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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Cilem této diplomové prace je navrh projektu na zlepSeni marketingové komunikace spo-
le¢nosti Mobilni fyzioterapie s.r.o. Tato prace se sklada ze dvou Casti. V prvni ¢asti je
popséna teorie korespondujici s tématem diplomové prace. Druhd ¢ast obsahuje ¢ast analy-

tickou a projektovou. V zavéru druhé ¢asti jsou zhodnoceny vysledky projektu.
Klic¢ové slova:

Marketingovy mix, marketingovd komunikace, Mobilni fyzioterapie s.r.o., situac¢ni analy-

za, SWOT analyza, PESTEL analyza, SPACE matice, EFE matice, IFE matice

ABSTRACT

The objective of this diploma is a project with the aim of marketing communication im-
provement for a company Mobilni fyzioterapie s.r.0. The thesis consists of two parts - ana-
lytic part and project. The knowledge of the theory is implemented in the second part of

the thesis. There is an evaluation of project in the end of second part.

Keywords:

Marketing mix, marketing communication, Mobilni fyzioterapie s.r.o., situational analysis,

SWOT analysis, PESTEL analysis, SPACE matrix, IFE matrix, EFE matrix
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UvVOD

Efektivni marketing je jednim z klicovych faktorti uspéchu uspésnych spolecnosti. Spolec-
nosti pomoci marketingu oslovuji jednak stavajici zakazniky, jednak ty potencialni. V sou-
¢asné dobé neni cilem marketingu pouze prodavat produkt a dosahovat tak zisku. Stale je
jeho tkolem nachazet pfildkat nové zakazniky, stale vEétsi vyznam ma ale také udrzovani

dlouhotrvajiciho vztahu s témi soucasnymi.

Spole¢nost Mobilni fyzioterapie s.r.o. je spoleCnost, ktera poskytuje svym klientim zdra-
votni sluzby. Zaroven je jeji specializaci fyzioterapie ve sportu. Rozhodla se vyuzit ptilezi-
tosti trhu a zavést na trh novy produkt, kterym jsou vzdélavaci kurzy. Jednatel spole¢nosti
Mobilni fyzioterapie s.r.o., kterym je Mgr. Jan Habara, si je védom nedostatkl stavajiciho
stavu marketingovych aktivit spolecnosti. Na zdklad¢ tohoto zjiSténi vznikd prostor pro
spolupraci mezi spolecnosti Mobilni fyzioterapie s.r.o. a stazistkou, studentkou oboru Ma-
nagement a marketing. Vysledkem spoluprace bude projekt pro zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti.

Diplomova préce je sklad4 ze dvou ¢asti, a to z Casti teoretické a z ¢asti praktické. V teore-
tické ¢asti jsou uvedeny poznatky z teorie marketingu a marketingového mixu, marketin-
gové komunikace a komunika¢niho mixu, déle jsou popsana specifika marketingu ve spor-
tu a marketingu ve zdravotnictvi. Posledni kapitola teoretické €asti je v€novana situacni
analyze, jejiZ soucasti jsou segmentace, targeting a positioning, Porteriiv model péti konku-
renc¢nich sil, SWOT a PESTEL analyza, SPACE matice, EFE a IFE matice a ben-

chmarking. V zavéru kapitoly jsou vSechny teoretické poznatky shrnuty.

Praktické ¢ast diplomové prace jsou poznatky z teorie aplikovany do praxe. V uvodni ¢asti
je popsan aktudlni stav marketingovych aktivit spole¢nosti. Nasledné jsou provedeny ana-
lyzy uvedené v teoretické ¢asti a vysledky téch analyz jsou vyuzity k sestavené akéniho
planu, nakladové analyzy, Casové analyzy a rizikové analyzy. Na zaklad¢ ukonceni projek-

tu jsou vysledky projektu zhodnoceny v zavéru praktické casti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Soukromd organizace, jejimz produktem je zdravotnicka sluzba, se snazi zlepSit komuni-
kaci se svymi stavajicim a potencionalnimi klienty. Cilem organizace je zvysit povédomi o
znacce samotné, ale také o stavajicich a pravé zavadénych produktech na trh, ziskani no-

vych klientl a udrzovani dlouhotrvajiciho vztahu s nimi.

Hlavnim cilem této prace je na zéklad¢ provedenych analyz navrzeni projektu zlepSeni
marketingové komunikace spole¢nosti Mobilni fyzioterapie s.r.o. Projekt sleduje vyse
zminény cil spolecnosti, tedy osloveni cilovych segmenti a zvyseni povédomi o znacce,
ziskani novych klientd nabizenych sluzeb a udrzeni dlouhodobého vztahu. Hlavnim uko-

cvwr

oslovi cilové skupiny a potenciondlni klienty spolec¢nosti.

Prvnim krokem bude provedeni analyzy stavajicich marketingovych aktivit spole¢nosti
Mobilni fyzioterapie s.r.o. Analyza je nezbytnym vychodiskem pro navrh efektivniho ko-

munika¢niho mixu. Projekt bude realizovan v obdobi dubna 2017 az xxx 2018.

V praktické c¢asti bude provedena situacni analyza, jejiz soucasti bude STP, analyzy
SWOT, PESTEL, benchmarking a budou vytvofeny matice SPACE, IFE a EFE. Situa¢ni
analyza bude provedena na zdkladé¢ empirického pozorovani a kvalitativniho vyzkumu.

V zavéru prace bude projekt podroben o ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se zabyva zjistovanim a naslednym uspokojovanim lidskych potieb, a to s
dosazenim zisku. Marketing je doprovazen vzajemnou komunikaci a sménou tak, aby za-
kaznici uspokojili sva prani a spole¢nost generovala zisk. (Kotler, 2013, s. 5) Marketingem
dle Zamazalové (2010, s. 3) je ,,snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zdkaznika a podnika-
telského subjektu‘‘. Marketing je dale charakterizovan komplexnosti a zacatkem - analyzou

potieb, ktera konci jejich uspokojenim.

V okamziku, kdy se rozhodne spotiebitel uspokojit své potieby, stavaji se potieby pranim.
Mezi zéakladni nezbytné potieby patti vzduch, voda, jidlo, bydleni. Dale jsou to potieby,
které maji smysl v rozvoji osobnosti, jako naptiklad vzdelavéani, v odpocinku a zébavé.
Jaka ptani spotiebitel ma, je ovliviiovano prostfedim a kulturou, ve které jedinec zije. Sou-
bor pfani, ktera ma skupina jedincti je nazyvana poptavkou. Jedna se vSak pouze o ta prani,
ktera mohou byt uskutecnéna, tzn. ptani, ktera je jedinec schopny si finan¢n¢ opatfit. Mar-
ketéfti rozliSuji pét druhi potieb, jsou jimi potieby vyjadiené, skutecné, nevyjadiené, nad-
standartni a tajné. Role marketér tedy spocivé také v pomoci zdkaznikiim identifikovat
jejich vlastni ptani. (Kotler, 2013, s. 9) Zamazalova (2010, s. 3) charakterizuje potieby
jako projev nedostatku. Jsou rozdé€leny na potieby ,,vrozené, naucené, materialni, nema-

teridlni, ekonomické, neekonomické, konecné a vyrobni.

Dle Kotlera (2013, s. 12-14) se v 21. stoleti objevily nové spolecenské sily, které ovliviiuji
podobu a funkci marketingu. Popisuje 12 spoleCenskych sil, mezi které jsou fazeny techno-
logie informacnich siti, globalizace, deregulace (uvolnéni nebo zruSeni zakonl pro vétsi
konkurenceschopnost firem), privatizace, zvySena konkurence, konvergence odvétvi, pie-
ména maloobchodu (vyuZiti interaktivnich atrakci k upevnéni vztahu se zékazniky a udr-
zeni konkurenceschopnosti s e-shopy a velkymi spolec¢nostmi), eliminace prostiednik,
kupni sila spotiebiteli (porovnani cen na internetu, online nakupy), informovanost spotte-

biteld, ucast spotiebiteld, vzdor spotiebitelll (nizka loajalita zakaznikl koupi substituti).

1.1 Marketingovy mix

Podle Percyho (2016, s. 143) se marketingovym mixem rozumi soubor prostfedkli, pomoci
kterych se snazi marketéti dosdhnout marketingovych cilli spole¢nosti. Mezi tyto prostied-
ky fadime cenu (price), misto (place), produkt (product), propagace (promotion), tedy
takzvana 4P marketingu. Podminkou jsou prostfedky, které mohou byt regulovany ¢i ti-

zeny. Spole¢nost rozhoduje sama, jaky produkt bude vyrabét nebo prodavat, na jakém trhu
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a za jakou cenu. VSechny tyto faktory jsou sice ovliviiovany konkurenci, v zavéru se vSak

vzdy jedna o rozhodnuti spole¢nosti samotné.

1.1.1 Produkt

Zamazalova (2010, s. 165) charakterizuje produkt jako cokoliv, co se da prodat nebo kou-
pit, at’ uz se jedna o statky hmotné, nehmotné nebo nomindlni. Dle marketingové koncepce
je produkt kupovan jednak pro svoji zakladni funkci, jednak pro dalsi vlastnosti a atributi,

jako jsou obal, design a souvisejici sluzby.

Kotler (2005, s. 539) definuje produkt jako cokoliv, co spole¢nosti nabizeji na trhu tak, aby
upoutali spotiebitelovu pozornost a aby podnitili uziti nebo koupi produktu za ucelem
uspokojeni spotiebitelovych potieb a prani. Dle Kotlera (2013, s. 326) mé produkt pét

urovni:

- hlavni pFinos, tedy sluzba nebo uzitek, ktery si zdkaznik kupuje

- zakladni vyrobek, ktery je slozen ze zékladnich parametrt, které produkt musi ob-
sahovat.

- ofekavany produkt — vlastnosti a atributy, které zdkaznik pti koupi produktu oce-
kava.

- rozsifFeny produkt — produkt, ktery pievysuje zdkaznikova ocekavani.

