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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je tvorba marketingového pl&oukromé éni kliniky ABC pro
rok 2013. Teoretickéast je zarfena na shrnuti teoretickych poznatkkajicich se mar-
ketingu sluzeb a specifik marketingu zdravotnicReiaktickacast je tvéena déma celky.
Analyticka cast zahrnuje figdstaveni kliniky a jejich sluzeb a marketingoviduagni ana-
lyzu. Na z&klad vysledki analyzy je v projektovéasti prace vypracovan projekt marke-

tingového planu pro rok 2013, ktery je podrobenladdve,casové a rizikové analyze.

Klicova slova:marketing, sluzby, marketing sluzeb, soukroniai &linika, marketing zdra-

votnictvi, marketingovy plan

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create Marketing peojdan for private Eye Clinic ABC for

year 2013. The theoretical part is focused on sumzing the theoretical knowledge con-
cerning the marketing services and specifics oketarg of health care. The practical part
consists of two parts. The analytical part includescription of clinics and services and
marketing situation analysis. On the basis of #®ilts of the analysis there is the Market-
ing project plan for year 2013 created. The Mangfroject also contains cost, time and

risk analysis.

Key words: marketing, services, marketing servipesate eye clinic, marketing of health

care, marketing plan
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Motto:
,Ctyfi L marketingu sluzeb: Lidé, lidé, lidé, lidé.”

Richard Dow
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UvoD

Zdravi je kazdym jednotlivcem vniméano subjketiviovSsem jako velmi cenny statek.
V Ceské republice existujtizné typy zdravotnickych t&eni, gicemz kazdytlovék ma
pravo vykEru. Hlavnim #%izovatelem zdravotnickych #aeni byl dive stat. Nicmég

v poslednich letech Ize wit Ubytek tchto za&izeni a pevladajici poet zd&izeni
soukromych. JelikoZz maiji lidé pravo \Wh, je pro zaji&tni dlouhodobé UusSné existence
zravotnického zazeni dilezité vytvaeni WtSi pidané hodnoty pro pacienta, nez nabizi

konkurence.

Predmétem této diplomové prace je Soukrom&nio klinika ABC a vytvdeni
marketingového planu na rok 2013. Klinika je sowmkéozdravotnické Z&eni — akciova
spole&nost, které provadi ambulantnich® Sedého zakalu, laserové operac€pué
onemocgni sitnice a sklivce, tbu keratokonu a plastické a estetické vykonyxivodiu
znané konkurence v oblasti oftalmologie je nutné vygro kvalitnino marketingového
planu zaloZeného na podrobnych a uplnych analyrdigino a makroprosedi kliniky

s potl&enim slabych stranek a vyuzitim silnych stranekileftosti.

Diplomova prace sestava zé t©asti. Teoretickacast shrnuje poznatky tykajici se
marketingu sluzeb a specifik marketingu zdravoticAnalytickacast vyuziva teoretické
poznatky pro realizaci marketingové sitna analyzy, ktera zajisije podklady pro
konenou analazu SWOT, na jejiz zakige vytvaren projekt marketingového planu pro
rok 2013. Jednotlivé &ki programy marketingového planu jsou podgolvozepséany,
piicemz koneény vysledek projektu marketingoveho planu je podrobakladovésasove a

rizikové analyze.
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1 MARKETING SLUZEB

Zaclenéni marketingovéhdizeni do organizace kazdé spwlesti je s¢Zejnim a velmi d-
lezitym prvkem pro zajighi usgsSnosti obchodu. Tento fakt, ktery je p&ten a potvrzen
mnohymi autory teorii i praxi, neni doposud pkoakceptovan. Mnoho organizaci jgep
swdceno, Ze k usEnémuiizeni organizace posia,marketingovy specialista“, ktery za-

jisti propagaci produktprostednictvim propagaich material ¢i reklamy v médiich.

Takovyto fFistup je ovSem za#en pouze na dany produkt bezdemeni si zakladniho
principu UsgSného fizeni spolénosti, a to strategickém marketingovém planovani

s orientaci na hlavniho aktéra celého procesu azrdka.

Koncepce marketingovehdzeni mé své patky jiz v minulém stoleti. Filozofie marke-
tingu proSla dlouhym proceseniiepeny z divodu nmeénici se struktury narodniho hospo-
dé&stvi zemi. Z pgatku byl marketing koncipovan sithzem na vyrobek, vyrobu a prode;.
Spole&nosti se snazily najit poptavku pro své jiz vyrab@nodukty, aniz byigdem analy-
zovaly kupni chovani zakaziriika jejich poteb, coz se ukazalo byt postupéasu neefek-
tivni. (Kotler, 2007, s. 38)

DnesSni podoba marketingu se soetije na spoléensky marketing. Hlavni profnnou

v celém procesu obchodu a sluzeb jsoutgtnt zakaznika. Marketingow&eni tedy nastu-
puje jes¢ pred zahajenim vyrob§i poskytovanim sluzeb. Manazejist'uji, jaké jsou neu-
spokojené pdeby potencialnich zakazrikanalyzuji, zda bude takovy obchod ziskovy a
posléze sestavuji kompletni strategicky marketigiggan zahrnujici jednotlivé kroky pro
realizaci cile. Marketingovéizeni ovSem nekan uskut€énénim prodeje vyrobkwi po-
skytnutim sluzby a vyhledavanim novych zakaan¥ ramci dlouhodobé strategie se za-
meiuje také na p@ o zakazniky stavajici a snazi se o vy&ro dlouhodobého vztahu a
kontaktu. (Kotler, 2007, s. 38) Spoéénsky marketing 21. stoleti chape svou roli v 3rok
konceptu. Zkouma vliv procesu uspokojovaniigbtve vztahu s Zivotnim préstim,
otazkou etiky a vztahve spolénosti. V rdmci podnikatelsk&nnosti jsou veSkeré kroky

koncipovany s ohledem na zajmy celé sptesti. (Gladkij, 2003, s. 348)

Literatury tykajici se oblasti marketingu je pgrmé velké mnoZstvi. Definice marketingu,
marketingovéhdizenici marketingového procesu se ndtisi, pficemz odliSnosti fistupu

jednotlivych autollt vyplyvaji z postupné ieneny filozofie marketingu, z konkretizace
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zantieni se na marketing dité specifické oblasti narodniho hosptxtdi a zejména pak

osobniho fistupu.

Profesor Philip Kotler (2007, s. 40) definuje madnkg jako: ,spol€éensky a manazersky
proces, jehoz progdnictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své fslty a pani

VvV procesu vyroby a sény produkfi a hodnot.”

Vastikova (2008, s. 24) ozhige marketing za ,manaZersky proces, zodpovidagdden-
tifikaci, predvidani a uspokojovani pozadawaakaznik pii dosahovani zisku®.

Dle Gladkije (2003, s. 349) je ,marketing takovyagpb podnikanitizni firem a instituci,
ktery je orientovan na uspokojovani fadt spotebitelr (obcani). Prostednictvim uspoko-
jovani tchto poteb ma byt satasré dosahovano stanovenychtciptisluSnych firem a
instituci a zajisovan jejich rozvoj.”

Uvedené definice se vige mére shoduji, picemz kazdy autor Zdaziuje charakter mar-
ketingu v podob procesu, jehoz cilem je uspokojovaniipbtjednotlivéd a skupin pro-

strednictvim sminy hodnot.

1.1 Vlastnosti a klasifikace sluzeb

S rozmachem sektoru sluzeb v 80. letech minulébletsta naiistu konkurence vyvstala
potteba zamyslet se nad moznosti uglairmarketingu i v tomto odivi ekonomiky. Je
ziejmé, Ze vlastnosti produkty podolg fyzického vyrobku se odliSuji od povahy sluzeb.
Z tohoto divodu se i marketingova koncepce realizovana nadiditeb vyznéuje ugitymi
odlisSnymi znaky a specifiky. Pro dalSi studium nedikgu sluzeb je nezbytné objasnit a

vice konkretizovat pojem sluzba.
Profesor Phillip Kotler — klasifikuje nabidku slyZbasledova: (Payne, 1996, s. 15)
e pouze hmatatelné zbozi,
* hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami,
» dulezita sluzba s doprovodnymi mensSimi vyrobky a lsaui,
e pouze sluzba.

Z vySe uvedené klasifikace jgegmé, Ze pojem sluzbaibe byt obtiza definovatelny,
jelikoz se nemusi jednat pouze o prostownost. | fes tento fakt seckteri autdi o tento

nelehky ukol pokusili.
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Dle Americké marketingové asociace jsou sluzby sstairé identifikovatelné, pedevsim
nehmotnécinnosti, které poskytuji uspokojeni pelb a nemusi byt nuinspojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce $lub&ze, ale nemusi vyZadovat uZziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedaclk transferu vlastnictvi tohoto hmot-
ného zbozi.* (Vastikova, 2008, s. 20)

Kotler (1995, s. 490) definuje sluzbu jakd&innost, kterou mZe jedna strana nabidnout
druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytzadné nabyté viastnictvi. Jeji realizacézm

ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem®.

Payne (1996, s. 14) definuje sluzbu ,jakonost, ktera v sabma utity prvek nehmata-
telnosti a vyZaduje ditou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkegsledkem
sluzby neni fevod vlastnictvi. Sluzba e vést k zren¢ podminek a jeji produkcetihe

¢i nemusi byt Uzce spojena s fyzickym produktem.”

Pokud je tedy howeno o sluzbach, je nutné sigaemit, Ze mezi sluzbou a zbozim (vy-

robkem) neexistuje jednozire hranice.

Pro lepSi pochopeni marketingu sluzeb je Zadodoiaat vlastnosti sluzeb, které vyiva
podklad pro specifické marketingov&eni. Jedn& se zejména o tyto vlastnosti: (Payne,
1996, s. 15)

* nehmatatelnost,
e pronenlivost,

* nedilitelnost,

e pomijivost.

Z urtitého hlediska mohou vlastnosti sluzeb znespadt praci na vSech urovnich plano-
vani. OvSem, pokud je na jedim& vlastnosti sluzeb nahlizeno jako na specifikize je

vyuzit ku prospchu spolénosti a vytvdit tak konkuregni vyhodu. (Payne, 1996, s. 17)

Raznorodost sluzeb jefpdukuje pro vytvdeni iznych dleni dle jejich charakteristik a

potieb.

Bazalni klasifikaci sluzeb dle odtwi ekonomiky vytvéili ekonomové Foot a Hatte: (Vas-
tikova, 2008, s. 13-14):

» tercialni — nap femeslnické prace, kaiectvi, hotely, restaurace, atd.
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» kvartérni — obchod, doprava, finance, komunikapg\a, atd.
» kvintérni — vzdlavani, zdravotni g&, apod.

Dale je mozno sluzby rozliSit dle charakteru obahaod sluzby trzni a netrzni (Vastikova,
2008, s. 14), dle jejich zavislosti narizenichéi lidech a také podle toho, zda uspokojuji
potreby osobnii obchodni povahy. (Kotler, 1995, s. 490-491). Umé zdiraznit, Ze sluz-
by v jedné konkrétni oblasti mohou byt kombinadbwlprotictidnych rozdleni. Zdravot-
nictvi je toho zénym pikladem, jelikoz pré¥ v tomto oboru vedle sebe mohu stat sluzby

trzni i netrzni.

1.2 Marketingové rizeni sluzeb

Marketingovétizeni |ze oznét jako proces, ktery se sklada &nlika etap. Je to zejména
marketingové planovani, realizace marketingovél@mypla nasledna kontrola. Jelikoz se
jedna o planovani dlouhodobé, Jasto nazyvano strategickym marketingovym planova-
nim. Jednotliv&asti marketingovéhoizeni a vzajemné vazby mezi nimi znaage na-

sledujici obrazek. (Blazkova, 2007, s. 15)

» Marketingowve » Realizace » Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodowvani
Rozhodowvani
Motivace

Marketingové fizeni

Obr. 1 Marketingovéizeni (Blazkov4a, 2007, s. 16)
Z hlediska marketingovéhidzeni je stzejni¢innosti planovani a schopnost podniku rea-

govat na zrény — tedy flexibilita a nasledné&ippusobeni se zémam daného trhu. Cilem
marketingovéhdizeni je vytvéit a udrZzet pidanou hodnotu podniku a zajistit tak sgele
nosti konkuretini vyhodu. VSechny zméné ¢innosti se vyznéuji dlouhodobym charakte-
rem, ovSem sifhlédnutim na specifika daného oboru, velikost eraist, apod(Blazko-
va, 2007, s. 16)

Vyhody planovani jsou zjevné: (Blazkova, 2007,4. 1

» Prostednictvim procesu planovani je spwiest schopna identifikovat své silné a
slabé stranky, zjistitiflezitosti a hrozby a dale stanovit cile, strategiepaet, re-

alizaci a kontrolu.
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e Za podminek dodrzovani planu aip¥znych kontrol je firma schopna reagovat na
zmeny trhu a pizpasobit se tak padnym problériim mnohem efektiwgji a rych-
leji.

» PIlan je sestaven tak, aby zajistil fifrovySit obrat a zisk.

* Plan by ndl byt sdilen vSemi zadstnanci, kté tak mohou pracovat ku prasghu

spole&nosti.

1.3 Strategické marketingové planovani sluzeb

Proces planovani Ize povaZovat za z&kladni podikadisgsnérizeni podniku. Je zatn
feno na ureni poslani organizace, stanoveni @lstrategie pro jejich nagni. Prosted-
nictvim konkrétnich plain organizace blize specifikuje cile a rozpracovavdteygie k je-
jich dosazeni. Plany také obsahuji charakteristiiganizace, jeji organizai strukturu a
kompetence jednotlivych pracoviila vztahy mezi nimi. Einnost a plgni plan je ow-

fovano procesem kontroly. (Gladkij, 2003, s. 168)169

RozliSujeme nasledujici typy planovani na jedngdivstupnichizeni spolénosti: (Glad-
kij, 2003, s. 168-169)

» strategické planovani - definuje poslani organizatie a strategie, je zékladnou

pro ostatni druhy planovani a realizovano vrchatevfianagementem,
» taktické planovani - za#tuje se na tvorbu a realizaciediredobych plan,
* operd&ni planovani - zajidlje aktivity a pleni ukoki kratkodobého charakteru.

Vrcholovy management se v ramci strategického planozamysli nad zasadnimi otaz-
kami, jakymi jsou poslani, vize, dlouhodobé cilstmategie. Dlouhodobé planovani je pro
kazdou organizaci velmi uziteé, jelikoZz podporuje systémové mysSleni¢uje snér a
usnadiuje spolupraci a vztahy na jednotlivych Urovnichd®inkou je ovSem sdileni plan

celou spolénosti. (Vastikova, 2008, s. 36)

Vztah strategického a marketingového planovaniujdeuje diagram nize, je oboustrann
pros@sny, gicemz marketing ma v procesu planovatizpainou funkci. Marketingové
analyzy zji$uji trzni gilezitosti. Analyzuji sotasné postaveni spéteosti, definuji cilove
trhy, strategie a specifikuji jednotlivé kroky pdosazeni cil. Vysledky marketingovych

analyz jsou informénim zdrojem pro tvorbwi Upravu strategickych plan na zaklad
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kterych je poté sestavovan marketingovy mix. Exéstady zasadni provazanost mezi stra-
tegickym a marketingovym planovanim. Z tohotivaldu rekteré organizace pouzivaji

nazev strategické marketingové planovani. (Vasak@e08, s. 39)

1. Marketingové informacs 2. Rozbor strategického
a doporgeni planovani

A 4
A 4

3. Schvalené obchodni cilg
a zdroje

A

4. Marketingové plany

v
o

5. Realizace marketingu Zhodnoceni vysledk

Obr. 2 Vztah mezi marketingovym a strategickym plamim (Kotler, 1995, s. 39)

V ramci strategického marketingového planovaniyeé provést nasleduji¢innosti, kte-
ré @ipravi podklady pro dal&fasti marketingového procesu. Je to zejména ideotiéini
zakaznik s podobnym kupnich chovani — trzni segmentace, ldaikrétni zacileni (targe-
ting) a v neposledniad positioning — tedy vytvieni ukité predstavy o sluzh zpisob,

jakym zékaznici sluzbu vnimaji. (Jakubikova, 2G0&1)

Literatury zabyvajici se marketingovym planovanemdpstatek, fi¢emz jednotlivi autd
uvadtji prvky marketingového planovani s jemnymi rozdPpdstatu a obsah planovani je
mozno povazovat za shodny. Rozdily Ize &patt pouze v odliSném rozepsani jednotli-

vych funkci planu do konkrétnich bindak dokazuji nasledujici ukazky:
Philip Kotler (1995, s. 51) definuje tyto faze ségického marketingového planovani:
a) analyza okoli, analyza viiitiho prostedi,
b) formulovani cile,
c) formulovani strategie,
d) formulovéni programu,

e) realizace,
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f) zpétna vazba a kontrola.

Dle Gladkije (2003, s. 170) ma strategické markgtire planovandtyti zakladni prvky:
a) hodnoceni v§Siho prostedi,
b) hodnoceni vniniho prostedi,
c) poslani, cil a zasmy,
d) realizace a hodnoceni.

Vastikova (2008, s. 37-38) definuje tyto faze siyatkeého marketingového planovani:
a) Analyza stavajici trzni pozice organizace

Souasti této analyzy je &eni sodasného trzniho podilu, trzni segmentace a zejméka p
analyza vnitniho a vrjSiho prostedi, které spoltaosti ovliviwuji. V rdmci vnitnich vlivi
se jedna o silné a slabé stranky spbesti. Pro tuto analyzu je mozno vyuzit marketingov

audit. Zjis€né informace jsou seskupeny do SWOT analyzy.
b) Stanoveni cil organizace a dilmarketingu

Prvnim krokem je formulace poslani organizaceyjestihuje podstatu existence organiza-
ce a uteni dlouhodobych dil Filozofie vzniku a cil organizace by #a byt sdilena a

akceptovana viemi jednotlivyrtidnky spolénosti.
c) Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Po vytyeni cili spol&nosti je nutné najit cestu k jejich dosazeni. Managnt spolénosti
navrhuje strategie a hodnoti jejich efektivitu. @yednotlivé strategie jsou vypracovany

v podolg akénich plari, které jsou nasledrpodrobeny analyze s cilem najit nejvhgdn
d) Zavadni zvolené strategie

Jakmile je u¥ena strategie pro dosazeni wgwgich cili, je nutno ji rozpracovat do kon-
krétniho operéniho planu. Opetmi plan obsahuje specifika vyuziti jednotlivych tnagi

marketingového mixu.
e) Sledovani a kontrola

V prabéhu realizace jednotlivych krékstrategického a opefieiho planovani je fibézna

kontrola. Ripadné nedostatkyr odklony od plaf jsou ihned odstraimy.
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Analyza
Kde jsme
Trzni segmentace — marketingovy audit — analyza $WO

'

Planovani
Ceho chceme dosahnout

Stanoveni poslani — cile — identifikace a hodnostategickych alternativ

¥
Zavadéni
Jak realizujeme naSe strategie
Vyvoj akénich program — stanoveni rozpi

'

Kontrola
Dosahujeme nasich @il
Porovnavani vykoina cili — vytv&eni koreknich program — realizace nouzovych plén

N N Y

Obr. 3 Strategické marketingové planovani (VasStk@008, s. 38)

1.3.1 Vztahovy marketing

Dulezitym ukolem kazdé spaleosti je zaji&ni dlouhodobého vztahu se zakazniky za
podminek zisku. Blve se oblast CRM #izeni vztali se zakazniky — zabyvala ,pouze”
zajisenim a vytvdenim databaze stavajicich zakaaniklyni ma tato filozofie SirSi vy-
znam — nejedna se pouze o seznam zakazai& o snahu vybudovani trvalé spoluprace a
uspokojovani jejich poeb. V dneSnim konkurénim prostedi maji lidé moznost velkého
vybéru, picemz z dvodu nehmatatelnosti sluzeb jeZdjnim kritériem pro rozhodnuti
vyuziti sluzby od daného poskytovatele zkuSenakiporiteni ostatnich lidi -iatel, rodi-

ny, znamych, apod. Z tohotdiebdu musi poskytovatelé klastirdz na kvalitu a odliSeni
se od konkurence prdstnictvim vysSi pdané hodnoty pro zakaznika. Jen tak sZen

firma zakaznika ziskat a vytkiba udrzet dlouhodoby vztah. (Kotler, 2007, s-69)

Spole&nosti ovSem neudrzuji vztahy pouze s trhy sgiotelskymi, ale také s dalSimi trhy

externimi a zejména pak s trhem internim.

Interni marketing se vyznauje vybudovanim dlouhodobého vztahu se &tnmanci, pi-

¢emz takovyto vztah je podn&im kvalitnim vykErovym fizenim, efektivnim zaskolenim a
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neustalou podporou. Pouze delmhodnoceny a spokojeny z&stmance mize poskytovat

kvalitni sluzbu a zaji%vat tak fist trzeb spoknosti. (Kotler, 2007, s. 720)

Profesor Philip Kotler (1995, s. 21) znaage hierarchii organizai struktury v podo®
obraceného trojuhelniku, kdy je zékladnaréra zakazniky, pod nimi jsou lidé — zsmn
nanci prvni linie a az poté je tofatini a vrcholovy management, kter§y fwvorb¢ plani

vychazi opt z poteb zakaznik.

Zakaznici

Lidé v prvni linii

Stiredni management

% Vrcholovy j

Obr. 4 Spravny pohled na organimaschéma firmy
(Kotler, 1995, s. 495)

Externi marketing

Externi marketing seénuje EzZnym ¢innostem pi sestavovani nabidky spéfeosti — tedy
planovani produktu, tvothcen, distribdnim kanahm a také komunikaci. (Kotler, 1995, s.
448)

Interaktivni marketing

Kvalita sluzeb je ovlivéna v prvnifac chovanim toho, kdo ji poskytuje a sarmmae
také i zgisobem poskytovani. Vzajemna interakce &gtmance a zakaznika Wwztah, na
jehoz kvalig zavisi naslednyipdpoklad dlouhodobé spoluprace. (Kotler, 2007,29- 7
721)

1.3.2 Diferenciace sluzeb

Z davodu specifickych vlastnosti sluzeb, zejména nehtaktosti a neglitelnosti je pro
zakaznika velmi obtizné srovnavani dané sluzbyiadych poskytovatél Sluzby nelze
pied koupi vyzkouSet jako u hmotného vyrobku — ndajigde vzorkyi obaly. Poskyto-

vatelé sluzeb se tedy snaZi o diferenciaci slufelje mozné progednictvim organizace
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procesu, chovani afigtupu personalu a prosti, ve kterém je sluzba poskytovana. Tyto

faktory je mozno ozrit jako tii P marketingu sluzeb. (Kotler, 2007, s. 723)

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je tveen rekolika prvky, které ve vzajemnémiagobeni a intenzit
piedstavuji finalni podobu sluzeb nabizenou zakamikVastikova, 2008, s. 26) Zaklad-
ni marketingovy mix tvii nasledujicasti — product (produkt), price (cena), place (dist
buce), promotion (komunikace). Zibdu specifickych vlastnosti sluzeb byl marketingov
mix 4P roz&en o dalSiif — people (lidé), physical evidence (materialrogtedi) a pro-
cess (procesy). Cilem vyuziti marketingového mxatodnoceni jednotlivych jeho piivk
a vzjemna implementace. (Payne, 1996, s. 129) gitky marketingového mixu jsou
vytvoreny pro pateby a z pohledu spdleosti. Je ovSem Zadouci adomit si pozici za-
kaznika a nahlédnout na vnimani marketingovychipevjeho pohledu, jak ukazuje nasle-

dujici tabulka.

4P 4C
Z pohledu firmy Z pohledu zakaznika
Product - produkt Customer value — hodnoty zdkaznika
Price — cena Cost - naklady zakaznika
Place - distribuce Convenicence - dostupnasSeni
Promotion - komunikace Communication - komunikace
3 Psluzeb 3 Csluzeb
People — lidé Customer relationship
Physical Evidence,— materialni Comfortability
prostedi
Process - proces Course of consumption

Tab. 1 Marketingovy mix sluzeb (vlastni zpracovani)

Sluzba jako forma produktu

Sluzbu jako produkt iimaSejici uzitek a hodnoty zakaznik posuzuje diehjematerial-
nich prvki, smyslovych pozitk a psychologickych vyhod.” (Stkova, Vorlova a ikova,
2010, s. 96) Pravtyto prvky gredstavuji potencidl mozné diferenciace sluzby —kkéns

se jedna o vyuziti zily, image spolénosti a budovani dobrého jména. &ddu
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nehmotnosti sluzeb je také Zadouci pokusit se glahmotnit gipojenim hmotného vy-
robku. (Stakova, Vorlova a \ikova, 2010, s. 96 - 98)

Cena

Cena sluzby reprezentuje uzitek, ktery zakaznijepm zakoupeni obdrzi. Odrazi celkové
naklady a koresponduje se zakladnimi cili a vidlgmosti. Dle jednotlivych segmant
zakaznik je mozno stanovit odliSné cenové strategidizppsobit tak nabidku cilovému
trhu. (Panye, 1996, s.143) JelikoZz se poskytoviariieb vyznduje piimou interakci mezi
zékaznikem a poskytovatelem, zakazgésto musi za poskytovatelem cestovat. Z tohoto
davodu vznikaji zékaznikm i dalSi naklady spojené s cestovanim, dalefikiapol

s fyzickym Usilim a u witého typu sluzeb také s Usilim psychickym. (¢&oga a Vasti-
kova, 2000, s. 104)

Pro zvoleni cenové strategie je mozidit sluzby nasledovh (Jané€kova a Vastikova,
2000, s. 106-107)

» sluzby podléhajici wejné regulaci
Ceny tchto sluzeb jsou regulovany statefnjnymi mistnimi samospravnimi celky.
* sluzby podléhajici samoregulaci

Nekteré sluzby jsodizeny institucemitiznych profesi, které ovliwji jejich cenovou

strategii. Tyto profesni spolKky instituce stanovuji pevnou ceficenovy rozsah.
e trzni sluzby
Pokud sluzby podléhaji trznimu mechanismu, i standyejich cen jeizeno zakony

trhu.

Pfi rozhodovani o cenovém prvku marketingového miunytné upozornit také na nece-

nove prvky, které mohouredstavovat pro zakazniky vyhody oproti konkurenci.
Distribuce

Poskytovani sluzby je v mnohdipadech neodditelné spjato s fimou (tasti zakaznika.
Pfi rozhodovani o umishi provozovny musi poskytovatel vzit v Gvahu faktokteré
ovliviiuji moznosti zakaznik Jsou to zejména faktory demografickék(vzdravi), eko-
nomické, kulturni a Zivotni styl. (Jatl@va a Vastikova, 2000, s. 125 - 126, 132) Nicmeé-

n¢, existuji sluzby, P jejichz poskytovani je mozno vyuzit i dalSichtdisucnich siti, a to
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obchodnich zastup¢ zprostedkovateh a také dodavateel (Staikova, Vorlova a \ikova,
2010, s. 105)

Komunikace

Marketingovd komunikace — propagace — je vyznampymkem marketingového mixu,
ktery je zandfen na komunikaci spalaosti s jejimi zakazniky. Jako zakladni nastroje
marketingové komunikace jsou ozpaany - reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, direkt marketing, internet. (fkiava, Vorlova a \dkova, 2010, s.108-109)

Reklama Podpora prodeje

+ Neosobni masova komunikace

Cilem je osloveni Siroké ygjnosti pro-
strednictvim televize, rozhlasu, tisk
plakaft, billboardi apod.

Cilem reklamy je sluzbu zhmotnit

Reklama sdidi dle obecnych pravide

a dale dle specifickych obior

14

Kratkodoby stimul prodeje sluze
Velmi c¢asto vyuZivané nastro
jsou cenové slevy, prémie, dark
akeni nabidky, slevové kupdn
apod.

