
Tato ¢ast diplomové prace byla podrobena nejriiznéjsim analyzam. Nejprve byla provede-
na marketingova situacni analyza, slouzici ke zhodnoceni vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
rehabilitace a analyza konkurence. Déle byl proveden marketingovy vyzkum a SWOT ana-
lyza na jejimz zaklad€ byly vytvofeny matice hodnoceni externich (EFE) a internich (IFE)
faktorti podniku. Také byla zpracovana PEST analyza a benchmarking, ktery poslouzil ke

srovnani rehabilita¢niho zafizeni s konkurenci z pohledu 8P.

V rdmci projektové Casti byly zpracovany dvé strategie. Pro kazdou z nich byly navrzeny
aktivity, s jejichz pomoci by rehabilitacni zafizeni dosahlo svych cild. Vsechny navrhova-
né aktivity by mély pomoci zvysit pocet novych i pravidelné se vracejicich pacientt a pfi-
spét k vetsi konkurenceschopnosti zafizeni na trhu. Celkova ¢astka, za navrhované komu-
nika¢ni nastroje byla vycislena na 12 254 K¢ v¢. DPH. Projekt byl podroben nakladoveé,

casové a rizikové analyze.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SOUKROMEHO REHABILITACNIHO
ZARIZENI

Dobry den,

rada bych Vam piedem podékovala za Vasi ochotu a také za par minut Vaseho ¢asu, ktery
vénujete vyplnéni tohoto dotazniku.

Tento dotaznik je zcela anonymni a slouzi k prizkumu Vasi spokojenosti ¢i nespokojenosti
s nabidkou a kvalitou nasich sluzeb. Na zaklad¢ vyhodnoceni dotazniku, se budeme snazit,
aby VasSe prani, nadzory a ptipominky byly pouzity ke zlepSeni naSeho zafizeni a Vasi vétsi

spokojenosti. Dotaznik se sklada z 9 otazek.

1) Pohlavi

o Zena
o Muz
2) Vek
o Méné nez 20 let
o 21-35Iet
o 36-50 let
o 51-64Ilet
o)

65 a vice let

3) Ekonomicky status

o Zameéstnanec
osvC
Nezaméstnany
Student
Diichodce
Matetska dovolena
Jiné

O O O O O O

4) Z jakého zdroje jste se dozveédé€l/a o nasem rehabilita¢nim zafizeni?
o Lékar
o Znami/ rodina
o Internet
o Jiné rehabilitacni zafizeni

5) Jste spokojen/a s rehabilitaénimi sluzbami v tomto zafizeni?
o Ano
o Ne
o Nevim, nemam srovnani s jinymi rehabilitaénimi zafizenimi



6) Kolikrat jste za posledni 2 roky vyhledal rehabilitaéni pomoc?
o 1Ix
o 2-3Xx
o Vice nez 3x

7) Byl/a byste ochoten/na zaplatit si za individualni rehabilita¢ni péci?

o Ano
o Zalezi na typu a pfesné cen¢ procedury
o Ne

8) O jaké placené procedury byste mél/a zajem?

o Masaze

o Skupinova cviceni

o Lymfodrenaze

o Jiné: uvedte prosim jaké:
o Zadné

9) Jaka denni doba by Vam nejvice vyhovovala pro navstévu naseho rehabilitacniho

zafizeni?
o Muzu kdykoliv béhem dne
o 9-12 hodin
o 13-16hodin
o 16 —19 hodin

Moc Vam dékuji za Vas Cas, kterd jste vénoval/a tomuto dotazniku.
Vase rehabilitace XYZ.



PRILOHA P 11 CENIK NABIZENYCH SLUZEB

Druh terapie Dobav min. | Cena v K¢

Klasicka masaz

Zada + Sije 40 min 300 K¢
Celé t€lo 90 min 600 K¢
Nohy 40 min 300 K¢

Reflexni masaz

Zada 40 min 300 K¢

Sije 30 min 200 K¢&

Chodidla 40 min 300 K¢
Mékké techniky

Zéada 30 min 250 K¢

Sije 30 min 250 K¢&
Mobilizace

Perifernich kloubt 30 min 250 K¢

Patere 30 min 250 K¢
Lymfodrenaz

Pfistrojova 50 min 300 K¢




PRILOHA P 111 CENIiK SKUPINOVEHO CVICENI

Skupinové cvi¢eni Doba v min | Cena v K¢
Pilates 50 min 90 K¢
Pilates 50+ 50 min 90 K¢
Cviceni proti bolesti zad 50 min 90 K¢
Cviceni pro déti a mladistvé 50 min 90 K¢
Cviceni pro seniory 50 min 90 K¢




PRILOHA IV CENIK INDIVIDUALNIHO CVICENI

Individudlni cvifeni Doba v min | Cena v K¢
Cviceni na vadné drzeni téla a skolioz 30 min 180 K¢
Cviceni na posileni svalii hlubokého stabiliza¢niho systému 30 min 180 K¢
Dechova cviceni 30 min 180 K¢
Posilovaci cviceni 30 min 180 K¢
Kondi¢ni cviceni 30 min 180 K¢