- potencialni produkt, ktery se sklada ze vSech moZnych atributli, které¢ by mohl
produkt v budoucnosti obsahovat, aby uspokojil co nejveérnéji potreby a ptani za-

kazniku.

Produkt miZeme délit na vyrobek a sluzby. Sluzby lze rozdélit na klicovy produkt a peri-
ferni produkt. Klicovy produkt je sluzba, kterou zakaznik poptava, periferni sluzba je pak
sluzba, kterda poskytuje zakaznikovi ptfidanou hodnotu - jednd se o urcity doplnék
k zékladni sluzbé. Dopliikové sluzby jsou déleny do Ctyt kategorii: ,,poskytovani informaci
a poradenské sluzby, prebirani objednavek a uictovani objednavek, péce o zdakaznika a jeho

bezpecnost, specialni sluzby*. (Vastikova, 2014, s. 78-79)

1.1.2 Cena

Cena je podle Kotlera (2005, s. 665) mnoZstvi penéz nebo suma vSech hodnot, které
jsou zakaznikovi Gctované za vlastnictvi nebo uziti produktu. V minulosti byla cena urcu-
jicim faktorem pro koupi produktu. V soucasnosti jsou vSak kupni rozhodnuti ovlivnéna

také nefinanc¢nimi faktory. V roce 2005 Kotler avizoval navrat dynamického ocenovani,
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tedy stanoveni ceny produktu individualné pro kazdého klienta v individualnich situacich a

to pomoci Internetu, firemnich siti nebo bezdratovych komunikaénich prostiedki.

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery vytvari ptijmy, protoze vSechny ostatni

prvky marketingového mixu tvofi naklady spolecnosti.

Zamazalova (2010, s. 204-206) pfi stanoveni ceny produktu vychazi z koncepce 5C, tedy
cost, competence, comparability, competition a communication. Pti kalkulaci nékladi
pro stanoveni ceny je pocitano také s prognoézou ekonomického vyvoje a strategickych
uvah. Competence je zkoumano k ¢emu produkt slouzi a v jakych situacich mtze byt spo-
tiebitelem vyuzivan. Comparability — produkt je srovndvan s konkuren¢nimi produkty,
jsou analyzovany silné a slabé stranky, pii ¢emz muze byt uzito Fishbeinovi teze. Dle ni
,Jje mozno srovnatelnosti docilit vvhodnocenim nékolika malo podstatnych rysu. Spotrebitel
hodnoti produkt pomoci relativné malého okruhu viastnosti.““. Pii stanoveni ceny je ne-
zbytné brat v ivahu cenovou politiku konkurentti. Ta miize mit dva extrémy, Price leader a
Cost leader. Price leader urcuje nejvyssi cenu produktu na trhu, je ptitom kladen diiraz na
k tomu je vyuZzivano strategie okasnich akci, sezonni vyprodeje, penetracni strategie, stra-
tegie cenovych garanci, vstupni strategie a strategie tvrdého diskontu. Vastikova (2014, s.
95-96) pii stanoveni ceny produktu vychazi z vnéjSich a vnitinich faktort. Mezi vnitini
faktory jsou fazeny marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a cenova
organizace. Do vnéjSich faktort jsou pak fazeny faktory: typ trhu a poptavky, konkurence,
ekonomika, distributofi, vlada a dalsi. Zamazalova dale upozoriiuje, Ze pfi stanoveni ceny
sluzby je tieba pocitat s dodatenymi ndklady, které¢ zdkaznik mtize pti vyuzivani sluzeb
vynaloZit. Jedna se napfiklad o naklady spojené s ¢asem, s fyzickym nebo psychickym

usilim a dalsi.
1.1.3 Distribuce

Distribuci je dle Zamazalové (2010, s. 225) rozumén proces zajiStujici dodavku produk-
tu od vyrobce k cilovému zakaznikovi. Dale dodava, Ze distribuovan neni pouze hmotny
produkt nebo sluzba, ale také informace a penézni toky. V piipad¢ primé distribuéni ces-
ty je produkt dodavan zakaznikovi pfimo organizaci. V piipad¢ nepiimé distribuce je
vyuzivano distribu¢nich mezi¢lankt. (Zamazalovéa, 2010, s. 225) Organizace je proto nu-
cena udrzovat dlouhodobé vztahy nejen se zédkazniky, ale také distributory. (Kotler, 2005,

s. 857)
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Vyhodou pfimé distribucni cesty jsou nizké naklady, protoze z procesu jsou vynechany
distribu¢ni meziclanky. Dalsi nespornou vyhodou je ptimy kontakt se zdkaznikem, jeho
zpétna vazba a moznost maximaln¢ pfizptisobit produkt jeho pfanim a potiebam. Za nevy-
hodu je oznacovéano zvladani obchodnich operaci pfi nartistu odbératelii. Tato nevyhoda je
eliminovana s vyvojem technologii a pouzivanim Internetu, naptiklad rezervaéni systémy,

objednavky,... (Zamazalova, 2010, s. 228)

1.1.4 Propagace

V modernim marketingu je kladen stejny diraz jak na produkt a jeho cenu, tak na komuni-
kaci se stdvajicim nebo potencionalnim zakaznikem, a tim na udrzovani dlouhodobych
vztahti. (Kotler, 2005, 719) Propagace a s nim souvisejici marketingova komunikace a

marketingovy mix jsou popsany v nasledujici kapitole.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace jsou podle Kotlera a Kellera (2013, s. 476) takové prostiedky,
jimiz spole¢nost informuje, ovliviiuje a pripomina zdkaznikim své produkty. Jsou to
takové prostredky, pomoci kterych spole¢nost zahajuje dialog se svymi zakazniky a na-
vazuje s nimi spolupraci. Marketingova komunikace je oboustrannou komunikaci. Z jedné
strany zakaznici poskytuji spole¢nosti informace kdo, kdy a kde produkt vyuziva. Zakazni-
ci na druhou stranu mohou zjistit, kdo produkt produkuje a jaké jsou hodnoty spolecnosti.
Pomoci marketingové komunikace muze spolecnost vytvofit image znacky, fidit prodeje a
zvySovat hodnotu pro zainteresované strany, tzv. stakeholdery. (Kotler, 2013, s. 476)
Smolova a dalsi (2016, s. 20) doplnuji, zZe ,ukolem marketingové komunikace je zvysovat
pravdépodobnost, Ze se propagovany produkt ¢i znacka dostanou pres bariéru nezajmu do
vedomi i podvedomi toho sprdavného spotrebitele, ...“ Spotiebitel je efektivnim marketingo-
vym sdélenim presvédéen, pokud marketingové spotiebitele sdéleni zaujme a je snadno
pochopitelné. Marketingové sdéleni Smolova definuje jako ,,soubor jakychkoliv elementu,
které maji pro danou cilovou skupinu smysl*“. Marketingova sd€leni jsou pfenaSena medi-
em, tedy jakymkoliv prostfedkem, kterym je marketingové sdéleni predavano spotiebite-
lam. Karli¢ek Smolovou dopliiuje, Ze spotiebitelé jsou presvédcovani, pokud je marketin-

gové sdéleni atraktivni, vtipné nebo uzitecné. (Karlicek, 2016, s. 23-25)

2.1 Komunikace v marketingu

Dtivodem komunikace v marketingu je snaha organizaci pomoci svym nebo potencional-
nim zakaznikGm, uspokojit jejich potieby tak, aby byl mezi zdkaznikem a organizaci vy-

tvofen dlouhodoby vztah. (Smith, 2016, s. 4)

., Novd marketingova éra byla zavedena se zavedenim socialnich siti, které postavily za-
kazniky do centra pozornosti organizace a poskytla marketériom nové nastroje k navazani

kontaktu se zakazniky a naslouchat jim. “ (Smith, 2016, s. 7)

Smith oznacuje rok 2010 jako revolu¢ni, a to z diivodu automatizace marketingu, v niz
marketingovéa sdéleni mohou byt standardizovana a automatizovana. Jedna se o sdileni

sd€leni ve spravny Cas prostiednictvim spravnych zakaznikt. (Smith, 2016, s. 7)
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2.2 Cile komunika¢niho planovani

Komunikacni planovani je podiizeno a vychdzi z marketingového planu. Podle Karlicka
(2016, s. 12) existuje Sest komunikaénich cilid. Témi jsou zvyseni prodeje, zvySeni pove-
domi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chova-

ni smérujiciho k prodeji a budovani trhu.

Zvyseni projede je nejcastéjSim komunikacnim cilem. Problémem pii komunikacnim pla-
novani vsak je, Ze na tento cil plsobi faktory, které¢ marketéti nemohou ovlivnit. Jsou jimi
napiiklad cenova politika, uroven distribuce a cena produktu, konkuren¢ni strategie, vyvoj
trhu a dalsi. ,, V nékterych pripadech se proto uprednostnuji jako primarni komunikacni

cile jiné ukazatele, nez je prodej. “ (Karlicek, 2016, s. 13)

Povédomi o znacce, brand awareness, je rozliSeno na dva typy. Prvnim typem je vybaveni
zna€ky (brand recall) a znamenad, ze si zdkaznik pii uvazovani o koupi produktu vzpome-
ne na znacku. Druhym typem povédomi o znacce je pak rozpoznani znacky (brand reco-
gnition). ,, Vysoka uroven tohoto ukazatele znamend, ze cilova skupina znacku identifikuje
v misté prodeje a zdrovern si ji spoji s prislusnou produktovou kategorii.* SpoleCnosti se
v souvislosti se zvySovanim povédomi o produktu snazi doséhnout TOMA, tedy Top of
Mind Awareness. Spole¢nost usiluje o to, ,,aby byla tou prvni znackou, kterou si lidé

v souvislosti s prislusnou produktovou kategorii vybavi“. (Karlicek, 2016, s. 13-14)

Dals$im vyznamnym cilem, ktery je tizce spjaty se zvySovanim povédomi o znacce, je
ovlivnéni postojii ke znacce. Je dulezité, aby se zakaznik pii rozhodovani o koupi produk-
tu nejen znacku vybavil, ale aby se rozhodl 1 pro jeji koupi. Tti vzajemné provazené slozky
postoje, tedy kognitivni slozky (nazory a znalosti cilovych skupin o znacce), emociondlni
slozku (pocity ke znacce) a konativni slozku (jednani cilové skupiny ke zna¢ce) mohou byt

marketéry ovlivnény pomoci kampani. (Karlicek, 2016, s. 14)

Pti kampani zaméfené na zvySovani loajality ke znacce je cilem upevnit vztah a divéru
zakaznika se znaCkou, tak aby byla znacka zdkaznikem pravideln¢ kupovana. (Karlicek,

2016, s. 15)

Poslednim komunika¢nim cilem Karlicek (2016, s. 15) vyjmenovava budovani trhu. Ten
je budovan spole¢nostmi, které¢ uvadéji novy produkt. ,,Pri rozsirovani produktové katego-

rie nebyva obvykle primarné propagovana znacka. V centru pozornosti je samotny pro-

dukt...
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2.3 Komunika¢ni mix

Komunikaénim mixem jsou jakékoliv prostiedky a zpisoby, jimiZ spole¢nost SiFi mar-
ketingové sdéleni cilovym skupinam, at' uz se jedna o znacku samotnou nebo pfimo o
produkt spolecnosti. Kotler a Keller (2013, s. 478) uvadéji osm hlavnich komunikac¢nich

zpusobl.