Vystavy, veletrhy

b
e
Y,
y

Public relations

Osobni prode;j

Komunikace s v@jnosti spolénosti
vychazejici z dlouhodobé strategie
Cilem je progtednictvim Siroké Skaly
nastrop vytvorit kladné hodnoceni
pozitivni vnimani spolmosti zakazni
ky, dodavateli a dalSim okolim
Tiskové konference, sponzoring, rep
taze, interview, rozhovory, vy&ai
zpravy, inzeraty¢lanky

Z davodu specifickych vlastnos
sluzeb — zejména neodielnosti
— je osobni prodej velmi vy
znamnym typem komunikace
sektoru sluzeb

Vzajemna interakce mezi zaka
nikem a zamstnancem zajidlje
vyslednou kvalitu

Osobni kontakt posiluje dlouhg
dobé vztahy se zakazniky

=
—_

\Y

Z-

D

Direct marketing

Internet

Reklama vyuZzivajici fdmou komuni-
kace a vazbu

Jedna se o telemarketing, e-mail m
keting, katalogovy prodej
JelikoZz se jedna oipmy kontakt, Ize
provadt statistiku odezvy

ar-

e-business — internetova komu
kace v ramci firmy, se zakaznik
s dodavateli

e-markeitng — propagace sluz
spole&nosti na iternetu, prodej
objednavky pes internet

Tab.2 Marketingova komunikace (vlastni zpracové®igikova, Vorlova a \tkova, 2010,
s. 108 — 109)

Marketingovd komunikace zafi§je kontakt mezi spotmosti a jejimi cilovymi trhy.
Z vySe uvedenych prékspole&nost vybira ty nejvhodijsi a tvdi jejich kombinaci celko-

vou strategii komunikace. Prostinictvim prvk komunika&niho mixu spolénost gedsta-
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vuje své sluzby, pokousSi se o zajistjeji atraktivity, hleda zjsoby jejiho zhmoténi a to

v3e za pedpokladu realnych moznosti.(Payne, 1996, s. 156)
Procesy

Samotny proces poskytovani sluzby jererougitymi jednotlivymi kroky. Zakladem pro-
cesu je vzajemna interakce mezi spotesti a zakaznikemyigemz tato interakce existuje
na rekolika drovnich odrézejicich stupezajemného vztahu. (Vastikova, 2008, s. 180 -
181)

Materialni prostiedi

Materialni prostedi, ve kterém je realizovan proces poskytovanietuve velké nie
ovliviiuje kon€nou kvalitu vnimanou zakazniky. Interiér, vybavdnidba, winé — to vse
dotvé&i celkovou atmosféru a vyvolava prvni dojem, dler&ho si zadkaznik ut¥iaprvni
nézor. (Vastikova, 2008, s. 168)

Lidé
Lidé predstavuji v oblasti marketingu sluzebckhy prvek. Na zéklatlschopnosti zagst-
nand a jejich vzajemné interakce se zakazniky je¢dma vysledna kvalita poskytovanych

sluzeb. Jsou to prévidské zdroje, které mohou vyttibkonkureréni vyhodu a zajistit tak
atraktivitu sluzeb. (Payne, 1996, s. 129)

1.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan podrolinpopisuje jednotlivé kroky a ukoly pro zafigt stanovenych
cila prostednictvim zvolenych strategii. Pro kazdou marketuny oblast je vypracovan
samostatny marketingovy plan, ktery musi byt previgl kontrolovan a v fipact nejas-
nostic¢i nedodrzeni postupti zmény situaci okamzé aktualizovan. (Jakubikova, 2008, s.
69) Je tveen rekolika ¢astmi, jejichZ rozsah zavisi na peltach dané spaleosti. Zaklad-

ni rozc&tleni obsahuje nasledujici prvky: (Jakubikova, 26089)
» celkovée shrnuti,
* marketingova situami analyza,
* marketingove cile,

» formulovani aknich program,
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* rozpciet,

« méfeni a kontrola.

1.5.1 Celkové shrnuti

Uvod marketingového planu jeéwovan pedstaveni spotgosti — popisuje historii spale
nosti, jeji sidlo, pravni formu,iedmét podnikani a zejména pak podstatu jeji existence,
vize a cile. (Stgkova, 2003, s. 65). &l vzniku spolénosti je vyjaden a definovan posla-
nim, které obsahuje cile, strategie, dt$yy, sodasné preference vedeni a viastinidroje,
charakteristické schopnosti a v neposletatt také sluzby, které spdieost poskytuje.

S poslanim je uzce spjat pojem vize, ktery definigeouci budouci stav.(Kotler, Sha-

lowitz a Stevens, 2008, s. 111)

1.5.2 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situéni analyza zkouma blizké a obecné pexit které spolaost obklo-
puje. Vlastnosti a znakythto prostedi musi spolaost brat v Uvahu afizptisobit se jim,
jelikoz na jejich vlivu zavisi celkové moznosti pggovani sluzeb. (Kotler a Keller, 2007,
s. 111) Vychazi nejprve ze zkoumangpiho (externiho) prostdi, které firmu obklopuje.
Tato sféra leZzi mimo kontrolu vlastnich praco¥nfikmy a zpravidla psobi na firmu ne-

kontrolovatelnymi faktory a vlivy. (Jatkova a Vastikova, 2000, s. 74)

Pro analyzu makroprostiredi je mozno vyuzit analyzu PESTE, ktera seuje rozboru
vSech externich faktdr které spolénost ovliviuji. Jsou to faktory politické, ekonomickeé,
socialni, technologické, enviromentalni. Obdoboalgy PEST je analyza SLEPT, STEP
Ci PEST (Stakova, 2003, s. 68)

Nasledujici tabulka uvadrilady analyzy makroproisdi.

Politické faktory

» legislativni omezeni,
» rostouci vyznam wejnych zajmovych skupin,
* rostouci draz na etiku a spatenskou zodpasdnost.

Ekonomické faktory
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o rozckleni gijmau,

* zmeny kupni sily,

* zmeny spotebnich zvyklosti,
* inflace,

» ekonomicka recese.

Socialni faktory
» velikost populace a trendyistu,
e zmeny ve \&kove struktile obyvatel,
* rast vzdtlanosti,
* kulturni hodnoty,
* vzdlanost

Technologické faktory
* rychlost technologickych z#n,
* vysoké rozpéty na vyvoj a vyzkum,
* rostouci regulace,
* ozna&eni zbozi,
» softwarové aplikace.

Environmentalni faktory

e nedostatek surovin,
* rostouci ceny energii,
e rust znegisteéni.

Tab. 3 Analyza makroprasdi (vlastni zpracovani) (Sikkova, 2003, s. 68)

Analyza vnéjSiho mikroprostiedi maze byt provedena vyuZzitim Porterova modelu kon-
kurertnich sil, ktery poskytuje pochopeni konkutgiho prostedi prostednictvim syste-
matického a komplexnihofigtupu. Porter analyzuje vliv vSech konkufeith sil na
aspEsSnost spolénosti, identifikuje pilezitosti a hrozby obchodu, vyiyje potencial spo-
le¢nosti a upozatuje na situace, na kterée je jmiia se pipravit. (Kotler, Shalowitz a Ste-
vens, 2008, s. 126)

Analyzované konkurami sily jsou nasleduijici:

* prvni sila — novi konkurenti vstupujici do &tii

Moznost vstupu novych spaleosti — konkuretit— zavisi na bariérach a regulacich daného
odwtvi. Pripadny vstup konkurenta na trhibe znamenat pokles ziskovosti sgolesti,

rast naklad a zmensSeni podilu na trhu. (Blazkova, 2007, s. 58)

e druha sila —substitai vyroby
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Dostupnost substitimich produkli mize znamenat pro spdleost realnou hrozbu - ovsem

s pihlédnutim k pisluSnému oddtvi a danym pekazkam vstupu. Pokud substituty existu-
ji, zadkaznici maji moznost vytu. Jejich rozhodnuti je ovliwimo cenou a dostupnosti na-

bidky jednotlivych poskytovatél (Blazkova, 2007, s. 58 - 59

» treti sila — vyjednavaci sila kupujicich

Zé&kaznici mohou mit vyjednavaci silu, pokud spadst nabizi nediferencovany vyrobek,
piipadna zmina poskytovatele népdstavuje vysoké nakladyi, pokud jsou zékaznici or-
ganizovani. Obranou pro spdimst je poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb, adyaznici
nentli davod odejit ke konkurenci. (Hanzelkova, iKevsky, Odehnalova, Vykyh 2009,

s. 113

» (¢tvrta sila — vyjednavaci sila dodavétel

Vyjednavaci sila dodavafelie vysoka, jestlize jsou jejich produktyZzko nahraditelné,
mohou n&nit cenu¢i mnozstvi dle jejich padeb nebo pokud zéma dodavateleipdstavuje
pro spolénost fFiliS nakladna. Pro spalrost je tedy tlezité vytvdit s dodavateli dlouho-

doby vztah, ktery je progpny pro ok strany. (Sedkkova, Buchta, 2006, s. 54)
» pata sila — rivalita mezi séasnymi konkurenty na trhu

KonkurerEni spol€nosti vyuzivaji pro ziskani zakaziikizné nastroje marketingoveho
mixu — zejména cenoveé a komuniké prvky a vytvéeni nové nabidky sluzeb. Tato ,val-

ka“ mezi spolénostmi jecasto pondrné nakladna.(Sedl&kova, Buchta, 2006, s. 48 - 50)
» Sesté sila — sila komplemetita

Komplementy pedstavuji nutnou spolupraci spétesti, které nabizi dané produkty.
Nicmérg, technologické faktory mohou @gobit odchod spotmosti z od¥tvi ¢i nabidku
novych jinych produkt. (Dedouchova, 2001, s. 23 — 24)

Analyza vnitiniho mikroprostiedi

Tato analyza se zabyva zkoumanim et spolénosti, které ji bezprostdre obklopuje.
Zkoumané faktory a dané otazky lze znazornit vatglci tabulce (Jadkova a Vastiko-
v, 2000, s. 78 — 80)

Pozice firmy na daném trhu Personalni zdroje

* Mame monopolni postaveni? * Maji zantstnanci odbornou kvalifikaci a
zkuSenosti?
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» Jsme vedouci firmou v oboru podnik3
ni?

» Celkova image podniku?

» [Existuje a je dodrZzovanadita podni-
kova kultura?

Jsou kompetentni?

Reaguje management dostakerychle na
zmeny podminek trhu?

Naslouchaji jinym a komunikuji?

Jaké jsou mezilidské vztahy na pracovi$-
ti?

Informa éni systém

Financovani podniku

» Jakym zfisobem jsou uchovany, zpra-
covany, distribuovany informace?
Jsou existujici informani systémy
kompatibilni?

» Je provadn vyzkum trhu?

Jaky je kapital firmy a jeho vyvoj?
Jaké jsou zdroje financovani?
Jaka je rentabilita a produktivita prace?

Technika a technologie

Produkt

» Je pouZzivana technika a technologie
vybaveni spoknosti moderni?

» Je kladen @raz na provaghi inovaci?

» Jaka je ziskana know-how?

» Jaka je urowve automatizace provozu?

Jaky je nabizeny sortiment a dibvé
zbozi?

Jaka je politika zn&ky?

Existuje moznost uvést nové produkty na
trh?

Existuji konkuregini a substiténi produk-
ty?

Cena

Distribuce

» Jakeé jsou cile cenové politiky?
» Jaka je cenova strategie?

» Jakeé jsou vyuzivany platebni podmint

ky?

Jaké jsou typy distribuce a distriimich
kanali
Jak probihé& kontrola, evidence a zodpot

védnost pi fyzicke distribuci a skladova-
ni?

Komunikaéni mix

» Jaké jsou cile a omezeni komurikapolitiky?
o Jaké néastroje komunikaiho mixu jsou vyuzivany?
» EXxistuje spoluprace s reklamni agenturou?

Tab. 4 Analyza vniniho mikroprostedi (vlastni zpracovéani) (Jatkeva a Vastikova,
2000, s. 77 - 78)

Pro konény souhrn pedchozich jednotlivych analyz v podoimarketingového auditu Ize

vyuzit analyzu SWOT. Tato analyzéepstavuje nasledujic¢@sti. (Stakova, 2003, s. 73

cit. podle Horakova, 2003)

» Strenghts — silné stranky spét@sti mohou byt sp&dvany ve vSech oblastech je-

jich ¢innosti. SEZejni jsoucinnosti, které maji vyssi kvality aqdstavuji ¥tSi hod-

notu pro zédkaznika nez nabizi konkurence. Dalegénm posuzovat, prasdi, ve
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kterém jsou sluzby poskytovany a dalSi oblasti retngového mixu, které se vy-

znauji konkuregnimi vyhodami.

* Weaknesses — slabé stranky poukazugimaosti, které maji nizsi kvalitéi arovei
nez konkurence. Tytdinnosti zahrnuji kvalitu sluZzeb, spokojenost Zzamand,
spokojenost klierit, hodnoceni cenové strategie, propagace apod. MNadkalefi-

novani slabych strdnek je Zadouci tyto v co nejki@dblE odstranit.

» Opportunities — flezitosti niZze spolénost spabvat ve vzistajici kupni sile za-
kazniki, rastu trhi apod. Je nutnd finéZna analyza a vyzkum prostli, které spo-

le¢nost obklopuje a naslednéeplvidani zrin v odwtvi.

» Threats — hrozbyipdstavuji riziko vstupu novych konkuréndo odwtvi, pokles
kupni sily zdkaznik hrozba substitit inflaceci legislativni zngény. Vhodna obra-

na je sledovani arpdvidani hrozeb a tvorba strategie pro elimingtihenasledk.

1.5.3 Marketingové cile

Na zéklad vysledki a poznatlk analyzy makroprogdi a vnitniho a vijSiho mikro-

prostedi spolénost vytvdii marketingové cile. Tyto cile musi byt ovSem malatelné a
odpovidat nasledujicim vlastnostem SMART. Cile tedysi byt: (Stakov4, 2003, s. 75-
76)

» Specific — specifické
* Measurable — giitelné
» Achievable — atraktivni — spiSe dosazitelné

* Relevant — relevantni

Time-bound — terminovany

1.5.4 Marketingova strategie

Strategie uiuje snér, pomoci kterého jsou realizovany marketingovée.cd divodu
nehmotnosti sluzeb a vzajemné interakce &anance a zakaznika je nutné vytvefek-
tivni a dlouhodoby vztah, kterytipasSi zakaznikovy vysokou hodnotu. (Kotler, 2007, s

719) Strategie respektujici vlastnosti sluzeb saastuji k jednotlivym marketingovym
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cilam a podrob# popisuji jeho plani - odpo¥dnost po¥ienych pracovnik, ¢asovy roz-
sah apod. (Gladkij, 2003, s. 172-173)

1.5.5 Formulace akénich programi

Celkové strategie musi byt pro zajist bezproblémové a efektivni realizace rozpracovana
do jednotlivych krok — akénich programi — které popisuji jednotlivé dil aktivity. Tyto
aktivity popisuji: (Stakové, 2003, s. 78)

* Ukol s jasg definovanym cilem,

» personalni zajighi — odpo¥dnost, kompetence,
e c¢asovy plan — p&atek a ukodenic¢innosti,

* rozpaiet — naklady,

e Opateni a rizika.

1.5.6 Rozpocet

Jednotlivé kroky a marketingoveé aktivity musi bgtplanovany také dle nakkada to jak
piimych na jednotlivé vybrané prvky marketingové mixak nepimych spojenych

s administrativou, fisluSnymi zamsstnanci apod. (St&ova, 2003, s. 78)

1.5.7 Méreni a kontrola

VSechny plany zalozené naegdchozich analyzach musi byt kontrolovany a dléebgt
kterou si vyzada z#éma situace, gnmeny. Kontrola a hodnoceni musi bytipézné a pé&livé

naplanované a zaznamenané. (Gladkij, 2003, s. 1173}
Jednotlivé kroky a marketingové aktivity musi bgzplanovany také dle nakkada to jak
piimych na jednotlivé vybrané prvky marketingové mixak nepimych spojenych

s administrativou, fisluSnymi zamistnanci apod. (Sii&kov4, 2003, s. 78)
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2 TRH ZDRAVOTNICKYCH SLUZEB

2.1 Nabidka a poptavka na trhu zdravotnickych sluzeb

Trh zdravotnickych sluzeb je z ekonomického hledisklmi specificky. Hlavnim cilem
zdravotnictvi je ochrana a podpora zdravi, coZ atelie Listina zakladnich prav a svobod
Ceské republiky. Z tohototstodu existuje vyznamna regulace ze strany staguy kormu-

luje zdravotni politiku.

| pres dané omezetii opateni existuji na trhu zdravotnické g@epoptavajici — tedy paci-
enti — jejichZ poptavka po zdravotnic¢pge zpisobena subjektivni pi@bou vyvolanou
pocitem zhorSujiciho se zdravi a jeho nedostatkabézejici — poskytovatelé zdravotnicke
p&e — ktéi jsou reprezentovani siti a skladbou zdravotnibkyeizeni v daném statu,
regionu, pdtem lékdht na p@et obyvatele a zejména pak systémem zdravotnihiqrj—
tedy postojem statu a zdravotnich pigigen. Vedle subjektivni pieby zdravi existuje
také poteba objektivni, kterd ma za cil ochranu zdravi algtétva, provathi preventiv-
nich kontrol zdravotniho stavu, sniZzovani rizik@hujicich zdravi a Zivot, apod. (Gladkij,
2003, s. 110)

Systém zdravotni gé vCeské republice je realizovan pr@stnictvim véejného zdravot-
niho pojiséni, které je pro vSechny &ény obligatorni. Pravsystém uhrady zdravotni q&
ovliviiuje konénou poptavku. Zilvodu povinného pojishi existuje WCeské republice
pievis poptavky nad nabidkou. Zdravotnick&e@ garantovana vSsem ze zakondim@

platby jsou omezeny na nadstandardni sluzby. (@|&003, s. 111)

DalSim rysem trhu zdravotnickych sluzeb, ktery &uj tuto oblast od standardni trzni
situace, je fakt, Ze zdravotnictvi je profesiondird vysoce specializovanym oborem, kde
jsou poptéavajici v pozici latk Nabidku zdravotni @é tvai zdravotnické vykony, o je-
jichZz nutnosti, urgenci a p@bs rozhoduji profesionélni poskytovatel&jgemz tato na-
bidka sleduje zaji8hi jiz zvySeného subjektivniho a objektivniho zdréGladkij, 2003, s.
111)

2.2 Druhy zdravotnickych zarizeni

Zdravotnicka z#izeni je mozno dle Gladkije (2003, s. 46-47) #hxdile nasledujici typo-

logie:
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ambulantni atizkové instituce,

preventivni, kurativni a rehabilitai instituce,
instituce pro akutni a chronickowk#u,
instituce vzniklé na bazi medicinskych olor

instituce pro primarni, sekundarni a terciarsblé

Dale je mozno zdravotnickaiizeni @lit dle sledu kontaktu s pacientem:

a)

b)

primarni zdravotni p@& — jedna se o prvotni setkani pacienta se zdrakgtn za-
fizenim, je poskytnuta zakladnigeéa dano fipadné doporteni na dalSi speciali-
zovane pracovist (Staikova, 2003, s. 26 cit. podle Gladkij 2003)

sekundarni zdravotni p& — doporteni na specializované praco¥igtoskytuje |é-
kar p&e primarni. Jedna se o odborna pracéwashbulantnici nemocnéni. (Sta-
kov4, 2003, s. 26 cit. podle Gladkij 2003)

tercialni zdravotni p& — tato pée je vysoce specializovana a odborna, ktéeé{p
stavujecerpani znénych finargnich prostedka. (Staikova, 2003, s. 27 cit. podle
Gladkij 2003)

DalSi¢leneni zdravotnickych zgzeni miZze byt na zakladjejich poskytovani:

odborné Iéebné Ustavy,

nemocnice — jedna se aiZkové zdravotnické z&eni“, které poskytuje Iékské a

oSetovatelskeé sluzby néetrzit,

ambulance —idstavuje specializované atkehi v nemocrinim z&izenici samo-
statné z#izeni, které poskytuje paciém pé&i nevyzadujici celkovou anestezii a

piisné hygienické podminky, (Sikeova, 2003, s. 27)

domaci zdravotni @& — pée poskytovana v domacim priedi s cilem podpory
sokestainosti a zélenéni do EZného Zivota a podporu zdravi. (Btava, 2003, s.
28)

JelikoZ |ze zdravotnické Fiaeni posuzovat také z hlediska ekonomického, jedd utit

mozné pravni postaveni zdravotnickych suliiei®ladkij, 2003, s. 62-65)

a) zamestnanci,
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b) Iékai ¢i zdravotnici vykonavajici svou profesi samostatorivatrg, individualre
(FO, OS\C),

c) lékai a zdravotnici vykonavajici svaiinnost v kolektivni forn.

Zdravotnicka z&zeni mizeme dlit také dle jejich ¥izovatele a to na institucéJzIS CR,
©2012a)

» statni (Zizovatel Ministerstvo zdravotnictvi a ostatni cairif organy)
» nestatni (#izovatel kraj, m¥sto, obec, fyzicka osoba, cirkev, jina pravnickabag

Dlouhodoby trend v piu statnich zdravotnickych #iaeni ma vyraz&klesajici charakter.
Zejména nemocnice, odbornéééné Ustavyi zachranné sluzbkizené statnimi organiza-
cemi snizuji izkové kapacity a omezuji gvprovoz. Na druhé strérede existuje rapidni
narist zdravotnickych zZézeni soukromych —tauz ambulanci poskytujicich primarni a
sekundarni p#, lazni, Iékaren apod. Existence samostatydélecnych soukromych Z&
zeni je podmiéna ekonomickou Uggnosti, pevahou nad konkurenci a zejména pak zis-
kovosti. Konkuredtini prostedi gedpoklada promyslené kroky organizace, provedeai an
lyzy trhu, vyhodnoceni vysledku a vytemi planu a @eni strategie a implementaci mar-
ketingovych nastrdj pro dosazeni stanovenychiciVSechny tytatinnosti musi respekto-

vat zdravotnickou a lékskou etiku. (Zlamal, 2009, s.14)
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3 SPECIFIKA MARKETINGU ZDRAVOTNICTVi

Marketing vyznam&é poméha dastnikim systému zdravotni pé @i tvorbe¢, komunikaci a
poskytovani hodnoty cilovym tilm. Sowasny marketing Zéna svowinnost zkoumanim
potreb zakaznik a teprve poté sestavuje nabidku produktsluzeb. Cilem je vytv@ni
dlouhodobého vztahu, ne pouhé z&nstednotné transakce. Mand#éizee snazi o poskyt-
nuti vysokého stugnuspokojeni svych zakazriikkteri zistanou spoknosti Wrni a i na-
dale budou vyuZzivat jejich nabidku. (Kotler, Shalava Stevens, 2008, s. 11)

Marketing gedstavuje kroky zadiiené na analyzu a uspokojovatam a pateb zakazni-
ka. Pro vytvdeni kvalitniho marketingoveéhtizeni je stzejni segmentace trhu acani
trht cilovych, které se vyzgaji obdobnymi patebami. Segmentacetie byt provadna
z raiznych hledisek. Zlamal (2009, s. 31-32) uvadi gafické (mesto, kraj, venkov), de-
mografické (¢k, pohlavi), socioekonomické (socialni postavetiijmové skupiny), psy-

chologické (preference, zajmy a zaliby), psychagkaf (Zivotni styl).

V oblasti zdravotnictvi mohou byt klienty izeni lidé fiznych v¥kovych skupin — odliSné
zdravotnické sluzby budou vyuzivaitd mladi lidéci lidé v produktivnim ¥ku a jiné se-
niofi. Z marketingového hlediska jsou klienty zdravokd&ho z&zeni také zawstnanci,

dodavatelé a ostatni subjekty, s nimi#izeni spolupracuje. (Gladkij, 2003, s. 352)

Specifické znaky zdravotnickychifzeni se odviji od samotného zdravotnického systému
ktery je vCeské republice charakterizovan nasledujicimi vizstmi: (Gladkij, 2003, s.
105)

« Ustava a Listina zakladnich prav a svoldol zaji¥uje pravo na Zzivot a zdravi
vSem olsamim. Zdravotniti pracovnici jsou dle ffisahy a dalSich norem povinni
vzdy poskytnout pomoc vSem peibnym bez omezeni.

» Poskytovani zdravotni pé jednotlivéim je jen diti ¢asti celého zdravotnického
systému, ktery je zaffen na podporu a ochranu zdravi celé sprasti. Aplikace a
implementace vysledkvédeckych a vyzkumnych aktivit ve zdravotnictvi dodB-
né pé€e vyZzaduje vysokotiasovou narénost.

» Eticky princip, pomoc a zachrana, ochr&h@odpora zdravi stavi zdravotnictvi do
specifické pozice v narodnim hospégtai. Hlavnim cilem zdravotnickéhoizzeni
by tedy nemslo byt zajiS&ni prosperity, ale zejména zajem padientv nejlepSim

piipadt vyvazeni obougtchtoginiteld.
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e Zdavodu individuality kazdého jedince nelze stanowivipy a jednotny postup
zdravotni pée k jednotlivym diagnézam. (Zlamal, 2009, s. 16)

e Zdravotniti pracovnici jsowasto vystavovani psychickému a fyzickému &typ
(Zlamal, 2009, s.16)

» Poskytovani zdravotni pé je ovlivreno celouradou vlivii — kvalitou pée, jeji do-
stupnosti, zivotni arovni daného statu, podponstzany viady apod. (St&ova,
2013, s. 21)

Standardni trzni situacegqupoklada chovani poptavajicich na zakladonomickych po-
hnutek. Tento fedpoklad nenie byt ovSem plo&nakceptovan na zdravotnické sluzby.
Zde zakaznici — pacienti¢i8inou neznaji hodnotu vyuzivané sluzby, jelikozhjazena

z velejného zdravotniho pojiti. (Thomas, 2008, s. 4) ¥eské republice existuji ceny
dvoji — regulované — které jsou stanoveny na z&klgdledku dohodovacihizeni, ktere-
ho se dastni poskytovatelé zdravotnigeéa zdravotni poji®vny, gipadré organizéni
slozky statu, a ceny smluvni. (Zlamal, 2009, s. 16)

DalSi faktor, kterygini marketing v oblasti zdravotnictvi odliSnym, pedstata poptavky
zdravotnickych sluzeb. Ne vzdy lze vyzkumem trhislegiovat kolisani poptavky a po-
ptavku gedvidat. JelikoZ se jedrkasto o nepldnovanou adge&anou pdebu zdravotnické
p&e, je pro marketingové odi@éni tvorba marketingového planu nesnadnym ukolem.
Zdravotnicka z&zeni se snazi poskytovaiznorodé sluzby, aby byly schopny pokryt po-
Zdravotnictvi je také odliSné v tom, Ze zdravotdigi€e je vysoce specializovana a kom-
plexnic¢innost, ktera stavi poptavajici — pacient — do @oiaiki. (Thomas, 2008, s. 7)
Rozsah a Uroveposkytovanych sluzeb zavisi na kapitélovych, fimach a lidskych zdro-
jich z&izeni. Planovani nabidky sluzeb je sarepme také ovlivieno zdravotnickym sys-
témem — trzni zdravotnict¢i model zdravotnictvi zaloZzeného na vSeobecnénvatingm
pojisténi. V Ceské republice je vyuzit model solidarni zdravqéie — jedna se o obliga-
torni pojiseni, ze kterého jsou hrazeny léklaé a zdravotnické vykony. Seasre zde exis-
tuji nadstandardy, které se vztahuji na pouzitavolnicky a Iékesky material (nitrooni
¢ocky, sédra apod.) Déle je nutné zminit i vykony &ské, jejichz Ghrada je pénv rezii
zakaznika — pacienta a jejichz vySi si stanovujédkazdizeni individualg. (Gladkij,
2003, s. 349)
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Zdravotnické z&zeni praktikujici marketingovou filozofii ize vyuzit nasledujici marke-

tingové strategie: (Zlamal, 2009, s. 43)
1. P@adi mezi konkurenty (Zlamal, 2009, s. 44)

a) Ziskani vyhody mezi konkurenty préstinictvim poskytovani vysoce specializova-

nych, originalnich sluzeb a vyuzivam nejmodgntechnologie.

b) Zdravotnické z#zeni poskytuje sluzby dostupné Sirokému segmeligatk. Jedna

se o standardni zdravotnické vykony hrazené&ejného zdravotniho pojisti.
2. Rozsah sféry zajmu (Zlamal, 2009, s. 46)

Tato marketingové filozofie popisuje moznosti asalz poskytovanych sluzeb zdravotnic-
kého z#@izeni. Na jedné strarmiZe zdizeni poskytovat sluzby vysoce specializované ur-
¢ené jen mensSimu okruhu kliéna na stra& druhé se rize zandrovat na Sirokou Skalu

sluzeb, ktera je vyuzivana mnoha segmenty trhu.