2.3.1 Reklama

Kotler a Keller (2013, s. 478) vysvétluji reklamu jako jakoukoliv placenou nebo neplace-
nou formu ne osobni prezentace napadii, zboZi nebo sluzeb identifikovatelnym sponzo-
rem prostiednictvim tisténych, vysilacich, sitovych nebo elektronickych médii. Karlicek
(2016, s. 49) dodava, Ze ,, hlavnim cilem reklamy je navazani vztahu s potencionalnim nebo
stavajicim zdkaznikem “. Reklama je vyuzivéna pfedevsim k zvySovéani povédomi o znacce,

ovliviiovani postoju k ni, zvySeni prodeji, budovani trhu a posileni image.

Reklama je uzce spojena s online marketingem. Role reklamy se méni s nastupem novych
technologii. Reklama v televizi, v tisku, v rddiu nebo plakaty jsou shleddvany net¢innymi
v prostiedi preplnéném reklamami. Reklama ale funguje v online prostfedi, musi vSak pi-
sobit ve spravny €¢as na spravném misté. (Smith, 2016, s. 336-337) V online prostiedi
marketéfi mohou snadnéji zacilit reklamu na cilové skupiny a to nejen dle véku, pohlavi,
mista bydlist€, mista prace, ale také aktuadlniho chovani, zajmi a zalib, zadanych slov do
vyhleddvace, druhem navstévovanych stranek, doby strdvené na webové strance, zmény
statusu na facebookovém profilu. V tomto ptipad¢ se jedna o kontextovy nebo behavio-
ralni marketing. Reklama miZe byt dale cilena dle geografické polohy zakaznika. Ta mu-
ze byt naptiklad cilena, pokud zdkaznik sdili svoji polohu na sociélnich sitich, nebo pokud

v registracnim formulafi uvede své poStovni smérovaci ¢islo. (Smith, 2016, s. 343).

Reklamu lze posilit tzv. remarketingem. Zakaznikovi, ktery hledal na internetu urcity
produkt, nebo navstivil urcitou webovou stranku, bez toho aniz by produkt zakoupil, je
zobrazovan v prohlizeci obsah reklamy na tyto webové stranky, nebo na stejny ¢i podobny
produkt, po kterém poptaval. (Smith, 2016, s. 345) Jedna-li se o reklamu odkazujici na
produkt spolecnosti, je remarketing nazyvan ptimym, jedna-li se o reklamu odkazujici na
webové stranky spolecnosti, je nazyvan nepfimym remarketingem. Smith (2016, s. 345) pfi

rozhodovani o remarketingu doporucuje, aby byla brana v potaz otdzka negativnich ucin-
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kt, jiz je opétovné zobrazovani reklamy i nékolik tydnd po té, co zdkaznik produkt popta-

val.

2.3.2 Podpora prodeje

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 478) je podpora prodeje soubor kratkodobych pobidek,
diky nimz si zakaznik vyzkous$i nebo zakoupi produkt, ktery spole¢nost nabizi. Mezi
podporu prodeje patii propagace spotiebitelim pomoci vzorkd a kuponil, obchodni propa-
gace pomoci reklamy a inzerce, reklamni a prodejni propagace, jako jsou naptiklad soutéze
pro obchodni zastupce. Karli¢ek dodava, ze se jedna o kratkodobé pobidky, které
., ...stimuluji okamZity prodej“. Mezi nastroje pouzivané v podpoie prodeje fadi slevy,
kupony, vyhodna baleni, vécné dary, reklamni dary, soutéze a vérnostni programy. ,, Pri-
marnim cilem financnich i vécnych odmen poskytovanych v ramci podpory prodeje je vyvo-
lani urcitého chovani cilové skupiny. (2016, s. 95) Vyhodou podpory prodeje je snadna
meéfitelnost, naptiklad poctem prodanych vyhodnych baleni, poctem vybranych kuponi,
zvySeni prodeje apod. Dal§imi vyhodami jsou mozZnost testovani Gi¢innosti marketingovych
nastrojii, vyrovnavani vykyvu poptavky. Nevyhodami jsou pak vysoké naklady a doCasné
efekty, které podpora prodeje ptinasi. Nékteré néstroje podpory prodeje mohou mit nega-
tivni vliv na marketingovou strategii znacky, naptiklad slevy nebo vyhodna baleni mohou

v zékaznikovi vyvolat pocit nekvalitniho produktu. (Karlicek, 2016, s. 97-98)

Jednim z nastrojii podpory prodeje je vérnostni program. Prostiednictvim vérnostniho
programu jsou zdkaznikiim poskytovany slevy nebo vyhodné nabidky. Timto zplisobem
jsou zékaznici motivovani k vérnosti znacce a produktu. Spole¢nosti tak udrzuji dlouhodo-

by vztah a podporuji dlouhodobé nakupy svych zakazniki. (Karlicek, 2016, s. 108-109)

2.3.3 Event marketing a sponzoring

Event marketingem jsou nazyvany aktivity nebo programy sponzorované firmou, je-
jich tucelem je seznamit zakaznika se znackou spolecnosti a jejich produkty. Tyto akti-
vity nebo programy jsou méné¢ formalni, jedna se o sportovni, kulturni, umélecké nebo
zabavni udalosti. (Kotler, 2013, s. 478) Event marketing je Karlickem (2016, s. 143-144)
popisovan jako zazitkovy marketing, prostiednictvim kterého je cilové skupin€é umoznén
emociondlni prozitek a proziti pozitivnich pocitl spolecné se znackou. Jedna se napiiklad o

street show, road show, akce v misté prodeje, online a virtudlni akce. Cilem event marke-
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tingu je pozitivni vnimani znacky a zvySovani loajality stavajicich zakaznikli a vyvolani
dobrého ,,slova z ust. Pomoci event marketingu je cilova skupina informovéana o produktu

a jeho vlastnostech, jsou ji pfedavany vzorky produktu, a tim je stimulovan prode;.

Sponzoringem je spojovano jméno spolecnosti nebo jejiho produktu s jinym produk-
tem. Spolecnosti je poskytovan finan¢ni nebo nefinan¢ni dar sponzorem za moznost tohoto
spojeni. Sponzorovo logo je uvadéno na reklamnich sdélenich napft. na letacich, na webo-
vych strankach atd. Sponzor vyuziva tohoto partnerstvi v komunikaci ke svym zakazniktim
a snazi se oslovit potenciondlni zékazniky ke koupi produktu. Sponzoringem je posilovana
image znacky sponzora a zvySovani povédomi o znacce. (Karlicek, 2016, s. 150-152) Pod-
le Smithe (2016, s. 410) muze sponzoring pomoci a zaroven spolecnost mize dosahovat
svych komunikac¢nich cilli. Sponzorovano miZze byt cokoliv nebo kdokoliv. Nejcastéji se

sponzoring objevuje ve sportu, uméni, vzdélavani komunitach a televiznim vysilani.

2.3.4 Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou rizné programy, které fidi pifimo zaméstnanci spolecnosti, nebo
externi spoleCnost. Cilem je seznamit zdkazniky, vladu, média nebo jiné spolecnosti
s image spolecnosti, nebo tuto image chranit. (Kotler, 2013, s. 478) Karli¢ek (2016, s. 119-
120) dodava a uptesnuje, ze spolecnost ,, cilene a dlouhodobé prezentuje své zameéery, in-
formuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. “
Hlavnimi cili PR je informovani zdkaznikli o svych produktech a jeho vyuziti, zlepSovani
povésti a ochrana. Karlicek dale dodava, Ze se nejednd pouze o komunikaci se zakazniky,
ale také stakeholdery, mistnimi skupinami nebo komunitami, s investory, se stanimi
urady a médii. Z pohledu marketingové komunikace je PR pouzivani k ovliviiovani sub-
jektl ve svém okoli, a to ,, ditveryhodnym zpiisobem a s ohledem a zajmy druhé strany.
Smith (2016, s. 378) shrnuje PR jako rozvoj a udrzovani dobrych vztahl s riiznou vefte;j-
nosti. Dodavéa mexickou definici: ,, PR je uméni a véda, kterd analyzuje trendy, predpovida
jejich dopady, poskytuje rady vedeni spolecnosti a planuje akcni programy, které uspokoji

Jjak organizaci, tak verejnost.

2.3.5 Primy marketing

Kotler a Kellner (2013, s. 478) shrnuji pfimy marketing jako vyuziti telefonu, poSty, e-

mailu nebo Internetu k pfimému kontaktu se zakaznikem, vedeni dialogu a pomoci
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nabidky produktu vyfeseni jeho potieb. Karlicek (2016, s. 73) uptesiiuje, ze piimy marke-
ting ,,umoznuje presné cileni, vyraznou adaptaci sdéleni ... a vyvolani okamzité reakce*.

V porovnani s reklamou je direct marketing zaméeien na mensi segmenty nebo jednotlivce.

Zakladnim vstupem pro piimy marketing je sestaveni kvalitni databaze stavajicich nebo
potenciondlnich zdkaznikl. Na zdkladé téchto databazi jsou identifikovany potfeby jednot-
livych segmentl ¢i jedinci. V databazi musi byt obsazeny aktualni kontaktni udaje, jako
jsou e-mailové adresy, kontaktni adresy nebo telefonni a mobilni Cisla. Nasledn¢ je zaslano
relevantni obchodni sdéleni. ,, Cim [épe je sdéini pFizpiisobeno charakteristikam cilového

mikrosegmentu, tim lepsi vysledky lze ocekavat. © (Karli¢ek, 2016, s. 74-76)

Cilem direct marketingu je vyvolani okamzité reakce. , Reakce, niz je prijemce sdéleni
stimulovan, je oznacovana jako vyzva k akci (call-to-action). Vyzvy k akci musi byt dosta-
tecné urgentni, aby motivovala oslovené jedince k bezodkladné odpovedi. Velkou vyho-
dou direct marketingu je jeho méfitelnost. Hojné uzivanym ukazatelem je response rate,
kterym je ukézéano, kolik procent pifijemcti marketingového sdéleni na néj zareagovalo.
Dalsimi ukazateli jsou click-through-rate, ktery je pouzivan v e-mailingu, a open rate,
ktery ukazuje procento piijemci, ktefi e-mail otevieli. Ukazatel conversion rate ukazuje,
kolik procent ptijemcii si dany produkt zakoupilo. Conversion rate byva mensi nez respon-
se rate. MiiZe se vSak stat, Ze se oba ukazatelé rovnaji. Mezi zdkladni ukazatele direct mar-

ketingu je fazen také ROI, Return on Investment. (Karlicek, 2016, s. 77)

2.3.5.1 E-mailing

Vyhodou e-mailingu ve srovnani s direct mailingem jsou jeho nizké néklady, rychlost ode-
slani a jednoduchost prokliku na webové stranky spole€nosti. Znacnou nevyhodou je, Ze e-
maily mohou byt odeslany do slozky ,,promo®, ,,hromadné* nebo ,,spam*. Dal§i znacnou
nevyhodou je nutny souhlas ptijemce e-mailu se zasilanim elektronické posty, tzv. rezim
opt-in. Nedilnou soucésti e-mailu je umisténi zpravy, Ze pfijimani e-maili mize byt odbé-
ratelem zruSeno. (Karlicek, 2016, s. 81-82) Ptimy e-mail by mél byt personalizovan, mél
by pfildkat pozornost jiz na zdklad¢ textu pfedmétu. V e-mailu by mély byt obsazeny rele-
vantni informace pro cilovou skupinu a jasna zprava ,,call to action®, ktera odkazuje i na
webové stranky organizace. (Smith, 2016, s. 464). Dle Smithe je nejvhodnéj$im ¢asem a

dnem pro zaslani e-mailu utery v dopolednich hodinach.
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2.3.6 Online marketing

Interaktivni marketing jsou dle Kotlera a Kellnera (2013, s 478) online aktivity a pro-
gramy, pomoci kterych se spolecnosti snazi zaujmout zakazniky, zvysSuji povédomi o je-
jich aktivitaich a o znacCce samotné, a to jak pfimo, tak nepfimo. Karlicek (2016, s. 183)

pojmenovava interaktivni marketing online marketingem.

S vyvojem komunikacnich technologii a Internetem se zacala rozvijet nova vétev marke-
tingu, tedy online marketing. Online marketing a jeho specifika pfedstavuji pro marketéry
nové vyzvy, které se rychle méni. Spolecnosti musi zohlediiovat zdroje, a to jak financni
tak 1 persondlni, které jsou potieba k fizeni komunikace na webovych strankach, blogu a na
socialnich sitich. Spolu s tim, musi byt zohlednény také naklady na nechténou zménu ve
vnimani image spolec¢nosti, ke které muize dojit, pokud jsou spotiebitelé ,,pod kontrolou*

znacky. (Percy, 2016, s. 230)

Internetova reklama se zaméiuje na velkou specifickou skupinu uzivateli. Vyhodou online
marketingu je jeho snadna méfitelnost a to pomoci klinuti, otevieni nebo stahnuti reklamy.
Spole¢nosti mizou jednoduse reklamni sdélni ménit nebo zlepSovat v kratkém c¢asovém
intervalu. Data o navstévé webovych stranek spole¢nosti mohou byt sbirdna také pomoci
soubort ,,cookies“. Pouzivani soubort ,,cookies® je pro ochranu soukromi uzivatelti regu-
lovano v mnoha statech normami. V Evropské unii plati od roku 2009 norma, ktera pro
pouzivani souboril ,,cookies* vyzaduje souhlas uzivatelii, nebo za podminky, Ze uzivatel
bude jasné a srozumitelné sezndmen uzivani soubort ,,cookies* na pravé uzivanych webo-
vych strankach. (Percy, 2016, s. 231-232) DalSimi vyhodami online marketingu jsou pies-
né cileni, personifikace a nizké naklady. Nevyhodou miize byt velikost internetové popula-

ce, ta neni 100%, ne vSichni se pohybuji online. (Karli¢ek, 2016, s. 183)

Online marketing je Uizce spjaty s ostatnimi komunikacnimi zptisoby. PR, direct marketing

1 ostatni zptisoby vyuzivaji i online marketingu. (Karlicek, 2016, s. 183)

2.3.6.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnim prvkem marketingové komunikace. Prostfednictvim we-
bovych stranek spole¢nost mize prodéavat svij produkt, komunikovat se stakeholdery nebo
posilovat image znacky. Mohou byt proto fazeny také do public relations nebo do ptimého

marketingu.
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Pti tvorbé webovych stranek musi byt splnény nasledujici podminky: ,, atraktivni a pie-
svédcivy obsah, snadnd vyhledatelnost, jednoduché uZiti a odpovidajici design “. (Karli-
cek, 2016, s. 184-186) Smith (2016, s. 536) k podminkdm uspéSnych webovych stranek

dodava kvalitni obsah, snadny pfistup, rychlost stahovani a nahravani.

Obsah musi byt aktudlni, atraktivni a pfesvédcivy. Atraktivita webu byva zvySena, je-li
web také interaktivni. Jednou z moznosti interaktivniho webu je zaloZeni diskusniho fora,
kde mohou zakaznici sdilet svoje nazory a zkuSenosti s produktem. Spolecnost by se méla
pravideln¢ do diskusniho fora zapojovat a odpovidat na ptipadné otazky. (Karlicek, 2016,
s. 184-186) Dle Smithe (2016, s. 536-540) musi byt obsah webovych stranek relevantni.
Na zakladn¢ prizkumu trhu je zjisténo, jaké jsou potieby zakaznika, pro¢ navstévuje we-
bové stranky a za jakym ucelem. Obsah webovych stranek miiZze byt zatraktivnén metodou
sizzle. Jedna se o kreativni népady, které ptildkaji na webové stranky zdkazniky a dodava
jim prFidanou hodnotu, napt. pomahat zadkaznikiim fesit jejich problémy, vnukovat nové

napady, zprostifedkovat zazitky nebo vzruseni apod.

Webovée stranky musi byt upravovany tak, aby zdkaznikovi vyhovovaly a udrZovaly s nim
dlouhodoby vztah, ktery je podporovan snadnou navigaci a dohledatelnosti informaci.
Snadny pfistup na webovych strankach je spojovan jak s formou webovych stranek, tak
s jejich funkénosti. ,,Struktura webovych stranek by méla byt jednoducha, pevna, stila a

dobre oznacené pro snadny tok informaci. ““ (Smith, 2016, s. 541)

2.3.7 ,,Word of mouth® marketing

Jedna se o mluvenou, psanou nebo elektronickou komunikaci mezi dvéma ¢i vice lidmi,
kterd se vztahuje ke zkuSenosti s nakupem ¢i pouzivanim urc¢itého produktu (Kotler,
2013, s. 478). Jsou-li zkuSenosti s nakupem produktu pozitivni a zdkaznik produkt doporu-
¢uje ke koupi lidem ve svém okoli, jedné se o kladné ,,word of mouth®. Je-li v§ak zdkaz-
nik z jakéhokoliv diivodu s projektem nespokojen a jeho koupi nedoporucuje, jedné o za-
porné ,word of mouth®. ,Word of mouth* je velmi diilezitou ¢asti marketingového mixu,
na kterou by se spole¢nosti mély zaméfit. Zakaznici si mohou sdélit pozitivni zkuSenosti,
Castéji si vSak sdéluji negativni zkuSenosti a varuji se pred koupi nebo uzivanim produktu.

Tato negativni reklama miiZe nepfiznivé ovlivnit ¢innosti organizace.
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2.3.8 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni komunikace s jednim ¢i vice potenciondlnimi zakazniky pro-
vadéna zastupcem spole¢nosti. Uéelem osobniho prodeje je prezentace produktu, odpovi-
dani na otazky potenciondlnich zdkaznikli a ziskdvani novych zakdzek. (Kotler, 2013, s.
478) Karlic¢ek (2016, s. 159-160) vyjmenovava vychody osobniho prodeje: ,, primy kontakt
se zakaznikem, okamzitd zpétna vazba, individualizovand komunikace a vyssi vernost za-
kaznikii“. Cilem osobniho prodeje je vytvoreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem,
ktery je zalozen na divéte. Vyhodou pro zdkaznika je individudlni piistup prodejce, ktery
dokaze nabidku prizptisobit jeho aktualnim potfebam. Timto pfistupem si spolecnost zajis-
tuje vérnost zédkaznika, kdy zdkaznik v ptipad€ spokojenosti neméa divod obracet se na
jin¢ho prodejce. Nevyhodou je, Ze na trhu ,,business to customer (ddle B2C) dochazi
k nelibym reakcim na osobni prodej, na trhu ,,business to business™ (dadle B2B) je vSak
osobni prodej hojné pouzivanym marketingovym nastrojem. Dal§i nevyhodou je délka
doby, po kterou si obchodnik se zdkaznikem buduje vztah, a maly pocet zékaznik?, kterym
se obchodnik miZe vénovat. Osobni prodej je proto vyuzivan pfedevS§im na malych trzich

nebo specifickych trznich segmentech.