Moderni podoba strategickélizeni samoizjmé vychazi z klasickych a dlouhodbbwve-
fenych metod. Blve systematicky a ekonometrickigené spolénosti davaji prostor inter-
disciplinarni filozofiifizeni a snaha o nalezeni souvislosti mezi jediyotiiéastmitizent,

a to operani, trzni neboli marketingové strategie a podné&ofzlamal, 2009, s. 11, 15,
12) Operéni strategie jsou v s@asnosti zagreny na organizaci procesivniti organiza-
ce. Rikladem jsou snahy zdravotnickychiiz&ni dosahnout certifikac& akreditace
s cilem zvySeni arownposkytovanych sluzeb. Nicm&nUsg@ch operéni strategie rize
byt dosaZzeno pouze ¥ipadt propojeni se strategii marketingovou, ktera Srije oblasti
trznich gilezitosti — jejich identifikaci a realizaci. (dtal, 2009, s. 12)

3.1 Marketingové planovani zdravotnického zdizeni

e

Planovani je vSeobeéedna z nejllezitéjSich cinnosti kazdé organizace. Zahrnuje analy-
zu stavajici pozice organizace, stanovni ofiganizace, identifikaci a hodnoceni strategic-
kych alternativ, zavaushi zvolné strategie, sledovani a proces kontrgstikova, 2008, s.
37 -38)

Nicmérg, oblast zdravotnictvi je odliSna od ostatnich @divhospodéstvi, jelikoz jejim
hlavnim cilem je ochrana a podpora zdravi vSechatley Z tohoto @ivodu je i strategickée

planovani v utitych aspektech odlisné.
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Je Zadouci zminit se i o tzv. kolizitce zdravotnictvi. Jednotlivi¢astnici zdravotnické-
ho procesu @zovatelé, vlastnici, regulatio zaméstnanci, pacienti, apod.) maji odliSné cile
a zejména pak odlisné optimum, které Ize posuzdieaityi faktori — dostupnost, kvalita,

rovnost (ekvita) a profitabilita. (Zlamal, 2009,18)

Marketingovy plan se zabyva realizaci konkrétniobki pro realizaci zaji$hi stanove-
nych cifi. Casti marketingového planu a jejich podrobny popsuj zmigny jiz

v predchozich kapitolach.

3.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix je soubafiditelnych proménnych faktot,, které organizace vyuziva pro
ovlivnéni cilovych trhi. Marketingovy mix je hojé vyuzivan ve vSech oblastech narodniho
hospodéstvi, picemz v oblasti zdravotni pé je mozné sledovat tité odliSnosti. (For-
tenberry, 2009, s. 18) v stasné dob je vyuZivan rozgeny marketingovy mix, ktery za-
hrnuje product- produkt, price — cenu, place —rithisti, promotion - komunikace, people —

lidé, physical evidence — materialni piesti a process — procesy.
Produkt

Produkt ve zdravotnictvi reprezentuje zboZi, sludblgo poznatky, které zdravotnické za-
fizeni poskytuje. fevazn&ast produki ve zdravotnictvi se vyskytuje ve foénékarského

¢i zdravotnického vykonu a diagnostickych¢dbnych a oSébvatelskych sluzeb. Hmata-
telny produkt nizeme spabvat v podob Iéka ¢i zdravotnickych poriicek. (Zlamal, 2009,
S. 62)

| v oblasti zdravotnictvi je nutno chapat produldiBiho hlediska. Vysledny produkt tedy
neni jen samotné provedeni vykonu — jadro produkéle déle také ostatni faktory, které
zakladni podstatu sluzby doprovazeji a obohacwgiz#fravotnictvi jsou to zejména (Zla-
mal, 2009, s. 63):

e proces pijeti pacienta do zdravotnickéhorizzeni,

respekt, ohled a Uctaisi pacientovi,

rozsah a zfisob informovani pacienta a jeho blizkych,

télesné a duSevni pohodli pacienta, apod.
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Zpusob a procesijeti pacienta
Zpusob informovani pacienta
Jednani personalu, apc

Kultura mista
Denni rezim
Pohodli pacienta

Jadro produktu — vlastni operace
Obr.5 Komplexni produkipiiklad: operace) (Zlamal, 2009, s. 71)
Cena

Cena pestavuje pefni hodnotu produktu zdravotni e Existuje gkolik modeh zdra-
votnickych systér, které se odliuji Zsobem Uhrady zdravotni @ V Ceské republice
je vyuzivan model ejného zdravotniho poji&ti, ktery je pro vS8echny ¢any obligatorni

a je zaloZen na principu solidarity. Ministerstwiravotnictvi, VSeobecna zdravotni pojis-
tovna Ceské republiky a poskytovatelé zdravotnickych gtuiepribéhu dohodovacich
fizeni stanovuji vykony, &&bné procedury, léky, které jsou o&ey regulovanymi cenami
a jsou tedy hrazeny pr&z vaejného poji&tni. Dale existuji ceny smluvni a také vykony
¢i zdravotnicky material nadstandardni, ktery jeépinc¢asté&né v rezii pacienta. (Gladkij,
2003, s. 354)

Distribuce

Distribuce pedstavuje zfisob, jakym jsou produkty distribuovany zakazmik— tedy mis-
to, kde jsou zdravotnické sluzby poskytovanyasova vzdalenost - dostupnost. Déle je
mozné také uvazovéekaci dobu — objednaci¢ekarrg, na operaci a dalSi moznéepaz-
ky, které vzbuzuji u pacieintnegativni pocity, jako je néjemné prosedi, poplatky za
parkovani apod. Do oblasti distribuce Izéaxhit také kulturu mista (Zlamal, 2009, s. 77)

Komunikace

Komunikace v procesu zdravotnictvi j@z&gjnim a velmi dlezitym aspektem. ligs zajis-
téni a poskytnuti vynikajici zdravotnickég@enebude mit takovy efekt, pokud komunikace
s pacientem, jednéni, informovani o mozZnostechiaatyech &by, alternativach, rizicich

neprokthne kvalitnim zpsobem. (Zlamal, 2009, s. 78)
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Komunikace zdravotnickeho daeni existuje, kromkomunikace s pacienty — i na dalSich

drovnich. Jedna se zejména o komunikaci mezi:(@la2B03, s. 354 - 355):
» zdravotnickymi pracovniky a Kklienty,
* managementem zdravotnickychizani a pracovniky,
* managementem organizace a reprezentanty ostaitdasinila zdravotni pée,
* komunikace s médii.

Zdravotnické z&izeni mize vyuzit tizné druhy komunikaich nastraj. Jednotlivé komu-
nikatni néstroje jsou detaidnpopsany v fedchozich kapitolach. Déle budou zgrin ko-

munikani nastroje s ohledem na moznosti oboru zdravefnict

a) Reklama - z @vodu specifinosti oboru zdravotnictvi a existenci etickych kaide
zdravotnického a lékakého personalu ma reklama ve zdravotnictvi omereie
nosti. (Zlamal, 2009, s. 100)

b) podpora prodeje - zdravotnickaiizeni, zejména soukroma, mohou vyuZivat p
poskytovani svych sluzeb cenové slevyraknabidky, darkové poukazy darky.
(Zldmal, 2009, s. 100)

c) public relations - public relations Ize nazvat jd@amunikaci s médii. Tento komu-
nikacni nastroj nize byt velmi efektivni, jelikoz v poénn¢ kratké dobk lze predat
informace Siroké vejnosti. (Zlamal, 2009, s. 86) Zdravotnick&izani vyuZivaji

negastji tyto komunikani nastroje (Zlamal, 2009, s. 87)
» tiskova (deniky¢asopisy, publikace),
» elektronickéa (rozhlas a televize),

» obrazova (plakaty, pouta, dalSi prosedky pro interiéry a exteriéry, vysta-

vy, veletrhy)
* e-mail, internet.

d) osobni prodej - jelikoz jsou zdravotnické sluzbpadetlitelné od poskytovatele, je
osobni kontakt zdravotnickéh I€karského personalu &tejni a nenahraditelny.
(Zlamal, 2009, s. 87)
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e) direct marketing - zdravotnickaiZzaeni mohou vyuzivat direct marketing v podob
e-mailové komunikace s pacienty, hapgrani (¥ prilezitosti svatk. (Zlamal, 2009,
s. 89)

f) internet - zdravotnicka ¥&zeni mohou mit své webové stranky, pfedhictvim
nichz informuje véejnost o poskytovanych sluzbach, tymu odbaingvém posla-
ni a vizi. (ZIlamal, 2009, s. 89)

Procesy

Poskytovani sluzby musi byt prowéd zpisobem akceptovatelnym pro pacienty a efek-
tivnim pro organizaci. JelikoZ se sluzby vyzuj vlastnosti neoddlitelnosti, je to prav
proces, progednictvim kterého se pacienti dostavaji do intezakposkytovatelem sluzby.
(Karlo, 2013)

Lidé

Zdravotnicka z&izeni uvaZzuji vztahy s lidmi ve dvou rovinach. Jsowejména vztahy
vedeni spokénosti — managementu ke svych fiadnym (komunikace mezi zdravotnicky-
mi pracovniky a klienty, komunikace mezi managementrganizace a reprezentanty

ostatnich Gastniki zdravotni pé&e, komunikace s médii) a dale pak vztahy celé gpoki

vzhledem k celému okolnimu preésdi. (Zlamal, 2009, s. 111)
Materialni prostiedi

Materialni prostedi hraje ve zdravotnickémizzeni vyznamnou ulohu. Pacienti posuzuji
kvalitu poskytnuté zdravotnické a lék&é pée zejména podle sluzeb a faktarstatnich.
Praw materialni prosedi zdravotnického t&eni Ize vyuzit pro odliSeni se od konkuren-
ce. Materialni prosedi Ize chapat ve smyslu budov, yniho vybaveni, barvy &t, apod.
(Karlo, 2013)

3.3 Marketing a etika

Existuji dva druhy reklamy ve zdravotnictvi, ktgeezadouci odlisit. Jedna se o reklamu,
ktera propaguje sluzby daného zdravotnickiézeai, I€kée ¢i odbornika a reklamu $¢i
oswtu l&ebného pipravku — tedy konkrétniho fyzického vyrobku. Vywémi reklamy

zdravotnickym z#Ezenim neni pravnhupraveno zadnymipdpisem. Nicmé&# zakon pou-
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kazuje na podobu reklamy tykajici s€ilgch a zdravotnickych prosdki. Jedna se o

povinnost uvést informaci od&é latce a moznosti konzultace s Iékarnikeékarem.

Reklama propagujictinnost zdravotnického #iaeni se tedyidi zejména Etickym ko-
dexemCeské lékské komoryCeské stomatologické komoryCeské Iékarenské komory,
dale tzv. samoregulaci a obecnym kodexem reklanmgc® nesmi reklama obsahovat

motiv strachu, zavagici tdajec¢i ponizeni lidskeé dstojnosti. (Vondréek, 2001)

Eticky kodexCLK stanovuje, ,Ze se lékana zdrzet viech nastojnych aktivit, které {-
mo nebo nefimo znamenaji propagaci nebo reklamu jeho osol8kaské praxe a ve
svych disledcich jsou agitai cinnosti cilenou na rozZ&ni klientely. Nesmi rowz tyto
aktivity iniciovat prostednictvim druhych osob. NedodrZeni této normjzensankciono-

vat pislusny organ komory v ramci svégobnosti. CLK, © 2011)
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Publikaci tykajici se marketingu, potazmo marketistuzeb je porrné velké mnozstvi.
Nicmeérg, vétSina autoll vychazi z publikaci prof. Kotlera a modifikuji gle nastalych

zmeén zpisobenych progresem v dané oblasti.

Autori tedy popisuji problematiku marketingu sluzeb dino pricemz rozdily se projevuji
ve zpisobu popisujicim danou problematiku nasledkem rioypaznatk ¢i subjektivniho

Vi s e

jako Jan&kova, Vastikova a Payne.

Marketing zdravotnictvi — jako specifickd odnoZ Retmgu — neni v literate zpracovan
v takové mife, jako obecny marketing. Hlavnim zdrojem informaou publikace Gladki-
je, Exnera a Zlamala. Vyjintaou publikaci z hlediska odliSnosti od ostatnictogiuje
publikace Lubomira Exnera, kde atitpoukazuji na fakt @itého ,zastaravani vyuziva-
nych model strategickéhdizeni, které jsou pro séasnou spoknost neefektivni a nép

nosné, i kdyz velmtasto vyuzivané.

Zahranéni literatura — zejména v anglickém jazyce — pgpismarketing zdravotnictvi
obdobr. NejpinosrgjSimi publikacemi byly Marketing health service utar Thomas,
Health care marketing — autor Fortenberry a Siratmarketing —Kotler, Shalowitz, Ste-

vens.
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4 SOUKROMA O CNIi KLINIKAABC

4.1 Charakteristika Soukromé o¢ni kliniky ABC

Soukroma oni klinika ABC je akciova spotmost s jedinynglenem pedstavenstva. Hlav-
ni predmét podnik&ni spoknosti je provozovani nestatniho zdravotnickéhiizeai pro

obor oftalmologie.

Soukromd oni klinika ABC, a.s (dale klinika) vznikla v #iaroku 2003 s pracovi&in a
sidlem centraly ve Zlih DalSi poboka spolé€nosti zahajila svodinnost véervenci roku
2007 s pracovistn v Praze - Rihonicich a s hlavnimipdmétem ¢innosti provozovani
nestatniho zdravotnického tZzeni pro obor oftalmologie - ambulantni oftalmaéog
V nasledujicich letech roz#a klinika svouc¢innost do dalSich provozoven. V roce 2008
vznikla pobgka vCeskych Budjovicich, v roce 2009 v B v roce 2010 v Ostrayv

V klinice pracuje 220 za#stnand@. Zdravotni p& poskytuje 40 Iéké a 74 zdravotnich
sester. Ostatni pracovnicieplstavuji usek ekonomicky, obchodni, isek marketmga-
mozejmé vedeni spoknosti. Klinika provozuje veSkerou svou zdravotnickdinnost

pouze ambulant nedisponuje tedyifkovoucasti.

Klinika navazuje na dlouholetou tradici zlinskéhmito I€kdstvi. Cilemkliniky je ,dosa-
Zeni co mozna nejvyssi kvality v svych klienti prostednictvim Spikoveé technologie,
osobniho fistupu zdravotnik a zkuSenosti renomovanych léka specialisi vedenych

swtové uznavanym énim chirurgem. (webové stranky kliniky)

Klinika se za kratkou dobu stala vyznamnym ambulantcentrem provagicim Sirokou
Skalu @nich operaci. Rmé¢ provedou zkuSeni oftalmologovékolik tisic atnich operaci.
Cilem je dosazeni co mozna nejvyssi kvalityeni klienta. Klinika stavi svou praxi na
zakladech dlouholeté tradice zlinskéhinibo Iékastvi. Dalezitou vlastnosti kliniky je
osobni pistup zdravotnického personalu a zkuSeny tym sligtdiaVSechna pracovist
jsou vybavena Spkovymi lasery a k nim pé#ttaké unikatni 6D laser SCHWIND AMARIS
750S Klinika se stala prvnim pracovéh v Ceské republice, které vlastni 6D laser dipat
mezi prvnich deset klinik na &¢ vybavenych timto laserenv roce 2012 zakoupila jako
prvni vCR klinika femtosekundovy laser Victuséeny pro laserové operace Sedého zéaka-

lu a v tuto chvili si drzi prvenstvi v piu provedenych operaci.
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Klinika uvadi swj cil jako ,dosazeni co mozna nejvyssi &nd klienti“. Nicménrg, dana

proklamace spiSe nez cil vyjfage poslani kliniky.

Cile oproti poslani by gty byt zaloZzeny na vysledcich analyz a respektggzat piredcho-
zich kapitolach zmimé vlastnosti SMART, tedy spedifiost, ngtitelnost, atraktivitu (do-
sazitelnost), relevantnost a terminovatelnost. ikdirdale nema vypracovanou vizi, kterou
by sdilela s ostatningleny mikro a makroprostdi. JiZz dle vlastni charakteristiky organi-
zace, proklamace dila dalSich aspektize ukit, Ze vedeni spotmosti nedostate¢ reali-

Zuje strategické planovani.

4.2 Nabidka sluzeb

4.2.1 Operace @i laserem

Odstraiovani dioptrii laserem je jednou zézgjnich sluzeb, které klinika poskytuje. Jedna
se o vykon, ktery neni hrazen Ze@mého zdravotniho poji&ii a je tedy pla v reZii paci-
enta. Vedouci lékealiniky mize byt prAvem ozrtavan za pionyra v laserovych operacich,
jelikoZ jednotlivé druhy zakrakprovedl jako prvni 'R a méa tedy v tomto oboru nejdelsi
zkuSenost a praxi. V séasné dob jsou nefastji provadnymi typy laserovych zakrdk
metody Crystal lasik a 6D Diamant lasik. Tyto metoespektuji sotasny stav ¥dy a vy-
uzivaji nejmoder¥si technologie afjistroje. Vedouci Iékaneustéale sleduje nové trendy a
také se Gastni na jejich vyvoji. Klinika provadi laserovaespce ¢i pomoci 6D laseru
némecké firmy Schwind, kteryipdstavuje to nejlepsi, co dnesni laserova techeoloay
bizi. Laserové operace odsiug dioptrické vady kratkozrakost, dalekozrakosistigma-

tismus.

Nasledujici graf ukazuje vyvoj ptu provedenych operaci v poslednich jednotlivych le
tech. Od roku 2007, kdy se postdémtewely dalSi pob&ky kliniky, vzrostl pd&et provede-
nych laserovych operaci téimityindsobg. Nicmérg, v poslednim roce je patrna klesajici

tendence, ktera nanésti pokr&uje i v 1.c¢tvrtleti roku 2013.
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Obr. 6 Pget provedenych laserovych operaci na klinice (vlastni zpracovani)

Co se tge wkoveé struktury pacieftpodstupujicich laserové operace — dioptrické vady,
které Ize pomoci laserovych operaci odstranit jsou mimo jiné limtovakeé ¥kem.
Spodni hranicedku ma souvislost s ustalenostndvady, cozZ je zhruba od 18. rokékwu.
Horni wkova hranice je ovlivéna jinymi a:nimi vadami, které propukavaji se zvySujicim
se ¥kem. Standardhse jedna o &kovou hranici 40. rokudku, kdy se objevujedmi vada
presbyopie a lidé Zénaji potebovat bryle n&teni. Tato oni véda se jiz ned&esit lasero-

vou operaci. \¥(kové rozmezi se tedy pohybuje od 18 do 40 let.

Cena laserové operace kratkozrakosti metodou CrystakiasiRO 000 K/1 oko

Cena laserové operace kratkozrakosti metodou 6D Diamantias24 000 K/1oko

4.2.2 Operace Sedého zakalu

Operace Sedého zakalu — katarakty — jedefiji provactnou operaci v oftalmologii. Sedy
zékal postihuje stari osoby a Ize jej povazovat za nemidcldtélem operace je vygna
lidské zakalenéocky a implantac&ocky umelé. Operace Sedého zakalu i kvalitni nitoo

ni ¢ocka jsou pli hrazeny z viejného zdravotniho poji&ti.
Pti operacich Sedého zakalu mohou pacienti vyuZzit i nadstandaxikyi pricemz dopla-
tek zacotku monofokalniini 3 000 K, doplatek z&ocku multifokalnicini 25 000 K.

Operace Sedeho zakalu je proudal velmi Setrnym zjsobem pomoci miktezu.

Klinika v sowasné dob nabizi nadstandardni operaci Sedého zékalu s asistenci femto-
sekundového laseru Victus, ktetiyni operaci SetrSi a precizgyjsi. Klinika zatala prova-
dét tento typ zakroku jako prvni @R a provedla jiz vice neZ 1 000 operadipRitek za

operaci Sedeho zakalii pouziti laseru Victugini 9 500 K/1 oko.
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Zvy3ujici se poet provadnych operaci Sedého zakaldeské republice demonstruje na-
sledujici graf. Bhem rgkolika poslednich let se pet pacieni znasobil ténst 19 krat.

V roce 2007 bylo \CR provedeno {&s 20 tisic operaci a v roce 2011 to jiz bylod&869
tisic. UzIS CR, ©2012b)
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Obr. 7 P@et provedenych operaci katarakt¢R (vlastni zpracovani)

Duvod zvySujiciho se @tu operaci katarakty Ize spavat ve fenoménu starnuti populace.
Nicmérg, i pres evidentni fakt starnuti populace a zvySujicehpatu provagnych opera-
ci katarakty celkoy v CR se klinika v poslednim roce potyka s poklesemvéainych
operaci. Nasledujic graf ukazujeab&h paitu uskuténénych operaci mezi lety 2007 a
2012. V obdobi let 2011 — 2012 se&pboperaci snizil o 920.
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Obr. 8 P@et provedenych operaci katarakty na klinice (viegtmacovani)
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4.2.3 Léé&ba sitnice a sklivce

N

Onemocsini sitnice ¥tSinou postihuje starSi¢kové skupiny. Jednd se o degenerativni

onemockni sitnice a sklivce. Klinika se zabyva jak konzgiwni, tak chirurgickou kEbou.

V poslednich uplynulych letech bylo vitreoretindbdctleni roz&feno na vSechna praco-
viste kliniky. OvSem, operai vykony se provadi pouze na pracovisti ve ZarBrre. Kli-

nika provadi nasledujici vykony:
» Pars plana vitrektomie
o 20 gauge — hrazeno paj@/nou
o0 23 a 25 gauge — doplatek 5 000 K
0 27 gauge — doplatek 7 00@G K
» Aplikace nitro@ni injekce Avastin — 3 500K
* VySetteni OCT — 300 — 700K

Onemockgni sitnice a sklivce &Sinou vyZaduje okamzitéeSeni, jelikoZz zde hrozi nebez-

pesi z prodleni, které dze nenavrathposkodit zrak.

Vitreoretinalni oddleni ve Zlir¢ a Brre je na velmi vysoké arovni, coZ Ize dokazat tim, Ze
i Krajské¢i Fakultni nemocnice z okoli posilaji pacienty yde/zmigné pracovist klini-

ky. Vitreoretinalni oddeni Kkliniky v poslednich uplynulych letech zvySipméet operaci
nasledovi — v roce 2009 bylo provedena 20fhizh operaci a v roce 2012 to jiz bylo 728

operaci.
800 - 728
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Obr. 9 Pget provedenych operaci sitnice na klinice (vlagpmacovani)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

4.2.4 Léé&ba keratokonu

Keratokonus je &licné onemocni rohovky. V gipac rozvinuti tohoto onemoeéni se
pristupuju k chirurgické l&b¢, ktera ma za cil onemoé&m pozastavit. Nicmén tuto @ni
vadu nelze zcela vyé, pouze zpomalit pomocikolika zakroki — dle doporteni |ékdte.

Klinika provadi nasledujici vykony:
* Akcelerované CXL (aCXL) — 20 000K
* Implantace keraringu za pomoci laseru — 30 000 K
* Implantace keraringu + aCXL — 34 00@ K
e CXL (Corneal Cross Linking) - 16 000¢K
e Transplantace rohovky:
o darcovska DMEK, PKP — hrazeno pépsnou

o umela rohovka Boston KPRO — 70 000 — 90 009 K

4.2.5 Plastické a estetické vykony

Klinika se zabyva plastickou chirurgii, a to openat hornich a dolnich &k, korekcemi
mimickych vrasek, aplikaci vypbvych materidl, prodluzovaninras kapkami a chemic-

kym peelingem.

Operace hornich a dolnich¢ek jsou provaghy na vSech pracovistich Kliniky. Videhu
nékolika poslednich let se pet operaci hornich &k ztyinasobil. V roce 2009 Kklinika

provedla 100 plastickych operaci a v roce 2012tbylo 420.
* Operace hornich #k (ok# oci) — 7 500 K
* Operace dolnich vék (ok® o¢i) — 9 500 K

* Operace dolnich ¥&k s pouzitim vysokoradiofrekvémiho kauteru Surgitron Ra-
diolase Il (ol oc¢i) — 11 000 K

* Operace hornich #k s pouzitim vysokoradiofrekvémiho kauteru Surgitron Ra-
diolase Il (ok oci) — 8 900 K
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Obr. 10 Poet provedenych operaci horniclktek na klinice (vlastni zpracovani)

Korekce mimickych vrasek klinika provadi pomoci dugpi injekci — botulotoxinu a déle

pomoci tzv. vyptovych injekci, kdy se aplikuje kyselina hyaluronova
Korekce mimickych vrasek:

» Aplikace vyphovych material palrocni 2 600 K

(@)

aplikace vyphovych materiél ro¢ni 3 600 K

(@)

Aplikace vyphovych material palro¢ni 2 600 K

(@)

Aplikace materiél na bazi botulotoxinu - kolemtdl 700 K
o Aplikace materidl na bazi botulotoxinu - glabela 2 12% K
0 Aplikace materidl na bazi botulotoxinuéelo 2 125 K

* ProdluZzovanfas kapkami 2 500 K

* 70% chemicky peeling (jedno sezeni) 360 K

4.3 BCG analyza

Sluzby kliniky je Zadouci zhodnotit také z hledig&pch postaveni affnosu. Pro tyto po-
treby 1ze vyuzit BCG analyzu. Nicmé&re hlediska specifnosti oboru jakym zdravotnictvi
bezesporu je, bude analyza upravernfauré doplrtna vysétlujicim komenté&em. In-

formace pro tuto analyzu byly ziskany na zakl&dnzultace s vedenim kliniky. Klinika

poskytuje sluzby, jejichz podil na celkovych slud&liniky je nasledujici:

» Laserové operace - 33 %
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» Operace Sedého zakalu — katarakty — 57 %
* Operace sitnice — 3 %

» Plastické a estetické vykony — 5 %

* Lécbha keratokonu - 2 %

Z néasledujiciho popisu jegimé, ze sZejnimi a tedy i nejziskaysSimi sluzbami kliniky

jsou operace Sedého zakalu — katarakty a lasepmmace.

Naopak, nejméndualezité z hlediska vynosnosti jsou vykoiegici I€bu keratokonu, ope-
race sitnice a plastické a estetické vykony. Niagimépies evidentni maly podil zminych
druhi operaci nebude klinikafigtupovat k jejich peruseni poskytovani, jelikoz se jedna o

zrak zachraujici vykony (vyjma plastickych a estetickych opdja

Relativni podil na trhu (na celkovych sluzbach ikiyy
vysoky nizky
% 8 = kv
T 3 8| WSO gperace sedého zakalu| Plastické a estetické vykony
050 A
= g— “89_ laserové operace
28 c Dojné kravy Psi
s Q0
T ==l
2% S| nizk itni i A%
= 9 Yy operace sitnice a sklivce lecba keratokonu
0
10 1 0

Tab. 5 Analyza BCG (vlastni zpracovani)

Jako h¥zdy — tedy sluzby — které maji n&si podil na trhu (podil na celkovych sluzbach
kliniky) Ize ozn&it operace Sedého zakalu — katarakty a laserova@opeNicmeés, v ram-

ci tohoto postaveni by &y hvézdy sphovat také st trhu (fist patu provedenych opera-
ci). Klinika se v poslednich letech ovSem potyk@isiym poklesem poptavky péchto

zékrocich.

Jako otazniky Ize ozt plastické a estetické vykony, které tvé % z celkovym posky-
tovanych sluzeb kliniky. Lzetpdpokladat, Ze vynaloZené pi@stky na reklamni aktivity
propaguijici tyto sluzby by byly ztratove, jelikoajemci o tyto zakroky spiSe voli Kliniky

estetické a plastické chirurgie.
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Jako dojné kravy lIze ozdia operace sitnice a sklivce, ktergegstavuji 3 % z celkovych
poskytovanych sluzeb kliniky,fffemz tyto operace jsotasto akutniho razu aguostavuiji
zachranu zraku nemocného. Klinika jiz nema kapatdwmozini provaaéni vice tchto
z&kroku nez doposud. Nicm&re divodu jejich dileZitosti se jejich poskytovani nevzda.
Objem provedenych operaci siémi pouze malé procento z celkovych sluzeb Kkliniky,
ovSem vitreoretinlni centrum kliniky je na velmisoké drovni — coZz dokazuje i zajem
leékara z ostatnich Klinikéi fakultnich nemocnic o provedeni operace jejicloigati na

klinice.

Jako psy lze oz lécbu keratokonu, kteraredstavuje 2 % z celkovych poskytovanych
sluzeb kliniky. Tyto vykony maji za cil pozastavelainého onemo¢ni. Téchto operaci je

provadn nejmensi péet a jsou tedy nejmérziskovymi.
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5 ANALYZA SOU CASNEHO MARKETINGOVEHO RIZENI

SOUKROME OCNI KLINIKY ABC

5.1 Analyza makroprostiedi

5.1.1 Politické a pravni prostiredi

Provoz nestatniho zdravotnickéhotizani je regulovan platnou legislativou. Vyznamné

z&kony a vyhlasky jsou nésledujici: (Szarvas, 2007)

Zakong¢. 20/1966 Sb., o géo zdravi lidu,

Vyhlaska¢. 211/2010 Sh., oé&enych a technickych poZzadavcich na vybaveni zdra-

votnickych zdizeni,

Zakong¢. 95/2004 Sh., o zdravotnich povolanich &aubniho 1€k a farmaceu-

ta,
Z&konc¢. 96/2004 Sb., o nelékskych zdravotnickych povolanich,

Vyhlaskac. 424/2004 Sb., kterou se standiwinosti zdravotnickych pracovnika
jinych odbornych pracovnik

Zakong. 48/1997 Sb., o wejném zdravotnim poji&hi a o znén¢ a doplrni nekte-

rych souvisejicich zakdin

Zakong¢. 258/2000 Sh., o ochranerejného zdravi a zémeé nekterych souvisejicich
zékont,

Zakon¢. 160/1992 o zdravotni piev nestatnich zdravotnickychizaenich,

195/2005 VyhlaSka, kterou se upravuji podminkgdgehazeni vzniku aighni in-
fekénich onemoceni a hygienické pozadavky na provoz zdravotnickgaiizeni a

Ustawi sociélni pée.

Zdravotni personal je vazan etickym kodexem itéka sester a musi respektovat prava

pacient.. Odbornost lékiského personalu je kontrolovaiaskou lékéskou komorou.

Klinika neni financovana ze statnich zdrof tohoto divodu je nutné vyuzivat dostupné

marketingové nastroje pro podporu zisku spodsti dle etického kodexu a legislativy
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upravujici propagaci v oblasti zdravotnictvi &iVé Klinika spolupracuje se zdravotnimi

pojistovnami aridi se legislativou Uhrady zdravotnicpé

Legislativni ramec Uhrady zdravotnigeévCR je regulovan nasledujicimi zakony a vy-
hlaskami: (MR, © 2010)

e Zakonc¢. 48/1997 Sb., o ¥ejném zdravotnim poji&hi a o zndn¢ a doplrEni nekte-
rych souvisejicichigdpidi,

* Vyhlaska¢. 134/1998 Sb., kterou se vydava seznam zdravouykabni s bodovy-
mi hodnotami (posledni platné&m — vyhlaska. 472/2009 Sb.),

e Zakonc¢. 20/1966 Sb. o @éo zdravi lidu,
e Z&kon¢. 592/1992 Sb. o pojistném na vSeobecné zdravofiditni,
e Zakonc¢. 551/1991 Sb., o VSeobecné zdravotni goyse,

e Z&kon¢. 280/1992 Sh., o resortnich, oborovych, podnikbwgaalSich zdravotnich
pojistovnach
Mechanismus Uhrady zdravotnicgé ktery Klinika vyuziva, se nazyva vykonovy. Vyita

¢. 134/1998 Sb. vydava seznam zdravotnich vykemodovymi hodnotami, kterymi jsou

ocaiovany jednotlivé ukony.

V sowasnosti jetasto skldovan pojem zruSeni nadstandarlltery byl jiz projednan via-
dou a doslo ke schvéleni sniZzeni poplatku za hadsgati — coz se kliniky netyka a dale
pak ke zmin¢ v Uhra@ nadstandardnich nitréoich cocek s cilem zvySeni spolddasti pa-
cienta. Klinika se bude snazit vyjednat se zdrawoitpojis’ovnami jedinéné tzv. bakiky,
aby nedoslo k Ubytku Kliett

Patet nestatnich zdravotnickychizzeni ma Wase stoupajici tendenci. V sasné dob
tvoii soukroma zdravotnicka #aeni 70 % vSech taeni. Naopak zdravotnicka izzeni
ziizena statem, krafii obcemi zaZzivaji citelnou stagnaci. Nize uvederaf gemonstruje

rozcleni lekaa dle jednotlivych zdravotnickych gaeni dle #izovatele.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 56

20%

O Statni zakizeni
8% O Krajske zarizeni
O Mésto, obec

O Soukromé

2%

70%

Obr. 11 Rozdleni lékan dle jednotlivych zdravotnickych gaeni dle tizovatele (vlastni

zpracovanifUzIs CR, ©2012a)

5.1.2 Ekonomické prostiredi

Klinika je soukromé zdravotnické fiaeni — akciova spateost, které neni financovano a
podporovano ze statniho rozpw a podléha tedy zakébm trzniho hospodatvi —

s pihlédnutim ke specifikm oboru zdravotnictvi. Na zaklagmluv se zdravotnimi pojis-
tovany jsou dana vyseni a vykony hrazeny z ¥&ného zdravotniho pojisti a pro paci-

enty je I&ba ,bezplatnd”

Klinika spolupracuje s nasledujicimi zdravotnimiji@mvnami, se kterymi ma uzsan

smluvni vztah:

« 111 — VSeobecna zdravotni popgnaCR

. 211 — Pojigovna Ministerstva vnitr&€ R

+ 207 — Oborova zdravotni pajgvna

. 205 —Ceska piimyslova zdravotni poji®vna

« 201 - Vojenské zdravotni pajgvna

+ 213 — Revirni bratrska pokladna, zdravotni poj$ia

. 209 — Zanistnanecka zdravotni pajidvna SKODA
Z verejného zdravotniho poji&ti jsou hrazeny nasledujici zakroky: operace kktara
Sedého zakalu, chirurgick&lia sitnice a sklivce @zné typy oftalmologickych vySegni.
Klinika ovSem poskytuje i sluzby, na které se zdtav pojiS€ni nevztahuje, jelikoz jsou
povazovany za ,nadstandardi' ,estetické vykony“. V tomto siru lze tedy soukromé
zdravotnické z#zeni posuzovat jako spéleost nabizejici své sluzby svym zakaznika

¢elici konkureminim silam, které poskytuji obdobné sluzby.
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Na zaklad prizkumu trhu a cenové politiky konkurénstanovuje klinika ceny ,nadstan-
dardnich” a ,estetickych” operaci. Z ekonomickétediska je pro Kliniku dlezité sledo-
vat i makroekonomické ukazatele, jako je HDP, itélavydaje doméacnosti, apod. Ekono-
micky pokles statu a snizujici se HDP maifagvy vliv na oblast sluzebCSU, ©2013a)
Nasledujici graf ukazuje fioch hrubého domaciho produktu v poslednichi petech.

V souwtasnosti Ize spatvat snizujici se tendenci HDP.
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Obr. 12 HDPCR na 1 obyvatele (vlastni zpracovartip, ©2013a)

Negativum Ize sp#&bvat zejména ve snizujici se @it vydaja domacnosti na ambulant-

ni zdravotni p& a poklesu klient poptavajicich laserové korekcénéch vad.
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Obr. 13 Vydaje domacnosti na ambulantsblévCR (vlastni zpracovaniySU, ©2013b)

Celkové vydaje na zdravotnictvi Ize r@ktidle jejich platce. Prvni skupinu t¥iovydaje
verejné, dlici se na rozp&iové vydaje rezoit a Uzemnich orgdina vydaji zdravotnich

pojistoven. Druha skupina obsahuje vydaje soukromé. Nagté tabulka shrnuje celkové
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vydaje na zdravotnictvi v letech 2007-20111&{eé vydaje maji v poslednich letech ndirn

klesajici tendenci. Naopak vydaje soukromé sedavgSuji. (Popoui, 2012)

Polozky vydaijti 2007 2008 2009 2010 " 2011 "
Vefejné vydaje 206565 | 218719 | 243692 | 243281 | 242 408
Z toho rozpoctove vydaje rezortl 22 851 21439 | 26034 | 20781 16 863

a uzemnich organu

zdravotni pojistovny 183713 | 197280 | 217658 | 222500 | 225545
Soukromé vydaje 35370 | 45801 | 47954 | 45754 | 46376
Vydaje celkem 241935 | 264520 | 291646 | 289035 | 288784
Podil z HDP v % 6.6 6.9 7.8 7.7 7.6

Tab. 6 Vydaje doméacnosti na ambulantiblévCR v mil. K¢ (Popové, 2012)

Celkové vydaje na zdravotnictvi Ize vyjédaké v procentuélnich hodnotach — jak ukazuje

nasledujici obrazek.

PoloZky vydajt 2007 2008 2009 2010 " 2011 "
Verejné vydaje 85,4 82,7 83,6 84,2 83,9
z toho ;ozgzi:?}\;:hvg%aéj:éezorm 9.5 8.1 8.9 7.2 58

zdravotni pojistovny 75,9 74,6 74,7 77,0 78,1
Soukromé vydaje 14,6 17,3 16,4 15,8 16,1
Vydaje celkem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tab. 7 Podil zdraj financovani na celkovych vydajich na zdravotnietob (Popov,
2012)

5.1.3 Socialni prostedi

Zmeéna wkové struktury obyvatelstva a s tim souvisejiciratfi populace fedstavuje pro
Kliniku nérist paitu potencialnich klierit trpicich @nimi vadami. Jedna se zejména o ope-
race Sedého zakalu &I sitnice a sklivce. Dale celkovst Zivotni Urove a vzdlanosti
obyvatelstva fispiva k naiistu potencialnich klieftkliniky. Od roku 2006 se et osob —
déti ve wku 0-14 let oproti osobam veku 65 let a vice snizuje. #nérny vk Zen v roce
2011¢inil 42,5 let a u mui 39,6 let (UZIS, ©2011)
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L t :
100 000 &0 000 &0 000

40 000 20 000 o 20 000 40 000 60 000 80000 T00 000

Obr. 14 \&kové slozeni obyvatelstvaGR v roce 2010(UZIS, ©2011)

Rast Zivotni Urove obyvatelstva Ize demonstrovaepledentistého ngsicniho @ijmu na
osobu Cisty mési¢ni prjem na osobdinil v roce 2006 10 426 Ka v roce 201@inil
13 047 K. (MPSV, ©2011)

14000 -
13 047

12 787

13000 A
$ 12000 -

11000 A

10000

2006 2007 2008 2009 2010

Obr.15Cisty mgsiéni prijem na osobu (vlastni zpracovani) (MPSV, ©2011)

5.1.4 Technologické proskedi

Klinika neustale sleduje vyvoj diagnostickych a i@eich za&izeni pro obor oftalmologie
a klade si za cil vyuzivat na svych pracovisticimoelerrgjSi techniku a nejnaysi |&eb-
né a operéni postupy. Vedeni kliniky investuje nem&kistky na ptizeni Spikovych dia-
gnostickych a opetaich gistroji pro zajiSéni nejlepSi mozné Pé pro své klienty.
V souwasné dob Spickovi swtovi oftalmologové pracuji na inovaci operace Sed#ikalu

pomoci laseru, fikemz se jedna o vyvoj nastroje, ktery buitat tuto operace je8tvice
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SetrrgjSi. DalSim trendem v oftalmologii je laseroke&Seni oni vady presbyopie a noveé,

vylepSené nitroéni ¢ocky.

V ramci rozstovani kliniky o reékolik novych pracovis bylo nutné také roz8f a zdokona-
lit vnitini nemocnini informani systém. Klinika prozatim nevyuzila moznost didice

dle norem ISO.

5.1.5 Environmentalni prostiedi

V ramci faktofi environmentalniho pra®tdi |ze uvazovat o sniZujici se zaésawrovin,
rastu zngiSteni a rostouci cenenergii. Za telem snizenéerpani energii klinika v roce
2012 provedla rozséahlou revitalizaci. Na celé budpubaky ve Zliné byla vynmenéna

okna a budova zateplena.

5.1.6 Shrutni provedené analyzy PESTE

Nasledujici tabulka shrnuje provedenou analyzu RESKtera charakterizuje makro-
prostedi Kliniky. Jednotlivé aspekty oviiujici kliniku jsou rozdleny dle jejich pinosi
na pozitivni — vyhody a negativni - nevyhody. PoaliSeni jsou aspekty ozéeny pisme-
ny, piicemz legenda je nasledujici — P — politické a préakidry, E — ekonomické faktory,

S — socialni faktory, T — technologické faktory, Eg&nvironmentalni faktory.

Vyhody/p¥ilezitosti Nevyhody/hrozby

Eticky kodex Iék#&i a sester P

(privetivé, spravedlivé a citlivé chovani
zdravotnického a lékakého personalu zafigje
spokojenost pacieit} Zména legislativy

Prava pacierit P

(respektovani prav paciéntitlivy piistup zajiguje
spokojenost pacieit

Legislativa Uhrady zdravotni & smlouvy se zdrav| P | Zména legislativy upravujici provoz nestatniho

pojistovnami zdravotnické zédzeni
(prilezitost vyjednani se zdravotnimi pdp&nami (zvySené administrativni naroky a vyhlasena
vyhodné podminky) omezenti regulace)
Stanoveni Ceny Samop'éteckg/ch Vykon E Vlé.dni V)'/daje na ZdraVOtni ﬂé— mirné Sniien

E | Zmény kupni sily - pokles vydajna konénou
spotebu domacnosti na ambulantni zdrai p

Pokles HDP
Nabidky konkureénich klinik

D~
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E Snizeni p&tu operaci
Rast zivotni arove obyvatelstva
Zména wkové struktury obyvatelstva — starnuti
populace
Rist vzatlanosti S
Nové moderni diagnostické a op&rapristroje T Vysoké rozpéty na vyvoj a vyzkum
Nové |l&ebné a opetai postupy T
Zdokonaleni NIS T
Certifikace — 1SO normy T
E Rostouci ceny energii

Tab. 8 Analyza PESTE (vlastni zpracovani)

5.1.7 Analyza prilezitosti

Pravdépodobnost Usgchu
vysoka nizka
Zmeéna wkové struktury obyvatelstva — starnuti
] populace
2 ] o o o Rast Zivotni Grove obyvatelstva
E vysoka Nové moderni diagnostické a op&mapristroje
a Nové I&ebné a opetai postupy
Legislativa Uhrady zdravotni &, smlouvy se
. ) Certifikace — 1ISO normy
nizka zdrav. pojifovnami
Tab.9 Analyza fileZitosti (vlastni zpracovani)
= T —
S Zmeéna Nove, mo Nové Rist ,Leglslatlva Q
g o derni dia- . . - | uhrady zdra-| g =
=3 vekove s .| lécebné | Zivotni oA S [
c gnostické a ; N votni p&e, — 3
= o & struktury . | aopera- | Urovrs = ,
82 oper&ni . smlouvy se | £ Q Vaha
= 9 obyvatel- N ni postu- | obyvatel- . 3] ]
C G O stva pristroje oy stva zdrav. pojis-| O %
L N Qo fovnami
Zména wko-
vé struktury X 5 10 10 10 10 45| 31,1
obyvatelstva
Nové diagnos-
tické a ope- 0 X 5 10 10 10 35| 24.2
raéni pristroje
Nové I&ebné
a operani 0 5 X 5 5 10 25| 17,2
postupy
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Rust zivotni
Grovre obyva- 0 0 5 X 5 10 20 | 13,7
telstva

Legislativa
Uhrady zdra-
votni p&e,
smlouvy se
zdrav. pojis-
tovnami

0 0 5 5 X 5 15 10,3

Certifikace 0 0 0 0 5 X 5 3,5

Tab.10 Analyza filezitosti kliniky (vlastni zpracovani)

10 b — faktor z&kladni je vicéil@Zzity neZz porovnavany
5 b — vaha faktdrje totozna
0 b — faktor zakladni je ménlilezity neZz porovnavany

Z analyzy je patrné, Ze népgi prilezitost pro kliniku je spadvana ve zréné vékoveé struk-
tury obyvatelstva — starnuti populace — coz proikili predstavuje firastek potencialnich
klienti. Dale jsou to nové diagnostické a opeiapistroje, kterécini oper&ni vykony
SetrrgjSimi. Pacienti preferuji ip operacich nejmodeéjsi techniku a technologii a jsou
ochotni si za pouziti novéhaiptroje fiplatit. DalSi gilezitosti kliniky je rozvoj novych
|é¢ebnych a opetmich postup, rast Zivotni Urovi obyvatelstva a moznost zvySeni litnit

Uhrady zdravotni @&. Jako nejménrealna pilezitost je certifikace dle norem ISO.

5.1.8 Analyza hrozeb

Pravdépodobnost Usgchu

vysoka nizka

Snizujici se vydaje
Vyhodné nabidky doméacnosti na

zavaznost soka .
vy konkurergnich klinik ambulantni vykony

Snizeni pétu operaci

Legislativni zngny
nizka Limity VZP tykajici se zdravotnictvi

—regulace

Tab.11 Analyza hrozeb (vlastni zpracovani)
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= Snizujici

8 Vyhodné se vydaje Snizeni Legislativni -

=] nabidky | domacnosti y Limity | zmeény tykajici se % Vaha
. 5 & , pOCtu . .
O g = konkurergni na | VZP zdravotnictvi - Q %
£x 2 h Klinik bulantni| °Perac | @
TS o ch Klini ambulantni regulace
L NS Vykony
Vyhodné nabidky
konkurergnich X 5 5 10 10 30 | 31,8
klinik
Snizujici se
vydaje
domécnosti na 5 X 5 5 10 25 | 26,6
ambulantni
vykony
Snizeni poptavky
0o operacich 5 5 X 10 10 30 | 31,8
Limity VZP 0 0 0 X 5 5 4,9
Zmena legislativy
upravujici provoz
nestatniho
zdravotnické 0 0 0 S X 5 4.9
zaizeni -
regulace

Tab.12 Analyza hrozeb kliniky (vlastni zpracovani)

10 b — faktor zakladnitpdstavuje ¥tSi hrozba nez porovnavany

5 b - hrozba faktdrje totozna

0 b — faktor zakladnifpdstavuje menSi hrozba nez porovnavany

NejvétSi hrozbu pro kliniku fedstavuji konkuremi Kliniky, které poskytuji stejné sluzby
ve stejném rozsahu a snizeni poptavky po operdodlk. bude provedena analyza konku-
rence, ktera bude podrabmapovat dany trh. DalSi vyznamnou hrozbou jsoadugiti se
vydaje domacnosti na ambulantni vykonyigpadné snizZeni limit VSeobecné zdravotni
pojistovny CR. Nejmensi hrozbu pro klinikui@dstavuje zrma legislativy ve zdravotnic-

tvi tykajici se regulaci provozu nestatnickych gdtaickych zaizeni apod.

5.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi

Pro analyzu v&Siho mikroprostedi Ize vyuzit tzv. Portév model konkureénich sil.
Tento model analyzuje konkur@ri sily v okoli spolénosti a odhalujefflezitosti a hrozby

v daném odstvi.
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5.2.1 Novi konkurenti vstupujici na trh

Klinika rozviji tradici zlinského éniho Iékdstvi a ma silné a stabilni postaveni na trhu. Co
se tye bariér vstupu na dany trh, je nutné 8plrpravnich nalezitosti pro registraci nestat-
niho zdravotnického #&zeni — Zadatel o @teni opraveni k provozovani nestatnihoifa
zeni musi mit odbornou #gobilost podle druhu a rozsahu zdravotniepposkytované
nestatnim zgzenim, gipadré je povinen ustanovit odborného zastupce, kteryi rspiso-

vat vSechny vyZzadované podminkyekazkou mohou byt pa¥me vysoké naklady spoje-
né se vstupem na dany trh — fisatinar@né pdizeni diagnostickych a operdch gistro-

ju a celkové naklady na provoz.

Zdravi je kazdym jednotlivcem vnimano jako vysolddfota. Subjektivni pocit zdravi
umoziuje UsgsSny rozvoj jednotlivce, napdni Zivotnich cih a pocitu Ststi. V gripadc
potreby¢i nutnosti operéniho zakroku je gFejnim krokem vybr zdravotnického zéeni.
Jedno z hlavnich kritériifprozhodovani o vyéru zdravotnického Z&eni je renomé a
tradice kliniky. Klienti preferuji kliniky s delShistorii a zkuSenostmi, coz je pro rov

vstupujici konkurenty ziga¢ nevyhodné.

5.2.2 Substituéni vyrobky - sluzby
Substituty jsou vyrobkyi sluzby vzajem# nahraditelné.

Sluzbu Ize chapat v podéledné konkrétni operace odsiugici konkrétni ¢ni vadu.
V tomto @ipact nelze hovét o hrozlg substitud, jelikoz dan&a operace se provadi na kli-
nikach stejnym zjggsobem a pouze dané operac&enodstranit jednu konkrétni vadui-p
¢emz nendZe byt nahrazena operaci jinou, ktera @anpro klienta stejny uzitek. VSechna
zdravotnicka zézeni vyuZivaji fi operacich stejné nejmodé&jsi postupy, jejichz vysled-
ny efekt niize byt ovlivien pouze zkuSenosti operatéra nebo typem pouZitddtamie.
O¢ni kliniky, a’ uz statnici soukromé, provagi vesmes stejné typy énich operaci - ope-
race katarakt, laserové korekce dioptrickych véathu keratokonu, konzervativni a chirur-
gickou I&ba sitnice atizné typy vysdeni. Ceny zakrakjsou ugovany zdravotnimi pojis-
tovnami, které ufité operace klieriim proplaci z viejného pojisini. Ceny zakrok hra-
zenych pimo klienty jsou zaloZeny na trznim mechanismupitarhem se jejich vyse lisi

jen minimalrg.
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Nicmérg, odliSnosti jednoho konkrétniho typu zakrokuzame spabvat nap. v cerg —

slevové akce, apod. a v typu pouZzité technologiejrowjSi zaizenici v nejdelsi zkuSe-
nosti operatéra. Z tohoto uhlu pohledu Ize Kdvo hrozk@ substitui. Pokud bude chtit
klinika minimalizovat riziko ztraty stavajicicki potencialnich klient, musi se od ostat-
nich zdravotnich Z&eni odliSovat - vyuzivanim nejmodéjsi techniky a neustalou pod-

porou novych opetaich a léebnych postupa zavadnim je jako prvni v oboru.

5.2.3 Vyjednavaci sila kupujicich — pacieni

Vyjednévaci sila klierit je velmi mala. Klienti nemohou ovlivnit vysi Ghragdkroki ze
zdravotniho pojigni, nebd ji urcuji zdravotni pojisovny. Ceny zakrok nehrazenych

z verejného pojidtni jsou zaloZzeny na trznim mechanismu &gpeé klientela nedisponuje
zadnymi prostedky, jak tuto cenu ovlivnit.#Prozhodovani o vygru Kkliniky pacienti vyu-
Zivaji mnozstvi informénich prostedki — webové stranky klinik, diskuze apod. a taji$
reference a zkuSenosti jinych kli@ntZ tohoto dvodu je nutné mit vypracovanou kvalitni
marketingovou strategii zaloZenou na nutnosti @d§ a byt na trhu vyjimy. Jak jiz
bylo zmirgéno vyse, klinika provadi tbu rekolika oeni vad. 57 % vSech paciénkliniky
piichazi s diagn6zou Sedého zakalu — katarakty, 3&eétenti podstupuje laserovou ope-
race odstraini dioptrii, 5 % pacierit podstupuje plastické a estetické vykony a nejmensi

podil pacieni podstupuje operaci sitnice &lé& keratokonu.

5% 2%

3% O Operace katarakty

Odstran éni dioptrii laserem
B Operace sitnice

0,
33% 57% B Plastické a estetické vykony

B Lécéba keratokonu

Obr. 16 Rozdeni klienti kliniky dle diagndzy (vlastni zpracovani)
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5.2.4 Vyjednavaci sila dodavatai

Na trhu existuje porrné velké mnozstvi firem vyraficich ¢i distribuujicich zdravotnické
spotebni materialy a ostatni zdravotnicky materialoTdbdavatelé spi@bniho zdravot-
nického zboZi maji nizky potencial diktovat podnyirden zbozi. Klinika objednava velké
mnoZstvi tohoto materialu a ma tudiz vysokou vy silu. Mezi hlavni dodavatele

nitroocni cocek, operaniho a zdravotnického materialu pat
* Lohmann/Rauscher
* Alcon Pharmaceuticals s.r.o.
e Spirit medical
¢ Promedica Praha Group,a.s.

Klinika dale vyuziva sluzeb dodavaleprodavajicich diagnostické a op@éra zdizeni.
Téchto firem na trhu neni velké mnoZstvi a frekveaaanoZstvi objednavanyctiigtroji

jsou nizké. Tito dodavatelé maiji silnou vyjednavaici:
» Carl Zeiss spol,sr.0.
» schwind
e ASKIN & CO. s.r.o.
e Ziemer
» Bausch and Lomb

*+ Technolas

5.2.5 Rivalita mezi sowasnymi konkurenty na trhu

Klinika si je wdoma dilezitosti odliSeni se a neustale inovuje techn@amisnazi se byt
piinosem pro &ni medicinu prosednictvimiady unikatnich énich operaci provedenych v

mnoha pipadech jako prvni ¢R nebo i ve sté.
Hlavni konkurenty Kliniky |ze rozit dle jejich Zizovatele:
Nestatni zdravotnicka zaeni:

» Evropska oni klinika Lexum

* Neovize @ni klinika Brno
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* Duovize @ni klinika Praha
e O¢ni klinika Zlin

* O¢ni klinika Horni P@ernice
» Euroklinika

» Oftex ani klinika Pardubice
e Ziris o¢ni centrum Vsetin

Fakultni nemocnice:

e O¢ni klinika Fakultni nemocnice Ostrava,

O¢ni klinika 1.LF a VFN Praha,

e O¢ni klinika Fakultni nemocnice Hradec Kralové,

¢ O¢ni klinika Fakultni nemocnice Brno,

e O¢ni klinika Fakultni nemocnice Pligge

¢ O¢ni klinika Fakultni nemocnice Olomouc,

» Klinika nemoci @nich a optometrie Fakultni nemocnice U sv. AnnyraeB

Krajské nemocnice:

e O¢ni klinika Krajské nemocnice Tomase Bati

5.2.5.1 Analyza konkurence

a) Geografické pokryti trhu

. . O¢ni e e
8 Evr(v)p,ska Neovi- DUOVVI, oeni Klinika ocni klini ) oceni kl_lnl )
< ocni . . | ze @&ni L - | ka Fakultni| ka Krajské
e ze @ni S klinika Horni . .
S klinika - klinika . .. nemocnice| nemocnice
x klinika Zlin Paserni- -
c Lexum Praha Brno Tomase
= Brno ce .
X Bati
Pokryti trhu 10 10 1 1 1 1 1 1
Umisténi 1. 1. 2. 2. 2. 2. 2. 2.

Tab.13 Grafické pokrytiamich klinik (vlastni zpracovani)

1b — 1 pracovist
5b — 2-3 pracovist
10b — 4 a vice pracovis
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Z uvedené analyzy jegme, Ze pouze klinika ABC a Evropskénoklinika Lexum dispo-
nuji 4 a vice pracovisti — poblkcami - jsou tedy neptSimi spolénostmi co se e geoo-

grafického pokryti trhu.

b) Nabidka poskytovanych sluzeb

Kliniky/
sluzby

Klinika ABC

Evropska
ocni
klinika
Lexum

Neovi-
ze ani
klinika

Brno

Duovi-
ze ani
klinika
praha

oeni
klinika
Zlin

oeni
klinika
Horni
Paerni-
ce

O¢ni klini-

ka Fakultni

nemocnice
Brno

oe¢ni klini-
ka Krajské
nemocnice
Tomase
Bati

poskytované

Laserové
operace —
odstrarni
dioptrii
Operace
Sedého + + + + + + + +
zakalu
Operace
vymeény
¢ocky pri + + + + +
pomoci
laseru
Lécha
sitnice a + + + + + +
sklivce
Lécbha
keratokonu - - -

Plastické
a estetické + + + + + + +

vykony

LaZkové
odckleni - - - - - -

Lécba
strabismu - - - -

VSeobecna
ambulance - - - - -

Détska
oftalmolo- + + +

gie

Suma 2 4 4 7 -4 0 6 6

Umisténi 4. 3. 3. 1. 6. 5. 2. 2.

Tab.14 Nabidka poskytovanych sluzeb klinik (viagimiacovani)

+ sluzba je poskytovana
— sluzba neni poskytovana
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NejvétSi sortiment poskytovanych sluzeb nabizi Duovizei klinika Praha. Dale je to

Oc¢ni klinika Fakultni nemocnice Brno a&fi klinika Krajské nemocnice Tomase Bati.

Klinika ABC se umistila s posuzovanych klinik nadist€ — z celkovych 10 posuzovanych

sluzeb poskytuje 6 — a to:

laserové operace — odstéandioptrii,

» operace Sedého zakalu,

e operace vyrny ¢ocky pii pomoci laseru,
» |éCbu sitnice a sklivce,

* |é&tbu keratokonu,

plastické a estetické vykony.

Klinika naopak nemize svym klienim nabidnout:

lazkovoucast — ubytovaci sluzby,

vSeobecnou ambulanci — provadi pouzedpperani a pooperéni kontroly a

zejména pak samotné vykony,

détskou oftalmologii,

[é¢bu strabismu.

c) Délka praxe vybranych poskytovanych sluzeb

Dale je Zadouci provést posouzeni poskytovani méjsiotechnologie a opefaich postu-

pu dle délky provaéni daného typu zakroku.