Dle Smithe a Zooka (2016, s. 320) je osobni prodej dulezity pfedev§im v B2B prosttedi.
Hlavnim ukolem prodejct je vytvofit dlouhotrvajici vztah se zdkaznikem, uspokojovat
jeho potteby a pomahat mu. V soucasné dob¢ nejsou prodejci hodnoceni pouze na zakladé

mnozstvi prodeje, ale také na spokojenosti zakazniki.

Jako jeden zmoznych zpisobli osobniho prodeje je uveden konzultaéni prode;j
z anglického Consultative selling. Jedna se budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem,
ve kterém je prodejce schopen diky svym znalostem zékaznikovi spole¢nosti, oboru podni-
kani a podnikatelského prostiedi radit a konzultovat jeho problémy a uspokojit tak jeho

aktualni potfeby. (Smith, 2016, s. 321)

Propracovangj$im systémem osobniho prodeje je Key account management. Jedna se o
udrzovani vztahu s kli¢ovymi zakazniky spole¢nosti. Cinnost key account managera miize
byt provadéna zkusenym obchodnim zastupcem, ktery splituje pozadavky dalsich disciplin,
jako jsou projektové dovednosti, analytické schopnosti, pravni odbornost a dal$i. (Smith,

2016, s. 231-232)
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S vyvojem technologii byva osobni prodej a trhu B2C nahrazovan online marketingem.

(Karlicek, 2016, s. 160)

V kapitole ,,Komunikacni mix* je popséana teorie jeho jednotlivych prvkl, z nichz je pro
Mobilni fyzioterapii vyuzito pfedevsim teorie reklamy, pfimého marketingu a online mar-
ketingu. Teorie je prevedena do praxe, kterd je popsdna v praktické Casti této diplomové

prace.
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3 MARKETING SPECIFICKYCH OBORU

Spolecnost mobilni fyzioterapie je spolecnosti, ktera nabizi zdravotnické sluzby se specia-
lizaci na sportovni fyzioterapii. V této kapitole je proto pojednédno o marketingu ve sportu

a marketingu ve zdravotnictvi.

3.1 Marketing ve sportu

V této kapitole jsou shrnuty zakladni poznatky a specifika marketingu ve sportu. Témito
specifiky je tfeba se zabyvat kviili specializaci Mobilni fyzioterapii na sportovni fyziotera-
pii.

Marketing ve sportu je odlisny od marketingu popsané¢ho vyse. Beech (2007, s. 5) definuje
marketing sportu jako dlouhodoby proces s nejistymi vysledky, ktery vytvari prileZitos-
ti k dosahovani pfimych i nepFimych cili a uspokojovani potieb mezi zdkazniky spor-
tu, sportovnimi podniky a jinymi subjekty a organizacemi. Nejistym vysledkem muze byt
chépan naptiklad nejisty vysledek zapasu, na ktery si zdkaznik koupil listek. Tato nejistota

vyvolava u zakaznika specificky druh vzruseni.

Dle Kahle a Riley (2004, s. 3) jsou zakaznici sportu rozdéleni do dvou zakladnich skupin —
komunita komunikujicich a komunita spotiebitelii. Komunita spotiebitelll je dale roz-
délena na tfi sub-komunity, kterymi jsou zakaznici vénujici se soutéZnim sportim (tymy
nebo jednotlivci), zdkaznici vénujici se fitness sportim a zakaznici vénujici se sportim
spojenych s pFirodou (mezi n¢ mize byt fazeno naptiklad rybafeni). Komunita komuni-
kujicich je rozdélena na uéastniky sportovnich akei, na divaky sledujici sport v televizi
nebo na Internetu a na sportovni fanousky, ktefi ¢tou sportovni ¢asopisy a noviny. (viz

obrazek 1)
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Zakaznici sportu

Komunita komunikujicich Komunita spotiebitelil
I | I |
ucastnici fanousci fanousci, soutéZni tymy fitness sporty ptiroda-sport
sportovnich sledujici TV ktefi ¢tou
akei nebo Internet sportovni
noviny

Obrazek 1: Schéma Zakaznikii sportu, zdroj: viastni zpracovani

Marketing sportu je rozdélen do tFi kategorii:

- propagace sportu samotného a sportovnich asociace
- propagace sportovnich udélosti, sportovnich tymt nebo jednotlivct

- propagace sportu vefejnosti za i€elem zvysit sportovni aktivitu a ucast.

Sportovnim marketingem je nazyvéana strategie, kterd propaguje sport obecné, sportovni
tymy nebo sportovni udalosti. Pokud je sport, sportovni tym nebo sportovni udéalost pouzit

k propagaci produktu, jedna se o ,,Marketing prostiednictvim sportu‘. (Mullin, 2014)

Vzhledem k tomu, Ze Mobilni fyzioterapie s.r.o. nepropaguje sport ani zadnou sportovni
aktivitu v projektu bude vyuZito pouze ,,marketingu prostfednictvim sportu®. Pro aplikaci
teorie do praxe bude vyuzito segmentace trhu dle sportu. Segmenty, na které cili spolec-
nost Mobilni fyzioterapie, jsou zahrnuty v komunit¢ komunikujicich. Jedna se tedy o

ucastniky sportovnich akci a uzivatelé vénujici se fitness sportim.

3.2 Marketing ve zdravotnictvi

Mobilni fyzioterapie, jak uZ jeji ndzev napovida, podnikd v oboru zdravotnictvi. 1 tento
obor ma sva specifika, ktera je zapotiebi brat v uvahu. Tato specifika jsou popsana v této

kapitole.
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Marketing ve zdravotnictvi je charakterizovan urCitymi specifiky. Mezi tato specifika jsou
fazeny potieby zakaznik, pfi nichz je tkolem zdravotnickych zatizeni ,,pomdhat jinym
lidem, zlepSovat kvalitu jejich Zivota, zachrariovat jejich Zivoty“. Dulezitymi prvky marke-
tingu jsou eticka pravidla, kterd musi byt zdravotnickymi zafizenimi dodrzovana. Cilem
marketingu zdravotnickych zafizeni je informovani vefejnosti o kvalité a $ifi nabizenych
sluzeb. (Sluka, 2017, s. 28-29) Ackoliv je v oboru pfitomen konkurencni boj, zdravi klienta
je vzdy na prvnim misté. DalSim specifikem oboru zdravotnictvi je diraz na sledovéani vy-

voje novych technologii a postupu. (Sluka, 2017, s. 30)

Vastikova (2014, s. 23-25) tadi sluzby zdravotnickych zafizeni mezi sluzby kvintérni
(dalsimi sluzbami jsou sluzby tercidlni a kvartérni), a shrnuje, ze jejich cilem je zlepSovat a
meénit zadkaznikdv zZivot. Jsou to sluzby urcené spotiebitelim (nikoliv dalSim organizacim)

a jsou zasadn€ nehmotné.

Sluka (2017, s. 29) shrnuje zakladni charakteristiky trhu zdravotnickych zafizeni. Ten-
to specificky trh je slozen ze soukromych a statnich zdravotnickych zatizeni. VétSina po-
skytovanych sluzeb je hrazena zdravotni pojistovnou. Na trhu jsou vSak nabizené také
sluzby, které jsou placeny pfimo pacientem bez Uc¢asti zdravotni pojistovny. Trh je regulo-
van etickymi normami a vyvoj trhu je ur€ovéan rozhodnutimi zdravotnich pojistoven. ,,Vy-
stupem je péCe o zdravi®, které je dano genetikou, ale mize byt taky ovlivnéno chovanim

zakaznika/pacienta, napfiklad zdravou Zivotospravou, Zivotnim stylem atd.

Trh je nej€astéji segmentovan podle dvou zakladnich kritérii, jimiZ jsou geograficka krité-

ria a demograficka kritéria. (Sluka, 2017, s. 30)

Diky studiu odborné literatury nebyla zjiSténa konkrétni specifika, na ktera by se Mobilni
fyzioterapie méla zaméfit. Je vSak zapottebi brat v tvahu odbornost a prezentovat moderni

technologie a metody, které spolecnost ve svych sluzbach svym klientim nabizi.
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

V této kapitole bude popsana teorie situacni analyzy a jejich soucasti. Situacni analyza je
nezbytnym piedpokladem a vychodiskem pro efektivni navrh projektu zlepseni marketin-

gové komunikace.

Situacni analyza je popisovana jako komplexni analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
organizace a vSech faktorti, které mohou v soucasnosti nebo budoucnosti né¢jakym zptiso-

bem ovlivnit jeji podnikatelskou Cinnost.

4.1 STP

Zkratka STP odpovida anglickym segmentation, targeting, positioning v segmenci trhu.
Zavadilova (2010, s. 148) spojuje segmentaci trhu, trzni zacileni a trzni umisténi s cilenym

marketingem.

4.1.1 Segmentation

Segmentaci trhu je nazyvani rozdéleni trhu do skupin s ur¢itymi charakteristikami. Spo-
le¢nost se po procesu segmentace rozhoduje, na které segmenty zacili nabidku svého pro-
duktu. Trznim umisténim je pak rozhodnuto o formé& a ptfenosu marketingového sdéleni

danému segmentu. (Zavadilova, 2010, s. 148)

Dle Zavadilové (2010, s. 149) je segmentem takova cilova skupina, kteréd spliiuje podmin-
ky homogenity a heterogenity. Podminkou homogenity je myslena jednotnost pfani a
potieb jednotlivcli v daném segmentu. Heterogenita je vn€j$i podminkou, tedy segmenty
jsou v charakteristice navzdjem vyrazné odliSné. Proces segmentace dale popisuje ve Cty-
fech krocich, tedy vymezeni daného trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti segmentt

a rozvoj profilu segmentd.

Zavadilova (2010, s. 151) uvadi mezi kritérii trzni segmentace Kkritéria trznich segmentu
a kritéria popisnd, ktera jsou zaloZend na charakteristikach. Mezi kritéria trznich projevi
jsou fazena prifinna Kritéria a kritéria uZziti. Do pfi¢innych kategorii jsou zahrnuty diivo-
dy vysvétlujici spotiebni chovani, jako naptiklad uzitek, ktery ma jednotlivec z produktu,
pfidana hodnota, postoje a preference produktu ¢i znacek Kritéria uziti ,jsou zaloZena na
jevové strance spotiebniho chovani“ a je mezi né fazen uzivatelsky status (uzivatel a neu-

zivatel), mira uziti, vérnost ¢i vztah k novinkam.
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Popisna kritéria popisuji charakteristiky jednotlivcl trzniho segmentu. Do tradi¢nich po-
pisnych kritérii jsou fazena demograficka kritéria (v€k, pohlavi, vzdélani, povolani,...),
etnograficka kritéria (rasa, nabozenstvi, narodnost,...), fyziograficka kritéria, pii kterych je
zkouman vliv zdravotniho stavu na spotfebni chovani, a geograficka kritéria. (Zavadilova,
2010, s. 152-153) Kotler (2013, s. 214-216) ke geografickym kritériim dodéava, Ze organi-
zace vytvareji mapy segmentd, aby marketéfi védeli, odkud skutecné jejich zakaznici po-
chazeji, a tim pfesnéji zacilili. Dale popisuje, ze popularita uzivani demografickych kritérii
je dana jejich snadnou méfitelnosti a jsou spojovana s potfebami a ptanimi spotiebitelli. Ta
se s riznym vékem spotiebitele méni, veék je proto fazen do zdkladnich demografickych
kritérii. Dale jsou do popisnych kritérii fazena kritéria psychograficka, ve kterych je zkou-
man vliv Zivotniho stylu a typl osobnosti na spotfebni chovani. (Zavadilova, 2010, s. 152-
153) Kotler (2013, s. 227) ptidava behavioralni segmentaci, pii které jsou spottebitelé roz-
déleni do segmentl na zaklad¢ znalosti produktu, postoje k produktu nebo reakci na pro-

dukt.

4.1.2 Targeting

Po rozd€lni trhu do segmenti dochazi organizaci k vybéru jednoho ¢i vice segmentll, na
které organizace zacili. Tento proces 1ze popsat nasledujicimi kroky (Zamazalova, 2010, s.

159):

1. Hodnoceni vhodnosti segmentll — absolutni atraktivita segmentu je hodnocena obec-
né platnymi podminkami, ,,jako jsou velikost, rust, kupni sila, rentabilita, naklady na
osloveni segmentu, mira konkurence soucasné i potencionalni, hrozba substitutii, tla-
ky distribucniho a nakupniho prostiedi*. Relativni atraktivita je hodnocena cili orga-
nizace, jejimi zdroji, kompetencemi atd.

2. Vyhodnoceni vyznamnosti hledisek

3. Rozhodnuti o hodnoticich skalach — v tomto ptipad€ lze pouzit jednotnou $kalu, nebo
specifickou Skalu. Jednotnd Skala je pouzita pro vSechna hlediska, je proto jedno-
dussi, avSak spojena s nevyhodou ztraty rozliSeni v datech. Opacné je tomu pii uziti
specifickych skal, tedy jednotlivych §kal pro kazdé hledisko.

4. Ohodnoceni segmenti podle jednotlivych hledisek

5. Srovnatelnost hodnot — pokud jsou pouzity specifické Skaly, je nezbytné zajistit
srovnatelnost dat standardizaci

6. Vybér a uplatnéni algoritmu
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Vystupem je segmentacni mapa, na jejichz osach lezi absolutni trzni atraktivita a postaveni

firmy.

Pro efektivni vybér segmentii Kotler (2013, s. 231) vyjmenovava pét Kritérii vybéru.
Segment musi byt méritelny, dostate¢né velky a profitabilni, dostupny, diferencovatel-
ny. Podle poc¢tu vybranych segmentli se organizace specializuje na jeden segment, na né-

kolik segmenti, nebo na cely trh:

Zacileni na cely trh je aplikovano velkymi mezinarodnimi spolecnostmi diferenciovanym
nebo nediferenciovanym marketingem. Nediferenciovanym marketingem je masovy mar-
keting. Spole¢nost nabizi sviij produkt v§em segmentiim na trhu. Diferenciovanym marke-
tingem se rozumi marketing, pii némz spole¢nost nabizi n¢kolik svych produkt vSem riz-

nym segmentim trhu. (Kotler, 2013, s. 232-233)

Pti specializaci na nékolik segmenttii mize byt mezi segmenty mald nebo Zadna synergie,
vybrané segmenty vSak musi spliiovat podminku profitability. Organizace se vSak snazi
vyhledat synergické segmenty, které tvoii super segment, tedy soubor segmentt, které
maji n¢jakou spolecnou charakteristiku. Spole¢nosti mohou zvolit dv¢ strategie, a to speci-
alizaci na produkt, nebo specializaci na trh. Pii specializaci na trhu spole¢nost prodava
urcity produkt ne¢kolika trznim segmentim. Pii specializaci na trh organizace prodava né-
kolik produktii jednomu trZznimu segmentu a snazi se tak uspokojit vice potieb a pfani.

(Kotler, 2013, s. 234)

Pii specializaci na jeden segment spolecnost produkuje sviij vyrobek nebo sluzbu jedno-
mu konkrétnimu segmentu. V tomto piipadé je nezbytna diikladna znalost pfani a potieb
spotiebiteld zvoleného segmentu. Zakaznici, kteti maji vysoce specializovana ptani a po-
tteby tvofi trzni niku. Spotiebitelé jsou ochotni za produkt, ktery uspokoji jejich potieby,
zaplatit vy$$i cenu. TrZni nika je charakteristickd malou velikosti, ale velkou profitabilitou

a potencialnim ristem, proto 1aka do odvétvi nové konkurenty. (Kotler, 2013, s. 234)

Protikladem masového marketingu je kustomerizace, pfi niZ jsou spotiebitelé pii vyhleda-
vani informaci o produktu nebo samotném nakupu aktivni. Zakaznici se mohou také sami
podilet na vyvoji produktu tak, aby maximalné uspokojoval jejich potieby. (Kotler, 2013,
s. 234-235)
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4.1.3 Positioning

Zamazalova (2010, s. 160) shrnuje trzni umisténi jako nésledny krok po vybéru segmentu
¢1 segmentd, ve kterém dochézi k rozvoji marketingovych strategii a planu. Kotler (2013,
s. 276) definuje trzni zacileni jako proces nabizeni produktu a vytvareni image zna¢ky
tak, aby zaujala v zdkaznikov€ mysli zvlastni misto, a tim maximalizovat mozné vyhody
pro spolecnost. Vystupem trzniho umisténi je pro zakaznicky orientovany marketing, ktery

piesveédci zékaznika si produkt koupit.

Soucasti trzniho zacileni je analyza konkurence.

4.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil je analyzou odvétvi, ve kterém organizace plsobi, a
jeho rizik. Jsou analyzovéany faktory, které organizace, respektive management, muize

ovlivnit. Mezi tyto faktory jsou fazeni (ManagementMania.com, 2016):

- stavajici konkurenti

- potencialni konkurenti
- dodavatelé

- kupujici

- substituty

Nékterym faktory se Porterim model péti konkurencnich sil shoduje s vnitini analyzou
prostiedi, tzv. mikroprostiedi, Faktory uvadénych Zamazalovou (2010, s. 109) je v analyze

uveden podnik sam, konkurence, dodavatelé, distribucni ¢lanky a zdkaznici/spotiebitelé.

Kotler (2013, s. 232) uvadi pét rizik souvisejicich s témito konkuren¢nimi silami. Prvnim
rizikem je riziko intenzivniho rivalstvi. Segment je shledavan neatraktivnim, pokud je
zde Cinnost silné a agresivni konkurence, ktera vede k cenovym a propaganim valkam,
k vyvoji novych produktu a tim zvySeni prekazek pro vstup na dany trh. Zamazalova

(2010, s. 110) dodava, Ze podnik se z vyvoje konkurence mlze priucit.

Druhym rizikem uvadénym Kotlerem (2013, s. 232) je riziko vstupu novych konkurentii

na trh. Atraktivnim trhem pro nové konkurenty je trh s vysokymi bariérami vstupu a

vvvvvv

trh snadno opustit. Na trhu tak zlstavaji silné a konkurenceschopné spolec¢nosti.
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Trh je shledavan neatraktivnim také v pripadé vysoké konzistence substitu¢nich produk-
ti. Na spolecnosti je vyvijen tlak na snizovani ceny a tim snizovani zisku. (Kotler, 2013, s.

232)

Cena a poptavané mnozstvi je ovlivnéno také zakaznikem. Zamazalova (2010, s. 111) roz-
déluje na pravnické osoby, tedy pramyslovi a neprimyslovi spotiebitelé, ktefi produkt dale
vyuzivaji v podnikatelské Cinnosti, a fyzické osoby, tedy bézni zékaznici. Kotler (2005, s.
111) upozornuje na riziko ristu vyjednavaci kupni sily. Mezi zakazniky jsou fazeny také

distribu¢ni ¢lanky. (Zamazalova, 2010, s. 111)

Cena produktu a jeho nabidka je dale ovlivnéna dodavateli, at’ jiz kvili problémtim s do-
davkami, tak technickymi nebo finan¢nimi podminkami. (Zamazalova, 2010, s. 110) V této
souvislosti Kotler (2005, s. 232) zminuje riziko riustu vyjednavaci sily dodavateli, ve
kterém mohou dodavatelé klast tlak na snizovéani ceny nebo mnozstvi nabizenych produk-
th. Kotler proto doporucuje udrzovat dobré a dlouhotrvajici vztahy s dodavateli, aby

k témto tlakiim nedochazelo.