@ '
1 ' ' c S L O LI ¢ )]
o = £ = = = o © .= E O =
ez O S S <o =8 N 3 L5 ¥ 53
T TS Q P c c © a © geo © O
$8z | L S5 | sa |88 | £ | £ |EE2| ZEQ
ol [ @ © = = = = € o
sex | £ |82 2|8 = S§ |2Sao| SEF
xU) § LI’SJE 8C gc \g \E\E )%g \E\gﬁ
> >0 >
< =~z & o o) Oz 8 °
Laserova
operace 2003 2008 2008 2009 2011 2004 2009 2009
Lasik
Délka praxe| 5 5 4 2 9 4 4
— pciet let
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Umisténi

Laserova
operace
Epi-Lasik

2004

2008

2008

2009

2004

2009

2009-

Délka praxe
— patet let

Umisténi

Laserova
operace fi
pomoci
femto-
sekundové-
ho laseru

2006

2008

2008

2009

2006

2007

2007

Délka praxe
— patet let

Umisténi

1.

3.

3.

4.

X

1.

2.

Tab.15 Délka praxe laserovych operaci klinik (\idgpracovani)

Klinika ABC

Evropska ¢-
ni klinika
Lexum

Neovize
oéni klinika
Brno

Duovize
oéni klinika

Praha
oc¢ni klinika

Zlin

oc¢ni klinika
Horni Pger-

hice
Oc¢ni klinika

Fakultni ne-
mocnice Br-
na
oc¢ni klinika

Bati

4

mocnice To-
mase

Krajské ne-

Chirurgicka
lé¢ba skliv-
ce — tzv.
PPV 27G

2011

x

Délka praxe
— patet let

Umisténi

1.

X

X

X

X

X

X

Tab.16 Délka praxe chirurgické&lgy klinik (vlastni zpracovani)
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Umisténi 1. X X X X X X X

Tab. 19 Délka praxe Implantace &érohovky Boston KPRO (vlastni zpracovani)

Q@ g8 |08 |08 |€ |85 |20 [£244
< |QEE|NEo|NEEE.| EFPg |EEQ Sw2o
g |8%R3=2E|gEE 25| 2L |2=222|2¥5%
z |Sc%82c®|3c|E ZET |23 ETEE
= w o >Q > >Q 9 O > (© >0 M= o
< o o o] o oI ouw & OX ¢
Operace
Sedého
zakalu 1 5005 | o008 | 2008 2012|2010 2009 2004 2004
zmensenym
1,5mm
rezem
Délka praxe 10 5 5 1 2 4 11 11
Umisténi 1. 3. 3. 6. 5. 4. 2. 2.

Tab.20 Délka praxe operace Sedeho zakalu (vlastacavani)

Provedena analyza potvrzuje fakt, ZanioKlinika ABC je pionyrem v provagshi mnoha
o¢nich operaci. Tedy itps fakt mensiho sortimentu poskytovanych sluZealdsiuje pr-

venstvi v délce praxe a zkuSenosti, coz hrajeybéru kliniky vyznamnou ulohu.

5.3 Analyza vnitfniho mikroprostiedi

Analyza vnitniho mikroprostedi podroba zkouma vlivy interni, které ovliwji celkovou

aspeSnost kliniky. Analyza zkoumd pozici firmy na danérnu, personalni zdroje, infor-
mani systém, financovani podniku, techniku a techgiglprodukt, cenu, distribuci a ko-
munikaini mix. Zkoumané faktory jsou ro&én dle jejich pinosu na silné stranky S a

slabé stranky W.

Pozice firmy na daném trhu Personalni zdroje

»| Ssilné stranky
S

slabé stranky
w

wn

« Silné a stabilni postaveni ZkuSeni a kvalifikovani za-
kliniky v CR méstnanci

+ Vysoké renomé Nizka kompetence zarstnan-

« Prvenstvi v skolika uni- i

"o
=

ci
katnich @nich operacich W « Neexistujici feedback mezi
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v CR, Evrog a ve swté
Klinika se rozchazi

v podnikové kultie ve
smyslu nesdileni dila stra-
tegii mezi jednotlivymi za-
meéstnanci

managementem a ostatnimi
zamestnanci

Informacni centrum Kliniky je
0 now probihajicich marketin-
govych akcich informovano s
casovym zpozeéhim

Nizka motivace zagstnan@

Informa éni systém

Financovani podniku

Nemocnéni informani
systém v sotasnosti pe-
chazi na novy

Neni provadn vyzkum trhu

Klinika se potyka s nadbytken
zamgstnand

—

Technika a technologie

Produkt

Klinika vyuZiva vysoce mo-
derni techniku a technologii
Klinika nestale sleduje ino-
vace a snazi se je zavéd
jako prvni

Klinika provadi vykony ambu-
lantne

Klinika vyvinula a nadale ino-
vuje doplrek stravy ABCoptal

TopQ

Cena

Distribuce

Z davodu poklesu poptavky
po laserovych operacich se
cenova politika zagtuje na
shizovani cen vykan pro-
strednictvim slevovych akc|
Platbu za provedené vykony
mohou pacienti hradit na
mis& v hotovosti, platebni
kartouci prevodem na &et

Distribucni kanaly jsou fimeé
z divodu neoddlitelnosti slu-
Zeb — ambulantni provoz

Komunikaéni mix

>

Klinika vyuziva zejména
tyto nastroje komunikace:
reklama prosednictvim
rozhlasu, tisku a plakat
podpora prodeje — Zlinsky
ocni festival,

public realitons — rozhovo-
ry, ¢lanky, e-mailova ko-
munikace - nabidka novych
sluzeb,
osobni prodej — zdravotnict
ké sluzby se vyzrialji ne-
odcilitelnosti,

internet — prezentace na
webovych strankach

Marketingové odéeni nevy-
tvari strategie ani marketingo
vé akce vlastnimi silami — po
suzuje pouze nabidky externich
firem — z tohoto dvodu jsou
akce zamené na propagaci
casto nesmysiné a nefufrk

Tab. 21 Analyza vnihiho mikroprostedi kliniky (vlastni zpracovani)
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Hlavnimi silnymi strankami kliniky jsou jeji silné stabilni postaveni §R, prvenstvi
v nékolika osnich operacich ¢R, Evrog & ve swté, coz pro kliniku pedstavuje nejdelsi

zkuSenost a praxi a kvalifikované pracovniky.

Slabé stranky kliniky se tykaji zejména persondirddroji. Jedna se zejména o problema-
tiku celkové komunikace mezi jednotlivymi pracovidiniky, kdy marketingové oddeni
neinformuje ostatni pracové&tzejména informéni centrum o zrnéch a také neexistujici
feedback mezi managementem a ostatnimi¢gtmanci, cozZ zjsobuje nizkou motivaci

zanestnand.

5.3.1 Analyza sowasné urovré marketingovéhorizeni kliniky

V rdmci organizace kliniky se marketingovyiiizenim zabyvé vedeni kliniky a zejména

pak Odaleni komunikace.

Souwasnou Urovie marketingu kliniky lze ozrdt jako nekvalitni. Hlavni slabou stranku
lze spatovat v neinformovanosti Odthi komunikace o podrobnéntghledu poskytova-
nych sluzeb kliniky. Pro ty@ni marketingové strategie je bezpodniigenutné, aby tirci
marketingové strategie znaligsré druhy @nich vad, které klinika &, podrobnosti o &
nich operacich, které klinika poskytuje, dale takfem potenciélnich paciéntsituaci na

trhu a svou konkurenci.

Oddileni komunikace (dale odikni) je tvadeno femi zangstnanci, z nichz ani jeden ne-
proSel provozem Kliniky, aby se seznamil s poskgtgwni sluzbami. Vykony, které klinika
provadi, zna oddeni pouze teoreticky, coz je pro pethy marketingu nedostétes. Oda-
leni netvai celistvou a dlouhodobou marketingovou stratddgiopak se zadiuje na krat-
kodobé stimuly podpory prodeje v poaaslevovych akci a darkovych poukazl'yto sti-
muly prodeje ovSem net¥iooddtleni samo, ale vybira si pouze z nabidek exterfiiem,

které ovSem nemaji @nnosti kliniky pgrehled.

Informatni centrum kliniky, které poskytuje paciént dilezité informace o poskytova-
nych sluzbach, objednava pacienty k operacim, kgSieh a kontroldm je v dennodennim
telefonickém styku s potencialnimi pacienty a Kyekliniky. Informacni centrum tedy
muze poskytnout oddeni nezbytné informace o trhu — o fatach a pozadavcich kliént
Oddleni ovSem nevyuziva moznostiésh informaci od Informéniho centra, coz je velmi

neefektivni.
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Oddleni vyuziva nasledujici nastroje komurikéno mixu:

a) Reklama

* Reklama v radiu, billboardy, plakaty na domech, atnn, autobusech upoutavajici

na sluzby Kliniky

b) Podpora prodeje

o Slevy

o

Akce Lasik — celoréni sleva 5000 K ve vybranych terminech na laserovou
operaci obou & metodou Crystal lasik a Diamant 6D lasik — tatoeaje velmi

¢asto vyuzivana pacienty kliniky a Ize ji tedy povedt za Usgsnou.

Akce Bond — v souvislosti s uvedenim nového filmmés Bond byla poskyto-
vana sleva 7 000 Kve vybranych terminechippredloZeni vstupenky na lase-
rovou operaci oboudsd metodou Crystal lasik a Diamant 6D lasik — tatoeaje

velmi ¢asto vyuZzivana pacienty kliniky a Ize ji tedy powedt za Usgsnou.

Jizdomat — sleva 7 000¢Ke vybranych terminech pro registrovateny ser-
veru Jizdomat ve vybranych terminedi giredloZeni potvrzeni o registraci na
laserovou operaci obouwiometodou Crystal lasik a Diamant 6D lasik — téte a
ce nebyla tért vibec vyuzivana pacienty kliniky.i@odem niize byt fakt, Ze
pouze osoby s nedostatkem financi se na tomtorseregistruji, aby mohli sdi-
let cestovani s vice osobami a tifieiak finanéni prostedky. JelikoZ se opera-
ce @i pohybuje od 20 000 Ka vice za jedno oko, je prajmbdobné, Ze osoby,
které jsou nuceny jejich finani situaci sdilet cestovani s dalSimi osobami ne-

budou mit dostatek fingnich prostedki na operaci &.

Shakespeare — darek v podatstupenky na Shakespearovské slavnastolp-
jednani na laserovou operaci Crystal lasik a 6Dniauat lasik. Tato akce nebyla
aspEsna, jelikoz pacienti ragl vyuzili jiné slevové akce, kterérpdstavovali fi-
nartni usporu.

Estetika 7% - sleva 7 % na plastické a estetické&ny pro pacienty, ki€ pod-

stoupili laserovou operaci Crystal lasik a 6D Diatnlasik. Tato akce byla neu-

spiSna. \&k pacienti, kteri podstupuji laserové operace, se pohybuje v rozmez
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18 az 40 let. Lzeipdpokladam, Ze osoby v uvedenétkw nepoptavaji estetic-

ké a plastické operace.Tato akce nebyl&3rsp.

o Benefitni karty pro zagstnance — sleva 10 % pro drzitele benefitni kagy n
vSechny samoplatecké vykony. Tato benefitni kartagto vyuzivanaip plat-

b¢ za samoplatecké vykony.
c) Public relations

» Tiskové konference —pzavedeni nového typu zakrokunové technologie, roz-

hovory — gednosta kliniky v TV
d) Internet

* Webové stranky kliniky — zde se pacienti mohou @d&v podrobnosti o klinice,

personalu, poskytovanych sluzbach, ceniku, slevoakcich, apod.

Z vySe zmignych slevovych akcichipvladaji akce neugpné, tedy nezajimavé pro poten-
cialni klienty. Neusgsnost échto akci je zfpsobena neznalosti marketingového @elai o

podrobnostechdamich operaci a zejména patépich a pozadavcich klignt

5.4 SWOT analyza

Predchozi analyzy jsou shrnuty prigstnictvim vyuziti SWOT analyzy, ktera definuje 8iln

a slabé stranky kliniky arflezitosti a hrozby.

SWOT analyza je zobrazena pomoci matice, kteraiwzgemné vazby mezi jednotlivy-

mi posuzovanymi faktory.

Vazby mohou byt nasledujici:
e pozitivni vazbat+
* negativni vazba
e Zadny vzjemny vztah O

SILNE STRANKY

S1 Silné a stabilni postaveni kliniky \CR

Z diavodu vedeni Kliniky sstoznamym onim chirurgem ma klinika silné a stabilni posta-

veni.
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S2 Prvenstvi v provedeni #kolika unikatnich oénich operaci vCR, Evropé a ve s¥té

Prednosta kliniky je inovatorem v oftalmologii. Jagovni vCR proved! laserovou operaci
Lasik, Epi-lasik a Lasik femtosekundovym laseremplantaci unilé rohovky Boston,
mikroincizni operaci katarakty. Jako prvni v Ewoprovedl operaci Sedého zakalu
s asistenci laseru Victus. Podilel se na vyvojétianaseru Victus a vysledkefiste viast-

niho vyvoje je nejteti jehla na s¥te pro nitro@ni injekce.
S3 ZkuSeni a kvalifikovani zanéstnanci

VSechen zdravotnicky a o$evatelsky persondl je proSkolen vysoce zkuSenyiiqgmi-
ky.

S4 Novy nemocnini informaéni systém na miru

Z davodu roz&tovani kliniky byl vytva@en komplexni nemocémi systém Sity na miru dle
poZadavk a gripominek vSech pracovnik

S5 Klinika vyuziva vysoce moderni techniku a techrogii

Vedeni spolénosti sleduje technicky vyvoj v oblasti oftalmoleg také sedastni vytva-
feni a inovovani vysgivacich a opetamich g@istroja.

S6 Klinika sleduje inovace v I€bé oénich vad a snaZi se je zavdtjako prvni

Dana @&ni vada niZe bytieSena pouze dle zakonu ,lege artis* — tedy dle&akitbo nej-
vySSiho medicinského poznani. V medicinecrd tedy neexistuji substituty a zdravotnic-

ké zd&izeni se mize odliSit nabidkou poskytovanych sluzeb, pouziwanyysetovacimi a
oper&nimi pristroji.

S7 Klinika vyvinula a nadale inovuje doplrek stravy ABCoptal Top Q

ABCoptal Top Q pedstavuje dopkk stravy, ktery obsahujiceilkzité latky podporujici
dobrou kondici ¢i - karotenoidy (krystalicky lutein a zeaxanti@mega - 3 mastné kyse-
liny a zinek. VSechny tyto latky maji podleésavé uznavanych studii pozitivni vliv na
zrak.

S8 Distribuéni kandly jsou pfimé z divodu neoddilitelnosti sluzeb — ambulantni pro-

vOoz
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Klinika provadi vSechny operace ambulantooz pro pacientyipdstavuje jisty komfort,
jelikoz nasledna I#ba probiha v domacim prostli. Operace i vyS&ni je mozné pod-

stoupit v odpolednich hodina¢ho vikendu.

SLABE STRANKY

W1 Nizk& kompetence zaréstnanai

Vedeni spolénosti nedeleguje kompetence jednotlivym #amaném a vSechna rozhod-
nuti provadi samo. Nicméntakovyto postup zd&finuje nespravna rozhodnuti, jelikoz

tato nejsou provamha kvalifikovanymi a zkuSenymi pracovniky v dandash.
W2 Neexistujici feedback mezi managementem a ostatm zaméstnanci

Vedouci jednotlivych oddeni kliniky neprovadi pravidelné hodnoceni zatnand a ne-
konzultuji jejich ¥cné gipominky¢i navrhy na zlepSeni. Zasstnanci tak nemaji moznost

sdilet s vedenim nedostatkiynaopak usgchy kliniky.
W3 Nedostat&éna informovanost informaéniho centra

Zamestnanci prvni linie — tedy ti, kieprichazeji do pimého kontaktu s pacienty — musi
byt bezpodmingn¢ informovani a vSech zénach, které se dotykaji provozu, poskytova-
nych sluzeb, ceniku vykdna s tim souvisejicich slevovych akcich, darkovyohkazech

apod. V ramci kliniky se jedna zejména o pracoviméermaniho centra (call centrum).

Castym jevem objevujicim se na klinice jgeegani informaci o ztmach nejtive Siroké
verejnosti a teprve poté internim zéstmandém. V tomto gipac jsou tedy pacienti telefo-
nujici na informani centrum a poptavajicicni operace o krok nared. Pracovnice info-
centra jsou ve velmi négemné situaci, jelikoZz se o danych novinkach dajidd telefo-

nujicich pacieri.
W4 Nesdileni citi a strategii mezi jednotlivymi zan€stnanci

Klinika nepracuje dle dlouhodobého strategickéhénpl/ani. Rozhodnuti provadi pouze
v kratkodobém horizontu. Nicméni kratkodobé cile a plany a s tim souvisejicatstgie

by mgli byt sdileny se vSemi zafstnanci.

W5 Nizka motivace zanistnanai
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Vedeni kliniky neprovadi pravidelné hodnoceni vyko@ prace svych zastnand. Pra-
covnici nemaji moznost dalSi realizace piehtictvim poskytnuti svych napadi piipo-

minek ke své préaci. Klinika nema vypracovany matingrogram.
W6 Klinika se potyka s nadbytkem zangstnanai

Z davodu snizeni poptavky po sluzbaekli klinika snizeni fijmua. Nicmérg, patet za-
meéstnand je nengnny. Zdravotnicky persondl neni schopen splnisiimi plan odpraco-

vanych hodin dle smlouvy.
W7 Soufasna kratkodobéa a nekvalitni marketingova strategie

PRILEZITOSTI

01 Zména vékové struktury obyvatelstva — starnuti populace
Starnuti populacerpdstavuje pro kliniku nést potencialnich klierdt
02 Nové diagnostické a opemni pristroje

Vyvoj a vyzkum v oblasti techniky a technologie jueustale kuigdu. Diagnostické a ope-
raéni piistroje se zdokonaluji s cilem zajistit pro paoyeuit vySetenich a operacichetsi
komfort a Setrnost. Klinika se snazi pouzivat jemejno\jSi pristroje a technologie, coz

je pro potencialni klienty atraktivni.
O3 Nové I€ebné a operéni postupy

Klinika sleduje nové moznostidBy atnich vad, podili se na jejich vyvoji a klade sicila

zavadt je jako prvni VCeské republicéi v Evrops.
O4 Riist Zivotni Urovné obyvatelstva

Rast Zivotni Urové obyvatelstva fedstavuje pro kliniku moznost rid&tu potencialnich

klienta.
O5 Legislativa uhrady zdravotni p&e, smlouvy se zdrav. poji€ovnami

Prilezitosti pro kliniku mohou byt vyhodj$i smlouvy se zdravotnimi pofidvnami — vy-

jednani lepSich podminek, navysenttpanasmlouvanych vykdn apod.
06 Certifikace — 1ISO normy

V ramci zkvalitreni sluzeb, organizace provozu a celkovému zleps§kadu kliniky je

mozné provést certifikace dle norem ISO.
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HROZBY
T1Vyhodné nabidky konkurenénich klinik

Zdravotnicka z&zeni nabizejici obdobné sluzby mohdadstavovat realnou hrozbu. Pa-
cienti si vybiraji zdravotnicka raeni podle referenci a zkuSenosti ostatnich, zijfeéna
podle ceny vykof, pouzivanych modernicheiptrojich a vySébvacich a opetaich me-
tod. | pres evidentni fakt nejdelSi zkuSenosti Kliniky s imaaEnimi operacemi mohou
pacienti vyuzit sluzeb konkur&miho zdravotnického t&eni, které jim nabidne vyhogn

Si podminky.
T2 Snizujici se pdty operaci

Klinika se v sodasné dob potyka se snizenym zajem &nd operace. Zejména se jedna o

operace Sedého zakalu a laserové operace.
T3 Snizujici se vydaje domacnosti na ambulantni vyday

Realnou hrozbu pro klinikuipdstavuje Utlum poptavky po ambulantnich vykondeto
hrozba se jiz projevila a klinika se potyka s mengiaittem operaci a s tim souvisejicim

poklesem gjmu.
T4 Limity VZP
Klinika ma uzaveny smlouvy s jednotlivymi zdravotnimi pajg/nami.

Na zaklad téchto smluv jsou stanoveny §g ocnich operaci, které poji@vny klinice
proplati. Hrozbu rize gredstavovat sniZzeni i proplacenych vykonu, coz by znamenalo

pokles pijmu.
T5 Legislativni zmény tykajici se zdravotnictvi — regulace

Piipadné zminy v oblasti zdravotnictvi tykajici se omezeni typgkoni hrazenych ze
zdravotniho pojigni ¢i vySSi narénost na provoz nestatniho zdravotnickéhibzesmi mo-

hou gedstavovat nutnost omezeni provozu kliniky.

01| 02|03 04 |[O5|/06| T1 | T2 | T3 | T4 | T5 | Suma | Poradi
S1 + |+ | + + + | + - - - - - 1 2.
S2 + |+ | + + + | + - - - - - 1 2.
S3 + |+ | + + + | + - - - - - 1 2.
S4 0 0 + 0 0 + - 0 0 0 0 1 2
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S5 + + + + 0 0 - 0 - - - 0 3.
S6 + + + + + + - 0 - - - 2 1.
S7 + 0 + 0 0 0 - 0 - 0 0 0
S8 0 0 + 0 0 + - - 0 0 0 0
w1 - 0 0 0 0 - - 0 - 0 0 -4 3
w2 0 0 0 0 0 - - 0 - - - -5 2
W3 0 0 0 0 0 + - - 0 0 0 -1 5.
w4 0 0 0 0 0 0 - - 0 0 0 -1 5.
W5 0 0 - 0 0 0 0 0 0 0 0 -1 5.
W6 + 0 0 0 + 0 0 - - - - -2 4.
w7 - - - 0 0 0 - - - - - -8 1.
Suma | 5 4 6 5 5 51 -12| -8 -10 -8 -7
Poradi | 2. | 3. | 1. 2. 2. 2. 1. [ 3. 2. | 3.| 3

Tab. 22 SWOT matice (vlastni zpracovani)
-pozitivni vazba: +.
- negativni vazba -.
- Z4dny vzajemny vztah O

Dle SWOT analyzy Ize uvést tyto zsy:
Silné stranky

Hlavni silnou strankou kliniky je neustalé sledovarovaci v I€b¢ ocnich vad a uvéashi

je na trh jako prvni — S6. Tento fakt ¥&mi nejdelSi zkuSenost s danym typedémioope-
race a prezentovani kliniky jako pionyra &no chirurgii. DalSimi vyznamnymi silnymi
strankami kliniky jsou jeji silné a stabilni postaw vCR — S1, déle prvenstvi v provedeni
nékolika unikatnich enich operaci ¥R, Evrog a ve s¥té — S2 a zkuseni a kvalifikovani
zamestnanci — S3 . Klinika mé& nejdelSi zkuSenost aipaanymi énimi operacemi, které
v mnoha pipadech zavedla jako prvniGR. Pra¥ nejdelsi zkusenost s prowédm mnoha
o¢nich operaci, prvenstvi v jejich uvedeni nejefiR; ale i v Evrop a vysoce erudovany

personaktini kliniku atraktivni pro zdjemce otni operace.
Slabé stranky

Hlavni slabou strankou kliniky je séasna kratkodoba a nekvalitni marketingova strategie
— W7. Nasledkem nespravné formulacé ailneznalosti Oddieni marketingu a komunika-

ce tykajici se poskytovanych sluzeb kliniky je neitkgova strategie t¥ena formou krat-
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kodobych stimul prodeje, coz z dlouhodobého hlediska negétwiiviiuje udrzeni paci-

entl a prilakani pacient novych.

DalSi slabé stranky kliniky se dotykaji internihanketingu - personalnich zdéojNeexis-
tujici feedback mezi managementem a ostatnimggaranci — W2 zfisobuje vyznamnou
demotivaci zarsstnané@ a nasledné snizeni kvality vykonavané praceripagk, ze za-
meéstnanec neni informovan o nespravnosti svého jédnémize své konani naprawit
zlepSit. Zandstnanci nemaji moznostgrat vedeni své napady na zlepSeni provozu kliniky
¢i upozorrgni na nedostatky, coz vede k jisté apadsti. Zangstnanci tak nevykonavaji
svou praci s cilem zlepSeni podminek pro pacierdgkonaleni organizace provozu. Ve-
deni kliniky nejevi o tyto informace zajem. Nicndéjsou to pra¥ zamestnanci prvni linie,
ktefi jsou schopni wit nedostatky, navrhnout zlepSeti zmeénu, jelikoz gichazeji

s pacienty nejvice do styku.

Informatni centrum Kliniky je dalSim vyznamnyidankem, ktery je prvnim kontaktem
s pacienty, ktéd se telefonicky objednavaji k vy$ehim, operacim a kontrolam. P&gwi
telefonnim rozhovoru pacienti hodnotiigiup kliniky, jeji kvalitu a rozhoduji se, zda to
bude pra¥ to zdravotnické zézeni, kterému s¥i swij zrak. Z divodu neexistujici zfiné
vazby nemohou za¥stnankyr informainiho centra s#it vedeni posthy, napady a po-
Zadavky paciefit Naopak jsou nuceny vykonavat svou praci dle pokyedeni, které jsou

nezidka v rozporu s logickymi postupy.

Zamestnanci nejsou motivovani ke zlepSovani poskytoehrsluzeb a tudiz nemaji moz-
nost uplatini svych schopnosti a vlastni realizace. Z toltamdu casto rezignuji a do-
chazi k syndromu vyheni. Na klinice je powrn¢ velka fluktuace zagstnané z divodu

nespokojenosti s pracovnimi podminkami.

DalSi vyznamna slaba stranka kliniky je W1 Nizkénketence zadstnand. Vedeni spo-
le¢nosti, které je slozeno zgunosty kliniky a vykonnéhoeditele provadi @lezita roz-
hodnuti tykajici se ekonomické situace Kliniky, gmralni oblasti a zejména pak oblasti
komunikace na zakl&dvlastnich domének, které nejsou podloZeny realnymi argumenty a
piipadnym vyzkumem a analyzou. Hlavni nedostatelsfie#ovat zejména v nedelegovani
kompetenci zagstnaném, ktei jsou v dané oblasti odborniky a znaji danou pnalaltiku

|épe. Tato situace vede k tomu, Ze rozhodnutiaktedeni kliniky realizuji, jsodasto
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nespravna a nevedou k pozadovanému cili. amanci jsou tak nuceni prowddoouze

dana n&zeni a plnit akoly, icemz jejich vlastni ndzor a dopdani jsou nezadouci.

Nedelegovani kompetenci zéstnan@m také zgsobuje¢asovou prodlevu vipdavani
informaci mezi jednotlivymi pracovisti. Kazda ndatasituace musi byt konzultovana

s vedenim kliniky, cozZ je sami@me znané casove naréneé.
PrileZitosti

Zasadni pilezitost pro kliniku pedstavuji nové ebné a opetai postupy — O3. fédnos-
ta kliniky si zaklada na faktu neustalého sledoyaokiroki v chirurgické Iéb¢ ocnich vad,
Ucastni se na jejich vyvoji a klade si za cil zatgd jako prvni \CR, pfipadré v Evrog,
coZ zapicini moznost prezentovani kliniky jako pracovi& nejdelSi zkuSenosti s danym

typem zakroku.