4.3 SWOT analyza

Jedna se o analyzu vnéjsich a vnitinich, tedy externich a internich, faktord, které ovliviuji
chovani spolecnosti. Do internich faktori jsou zahrnuty silné stranky (strengths) a slabé
stranky (weaknesses). Pfi externi analyze jsou analyzovany prileZitosti (opportunities) a
hrozby (threats). SWOT analyzou jsou zjiStovany oblasti, ve kterych se ma spolecnost
zlepsSovat, oblasti, do kterych se miize rozrust a silné stranky, kterych pii ristu mize vyu-

zit. Hrozbami jsou pak rizika, kterym spolecnost muze Celit v externim prostiedi.

Zamazalova (2010, s. 17) uvadi tii faze postupu SWOT analyzy: ,,sbér informaci, urceni
priorit FeSeni problémii a jejich alternativ, shrnuti situace a doporuceni zmen*. Dle Ja-
kubikové (2008, s. 103) miize byt jako zakladna pro analyzu silnych a slabych stranek vy-
uzito nastroji marketingového mixu 4P jako hodnotici kritéria. Kritériim je pfifazena vaha

1-5 a nasledné jsou rozloZena kritéria na Skalu.

Na zéklad¢ SWOT analyzy je spolecnosti vybran strategicky plan. Spole¢nost miize vybi-
rat ze Ctyf riznych strategickych plant, které vychazeji ze silnych a slabych stranek, ptile-
zitosti nebo hrozeb. (Grasseova, 2010, 297-300) Jakubikova (2013, s. 131) dopliuje, Ze
SWOT analyza je zdkladem pro TOWS matici, pomoci které je rozhodnuto o strategiich
SO, WO, ST, nebo WT. Pii strategii SO je vyuZito silnych stranek k vyuziti ptileZitosti,
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jedna se o strategii ofenzivni. Dosazeni piilezitosti a odstranéni slabych stranek je apliko-
vano ve strategii WO, ktera je charakterizovana opatrnym pfistupem. Strategii ST je do-
sazeno odstranéni hrozeb vyuzitim silnych stranek, spole¢nost pii ni mobilizuje vSechny
své zdroje. Ve strategii WT jsou eliminovany slabé stranky a spolecnost se vyhyba hroz-
bam, jednd se o strategii vyuzivanou piedevSim témi spole¢nostmi, které maji existencni
krizi.

Cilem SWOT analyzy je dle Jakubikové (2008, s. 103-104) zhodnoceni soucasné strategie
a silnych a slabych stranek v ménicim se prostiedi organizace. Déle vSak uvadi, ze SWOT
analyza je statickou a subjektivni analyzou, a proto byva nahrazovana jinymi analyzami,

jako napftiklad analyzou strategickych scénait.

4.4 SPACE matice

Akronymem SPACE je rozuméno anglické Strategic Position and Action Evaluation
Matrix. V SPACE matici jsou analyzovany vnitini charakteristiky, témi jsou finan¢ni sila
a konkurenceschopnost, a vnéjsi charakteristiky, tedy stabilita prostfedi a sila oboru.
(Jakubikovd, 2013, s. 131) Do finanéni sily jsou naptiklad fazeny vysledky finan¢ni analy-
zy, hospodarské vysledky, tvorba hodnoty, srovnani vykonnosti s konkurenci. (Fotr, 2012,

s. 70)

Vysledna matice se sklada ze ¢tyF kvadrantii-profilii: agresivni profil, konzervativni pro-
fil, defenzivni profil a konkurenéni profil. Agresivnim profilem se rozumi finan¢ni sila
podniku v odvétvi, diky niz spole¢nost dominuje v oboru. Silnym postavenim v oboru, ale
slabou stabilitou prostfedi je charakterizovana konkuren¢ni strategie. Velkou financni
silou a malou konkurenceschopnosti je uréena kontroverzni strategie. Defenzivni strate-
gie je pak charakteristickd pro spolecnost, ktera se nachézi v prostiedi se slabou stabilitou a

zarovent ma malou konkurenceschopnost. (Fotr, 2012, s. 70-72)

4.5 EFE a IFE matice

EFE je akronymem pro External Forces Evaluation. Jakubikova (2013, s. 131) popisuje,
ze hlavnim cilem EFE matice je poznani takovych externich faktora (ptilezitosti a hrozeb),

kterymi je organizace ovliviilovana.

Ptilezitostem a hrozbam se ptid¢€li vahy a stupeni vlivu, které¢ se nasledné vynésobi. ,,Vy-
sledny vazeny primér hodnoti externi pozici organizace nebo strategického zameru. Nej-

lepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1.“ (ManagementMania.com, 2015)
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IFE matice je naopak analyzou internich faktord, jimiz je ptisobeno na ¢innost organizace.
IFE je akronymem pro Internal Forces Evaluation a jsou zde hodnoceny slabé a silné

stranky spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 131)

IFE matice je sestavena stejnym zpiusobem jako EFE matice, vahy a stupeil vlivu se vSak

pfifazuji silnym a slabym strankam.
4.6 PESTEL analyza

PESTEL analyza slouzi k vyzkumu vnéjsiho prostiredi organizace. Je slozena z vyzkumu
politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych, ekonomickych a legislativnich
faktori, které na organizaci pisobi a mohou ovlivnit jeji podnikani. Jsou to faktory, které
spole¢nost nemiiZze svym jednanim ovlivnit. Jakubikova (2013, s. 99) namita, Ze tyto fakto-
ry nelze chépat ,jako neovlivnitelné, ale jako obtizné ovlivnitelné®, je tomu napiiklad u

zmén zékonil pod tlakem lobbingu. Socialni faktory Jakubikova nazyva sociokulturnimi.

Zamazalova (2010, s. 106) uvadi akronym STEP, ve kterém popisuje pouze Ctyii faktory,
tedy socialni, technické a technologické, ekonomické a politické. Legislativni faktory jsou

zahrnuty do politickych a ekologické do technickych a technologickych.

Pokrocilou alternativou analyzy PESTEL je analyza STEEPLED, kterd navic obsahuje

etické a demografické faktory. (ManagementMania.com, 2015)

Politickymi faktory jsou piedevSim postoje administrativnich organizaci a tfadd vuci
podnikatelskym subjektim a trhGm, ,,struktura statnich vydajii a danovy systém, mira ko-
rupce a ekonomicka i jina bezpecnosti firem*. Mezi politické faktory jsou fazena rizika
valek, revoluci a znarodnéni, ale také lobbistické skupiny, které utvareji tlak na politicka
rozhodnuti, zdjmové skupiny, sdruzeni na ochranu spotiebitelli, ekologické organizace,
asociace. Jsou to skupiny, které maji ,,politicky definované zajmy* (Zamazalova, 2010, s.
108) Jakubikova (2013, s. 100) shrnuje, ze ,,politicko-pravni prostiedi vytvari ramec pro

v§echny podnikatelské a podnikové cinnosti*.

Dle Zamazalové (2010, s. 107) lze do ekonomickych faktoru fadit kupni silu trhu a spo-
trebitelll a vSechny ostatni faktory, které prave tyto dva ovliviluji, jako naptiklad rist mezd,

vyse uspor, mezni mira spotieby obyvatelstva a divéra v ekonomiku.

Zamazalova (2010, s. 106) rozdé€luje socialni faktory na faktory kulturni a demografické.
Kulturnimi faktory jsou charakteristiky jednotlivcil trhu, jako jsou vniméni hodnot, ideji.

Jedna se o duSeni a materialni faktory. Tyto postoje jsou déleny na primdrni a sekundarni.
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Primarnimi faktory jsou faktory, které jsou vrozené, a jedinec tyto postoje ziskava od
svych ptibuznych, sekundarni postoje se meéni na zdkladné kulturniho déni a socidlnich
skupin, ve kterych se jednotlivec pohybuje. ,,Demografické faktory charakterizuji obyva-
telstvo jako celek, sleduji velikost, rozmisténi a hustotu obyvatelstva, ... “Jakubikova (2013,
s. 100) rozdéluje sociokulturni faktory na faktory ovliviiujici jednani organizace a na fakto-
ry ovliviyjici chovani spotiebitele, které jsou dale rozd€leny na socidlni a kulturni. Na
rozdil od Zamazalové Jakubikova (2013, s. 101) uvadi, ze demografické faktory nejsou do

analyzy PEST ani PESTEL zahrnuty.

Technologické faktory plisobici na organizace vyvijeji stale vétsi tlak. Rychly technolo-
gicky vyvoj predstavuje zvySeni konkurenceschopnosti pfedev§im pro velké mezinarodni
spole¢nosti, které maji na vyvoj a ndkup technologickych novinek dostatek prostiedku.
Tyto spole¢nosti pak vyuZzivaji tuto vyhodu pfi komercializaci. Rozvoj technologii a zna-
losti mize byt vSak v ramci statni a celosvétové bezpeCnosti a bezpecnosti spotiebitelti
omezen, tykd se to predevSim leteckého a vesmirného provozu, zdravotnictvi, farmacie a

chemie. Toho je dosaZeno prostfednictvim norem a zakont. (Zamazalova, 2010, s. 107)

Ekologickymi faktory jsou rozumény vlivy na Zivotni prostiedi, ekologické normy a trva-
le udrzitelny rozvoj. (Zamazalova, 2010, s. 109) Vliv na organizace maji pfedevs§im ekolo-
gické zadkony a normy a to samotného statu, nafizeni EU a jinych mezinarodnich organiza-
ci upravujici naptiklad limity emisi, nebo tykajici se kvality Zivota. Jakubikova (2013, s.
101) uvadi, Ze analyza PESTEL opomina ptirodni faktory, jako jsou klimatické podminky,
pocasi, ¢i ptirodni zdroje.