Dale je to zmina wkové struktury obyvatelstva — starnuti populacel-\@tSina @&ni vad,
které jsou na klinice provédy, maji souvislost préws wkem. Jedna se zejména o operace
Sedého zakalu — katarakty — ktera postihuje osopgzéjSim wku. FileZitost Ize také
spatovat v certifikaci kliniky dle norem IS@jmz by se zefektivnil cely provoz a odstrani-
ly interni slabé stranky tykajici se zejména pedsdich zdroj. | rast Zivotni Urove 04 a
vyhodrgjSi smlouvy se zdravotnimi pofidvnami 05 mohou pro klinikyipdstavovat H-

s e

lezitost upevani svého postaveni na trhu a zvySetijnui.
Hrozby

Vyhodné nabidky konkurénich klinik — T1 gedstavuji pro kliniku redlnou hrozbu. igs
prokazany fakt nejdelSi zkuSenosti s mnokiaimi operacemi, zkuSenym personalem a
vyuzivanim nejmodegjSi technologie a opetaich postuff mohou ostatni konkureéni
kliniky zaujmout potencialni pacienty kvalg8i marketingovou strategii, cenovou politi-
kou, vyhodnymi podminkamii pridavnymi sluzbami. Je tedygimé, Ze kvalitni marke-
tingova strategie, a zejména pak prezentovanikiiaitzv. positioning hraje vyznamnou
roli pti vybéru zdravotnického z&eni pacienty. Snizujici se vydaje domacnostimbaua
lantni vykony — T3 vede ke snizovarijmu kliniky. Z tohoto divodu je Zadouci vytwit

takovou marketingovou strategii, ktera bude preepoialni klienty velmi atraktivni.
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5.5 Shrnuti

Z provedenych analyz vyplyva, Ze hlavni silnou rdtcu Kkliniky je jeji silné postaveni a
vysoké renomé Zsobené zavedenintkolika osnich operaci jako prvni R, Evrog ¢i

ve swté. Pra¢ nejdelSi zkuSenost smimi operacemi a vysoce kvalifikovany persondl
jsou pro potencialni klienty atraktivni. Naopakalst stranky Kkliniky lze spiavat

v nekvalitnim a kratkodobém ,strategickém* planovaviarketingovy plan je tvi@n pou-
ze kratkodob se zamenim na podporu prodejefilezitosti pro kliniku Ize spabvat ve
starnuti populace a s tim souvisejicim faktentistara@nich vad. Klinika neustale sleduje
Vvyvoj o¢nich operaci a nové opém a I&€ebné metody. Pré&wzavaeni novych operénich
postup, kteréc¢ini operace Set#Simi predstavuji pro kliniku vyznamnouigezitost. Kli-
nika provadi vykony jak pkhrazené pojifvnou tak i samoplatecké. Vyjednani vyhod-
n¢jSich podminek se zdravotnimi pdjp&nami Fedstavuj pro kliniku moZnost provést

vice @nich operaci.
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6 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU SOUKROME O CNi
KLINIKY ABC

Jak jiz bylo zmigno v kapitole 1.5, marketingovy plan je z&en na zevrubné rozpraco-
vani jednotlivych postupnych ukdrmarketingového strategického planovani respektuji-
cich zvolenou strategii s hlavnim Ukolem dosaz&amiaveného cile. Rozsah marketingo-
vého planu zavisi na velikosti a pethach podniku. Zakladgsti marketingového planu

jsou nasledujici:
» celkové shrnuti,
* marketingova situmi analyza,
* marketingové strategie a cile,
» formulovani aknich program,

*  rozpciet,

méfeni a kontrola.

6.1 Celkové shrnuti

Soukroma oni klinika ABC je nestatni zdravotnickéizzeni, akciova spotmost, s jedi-
nym ¢lenem pedstavenstva. Hlavnintgdmétem ¢innosti je provozovani nestatniho zdra-

votnického z#&zeni pro obor oftalmologie.

Klinika zahdjila svowinnost v zéi roku 2003, dalSi pokiy v Praze-Rihonicich, Brg,
Ostraw a Ceskych Budjovicich byly oteweny mezi lety 2007 a 2010. Klinika provadi
vSechny své sluzby pouze ambula&ntroz Fedstavuje pro pacientytsi komfort, jelikoz
mohou stravit dobu rekonvalescence v domacim faaistKlinika se Bhem rékolika malo
let stala vyznamnym a vyhledavanym prac@vistprovadjicim laserové odstraéni di-
optrii, operace Sedého zakaluidé onemoceéni sitnice a sklivce, tbu keratokonu a plas-
tické a estetické vykony. &ejnimi vykony, které klinika poskytuje, jsou opezaSedého
zékalu, které tvid cca 57 % vSech operaci. V roce 2007 bylo proved®B820 operaci a
v roce 2012 10 980.

Dale jsou to laserové operace odstijeci dioptre, které tvid cca 33 % vSech operaci. Po-

¢et laserovych operaci vzrogtyinasobg — v roce 2007 bylo provedeno 1 500 laserovych
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operaci a v roce 2012 to bylo jiz 6 480. Klinikdedarovadi plastické a estetické vykony —

5 %, operace sitnice — 3 % &hé keratokonu - 2 % vSech operaci.

V ramci strategického planovani je prvotnim krokstiamoveni poslani organizace, formu-

lace vize a cil, s nimiz musi byt seznameni vSichni zstmanci.

Na zéklad charakteristiky kliniky provedené v kapitole 4.yldzjiSttno, Ze tyto zakladni
atributy kliniky jsou definovany népsrg, ¢i jejich formulace zcela chybi. Klinika definuje
cile jako ,dosaZeni co nejvyssi kvality ¥id svych klient“. Tento pojem ovSem popisuje
spiSe poslani. Tedy, jako poslani kliniky Izeiudosazeni, co mozna nejvyssi kvality vi-
déni svych klient. Vize kliniky — tedy @ekavany budouci stav — klinika neproklamuije.
Vize spol€nosti miZze byt tedy formulovana nasled@vistat se nejvyhledavgsi klinikou

o¢niho lékastvi vCeské republice.

6.2 Marketingova situaéni analyza

Marketingova situéni analyza byla provedena v kapitole 5¢ndvala se analyze makro-
prostedi, vrEjSiho mikroprostedi, vnitniho mikroprostedi a sotasné arovni marketin-

goveéhotizeni kliniky.
Provedené analyzy Ize shrnout pomoci analyzy SWésTedovs:

Klinika vyuZiva silného postaveni a vysokého renaniiR, kterého dosahla diky zawsd
danych tyj oénich operaci jako prvni @R, Evrog &i ve swté a také diky kvalifikované-
mu a zkuSenému personalu. Naopak hlavnim handic&peiky je nekvalitni strategické
planovani a s tim souvisejici marketingové planévgelikoz ol& tyto ¢innosti spolu Uzce
souvisi. DalSi slabé stranky kliniky maji svérduay v personalistice. Jedna se zejména o
neefektivni komunikaci mezi jednotlivymi Useky kkg a zejména pak neexistujici fe-
edback mezi managementem a &simanci. Vyznamnéipezitosti, které se snazi klinika
vyuZivat i v sodasnosti, pedstavuji nové k&ebné a opetai postupy a zejména pak sku-
tenost zavést je jako prvni@R a tim si zajistit nejdelsi zkuSenost. DalilgZitosti pro
kliniku predstavuje starnuti populace a s tim souvisejiofgjoactnich vad typickych pro
vySSi ¥k — jako je nap Sedy zakal — katarakta. Na trhu existuje vicezaobnickych z#-
zenich poskytujicich obdobné sluzby jako klinika&dw tato zd@izeni a jejich nabidka
piedstavuji pro kliniku hrozbu. Z tohotainebdu je Zadouci vyvinout kvalitni strategicky

marketingovy plan, ktery klinice zajisti ziskaninkoirereni vyhody.
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6.3 Marketingové strategie a cile

Cile strategického marketingového planovani jsodrgore popsany v podabakinich
plani. Cile musi byt specificke, titelné, atraktivni (dosazitelné), relevantni a terova-

telné. Pro dosazeni stanovenycli @l nutné zvolit spravnou a efektivni strategii.

Cile marketingového planu kliniky pro rok 2013 vgeh z provedenych analyz. V ramci
analyzy slabych stranek je Zadouci 2Himse na realizaci marketingového planu, ktery
musi byt tvéen z dlouhodobého hlediska a rozpracovan do jegqotl fazi a aknich
progranmii. Marketingovy plan bude zatien na vyuZiti zji&tnych gilezitosti, a to zejména
starnuti populace, coz pro klinikigustavuje ndist potencialnich klietSedého zakalu —
katarakty. Klinika se v sa@asné dob potyka s poklesem ptu laserovych operaci a opera-
ci Sedeho zakalu - katarakty. Vysoké renomé Klimildtouhodoba zkuSenost &ami ope-
racemi by nily byt vyuZzity pro vytvdgeni takové nabidky pro potencionalni klienty, ktera
bude pedstavovat &Si gridanou hodnotu, nez nabizi konkurence s cilem nvygetu

realizovanych laserovych operaci a operaci Sedékelz— katarakty.

Hlavni pilezitosti pro kliniku je ovSem zavéai novych, SetrgSich operanich postup.
Nicmérg, vyzkum a vyvoj a zdokonalovani opénéch metod je otazkou delSikasového

horizontu. Z tohoto @vodu tento fakt nebude s&asti marketingového planu pro rok 2013.

Pro dosazeni zménych cili musi klinika zvySit posdomi o sve&cinnosti a rozgit své

sluzby. Konkrétni strategické cile jsou nasledujici
1) Ziskani novych pacieifaserovych operaci a operaci Sedého zakalu —akayar

» Kilinika se zandii na dilezité segmenty trhu s ohledem n&sini vykony, které
poskytuje. Jedna se o laserové operace odsiraioptrii a operace Sedého za-
kalu - katarakty. Cilem je dosahnout provedeni 0 Gfserovych operaci a
12 000 operaci katarakt. K 1.3.2013 2 000 lasetowperaci, 3 000 operaci ka-
tarakt. K 1.6.2013 4 000 laserovych operaci, 6 @i¥raci katarakt. K 1.9.2013
5 200 laserovych operaci, 8 000 operaci katarat1®.2013 7 000 laserovych

operaci, 12 000 operaci katarakt.
2) Rozsfeni nabidky sluzeb fizeni vS8eobecné ambulance na pracovisti vet ZBme

* Poskytovani sluzeb vSeobecnénbambulance fedstavuje ndist klienti. Fi

oftalmologickych vySéeni mohou byt diagnostikovanyrd vady, pro jejichz
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odstrarni Ize vyuzit operaich vykori Kliniky. K 1.4.2013 tizeni vSeobecné
o¢ni ambulance na pracovisti ve Ajrk 1.6.2013 #Hzeni vSeobecné&ni ambu-

lance na pracovisti v Bén

Pro dosazeni vySe uvedenychucibude klinika vyuzivat strategii ziskani vyhody
v postaveni mezi konkurenty préednictvim poskytovani sluzeb dostupnych Sirokému
spektru paciefit Tedy poskytovani vykanjak hrazenych z wejného zdravotniho pojist

ni, tak vykori samoplateckych a poskytovani krooper&nich vykon i sluzeb vSeobecné
o¢ni ambulance. Vystupem této strategie bude zvySewidomi o klinice mezi Sirokou

verejnosti a posiléni tak stabilniho postaveni kliniky®R a ziskani novych klietit

Vizi kliniky je stat se nejvyhledavargjsi klinikou o é&niho lékaistvi v Ceské republice

Strategicky cil 1 - SC1
Ziskani novych pacienti laserovych operaci a operaci Sedého zakalu — kassaty.

Cilem je dosdhnout provedeni 7 000 laserovych gpara2 000 operaci katarakt.

K 1.3.2013 2 000 laserovych operaci, 3 000 opdsatairakt. K 1.6.2013 4 000 laserovyc
operaci, 6 000 operaci katarakt. K 1.9.2013 5 d66rbvych operaci, 8 000 operaci kata
rakt. K 1.12.2013 7 000 laserovych operaci, 12 @8$raci katarakt.

>

Opatieni k dosazeni SC1

1. Zvysit powdomi o laserovych operacich se Zéemim na cilovou skupinu vetku 18 -
40 let.

2. Finartné zpistupnit laserové operace vice socialnim skupinam.

3. Zvysit powdomi o operacich Sedého zakalu v cilové skupihlet a vice

Ak éni program SC1.1

Laserové operace
* Informa&ni stanky:

o na hudebnich festivalech

0 u prilezitosti spoléenskych oslav vyznamnych@rsvatk ¢i vyroci
» Besedy na vysokych Skolach

Ak éni program SC1.2

Slevové akce a &hi nabidky

Ak éni program SC1.3

Operace katarakty
* Besedy v domovech pro seniory

Tab. 23 Strategicky cil 1 (vlastni zpracovani)
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Strategicky cil 2 — SC2
RozSieni nabidky sluzeb - Eizeni vSeobecné ambulance

Poskytovani sluzeb vSeobecridioambulanceigdstavuje ndist klienti. i oftalmolo-
gickych vySeteni mohou byt diagnostikovanyrd vady, pro jejichZ odstr&ni lze vyuZzit
opera&nich vykori Kliniky.

Opatieni k dosazeni SC2

Ztizeni vSeobecné ambulance na pracovisti ve Ain Brre

Ak éni program SC2.1

K 1.4.2013 Zizeni vSeobecn&ni ambulance na pracovisti ve Ain

Ak éni program SC2.2

K 1.6.2013 Zizeni vSeobecn&ni ambulance na pracovisti v Btn

Tab. 24 Strategicky cil 2 (vlastni zpracovani)

6.4 Akéni programy

Strategické cile jsou rozpracovany do podobynadh program, které zahrnuji jednotlivé
kroky pro realizaci daného cile. Po vypracovanikatingového planu bude tentdedan
jednotlivym pracovistim kliniky pro prostudovanipgedk®znou ¢asovou pipravu. Red
zahajenim fipravy jednotlivé reklamni akce danéhaimiko programu bude provedena
kratka porada a rozteni ukoli zaméstnanédm. Marketingovy plan, jeho jednotlivésti,
zpracovani, kontrolu méa v kompetenci hlavni prag®vkliniky — Zlin. Jednotlivé ani
programy tykajici se daneho pracovisti kliniky fiddou v kompetenci jednotlivych praco-
vist s gripadnou moznosti konzultace osobni, telefonické,prostednictvim skypu
s vedenim spotmosti ve Zlik. Personalni zaji8hi tykajici se realizace jednotlivych mar-
ketingovych akci je nasledujici: stami ¢i vrchni sestra, grafici Odteni marketingu a
komunikace, pracovnici Odeni marketingu a komunikace s vedoucim tohoto¢lead,

IT technik.

Jak jiz bylo zmigno vySe, vedeni spaleosti ma svou centralu na pracovisti ve Zlin
Hlavni Oddleni marketingu a komunikaceeditelstvi ma také centrélu ve Zjmpricemz
na kazdém pracovisti kliniky jsou dalsi dva pradovmohoto oddleni a jejich vedouci.
Kazdé pracovigtma také dva grafiky, jednoho IT technik&igaddné dotazy a nejasnosti
jsou konzultovany vzdy s centralou kliniky pr@stnictvim vedouciho Odteni marketin-
gu a komunikace. Kazdé pracovif vybaveno minibusem pro gebné pevozy vybave-

ni, ktery je uzjpsoben pro femenu na tzv. ndtici auto.
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Reklamni letaky naizné reklamni akce jsou navrhovany a tisknuty zviadivodu fi-

zpiasobeni grafiky kazdé jednotlivé akci.

6.4.1 Akéni program SC1.1 Zvysit powdomi o laserovych operacich se zafienim

na cilovou skupinu ve ¥ku 18 — 40 let.

Jak jiz bylo zmigno v kapitole 4.2.1, laserové operace jsou limibyvackem. Spodni

hranice podstoupeni operace se odviji od ustaleosrstvady a horni hranice ma souvis-
lost s rozvojem dalSichenich vad — zejména pgeby bryli natteni. V poslednich letech se
klinika potyka se sniZzenim poptavky po laserovypbracich. Z tohotot/odu je Zadouci

zvySit povdomi o laserovych operacich, které klinika provadilem zvySeni poptavky
nasledova - k 1.3.2013 provedeni 2 000 laserovych operatigk013 4 000 laserovych
operaci, k 1.9.2013 5 200 laserovych operaci, R.20113 7 000 laserovych operaci. Klini-

ka bude prezentovat sv@jnnost prostednictvim:
+ informanich stank na hudebnich festivalech,

» informanich stank u prilezitosti spoléenskych oslav vyznamnych @nsvéatki ¢i

VYroci,

* besed na vysokych Skolach.

6.4.1.1 Z#izeni informa®nich stanki na hudebnich festivalech

Rozhodnuti prezentovat sluzbynd kliniky na hudebnich festivalech bylo vedenotésk
navstvnosti wkoveé hranice cilové skupiny podstupujici laseropérace — 18 — 40 let na
hudebnich festivalech. Tato skétest byla potvrzena prdstinictvim facebookového pro-
filu kliniky v rdmci dotazu uvedeného v polo¥imoku 2012 z#jiciho: NavS¢évujete hu-
debni festivaly a které? Na tento dotaz odydlo 9 520 izniveci Kliniky s timto vysled-

kem:
* Rock for People — 2 73%ignivca
e BaZant pohoda — 2 658ipnivci
» Colours of Ostrava - 2 38Fipnivci
* Mighty Sounds — 581ifznivch

e Open Air — 512 fiznivca
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» Hiphop Camp — 648ifznivci

Na zéklad provedeného fizkumu bude klinika prezentovat své sluzbyieat hudebnich

festivalech, jejichz gimérna kazdoroéni navsévnosteini 20 tisic nav&vnika a vice. Jedna

se o festival Bazant Pohoda v Té¢a®. | pies fakt, Ze se tento festivalipda za hranicemi

Ceské republiky, tést 60 % vSech navdinika ¢ini obianéCeské republiky. Dale je to

festival Rock for People konany v Hradci Kralovéaké festival Colours of Ostravaijge

dany v Ostra¥.

Klinika bude prezentovat své sluzby presinictvim zbudovani reklamniho stankui& p

tomnosti tzv. niriciho auta — specidrupraveny minibus obsahujiciiktkieslo pro paci-

enta a lékge, PC s lékmskym softwarem, 8tbinovou lampu, autorefraktometr a bezkon-

taktni tonometr.

Cilem je umozani ndvstévnikim presné pistrojové néteni zraku a naslednou konzultaci

s lekaem tykajici se moznosti odstegai aéni vady. Navaivnikaim budou k dispozici in-

formaini letdky a brozurky. Pro ndesniky, ktei si nechaji zré&it zrak a budou vhodnymi

adepty laserové operace, bude k dispozici slevavia ke vysi 10 % z ceny zakroku Crys-

tal lasik a Dimanat 6D lasik. Tato reklamni akceldzvéejnéna prostednictvim webo-

vych stranek kliniky a facebookového profilu.

Cinnost

Informa éni stdnek na Festival Rock for People v Hradci Kradvé

ve dnech 4-5.7.2013

Dilé&f ¢innost

Casovy plan

Rozpcatet —naklady

Personalni zajis-
téni

Zajistni pristrojo-

StS, T z pracovt

vého vybaveni 24.-21.6.2013 0 Praha-Pihonice

Reklamni letaky

* navrh 6.-9.5.2013 ) _ | GOMKP

. schvaleniako-| 13.-155.2013| formatAS oboustranné, ys GoMKP
rekce barevné, lesklé

« tvorba — tisk 20.5. —7.6.2013| 45000 ks, cena za 1 ks pg

Z divodu mnozstevni 0,4.-

slevy jsou v nakladu Celkem 18 000,-

letaky na vSechny 3

festivaly

Slevoveé karty

* navrh 15. -18.4.2013 . GoMKP

6 000 ks plastovych karet

. sc&wmen.’ ako | 22.-24.4.2013 ; p%tiskerz VS, GOMKP
rekce 1 ks 7,395, -

e tvorba — tisk 6.—-17.5.2013 DF

Z divodu mnozstevni
ceny jsou v nakladu

Celkem 44 370,-
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letaky na vSechny 3
festivaly

Reklamni stam@x3m

Viz. Nakup i
planovani akce

vS_kIadam M2 ks 16.mezinarodnihg 0,- POMKP
Zidle 4ks )
o festivalu staveb Vv
vlajkové syst2ks !
anoru
Logo na reklamnim
stanu
e navrh 22.—25.4.2013 levy bok 5 082,- GoMKP
« schvaleni ako-| 29.-30.4.2013 pravy bok 5 082,- VS, GoMKP
rekce DF
e tvorba —tisk 1. -15.5.2013
. 27ZS,1L
Prezen_tace Kliniky 4-5.7.2013 0,- z pracovist Praha-
na festivalu . .
Prihonice
Prondjem mista prg i 8000 Ke/den
stanek 4.-5.7.2013 16 000 K PoMKP
Naklady celkem 88 534,-

StS — stardini sestra

T - technik

Tab. 25 Rock for People (vlastni zpracovani)
GOMKP — grafici Oddleni marketingu a komunikace z p&ky Praha-Rihonice
VS — vedeni spotmosti

ZS — zdravotni sestra

L — lekar

DF — dodavatelska firma
PoMKP — pracovnici Oddeni marketingu a komunikace z p@ékyg Praha-Rihonice
DF — dodavatelska firma

Cinnost

Informa éni stanek na festivalu Bazant Pohoda v Trefiné Slo-

venska republika ve dnech 12. — 13.7.2013

Dil&f &innost Casovy plan Rozpotet — naklady Personarl]?| zajiSt-
Zajiseni pristrojo- | 4 5 £ 50143 0.- VIS, T z pracovidt
vého vybaveni Zlin
Reklamni letaky
* navrh 6.-9.5.2013 0 ,- viz. griprava letdk | GoMKZ
 schvalenia 13. - 15.5.2013| v ramci festivalu Rock forl VS, GoMKZ

korekce People
e tvorba — tisk 20.5. -31.5.2013 DE
] Viz. Nakup re- 0,-
?X iﬂamm stan klamniho stanku
Skladaci ¢l 2 ks | & vybavenif POMKP
idle 4ks piipraw akce
Den zend

vlajkoveé syst2ks

v dubnu
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Slevové karty
« navrh 15.4 —17.4.2013 0 - viz. giprava Slevo- S;’MgOZMKZ
» schvaleni a 22.4. -23.4.2013 vych karet v rdmci festivar ~ '

korekce lu Rock for People DE
e tvorba —tisk 6.—-17.5.2013
Prezentace Kliniky 12 —13.7.2013 0.- 27S,1 Lw ]
na festivalu Z pracovist Zlin
Prondjem mista 7000 Ke/den
0ro stanek 12.-13.7.2013 ~14 000 K PoMKZ
Naklady celkem 14 000,-

VrS — vrchni sestra
T - technik

Tab. 26 Bazant Pohoda (vlastni zpracovani)
GoMKZ — grafici Odaleni marketingu a komunikace z praco¥igtin

VS — vedeni spotamosti
PoMKZ — pracovnici Oddeni marketingu a komunikace z praco¥i&tin

ZS — zdravotni sestra

L — lekar

DF — dodavatelska firma

Cinnost

Informa éni stanek na festivalu Colours of Ostrava v Ostra& ve
dnech 19. — 20.7.2013

Dilé&i ¢innost

Casovy plan

Rozpatet —naklady

Personalni zajis-
téni

Zajistni pristrojo-

StS, T z pracovist

vého vybaveni 8.7.-10.7.2013 0.- Ostrava
Reklamni letaky
* navrh 6.-8.5.2013 0 ,- viz. piprava letdk | GOMKO
« schvéleni a ko- | 13.—14.5.2013| v ramci festivalu Rock for VS, GoMKO
rekce People
e tvorba — tisk 20.5. -31.5.2013 DF
Slevové karty
* navrh 15.4-17.4.2013 O ,- viz. giprava Slevo- | GOMKO
« schvéleni a ko- | 22.4. —23.4.2013 vych karet v rAmci festiva- VS, GoMKO
rekce lu Rock for People DF
e tvorba —tisk 6.—17.5.2013
Reklamni stamx3m kY;fﬁrTiﬁgusr:érr?I;u 0,
Skladaci stl 2 ks L PoMKP
Sidle 4ks a vybaveni f
N piipraw akce
vlajkové syst2ks -
Majales
Prezentace Kliniky 225,1 L.v
. 19. -20.7.2013 0,- Z pracovist Ostra-
na festivalu va
Prpnéjem mista pro 6 500 K¢/den
stanek 19. -20.7.2013 ~13 000 K PoMKO
Naklady celkem 13 000,-

Tab. 27 Colours of Ostrava (vlastni zpracovani)
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GOoMKO - grafici Oddleni marketingu a komunikace z praco¥iSistrava
VS — vedeni spotmosti
StS — stardini sestra

T - technik
ZS — zdravotni sestra
L — léka

PoMKO — pracovnici Odfleni marketingu a komunikace z praco¥i®strava
DF — dodavatelska firma

6.4.1.2 Ziizeni informa’nich stanki u piilezitosti spoléenskych oslav vyznamnych
dnat, svathi ¢ vyroci

Klinika bude prezentovat své sluzby presinictvim informénich stank u prilezitosti
oslav vyznamnych dnv mistech jednotlivych pracoviSBude zde #izen reklamni infor-
mani stanek se dwvna pracovniky — zdravotni sestrou a I&a. Zdravotni sestra bude
navstvnikim poskytovat reklamniipdmety, informace o sluzbach kliniky a zgjemce o
ocni vySeteni nasmruje do ngticiho auta, kde zkuSeny oftalmolog provede \gsgta
konzultaci moznostieSeni 6ni vady. Tato reklamni akce bude #je¢na prostednictvim

webovych stranek kliniky a facebookového profilu.
Prilezitosti, kde bude klinika prezentovat své sluzby
Region Zlinsko:

» Zlinsky filmovy festival — tato akce se kon& v miiktavniho pracovistkliniky —
ve Zlirg. Pimérna navatvnost festivalucini cca 90 000 navdinika. Z divodu
multizanrové nabidky filmh je zde pedpoklad navévnosti vSech ¥kovych katego-
rii obyvatelstva, pcemz je zde také prostor pro promitani studentskyichi Fa-
kulty multimedialnich komunikaci UTB ve ZkEnNa festivalu je tedy zastoupena
vékova kategorie potencialnich adépaserovych operaci. Klinika se bude repre-

zentovat progednictvim:
0 Reklamni stanek aétici auto
0 Inzerce v tisku:
» 5+2 dny Zlinsko, Slovacky denik, Dobry den s kunyr&las Zlin
o0 Rozhlasové spoty v délce 30s

» RA&dio Zlin, Evropa 2, Frekvence 1, Kiss Publikum
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Letni filmova Skola Uherské Hradist primérny paiet navatvnika Letni filmové
Skoly je cca 5 000 osob. Tento festival je kaZzdokdhojré navstvovan mladou
generaci, ktera na festivalighazi zhlédnout filmové klenotieské filmografie. Ti-

to navstvnici sphuji vékovou hranici laserovych operaci.
0 Reklamni stanek adétici auto
0 Inzerce v tisku
= Slovacky denik, Dobry den s kuryrem
o Slevové karty

Den zemd Zlin — tato akce je zaftena na ekologickou vychovu étil
s doprovodnym programem ve formiznych atrakci a sokii pro dti a také vy-
stoupeni Bkolika hudebnichdes. Klinika bude prezentovat sv@innost na této
akci z divodu nav&tvnosti rodin s mensimi&imi. Cilovou skupinou zde budou
rodice diti, ktefi béhem navitvy potomki na fiznych atrakcich mohou vyuzit na-
vsttvu v reklamnim stanku kliniky a doZdét se tak vice o poskytovanych sluz-

bach.
0 Reklamni stanek
0 Inzerce v tisku
» 5+2 dny Zlinsko, Slovacky denik, Dobry den s kunyy&las Zlin
o Reklamni pednety (bloc¢ky, propisky, slunéni bryle)
0 Vzorky ABCoptal TopQ

Den zend Uherské Hradigt— Jak jiz bylo zmi#no vySe, tato akce je z&mena na
ekologickou vychovu mladeze. Cilovou skupinou jsmdice, pro které bude
k dispozici moznost kontroly sveho zraku ¥ifoim au a konzultace moznétte-

Seni @ni vady.
0 Reklamni stanek aétici auto
0 Inzerce v tisku
= Slovacky denik, Dobry den s kuryrem

0 Reklamni pedmety (blocky, propisky, slunéni bryle)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

96

o Vzorky ABCoptal TopQ

 Barum Rally Zlin — Barum Rally je vyhlaSenou atjiddicni akci p#dadanou ris-

tem Zlin. Nav&tvniky tohoto zavodu jsou lidé vSecbkeovych kategorii z blizkého

i vzdalergjSiho okoli Zlina. Navévnost této motoristické akce by¢asto hojna —

pramérné ji kazdy rok navstivi cca 200 000 naxstika. Z divodu vysokého piu

Gcastnilki a rozmanitého akového slozeni zde bude klinika prezentovat s¥iofi

nost.

0 Reklamni stdnek a&tfici auto

0 Rozhlasovy spot 30s — Radio Zlin, Evropa 2

0 Reklamni pedmety (blocky, propisky, slunéni bryle)

Cinnost

Z¥izeni informaénich stankii u prilezitosti spol&enskych oslav vy-

znamnych dni, svatki ¢i vyroéi — Zlinsko

Zlinsky filmovy

. 27.5.-1.6.2013

festival
Dil&f &innost Casovy plan Rozpotet Persor::rl]rl,n 2a)is-

Zajiseni [IIS,trOjOVG- vrs, T

ho vybaveni 20.-22.5. 2013 0,- U
oo Z pracovist Zlin

a mericiho auta

Reklamni letaky format A5 oboustranné

* navrh 8.-10.4. 2013 barevné, lesklé GoMKZ

» schvaleni a ko- 15.-16.4. 2013 13 000 ks, cena za 1 ks VS, GoMKZ
rekce 0,89,-

+ tvorba —tisk 1.-14.5.2013 Celkem 11 570,- DF

Reklamni stamsx3m Viz. Nakup reklam- 0,-

Skladaci stl 2 ks nich stank a vybave- PoMKP

Zidle 4ks ni pii pripraw akce

vlajkové syst2ks Den zend v dubnu

Rozhlasovy spot

* navrhy arealiza- duben 2013 DF
ce spotu 30s . 13.-25 6.2013 110 000,-

* 4 rozhlas. stanice

e 14 dni 4xden&

Inzerce v tisku

* navrh duben | 4 tydeniky GoMKZ

e schvéleni a ko- | 2013 | ¥ strany VS, GoMKZ
rekce duben | po 3 tydny 81900.-

« tisk a dodani 2013 DF

Pre;entace Kliniky na 315 1.6.2013 0.- 17S,1 Lw ]

festivalu Z pracovist Zlin

Pronjem mista pro 31.5-1.6.2013 20 000,- PoMKZ
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stanek |

Letni filmové Skola

Uh. Hradiste 26.7. —3.8.2013

Zajisgni [IIS'tI‘OjOVG- 29 247 2013 0.- VIS, T o
ho vybaveni Z pracovist Zlin
Reklamni stax3am | Viz. Nakup reklamni- 0,-

Skladaci stl 2 ks ho stanku a vybavenj PoMKP
Zidle 4ks pii piipraw akce Den
vlajkové syst2ks zent v dubnu
Reklamni letaky format A5 oboustranné
* navrh ¢erven 2013 barevné, lesklé GoMKZ
e schvaleni a ko- cerven 2013 10 000 ks, cena za 1 ks VS, GoMKZ
rekce 0,89,-
+ tvorba — tisk cerven 2013 Celkem 8 900,- DF
Inzerce v tisku
e navrh cerven| 2 tydeniky GoMKZ
« schvaleni a ko- V2013 Ya stri';\ny 33500.- VS
rekce cerven| po 2 tydny
 tisk a dodani 2013 DF
Sleque karty y 2 000 ks plastovych kareiGoMKZ
e navrh kvéten 2013 :
o < S potiskem VS, GoMKZ
« schvaleni a ko- kvéten 2013 1k
rekce s 7,395,-
. tvorba — fisk serven 2013 Celkem 14 790,- DF
Pre;entace Kliniky na 26.-28.7 2013 0.- 17S,1 Lw ]
festivalu Z pracovist Zlin
Pronajem Mistapro| 55 28.7.2013 20 000,- POMKZ
stanek
Den zen€ Zlin 22.4.2013
Reklamni letaky format A5 oboustranné
* navrh anor 2013 barevné, lesklé GoMKZ
e schvaleni a ko- anor 2013 10 000 ks, cena za 1 ks VS, GoMKZ
rekce 0,89,-
« tvorba — tisk bfezen 2013 Celkem 8 900,- DF
Reklamni stamsx3m 2 12 500,-
ks 4 996,-
§k|édaci gil 4 ks vyber, nakup 7196,- PoMKP
Zidle 8ks 1.-5.3.2013 7 480.-
vlajkové systaks
nakup dvojiho stanku a
vybaveni — pro dalSi akce
Reklamni pednety
propisky, bl@ky duben 2013 10 000,- PoMKZ
sluneni bryle
¥;ggy ABCoptal duben 2013 1 Ooggso,olo’lfs 50,- VIS
Prezentace Kliniky 22.4.2013 0,- 17S,1L
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Z pracovist Zlin

Pronjem mista pro

) 22.4.2013 15 000,- PoMKZ
stanek
Den zent Uh. Hra- | 55 4 5013
disteé
Reklamni letaky format A5 oboustranné
* navrh anor 2013 barevné, lesklé GoMKZ
e schvaleni a ko- anor 2013 10 000 ks, cena za 1 ks VS, GoMKZ

rekce 0,89,-
* tvorba — tisk bfezen 2013 Celkem 8 900,- DF
Reklamni pednety
propisky, bl@ky duben 2013 10 000,- PoMKZ
sluneni bryle
Vzorky ABCoptal duben 2013 1 000 ks, 1 ks 50,- VIS
TopQ 50 000,-
Inzerce v tisku
e navrh bfezen | 2 tydeniky GoMKZ
» schvaleni a ko- 2013 Ya strany VS, GoMKZ
y ., 33 500,-
rekce brezen | po 2 tydny
» tisk a dodani 2013 DF
Reklamni stamlx3m . . s 0,-
Skladaci stl 2 ks | V1Z- Nakup fi plano- POMKP
g vani akce Den ze#n
Zidle 4ks ~lin
vliajkové syst2ks
Prezentace kliniky 22.4.2013 0,- 1251 L.V .
Z pracovist Zlin

Pronajem mista pro 22.4.2013 5 000,- PoMKZ
stanek
Barum Rally 30.8.-1.9.2013
Zajiseni pristrojove-
ho vybaveni, re-
klamniho stanu 26.-28.8.2013 0,- VIS, T

s pislusenstvim a
meficiho auta

z pracovi&t Zlin

Reklamni letaky

format A5 oboustranné

* navrh cervenec 213 barevné, lesklé GoMKZ

» schvaleni a ko- cervenec 2013 20 000 ks, cena za 1 ks VS, GoMKZ
rekce 0,89,-

« tvorba — tisk srpen 2013 Celkem 17 800,- DF

Rozhlasovy spot

* navrhy arealiza- . DF
ce spotu 30s cervenec 2013 35 000,-

e 2rozhlas. stanice

e 7 dni 4xden#

Reklamni pednety

propisky, bl@ky cervenec 2013 10 000,- PoMKZ

sluneni bryle
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Prezentace kliniky 30.8.-1.9.2013 0,- i Srsa:c%)vl_iéﬁ Zlin
Pronajem mistapro | 54 4 92013 15 000K POMKZ

stanek

Naklady celkem 601 932,-

Tab. 28 Spolk&enské akce (vlastni zpracovani)
GoMKZ — grafici Od@leni marketingu a komunikace z praco¥i&tin
VS — vedeni spotmosti

T - technik
ZS — zdravotni sestra
L — léka

VOoMKZ — vedouci oddleni marketingu a komunikace z praco¥igtin
DF — dodavatelské firma
PoMKZ — pracovnici odgleni marketingu a komunikace z praco¥i&tin

DalSi pracovist kliniky je umistno v Brre. Zde bude klinika fedstavovat svojéinnost
prostednictvim reklamniho stanku na dvou veletrziche@ikEasti kliniky na veletrhu je
prezentovani poskytovanych sluzeb n&wsikim — zejména laserovych operaci a take
piedstaveni technologie, kterda ji pperacich vyuzivana. Dale je zdiegpoklad navazani

novych dodavatelskych kontdka zjiS€ni novinek v oftalmologii.

* Mezinarodni veletrh @ni optiky, optometrie a oftalmologie OPTA konany Vig
stavisti v Brrg ve dnech 14. — 16.2.2013

Cinnost Informa éni stdnek na Mezinarodnim veletrhu @&ni optiky, op-
tometrie a oftalmologie OPTA ve dnech 14.-16.2.2013

Dil& &innost Casovy plan Rozpotet —naklady Perso?glrllr;l zajls-

Zajiseni uvolreni

prISEI’OJOVGhO vyba- prosinec 2012 0.- StS, T z pracowit

veni z poboky Brno

v Brng

Reklamni stamx3m 6 250,-

Skladaci stl 2 ks vybér, nakup 2 498, - PoMKP

Zidle 4ks leden 2013 3 598,-

vlajkoveé syst2ks 3 740,-

Inzerce v brozte duben 2013 3000,- 0z

veletrhu

Reklamni letaky format A5 oboustranné,

* navrh leden 2013 barevné, lesklé GoMKB

« schvaleni a ko- leden 2013 1 500 ks, cena za 1 ks | VS, GoMKB
rekce 0,9,-

« tvorba — tisk leden 2013 Celkem 1 350,- DF

Skladaci stl 2 ks vykEr, ndkup 2 520,- PoMKB
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Zidle 4ks leden 2013 3780,-

vlajkové syst2ks 4110,-

Logo na vlajkovém

systému

e navrh leden 2013 GoMKB

. schvalenfako-| leden 2013 7300-- VS, GoMKB
rekce leden 2013

 tvorba — tisk DF

Prezentace kliniky | 14 152 2013 0,- 178, OZ Brno

na festivalu

Pronajem MISta pro 14 1522013 20 000,- POMKB

stanek

Naklady celkem 58 146,-

Tab. 29 Mezinarodni veletrh OPTA (vlastni zpracayan
GOMKB - grafici Oddleni marketingu a komunikace z praco¥iBtno
VS — vedeni spotmosti
StS — stardini sestra

T - technik
ZS — zdravotni sestra
L — léka

DF — dodavatelska firma
PoMKB- pracovnici Odégleni marketingu a komunikace z praco¥iBtno
OZB — obchodni zastupce z praco¥iBtno

* Medical Fair Brno — Mezinarodni veletrh zdravot@dkechniky a zdravi konany na
Vystavisti v Brr¢ ve dnech 14.-17.5.2013

Cinnost Medical Fair Brno 14.-17.5.2013
Dil&f &innost Casovy plan Rozpatet —naklady Perso?srll?l Zajis-

Zajistni uvolreni

piistrojového vyba-

veni z poboky biezen 2013 0,- StﬁoT Z pracouit

v Brné¢ a reklamniho

stanku s vybavenin

Reklamni letaky format A5 oboustranné,

e navrh duben 2013 barevné, lesklé GoMKB

e schvéleni a ko- duben 2013 4 000 ks, cenaza 1 ks| VS, GoMKB
rekce 0,9,-

e tvorba — tisk duben 2013 Celkem 3 600,- DF

Skladaci stl 2 ks

sidle 4ks kvéten 2013 0- POMKB

vlajkové syst2ks

Inzerce v brozie duben 2013 5 000, 0ZB

veletrhu
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Viz. ptiprava

Vlajkovy systém v ramci festivalu 0,- PoMKB
OPTA

Prezeqtace Kliniky 14.-16.5.2013 0.- 1ZS, OZW
na festivalu Z pracovist Brno
Pronajem mistapro 1, 1652013 20 000, - POMKB
stanek
Naklady celkem 28 600,-

Tab. 30 Medical Fair Brno (vlastni zpracovani)

GoMKB - grafici Odaleni marketingu a komunikace z praco¥iBtno
VS — vedeni spotmosti
StS — stardini sestra

T - technik
ZS — zdravotni sestra
L — léka

DF — dodavatelské firma

PoMKB- pracovnici Odégleni marketingu a komunikace z praco¥iBtno

0OZB — obchodni zastupce z praco¥iBtno

Klinika ma dalSi pracovistv Moravskoslezském kraji vedste Ostrava. Zde klinika oslo-

vi vékovou hranici laserovych operadil gvé prezentaci na studentské akci Majales, ktera
se kona 24. dubna 2013. Organizatorygastniky této akce jsou studentiestnich a vyso-
kych Skol, coz oft odpovida ¥kové hranici pro moznosti podstoupeni laserovétwaza
ku. Klinika vyuZije swij reklamni stanek s doprovodnyméfitim minibusem. V ramci
sponzoringu této akce nebude klinika hradit pojlate pronajem mista reklamniho stanku

a dale bude umi&ta reklama v broze Majalesu — row¥ s nulovymi naklady.

Cinnost Majales Ostrava 24. dubna 2013

Personalni zajis-

Dil&f &innost Casovy plan Rozpatet -naklady van

Zajistni uvolreni
piistrojového vyba-

veni z poboky StS, T z pracov#t

v Brng brezen 2013 0.- Ostrava
Zajistni mericiho

auta

Reklamni stadx3m 6 250,-

Skladaci stl 2 ks vybér, nakup 2 498, - PoMKP
Zidle 4ks anor 2013 3 598,-

vlajkové syst2ks 3 740,-

Reklamni letaky format A5 oboustranné,

e navrh unor 2013 barevné, lesklé GoMKO

« schvéleni a ko- unor 2013 10 000 ks, cena za 1 ks VS, GoMKO
rekce 0,7.-
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* tvorba — tisk biezen 2013 Celkem 7 000,- DF
iﬁ)onzorlng Majale- brezen 2013 15 000.- VS
Inzerce v brozie duben 2013 0.- 0Z0
veletrhu

- 1L,0z0
Prezentace Kliniky 24.4.2013 0.- Z pracovi& Ostra-
na Majalesu va
Pronajem mista pro ,, , 5913 0.- PoMKO
stanek
Naklady celkem 38 086,-

Tab. 31 Majales Ostrava (vlastni zpracovani)

GoMKO - grafici Oddleni marketingu a komunikace z praco¥iétstrava

VS — vedeni spotmosti

StS — stardini sestra

T - technik

ZS — zdravotni sestra
L — [éka

DF — dodavatelské firma
PoMKO - pracovnici Odfleni marketingu a komunikace z praco¥iétstrava
0OZO0 — obchodni zastupce z pracoyvi®istrava

Obdobr jako u gilezitosti Barum Rally ve Zli&bude klinika reprezentovat svéinnost

v regionuCeskych Budjovic, kde se kazdotmé kona RallyCesky Krumlov. Klinika zde

bude mit #izeny reklamni stdnek a ungisb nefici auto. K dispozici pro nav&iniky bu-

dou reklamni letaky a propafyd predmety. Ve stanku budeifiomna jedna zdravotni sest-

ra a obchodni zastupce. Yipadt z4jmu nav&tvnika o kontrolu zraku, zdravotni sestra

piesune zajemce dodificiho auta, kde provede lékaistrojové néieni zraku a konzultaci

0 moznostieSeni oni vady.

Rally Cesky Krumlov

24.-25.5.2013

Dilé&i ¢innost

Casovy plan

Rozpatet -naklady

Personalni za-

jisténi
eavant Tkt StS,T
S . 20.-22.5.2013 0,- Z pracovist C.
stanu s fislusenstvim a o
vt Budkjovice
meéficiho auta
Reklamni letaky format A5 oboustranné, bar
e navrh bfezen 2013 revné, lesklé GoMKC
» schvaleni a korekce bfezen 2013 | 5000 ks, cena za 1 ks 0,89,VS, GoMKC

* tvorba —tisk

kvéten 2013

Celkem 4 450,-

DF

Reklamni stam@x3m

vybér, nakup

6 250,-

PoMKP
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Skladaci sil 2 ks brezen.2013 2 498,-
Zidle 4ks 3598,-
vlajkové syst2ks 3 740,-
Reklamni pedntty
propisky, bl@ky kvéten 2013 10 000,- PoMKC
sluneni bryle
17S,0zZC,1L
Prezentace Kliniky 24.-25.2013 0,- Z pracovist
C.Budsjovice
PTONAJEM MISta pro st | 94..25.5.2013 10 000K POMK
Naklady celkem 40 536,-

T - technik

Tab. 32 RallyCesky Krumlov
GoMKC — grafici Oddleni marketingu a komunikace z praco¥ieské Budjovice
VS — vedeni spotmosti

ZS — zdravotni sestra

L — léka

OMKC — Oddleni marketingu a komunikace z pracoyi§eské Budjovice
DF — dodavatelska firma
PoMKC — pracovnici oddeni marketingu a komunikace z pracoyi§eské Budjovice
OZC - obchodni zastupce

Pracovi& v Praze-Rrhonicich bude prezentovat kliniku na dvou veletizierim& této

pobaiky bude pedstavovat kliniku formoufpdnasky pro navdniky a dale pro zajemce

bude k dispozici oftalmologické zazemi pra&iami @&i a moznost nasledné konzultace

feSeni oni vady.

» 16. mezinarodni veletrh staveb, renovace a zatepl&hnika reprezentovala svoji

¢innost na tomto veletrhu jiz v minulém roce. @ddu velkého z4jmu o poskytnu-

té informace a moznostidreni svého zraku nawdmniky se klinika rozhodla ap

tovné navstivit tento veletrh.

Cinnost

Informa &éni stanek na 16. Mezinarodnim veletrhu stavebnictyi
renovace a zatepleni ve dnech 26.-27.2.2013

Dil¢&i €¢innost Casovy plan Rozpatet -naklady Perso?glrllr;l Zajis-
Zajistni uvolreni
piistrojového vyba- , i StS, T z pracovét
veni z poboky tnor 2013 0, Praze-Pihonice
v Praze-Rihonicich
Reklama
Inzerce v brozie
veletrhu 20 000,-
e navrh leden 2013 GoMKP
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* schvéleni a ko- VS, GoMKP
rekce unor 2013

* inzerce

Reklamni letaky format A5 oboustranné,

e navrh prosinec 2012 barevné, lesklé GoMKP

« schvaleni ako- | prosinec 2012 | 3000 ks, cena za 1 ks| VS, GoOMKP
rekce 0,9,-

« tvorba — tisk leden 2013 Celkem 2 700,- DF

Reklamni stadx3m 12 500,-

2 ks 4 996,-

Skladaci stl 4 ks 7 196,-

sidle 8ks vybér, nakup 7 480.- PoMKP

vlajkové systaks unor.2013

nakup dvojiho stanku a

vybaveni — pro dalsi

akce

Logo na vlajkovém

systému

e navrh leden 2013 GoMKP

. schvaleniako-| leden 2013 8 200,- VS, GOMKP
rekce leden 2013

« tvorba — tisk DF

Prezentace klinlky | 56 722013 .- 17S,1L, OZP

na festivalu

Prondjem mista pra - g 57 5 2013 35 000,- PoMKP

stanek

Naklady celkem 98 072,-

StS — stardini sestra
T - technik

Tab. 33 16. Mezinarodni veletrh stavebnictvi
GOoMKP — grafici Oddleni marketingu a komunikace z praco¥iBraha-Rihonice
VS — vedeni spotmosti

ZS — zdravotni sestra

L — lekar

DF — dodavatelska firma
PoMKP — pracovnici Oddeni marketingu a komunikace z praco¥iBraha-FPithonice
OZP — obchodni zastupce z pracaviBtaha-Prhonice

* International Prague Car festival 31.8.-1.9.201Klirika si vybrala pro svou pre-

zentaci tento festival zidodu velké prestiZze a vysoké nastosti.

Cinnost

Informa ¢ni stanek na International Prague Car festival ve

dnech 31.8.-1.9. 2013

Personalni zajis-

Dil&i &innost Casovy plan Rozpatet -naklady it
Zajistni uvolreni
piistrojového vyba-|  srpen 2013 0.- StS, T z pracovit

veni z poboky

Praze-Pihonice
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v Praze-Fihonicich

Reklama

Inzerce v brozte

veletrhu 5

e navrh ¢ervenec 2013 30 000.- GoMKP

« schvaéleni a ko- srpen 2013 VS, GoMKP
rekce

* inzerce

Reklamni letaky format A5 oboustranné,

e navrh ¢erven 2013 barevné, lesklé GoMKP

» schvaleni a ko- cerven 2013 5 000 ks, cena za 1 ks| VS, GoMKP
rekce 0,92,-

« tvorba — tisk srpen 2013 Celkem 4 600,- DF

Reklamni stan viz. nakup pi

Skladaci sl planovani akce 0- PoMKP

Zidle 16.mezinarodniho '

vlajkové syst. stav. festivalu

Logo na vlajkovém

systému

e navrh cerven 2013 GoMKP

. schvaleni a ko- | cerven 2013 10 200- VS, GOMKP
rekce

e tvorba — tisk srpen 2013 DF

Prezentace kliniky | 33 g 1 9. 2013 0,- 17S,1L, OZP

na festivalu

Pronajem MIsta pro - 39 g..1.9. 2013 45 000, - POMKP

stanek

Naklady celkem 89 800,-

Tab. 34 International Prague Car Festival
GOoMKP — grafici Oddleni marketingu a komunikace z praco¥iBraha-Rihonice
VS — vedeni spotmosti
StS — stardini sestra

T - technik
ZS — zdravotni sestra
L — léka

DF — dodavatelska firma
PoMKP — pracovnici Oddeni marketingu a komunikace z praco¥iBraha-Fithonice
OZP — obchodni zastupce z pracaviBtaha-Prhonice

6.4.1.3 Besedy na vysokych Skolach

Klinika bude p#adat volg pristupné pednasky prezentujiciinnost a sluzby kliniky na
vysokych Skolach v regionech jednotlivych pracévi€ilem je ¥kova skupina 18 let a

vice — tedy ve §kovém rozmezi vysokoskolskych student

Na tchto besedach budou k dispozici progagaredmity kliniky — zejména informeni

letaky. Pro podporu prodeje budotiagtnikim rozdany slevové karty s omezenou dobou
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platnosti 1 roku ve vySi 10 % slevy na laserovoerapi Crystal LasiKi 6D Diamant La-

sik. JelikoZz budou vSechny tyto besedy probihagsianiijnu, pgiipravné prace budou rea-
lizovany v druhé poloviaisrpna a résici z& 2013. Naklademethto besed budou reklam-
ni broZury a zejména pak omezené mnozstvi jiz gg$ieenych slevovych karet na lasero-
vé operace. Beseda bude avizovana fedaictvim studijniho odteni dané fakulty a také

outdoorové reklamyied danou fakultou, kde bude beseda probihat.

Z kazdého pracovi§tbude vybran jeden Iékaktery bude mit fjpravenu zevrubnou pre-
zentaci pedstavujici sluzby kliniky — zejména laserové operalnformace obsazené
v prezentaci budou uvedeny ve farrsrozumitelné laickému publikufipemz zde bude

dostateny prostor pro diskuzi.

Tato reklamni akce bude Zegneéna prostednictvim webovych stranek kliniky a faceboo-

kového profilu.
Besedy budou probihat v druhé polavioku od nésicetijna v €chto nmeéstech:
o Zlin

o Univerzita TomaSe Bati ve ZknFakulta managementu a ekonomiky, multimedi-
alnich komunikaci 7., 21.10.2013

o Univerzita Tomase Bati v Uh. Hradisti, Fakulta ktgty — 9., 16.10.2013
* Brno
o Masarykova univerzita, Fakulta pedagogicka, Fakadi@alni 8., 15.10.2013
* Ostrava
o Ostravska Univerzita v OstraviFakulta ekonomicka, pedagogicka 8., 15.10.2013
* Praha
o Univerzita Karlova v Praze, Fakulta filologickaosomicka 9., 16.10.2013
» (Ceské Budjovice

o Jihoseskéa univerzita Ceskych Budjovicich, Fakulta ekonomicka, zdraveétsoci-
alni fakulta 1., 8.10.2013

Pro kazdou besedu budggraveno:

* 500 reklamnich letdk



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 107

* 200 slevovych karet

* 500 reklamnich f@dmeta (propisek, blok, slun&nich bryli)

Cinnost Besedy na 6 vysokych Skolach
Dil¢&i ¢innost Casovy plan Rozpdaet —naklady Personalni zajighi
Reklamni letaky format A5 oboustranné,
e navrh srpen 2013 barevné, lesklé GoMKVP
e schvaleni a ko- srpen 2013 3000 ks, cena za 1 ks | VS, GOMKVP
rekce 0,89,-
+ tvorba — tisk zai 2013 Celkem 2 670,- DF
Slevové karty .
* navrh srpen 2013 1200 l;sp%?gzvr?h karetGol\/n(vp
. fg&l(\:/:lem a ko- srpen 2013 1ks 8 874, VS, GoMKVP
. torba — tisk 241 2013 Celkem 22 185,- DE
Reklamni plachty —
bannery ped budo-
vou 6ks
* navrh srpen 2013 6 ks, 1 ks 1 530,- GoMKVP
» schvaleni a ko- srpen 2013 Celkem 9 180,- VS, GoMKVP
rekce
e tvorba — tisk z&i 2013 DF
Reklamni pedntty
propisky, bl@ky z&i 2013 10 000,- PoMKVP
sluneni bryle
Prezentace kliniky dle dam/och ter- 0.- 1L, Osz kazdého
mina pracovisé
Naklady celkem 44 035,-

Tab. 35 Besedy na VS (vlastni zpracovani)

GOoMKVP - grafici Oddleni marketingu a komunikace ze vSech pracovis
VS — vedeni spotmosti
StS — stardini sestra

T - technik
ZS — zdravotni sestra
L — léka

DF — dodavatelské firma
PoMKVP — pracovnici Odfleni marketingu a komunikace ze vSech pracovis
OZVP - obchodni zastupce
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6.4.2 Ak¢éni program SC1.2 Finartné zpiistupnit laserové operace vice socialnim

skupinam
Laserové odstrami dioptrii je povazovano za esteticky vykon, ktegni hrazen z vej-
ného zdravotniho poji&ti. Cena laserovych operaci, které klinika posleytig nasleduji-
ci:
» Metoda Crystal lasik — kratkozrakost 20 000 K
* Metoda 6D Diamant lasik — kratkozrakost 24 0G0 K

VSechny uvedené ceny plati za operaci jedno oka.
Pri dalekozrakosti je &tovan gFiplatek 2 000 K za jedno oko.

Z davodu snizZujicich se vydapbyvatelstva na ambulantni zdravotnické vykonyargni
narainosti laserovych operaci se klinika rozhodl&istpipnit tyto vykony i sociakhslabsi-
mu obyvatelstvu, které neni schopno zaplatit ceéfmiku za laserovou operaci jednorazo-
vé. Novou sluzbou, kterou bude klinika od 1. anord2@oskytovat, je moznost uhradit
laserovou operace formou bez&mgch splatek — zaipdpokladu slozeni minimairb0 %

ceny laserového zakroku.

DalSi zvyhodsnou akci bude sleva 10 000,- ve vybranych termimechaserové operace
Crystal lasik a Diamant 6D lasik. Terminy budou demy na webovych strankach Kliniky.
Pro objednani na tyto slevové terminy je nutné ukéslo ,Akce Lasik". Slevoveé terminy

budou stanoveny v fibéhu celého roku na vSech pracovistich nasledovn

 Zlin —10.1,, 17.1., 24.1, 10.2,, 17.2,, 24.2, 1013.3., 24.3., 10.4.,, 17.4, 24,4,
10.5., 17.5., 24.5,, 10.6., 17.6., 24.6., 10.7.7124.7., 10.8., 17.8., 24.8., 10.9.,
17.9,, 24.9,,10.10., 17.10,, 24.10., 10.11,, 1724.11., 10.12, 15.12., 27.12.2013

« Brno - 11.1, 18.1, 25.1, 11.2,, 18.2., 25.2, 1118.3., 25.3., 11.4., 18.4, 25.4.,
11.5,, 185, 25.5,, 11.6,, 18.6., 25.6., 11.7.7/1&5.7., 11.8., 18.8., 25.8., 11.9,,
18.9,, 25.9,,11.10,, 18.10,, 25.10., 11.11,, 1823.11., 11.12, 13.12., 28.12.2013

e Ostrava- 12.1.,19.1,9.2, 16.2,,9.3,,143.4., 204., 11.5,, 18.5,, 15.6., 22.6.,
13.7., 20.7., 17.8., 24.8., 14.9,, 21.9,, 12.10.10., 11.11,, 18.11., 10.12, 14.12.,
28.12.2013
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+ Ceské Budjovice — 5.1, 12.1., 5.2,,12.2,, 5.3, 12.3., 32,4., 5.5, 125, 5.6.,
12.6., 5.7., 12.7., 5.8., 12.8.,, 5.9, 129, 51™2.10, 5.11.,12.11., 7.12,
15.12.2013

* Praha-Pthonice - 6.1., 13.1., 6.2,,13.2,, 6.3, 13.3., 6314., 6.5, 13.5., 6.6., 13.6.,
6.7.,13.7.,6.8.,13.8.,6.9,, 13.9,, 6.10,, 13.4041.,13.11,, 7.12,, 15.12.2013

Tyto akce budou zwejreény prostednictvim webovych stranek kliniky a facebookového

profilu.

6.4.3 Ak¢éni program SC1.3 Zvysit powdomi o operacich Sedého v cilové skupin

60 let a vice

Z divodu snizZeni ptiu operaci Sedého zakalu — katarakty v posledrdtgch si klinika
klade za cil podpdt informovanost tykajici se onemasn Sedého zakalu v cilové skupin
60 let a vice prosgtdnictvim gednaSek ve vybranych domovech pro seniofgdRasky
bude prova# léka z kazdého pracoviskliniky prostednictvim projekniho platna. Pre-
zentace bude obsahovat kratké vidededpperaniho vySeteni a vSechidezitych tkori.

K dispozici budou seniém reklam&ni letaky a propagai predméty. Hlavni ¢asti na-
vSttvy v domovech pro seniory je diskuze o moznostethyl Sedého zakalu. Tato re-
klamni akce bude zvejnéna prostednictvim webovych stranek kliniky a facebookového

profilu.
Zlinsko
* Domov pro seniory Lukl@vice
o 150 reklamanich letaki, propagani materialy,
o NA&vstvy — liezengervenec, za 2013
* Domov pro seniory Podlesi Vsetin
o 150 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy — biezengervenec, zéa 2013
* Dum pokojného sta Nadje Zlin
0 200 reklamanich letaki, propagani materialy

o NA&vsevy unor, kwten, srpeniijen 2013
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* Domov pro seniory Uh. Brod
o 100 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy —cerven, z& 2013
Brno
* Domov pro seniory okruzni
o 300 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy — unor, kéten, srpen 2013
» Domov pro seniory Kocidnka
0 200 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy —cervenecyijen 2013
* Domov pro seniory ¥stonicka
0 200 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy — ledenfijen 2013
Ostrava
* Agentura Slunce
o 100 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy — kwten, srpen 2013
* Domov pro seniory Kamenec
o 150 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy — unor,cerven, z& 2013
* Domov pro seniory Lada
o 100 reklamanich letaki, propagani materialy
o Navsevy —cervenecyijen 2013
Praha

« Domov dichodd Jilové
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0 100 reklamanich letaki, propagani materialy

o Navsevy kvéten, z#i 2013

e Soukromy penzion pro seniory ROXY - Ubytovaci shnSetovatelskou pé& —

o 100 reklamanich letaki, propagani materialy

o Navsevy biezen, listopad 2013

DalSi gilezitosti, kde bude klinika reprezentovat suidonost v oblasti Prahy je Veletrh

Senior Praha, jehoz termin neni doposud znam. Xde kEk# prednasSet o moznostech

lécby Sedého zakalu a nagéhici budou mit dadle moZnostigtrojového mifeni zraku a

konzultace moznosteSeni oni vady.

Cinnost Navstévy v domovech pro seniory
Dil¢i ¢innost Casovy plan Rozpdet -naklady Persondlni zajishi
L v prab¢hu roku i
Priprava prezentace 2013 0, L
Zajistni projekto- | v prabéhu roku i
vého platna, PC 2013 0, 'TVP
Reklamni letaky format A5 oboustranné,
* navrh barevné, lesklé GoMKVP
» schvaleni a ko- | v prabéhu roku 1750 ks, cena za 1 ks| VS, GoMKVP
rekce 2013 0,89,-
» tvorba — tisk Celkem 1 557,5,- DF
Reklamni pedntty o
propisky, blaky | Prabehu roku 5 000,- POMKVP
A 2013
slune&ni bryle
- Vv pribéhu roku i
Prezentace Kliniky 2013 0, 1L
Naklady celkem 6 557,5,-

Tab. 36 Nav&vy v domovech pro seniory (vlastni zpracovani)

GOMKVP - grafici Oddleni marketingu a komunikace ze vSech pradovis
VS — vedeni spotmosti

TVP - technik

ZSVP — zdravotni sestra

LVP — leka

DF — dodavatelska firma
PoMKVP — pracovnici Oddeni marketingu a komunikace ze vSech pracovis

ITVP — IT technik
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6.4.4 Akéni program SC2.1 Aizeni vSeobecné ambulance na pracovisti ve Z&in

Provozovani vSeobecn&ro ambulance igdstavuje pro kliniku roz&ni sluzeb Siroké
verejnosti. Ri zakladnich onich vySetenich mohou byt zji8hy ocni vady, které bude

P4

moZno operéné iesit zakroky, které klinika poskytuje.

Pro Zizeni vSeobecné&ni ambulance neni peba zajistit Zadné povoleni , jelikoZ posky-

tovatel bude stejné zdravotnické&izani — tedy Soukrom&i klinika ABC, a.s.

Jelikoz klinika provozuje nestatni zdravotnickéizeni, ma jiz fizena vSechna p@bna

povoleni a smlouvy se zdravotnimi pépsnami s Sirokou Skalou nasmlouvanych vykon

Pro provozovani vSeobecné ambulance je nutné nakdyoetebného fistrojového vyba-

veni:
» Kieslo pro pacienta........... 7 06K
» Kfeslo pro lékee............. 10 630 K

e Stil se Sérbinovou lampou — klinika ma k dispozici

» Brylové sKin, ¢teci tabulky — klinika ma k dispozici

* Autorefraktometr, bezkontaktni tonometr............. 150 6GD

* PC, projektor (optotyp), Iéksky software — klinika ma k dispozici

« Cocka 90D Volkova — klinika ma k dispozici

» Goldmannova gonioskopickécka......................5 000 K
¢ PINZetY.. . 2 000 K
* Fokometr, oftalmoskop.........cocovviiiiii i 18 000 K

Naklady na vybaveni vSeobecngnhbambulanceini 192 690 K. Naklady instalace, zapo-
jeni apodgini 55 000 K.

Powienim realizace vSeobecnénd ambulance — koupi gebnych pistrojua a uvedeni do
provozu je powien projektovy tym — manazer a manazerka projeitpraibéhu mssice
ledna bude nakoupeno vybaveni pr@ pbbaky. V praibéhu dalSich résial bude prove-

dena instalace.

Oteweni @ni ambulance ve Zlinje naplanovano k 1.4.2013.
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Vetejnost bude informovana o rogii sluzeb prostdnictvim webovych stranek kliniky a
facebookového profilu a inzerce v tisku. Inzerce@ldwmisina vectyiech denicich 5+2
dny Zlinsko, Slovacky denik, Dobry den s kuryren@SNZlin po 4 tydny (1/4 stranky)
v nakladu 65 000 K

6.4.5 Ak¢éni program SC2.2 Aizeni vSeobecné ambulance na pracovisti v B¥n

Ztizeni vSeobecn&ni ambulance na pracovisti v Bropst predstavuje pro kliniku rozSi-
feni sluzeb a nast potencialnich kliefit dopori&enych pro podstoupeni chirurgického
ieSeni oni vady. VSeobecna&tni ambulance v Bihbude sotidsti Soukromé ani klinika
ABC, a.s.. Z tohoto wl’odu neni nutnéfzovani gipadnych povolendi smluv se zdravot-
nimi poji&’ovnami.

Oteweni @ni ambulance na pracowst Brr¢ je naplanovano k 1.6. 2103.

Ztizeni @&ni ambulance je v kompetenci projektového tymu -padara a manazerky pro-
jekta. Vybaveni vSeobecnécwi ambulance je totozné s péka ve Zlire s naklady
192 690 K. Naklady na zapojeni a instal&aii 50 000 K. Verejnost bude informovana o
nové ambulanci pro&dnictvim webovych stranek kliniky a facebookovémofilu. Dal-
Sim prakmenem zprastdkovani informace jsou mistni deniky: Bmeky denik, 5+2 dny
Brno, Brrensky tydenik, MF Dnes po 4 tydny (1/4 stranky) kladu 75 000 K.

V prabéhu meésice ledna bude nakoupeno vybaveni pré pobaky. V praibéhu dalSich

meésial bude provedena instalace.

6.5 Rozpcet

Rozpaet na marketingovy plan roku 2013 byl sestaven ngdespolénosti. Rozdleni do
jednotlivych aknich plam meli na starosti odpasdné osoby, které odpovidaji za jehé-pr
béZnou kontrolu a dodrZzovani. Rozfmb byl sestaven ve vysi 1 751 678,5 K odrazel
pramérné ceny minulého roku giméienou finakni rezervou. R tvorbé marketingového
planu byly v¢lenény zdroje 1 850 000 K- ¢ili odpovednym osobam se ztil nastavit

marketingovy plan s nizSimi naklady, nez byteqpokladano.
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Ak éni program Predpokladané naklady Zdroje

Akéni program SC1.1 1114 741,- 1 150 000,-

*Akeni program SC1.2 0,- 0

Akéni program SC1.3 6 557,5,- 10 000,-

Akéni program SC2.1 312 690,- 345 000,-

Akéni program SC2.2 317 690,- 345 000,-

Celkem 1751 678,5,- 1 850 000,-

Tab. 37 Rozptet (vlastni zpracovani)

Nejvice nakladnym akim programem je Akii program SC1.1, ktery je z&en na pod-
poru jedné ze 8kejnich sluzeb kliniky, a to laserové operace.@ije zvyseni pasdomi o
laserovych operacich, které klinika poskytuje, malvou skupinou 18 — 40 let. ARi

program sestava z# skupin¢innosti propagace kliniky, a to:

e Umiseni informanich stank na hudebnich festivalech s celkovou vysi néklad
115 534 K.

e Umiseni informa&nich stank u pilezitosti spoléenskych oslav vyznamnych n

svatki ¢i vyroci s celkovou vySi naklad 955 172 K.

* Provedeni besed na vysokych Skolach s celkovounddadi 44 035 K.

viv s

vyznamnych da. Davodem je zejména inzerce v tisku a rozhlasové spmtyamuijici Siro-

ké verejnosti East kliniky u danych filezitosti.

*Naopak, nejmensi finani zatzi je pro kliniku akni program SC1.2, ktery je z&en
na zgfistupréni laserovych operaci vice socialnich skupinam tfgdaictvim stanoveni
slevovych termia. Nicmérg, i pres to, Ze neni nutné vynalozit okamzity jednorazeoy
daj, je Zadouci aiit si navratnost této investice. V ramci marketingjoo planu je stano-
veno 147 slevovych openaich dni s pkmérnym patem operaci 15 na jeden oparaden.
Celkova investice v podeébslevy 10 000 K na jednu operacitpprovedeni 15-ti operaci
denrg ve 147 slevovych opetaich dnecltini 22 050 000 K.

Investice — 22 050 000,-

Primérn& cena operace po stev 34 000,- ( (40 000 + 44 000) / 2 — 10 000)
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Navratnost investic 22 050 000/34 000 = 648,584 operaci

Patateini investice ve vysi 22 050 000,- v podallevy na operace je navracena po prove-

deni 649 laserovych zaknbkcoz odpovida zhruba 44 op&mam drim.

6.6 Méreni a kontrola

Kontrola je vyznamnym faktoremfiipsestavovani a realizovani marketingového planu.
Kontrolovdno musi byt nejenom finalni sghi marketingového planu, ale zejména pak
kontrola aknich progran v prib¢hu jejich plreni. Piibézné plréni marketingového planu
zohlediuje ¢asové, ¥cné, nakladové a kvalitativni aspekty. &lhjednotlivychéasti ak-
niho programu a jeho kontrolu ma v kompetenci ved@ddleni marketingu a komuni-
kace na jednotlivém pracovisti. Po ukeni dané akce je provedena kontrola¢gepsti

prostednictvimieditelstvi Oddleni marketingu a komunikace ve Ain

Finalni — konéné n&reni a kontrolovani jefpdmnet cinnosti vedeni spotaosti.

Ak éni programy Kontrola - odpovédnost
Akeni program SC1.1 VOMKRVOMK
Akeni program SC1.2 VOMKRVoMK
Akeni program SC1.3 VOMKRVOMK
Akeni program SC2.1 VPORVOMK
Akeni program SC2.2 VPORVOMK

Tab. 38 Kontrola (vlastni zpracovani)

VoMK - vedouci Oddleni marketingu a komunikace na jednotlivych pragieh
RVOMK - feditelstvi Oddleni marketingu a komunikace ve Zin
VPO - vedouci Projektového oddni z centraly Zlin

SC1l.1

M¢éreni usgsnosti daného &kiho programu bude probihat pi@stnictvim néfeni p@&tu
rozdanych informénich letaki, paitu zajemé o provedeni rreni v néticim au a po-
skytnutém mnozstvi slevovych karet vhodnym zajamdaserovych operaci. Totocheni
bude probihat bezprdstreé po ukorgeni dané marketingové akce. ¥pads, Ze bude roz-

dano alespd 80 % reklamnich letdka slevovych karet, akce bude povaZzovana zasusp
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nou - v jeji prvni fazi. DalSi giteni bude probihat prdstnictvim informé&niho centra
Kliniky, kdy bude kontrolovan p®t zajemé objednanych k laserové operaci. Pokud bude

k 1.12.2013 provedeno 7 000 laserovych operack budplEn.
SC1.2

Vyuzivani slevovych akci laserovych operaci v raotgednavani se na dané slevové ter-
miny bude mifeno statisticky prostdnictvim nemocgniho inform&niho systému. Je
Zadouci, aby pacienti vyuzivali objednani do slgebvtermini. V ptipact obsazenosti

alespa 80 % slevovych termin Ize tuto akci povaZovat za ESmou.
SC1.3

Besedy pro seniory budou probihat zejména v daaychovech pro seniory. U&gnost
téchto akci bude prové&da prostednictvim pdétu zajemé@ o prezentace sluzeb kliniky a

nasledném piiu objednanych pacieintlle predlEzného planu.
Pokud bude k 1.12.2013 provedeno 12 000 operaaididy, bude cil spbm.
SC2.1.

Ztizeni vdeobecné ambulance na pracovisti ves zlim Brre. Usgdnost se odviji od spl-

néni terminu dokoé&eni.

Pokud bude iZzena a otaena vSeobecnadni ambulance ve Zlink 1.4.2013, bude cil
spirén
SC2.2

Pokud budeizena a otelena vSeobecn&ni ambulance v Bink 1.6.2013, bude cil spl-

nén.

6.7 Rizikova analyza

Pro kvalitré zpracovany marketingovy plan jéldzité zpracovani rizikové analyzy — tedy
identifikace moZznych rizik, jejich analyza — zhodeai pravédpodobnosti vyskytu a stano-
veni zavaznosti rizika, a teni opateni. Rizika Ize dle prawgodobnosti vyskytu a zavaz-

nosti rozdlit dle nasledujici tabulky:
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Stupei Pravdépsokc)iﬁltjmost s Zavaznost — mira rizika Skala
1 nepravdpodobné nevyznamne riziko 1-20
2 malo pravdpodobné fijatelné riziko 21-40
3 pravétpodobné riziko, je nutna zvySena pozornosit 41-60
4 velmi pravdpodobné | zn&né riziko, nutna zvysSena pozornost 61-80
5 vysoce prav&podobné vysoke riziko 81-10d

Tab. 39 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Opateni proti hrozicim rizikm jsou zadouci u rizik, které&gxstavuji stupev rozmezi 2 -
5. V ramci marketingového planu Soukrond@idkliniky ABC pro rok 2013 je rizikova

analyza nasleduijici:

Zavaznost rizika — | Pravdépodobnost

Riziko “ ., y Opatieni
stupei vyskytu - stupsi
Informovani véejnosti
Nezajem potencial- o téchto sluzbach pro-
nich klienti o sluzby strednictvim webové
“ o 3 2 g .
vSeobecnémmi am- stranky klinika a face-
bulance bookového profilu,
reklama v tisku
Kontrola spokojenosti
klientt, zlepSovani
Nekvalitni sluzby 3 2 poskytovanych slu-
zeb,motivace zadst-
nandi

Neustald, kvalitni a
dusledna kontrola do-
Prekraieni rozpdtu 4 3 drzovani jednotlivych
akénich program
marketingového plany

Nedostaténé fi-
nartni prostedky na 4 3 Vytvaeni rezerv
marketingovy plan

Grafické, textovéi
gramatické nedo- 4 5
statky na letacich

Neustala pibézna
kontrola

Tab. 40 Rizikova analyza kliniky (vlastni zpracoi)an

NejvétsSim rizikem pro Kkliniku pedstavuji grafické, textové& gramatické nedostatky na

propagéanich letacich, dale nedostaté finartni prostedky na marketingovy plan &ip
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padné pekrateni rozpétu. Pro eliminaci dchto rizik je Zadouci prov&t neustalou pi-

béZnou kontrolu a zkvaliiovat sluzby progednictvim motivace za#stnand.

6.8 Nakladova analyza

Odpowvdné osoby provedli rozget na jednotlivé alni plany pro marketingovy plan kli-

nik pro rok 2013 ve vysi 1 721 367,%KzZdroje na marketingovy plan pro rok 2013 byly

stanoveny ve vysi 1 800 000¢KV nasledujici tabulce jsou podrabrozepsany naklady

jednotlivych aknich plari dle mésiai v roce.

Mésic r. | Akéni pro- | Akeni pro- | Akeni pro- | Akéni pro- .
2013 | gram SC1.1 gram SC1.2 gram SC1.3 gram SC2.1 péocgf:;n el
leden 46 046,- 0 6 557,5,4 192 690,- 192690,- SEI,5,-
anor 123 258,- 0 0 55 000,- 50 000,- 228 258
brezen 121 558,- 0 0 65 000, 75 000,- 261 558§
duben 233 500,- 0 0 0 0 233 500,
kvéten 110 554,- 0 0 0 0 110 554,
cerven | 205 190,- 0 0 0 0 205 190,
cervenec 108 000,- 0 0 0 0 108 000,-
srpen 62 600,- 0 0 0 0 62 600,-
zai 104 035,- 0 0 0 0 104 035,-
fijen 0 0 0 0 0 0
listopad 0 0 0 0 0 0
prosinec 0 0 0 0 0 0
Celkem | 1114 741+ 0 6 557,51 312 690 317 69Q,-751 678,5,-

Tab. 41 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Z hlediska naklail je nejnarongjsSi nesic leden a to ztvodu nakupu fistrojoveho vyba-

veni pro vSeobecnouwoi ambulanci ve Zli®ia v Brre. DalSi narény megsic je lezen, kdy

je provagna kampa na podporu zvySeni p&domi o Zizeni vSeobecnécni ambulance

ve Zlirg a v Brre. Dale je to misic duben, kdy jsou realizovany reklamni rozhlasspaty

pro Zlinsky filmovy festival, dale inzerce v tiskieklamni pedntty a vzorky vitaminoveé-
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ho prostedku ABCoptal TOP Q. Naopak nejnénarané jsou nisiceftijen, listopad a
prosinec, kdy se klinika zaffila na besedy na vysokych Skolach. Naklady jsowwvayl
jelikoz reklamni letaky a slevové karty bylyfeni v gedeslych misicich a samotné be-

sedy jsou realizovany internimi zastnanci — Iéka.

6.9 Casovéa analyza

Marketingovy plan a jeho jednotlivé @k programy je Zadouci podrobit takgsové ana-
lyze. V néasledujici tabulce jsou popsany jednottivénosti, které je nutné proveést pro rea-

lizaci kazdého akniho programu, jejich trvani ve dnech a ték#nosti, které jim pedchéa-

Zeji.
Cinnost Doba trvani Predchozi¢innost
A Zahajeni projektu 1 den
B Sestaveni rozptu 2 dny A
Sestaveni naptnakéniho pro-
C | gramu a pedl®znéhocasového 2 dny B
planu
D Rozdleni ulforﬁ a proskoleni 1 den C
zamestnand
Vypracovani metodického pot
= kynu daného atiho programu 2 dny D
= ZaJJSTehI [eklamnlho informé& ] 5 dni E
niho stanku a jeho vybaveni
G Zajiseni ,a uvolrni pr|§tr010- 3 dny C
vého vybaveni
Navrh, korekce a schvaleni .
1 reklamnich letak 5 dni E
I Tisk letaka 15 dni H
] Navrh, korelfce a schvaleni sle- 5 dni E
vovych karet
K Tisk slevovych karet 15 dni J
L Navrh mzerV(_:e v broZe festiva- 10 dni H
lu ¢i veletrhu
M Schvéleni inzerce v broi 5 dni L
veletrhu
N Néavrh, korekce, _schvalenl In- 10 dni E
zerce v tisku
o Navrh a schvaleni rozhlasového 10 dni E
spotu
Objednani reklamnichiedmeéta .
¥ propisky, bl@ky, slun€&ni bryle 10 dni H
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Navrh, korekce, schvaleni a
Q vyroba reklamni plachty — 17 dni F
bannery ped budovou
Navrh, korekce, schvaleni a
R | vyroba Logo na viajkovém sys- 17 dni F
tému
S Vzorky ABCoptal TopQ 10 14 dni C
Kontrola zajiséni jednotlivych S E,F,G H, I J, K L, M,
¢asti akniho programu P N,O,P,Q R, S
Prezentace klinika na festivalyu 2.3 dn E,F,G H, I J K, L, M,
¢i veletrhu y N,O,PQR,ST
E Finalni kontrola usgsnosti akce 5 dni U

Tab. 42Cinnosti konané v ramci kazdéhocakho programu
Danécinnosti budou zpracovani pro peby zjisSeni kritické cesty pomoci programu

WinQSB PERT/CPM. Vstupni data v programu WinQSB PERPM:

- PERTICPM |- [Oof x]
Fil= Edit Format Solve and Analyze  Focolis Ukilibes  Window  WInQSE  Help
X ll5|l|555 I@I ?I
Activity Activity Immediate Predecessor (list Mormal
Humber Hame number/name, separated by "] Time
1 A 1
2 B A 2
3 C B 2
4 D C 1
5 E D 2
b F E 5
7 G C 3
8 H| E 5
9 I H 15
10 J E 5
11 K J 15
12 L H 10
13 M| L 5
14 M| E 10
15 0 E 10
16 P H 10
17 q F 17 |
18 R F 17
19 5 C 14
20 U EF.GHILJKLMHNOP®OARS 3
21 b u 5 LI
4] | b |
|Matrix Form Usze amow keyz to navigate the move. |

Tab. 43 Vstupni data

Z vySe uvedenych vstupnich dat program zpracovaledajici ¢asovou analyzu

viv s

Vysledkem je nejkratSi doba uskémeni projektu 38 dr a 4 kritické cesty.
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| PERTICPM
| File Format Results  Utlities  Window Help

] Activity Analysis for Marketingovy plan
07-20-2013| Achivity
16:03:01 Name B
1 A Yes 1 i} 1 1] 1 |
2 B Yes 2 1 3 1 3 I]
3 C Yes 2 3 5 3 5 1]
4 D Yes 1 5 6 5 6 o
] E Yes 2 B 8 ] 8 I]
6 F Yes 5 8 13 ] 13 1]
7 G no 3 5 ] 27 30 22
8 H no b 8 13 10 15 2
9 1 no 15 13 28 19 o 2
10 J no 5 8 13 10 15 2
1 4 no 15 13 28 15 3o 2
12 L no 10 13 23 19 25 2
13 W no 5 23 28 25 30 2
14 N no 10 8 18 20 3o 12
19 1] no 10 8 18 20 o 12
16 P no 10 13 23 20 30 7
17 Q Yes 17 13 3o 13 3o I]
18 R Yes 17 13 o 13 o 1]
19 5 no 14 5 19 16 30 11 b
20 u Yes 3 30 33 3o 33 I]
21 v Yes 5 33 1 13 s 1]
Project  Completion Time = T3 days bl
| ﬂ | 3

|FI esults Clock

Tab. 44 Vysledkgasové analyzy
Vysledné 4 kritické cesty:

“ PERTICPM
File Format Results Utkilities  Window Help

07-20-2013 Crtical Path 1 | Critical Path 2 | Crtical Path 3 Critical Path 4
1 A A A A
2 B B B B
3 C C C C
4 D D (1] D
5 E E E E [
1 F F F u
¥ a R u W
8 u u ¥
9 ¥ ¥
Completion Time 38 38 38 38
|
4 | »
[ﬁ-e]sults Left-align - |

Tab. 45 Kritické cesty
Na z&klad proveden€&asové analyzy byly rozpoznadtyii kritické cesty:
1) A~» B> C» b» b + QU>» V
2) A~ B> C» b» b + RBRU>»V

3) A~ B> C» b» b + WYWV»
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4) A— B> C>» b» b % V

VSechnyctyti kritické cesty jsou v rozmezi 38 @inTedy, pro naplanovani, zagat, spl-
néni a kontrolu daného &kiho programu je bezpodmiimg nutné realizovat dané aktivity
jednotlivych kritickych cest. Vysledné oblasti ktkych cest s vyzri@nim kritickych akti-
vit:
» Jednotlivécasti akniho programu jsodaso¥ ohranteny, @gi¢emz gislusna barva
oznauje ¢asovy Udaj.
» Aktivity, které jsou znazormy cervenou/fialovou barvou jsou kritické. Neexistuje

tedy zadn&asova rezerva.

» Aktivity, které jsou znazormy tmavomode se vyzné&uji ¢asovou rezervou. Barva

tmavomodra vyjatlije jejich prvni mozny ptatek a barva stlomodra nejzazsi

mozny p@atek.

PERTICPM . o]

Fle Scde Resubs Utities Window Help
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ZAVER

Diplomova prace se zabyva vytemim marketingového planu Soukroménio kliniky
ABC pro rok 2013 s cilem vyt¥eni vysSi pdaného hodnoty pro své klienty a zajist
naristu p@&tu novych klient poptavajicich sluzby kliniky. Na zaklagrovedené zevrubné
analyzy v analytickéasti diplomové prace byly zji&ty hlavni silné a slabé stranky kliniky
a zejména pakipezitosti a hrozby.

Pti tvorbé marketingového planu bylo vychazeno ze silnychrsk kliniky — silné posta-
nich operaci jako prvni @R, Evrog & ve swté, coz ffedstavuje nejdelsi zkusenost v pro-
vadni téchto @nich operaci. Atraktivita kliniky pro pacienty jedy zpisobena pray
nejdelSi zkuSenosti s danymindmi operacemi a kvalifikovanym a vysoce erudovanym
personalem. Hrozbu pro klinikurgdstavuji nabidky konkurénich klinik. Naopak flezi-
tost Ize spa&bvat ve fenoménu starnuti populace a vyuZzivani ciovgetrgjSich opera-
nich metod. R tvorb¢ marketingového planu bylo cilem odstragiiteliminovat zjiS¢né
slabé stranky — nekvalitni a kratkodobé strategléovani. Marketingovy plan je tedy
vypracovan z dlouhodobé hlediska na zé&klattategického planovani s cilem vyuziti sil-
nych stranek, eliminace slabych stranek, vyuZitiepitosti a provedeni ogani proti
hrozbam.Vizi kliniky je stat se nejvyhledaei klinikou ainiho lékastvi vCeské repub-

lice.

Pro zajiséni vySe zmitného obsahu marketingového planu musi klinika 2yy@wdomi

o svécinnosti a roz§it své sluzby. Konkrétni strategické cile jsou adsijici:
1) Ziskani novych pacieifaserovych operaci a operaci Sedého zakalu —akayar

Cilem je dosahnout provedeni 7 000 laserovych cpesa 12 000 operaci katarakt.

K 1.3.2013 2 000 laserovych operaci, 3 000 opdw@tzirakt. K 1.6.2013 4 000 laserovych
operaci, 6 000 operaci katarakt. K 1.9.2013 51a8@rovych operaci, 8 000 operaci kata-
rakt. K 1.12.2013 7 000 laserovych operaci, 12 @8€raci katarakt.

2) Rozsfeni nabidky sluzeb fizeni vSeobecné ambulance na pracovisti ve ZBm¢

K 1.4.2013 F¥izeni vSeobecnécéni ambulance na pracovisti ve 4jrk 1.6.2013 #zeni

vSeobecné@mi ambulance na pracovisti v Btn
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Uspesnost marketingového planu soukromiiokliniky ABC Ize hodnotit prozatim na
zaklad uskut&énénych aknich program a nasledného zajmu pacigémt dané oni opera-

ce. Do této doby byly realizovanygkieré aktivity v rdmci danych &kich progranm:

e SC1.1 Informani stanky na hudebnich festivalech, tilgZitosti spoléenskych

oslav vyznamnych dn svatki ¢i vyroci — do 30¢&ervence 2013
e SC1.2 Slevové terminy laserovych operaci da:86ence 2013
» SC.3 Besedy v domovech pro seniory doégdvence 2013
» SC2.1, SC2.2 #zeni vSeobecné ambulance na pracéwviétZlirg, Brre.

UspSnost realizovanych akich programu Ize posoudit na zakladsreni p@&tu provede-
nych operaci. K 30¢ervenci 2013 bylo provedeno 4 200 laserovych opegiaéan — k
1.6.2013 4 000 laserovych zakigk 1.9.2013 5 200 laserovych operaci ). Lze te@ygp
pokladat, Ze k 1. 242013 bude splm cil daného p&u laserovych operaci.

Akéni program zarteny na os$tu operaci Sedého zakalu ptesinictvim besed v domo-
vech pro seniory SC1.3 byl hodnocen k 8éxvenci 2013. K tomuto dni bylo provedeno
7 026 operaci Sedého zakalu (plan k 1.6. 6 00Oacpé&atarakt, k 1.9. 8000 operaci). Lze
tedy gredpokladat, Ze k 1. #&2013 bude spkm cil daného p&iu operaci Sedého zakalu.

K danému pétu realizovanych énich operaci jistprispélo i UspiSné oteveni @nich am-
bulanci na pracovistich ve Zim v Brre.
V tuto chvili marketingovy plan dopomohl splnit stevené strategické cilefipemz dalsi

¢asti aknich program budou realizovany dle planu do konce roku 2016jish pravidel-

nym mefenim a hodnocenim.
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d) propagani letak Operacéocky a Sedého zakalu
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