Do legislativnich faktori jsou fazeny organizace, které definuji normy a udéluji certifika-

ty. (Zamazalova, 2010, s. 108)

Cilem PEST i PESTEL analyzy je vybér pouze téch faktort, které bezprosttedné ovliviiuji
jednani organizace a jsou pro ni tedy dileZité, a analyza budouciho vyvoje a moZného

ovlivnéni ¢innosti spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 101)

4.7 Benchmarking

Benchmarking je Jakubikovou (2008, s. 123) popisovan jako dlouhodoby proces porov-
navani vlastnich vysledki s vysledky konkurence, trznich segmentd, dané¢ho odvétvi,
nebo jakychkoliv relevantnich myslenek, ndpadt, metod ¢i ptistupl. Je rozdélen do péti

kategorii a to, interni, konkuren¢ni, funkciondlni, genericky a spolupracujici ben-
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chmarking. Zapletalova (2003) popisuje benchmarking jako ,kontinudlni, systematicky
proces srovnavani vlastni efektivnosti v terminech jako je produktivita, kvalita a praktické
porovnavani s organizacemi, které predstavuji to nejlepsi ve svéem oboru®. Dle Zapletalové
je benchmarking délen na interni, externi a funk¢ni. Funkénim benchmarkingem jsou po-

rovnavany procesy organizaci, které piisobi v rozdilnych oborech.
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Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti je pojednédno o marketingu obecné a o nezbytnych bodech pro vypraco-
vani projektu zlepSeni marketingové komunikace. V prvni kapitole je popsan marketing
jako zjistovani a nasledné uspokojovani potieb spotiebiteld. Ve chvili, kdy se spottebitel
rozhodne uspokojit své potieby, stavaji se tyto potfeby pranimi. V druhé ¢asti kapitoly je
popsan marketingovy mix a jeho soucasti, jimiz jsou produkt, cena, distribuce a propagace.
V ramci projektu se zabyvam piredevsim propagaci. K propagaci je vSak nezbytna znalost

produktu, jeho ceny a distribuce.

Druhaé kapitola se zabyva marketingovou komunikaci a jeji teorii. Marketingovd komuni-
kace je zde popséana jako soubor prostredkil, prostiednictvim kterych spole¢nost smétuje
marketingové sdéleni smérem k zdkaznikiim. Mezi hlavnimi komunika¢nimi cili je zmi-
néno zvySeni prodeje, povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySovani loa-
jality a budovani trhu. Déle je popsan komunikac¢ni mix, z n€hoz je vyuzita pro projekt

teorie pfedevsim reklamy, pfimého marketingu a online marketingu.

V kapitole Cislo tfi je popsana marketing specifickych obortl, jimiz jsou marketing ve spor-
tu a marketing ve zdravotnictvi. Po nastudovani literatury je zjisténo, ze z téchto specifik je
vyuzito v praxi jen segmentace trhu z marketingu ve sportu, pti ¢emz spolecnost Mobilni
fyzioterapie cili na komunitu komunikujicich, mezi které jsou fazeni wicastnici sportov-
nich akei a uZivatelé vénujici se fitness sportim. V marketingu ve zdravotnictvi je
popsan produkt, kterym jsou sluzby, jejichZ ukolem je chranit lidské zdravi a zlepSovat
kvalitu Zivota jedinci. Cilem spolecnosti je uspokojit potieby jedince, posléze az dosaho-
vat zisk. Pfi propagaci je kladen diiraz na inovace, nové technologie, postupy a metody

zdravotnich sluzeb.

V dalsi kapitole je shrnuta teorie situacni analyzy, kterd je nezbytnym predpokladem pro
efektivni navrh projektu. Mezi soucastmi situacni analyzy je zminéna segmentace, targe-
ting a positioning. Pfi analyze konkurence je popsdn Porteriiv model péti konkurend-
nich sil, vn&jsi a vnitini faktory jsou analyzovany SWOT analyzou, SPACE matici, IFE a
EFE matici. Makroprostiedi spole¢nosti je analyzovano pomoci PESTEL analyzy, ve kte-

ré jsou popsany vnéjsi faktory, které ovlivituji ¢innosti spolecnosti.

Nastudovana teorie je v nasledujici ¢asti diplomové prace pievedena do praxe. Poznatky
jsou aplikovény v ,,Projektu zlepSeni marketingového planu spolecnosti Mobilni fyziotera-

pie s.r.0.“ tak, aby byl projekt efektivni s pozitivnimi vysledky.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MF

Spolec¢nost Mobilni fyzioterapie s.r.o. vznikla 29. zaii 2014, jeji sidlo je v Krnové¢. Jednate-
lem spolecnosti je Mgr. Jan Habara, ktery zastupuje spolecnost v plném rozsahu. Jejim

pfedmétem podnikani je:
1. vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptiloze 1 az 3 Zivnostenského zdkona
2. masérské, rekondicni a regeneracni sluzby
3. poskytovani zdravotnich sluzeb v oboru fyzioterapeut
druh péce: 1éCebné rehabilitacni péce
forma péce: ve vlastnim socidlnim zafizeni pacienta

Ve spolecnosti Mobilni fyzioterapie s.r.o. plisobi dvanact fyzioterapeutii. Aktualné se spo-

le¢nost zabyva témito ¢innostmi:
Fyzioterapie

Jedna se o tyto druhy fyzioterapie: pravidelna, akutni, dlouhodobd, sportovni, v domacim
prostfedi, masaze a regenerace, skupinové cvic¢eni. Spolecnost se specializuje na svaloveé-

kosterni aparat a pohybovy systém.
Podpora zdravi na pracovisti

Klientim jsou nabizeny preventivni programy formou skoleni, workshopti, kompenza¢nich
a preventivnich cviceni na pracovisti. Souc¢asti téchto programu je diagnostika fyzioterape-
utem nebo piistrojova diagnostika, ergonomie, individualni nebo skupinova priprava, re-
generace a relaxace. Sluzby jsou nabizeny bud’ pfimo na pracovisti, nebo v zazemi spolec-
nosti Mobilni fyzioterapie. Cilem je prevence bolesti zad a kréni patete, eliminace riziko-

vych faktorli a jednostranné zatéze.

Sportovni fyzioterapie

Specializaci Mobilni fyzioterapie je sportovni fyzioterapie. Komplexni péce je poskytova-
na sportovnim klubtim, jednotlivym sportovcim nebo na sportovnich akcich, jako jsou
napiiklad Spartan Race, ArmyRace, PredatorRace a HeroesRace.

Vzdélavani

V dubnu 2017 je v planu spolecnosti zahgjit seminaf a workshop ,,Vybrané techniky fyzio-

terapie a jejich vyuziti ve sportu. Od listopadu 2017 je v planu zahajeni souboru piedna-
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sek ,,Fyzio v kostce™. Jednatel spoleCnosti Mgr. Jan Habara bude ucastnikem Skoleni
v Némecku tykajici se nové metody fyzioterapie Easy flossing. Jeho absolvovanim se stane
jedinym certifikovanym $kolitelem pro Ceskou republiku a Slovensko. Budou proto poid-
dany seminafe zaméiené pouze na Skoleni metody Easy flossing, ktera bude urena vSem
cilovym skupindm spolecnosti, tedy fitness trenériim, trenériim sportovnich klubtim, stu-

dentiim, fyzioterapeutim a masérim.

Spolecnost piisobi v Olomouckém kraji, v okoli Olomouce a v okoli Krnova, a v Ostravé.
Mobilni fyzioterapie s.r.o. si pronajima prostory ordinace v Aplika¢nim centru Baluo

v Olomouci (dale AC Baluo).
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6 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT SPOLECNOSTI
MOBILNI FYZIOTERAPIE

Na zaklad¢é provedené analyzy bylo zjisténo, ze Mobilni fyzioterapie s.r.0. vyuziva tyto
nastroje marketingové komunikace: webové stranky, Facebookové stranky a stan

s ptisluSenstvim, pomoci kterého je spole¢nost propagovana na sportovnich akcich.

6.1 Webové stranky spole¢nosti Mobilni fyzioterapie

Soucasné webové stranky spolecnosti jsou rozpracované, ale nedokoncené. Uvodni stranka
je ve findlni verzi, ostatni sekce webovych stranek jsou ve stadiu sbéru informaci, které
spole¢nost na webovych strankach zvetejni. Aktualni vzhled a obsah webovych stranek

Mobilni fyzioterapie jsou zndzornény na nasledujicich obrazcich (obrazek 2 — obrazek 5)

& > C ® mobilni-fyzioterapie.cz * B O

( KDOJSME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKTY

FYZIOTERAPIE | PREVENCE | KOMPENZACE | REGENERACE

Jsme flexibilni
Nejsme limitovani mistem ani oteviraci dobou

i o A

FYZIOTERAPIE ZDRAVI NA PRACOVISTI SPORTOVNI FYZIOTERAPIE

Obrazek 2: Uvodni strana webovych strdanek spolecnosti Mobilni fyzioterapie, zdroj: mo-

bilni-fyzioterapie.cz

Soucésti uvodni strany je rozcestnik ,,Co délame*, pomoci kterého jsou navstévnici webo-
vych stranek dale pfesmérovani na sekci ,,Fyzioterapie®, ,,Zdravi na pracovisti* a ,,Spor-
tovni fyzioterapie®. Lem jednotlivych bublin je zbarven do Cervena, zelena, respektive
modra pii kliknuti mysi. Na Givodni strané jsou dale obsazeny informace ,,Kdo jsme®, ,,Nas
tym*, ,,Reference* a ,,Kontakty*. Spole¢nost je zde popsana nasledovné: ,,Jsme mobilni

fyzioterapeuti. Poskytujeme privatni zdravotni péci v ordinaci, u vas doma, v praci a pfi
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sportu. Nase mobilni sluzby Setii vas cas.“ (Habara, 2017) Na webovych strankach jsou
zvetejnény fotografie a jména fyzioterapeutli, kteti ve spole¢nosti Mobilni fyzioterapie

pracuji.

Uvodni strana je charakteristicka uZitim barev a fotografii, diky nimZ je obsah webovych
stranek pro navstévniky atraktivni. Sdé¢leni, kterd chce spole¢nost navstévnikim predat,
jsou strucnd, jasna a prehlednd. Pouzité fotografie vSak nejsou jednotné a jsou pouzity také
fotografie ,,selfie”, které nemusi na potencionalniho klienta ptisobit dostate¢né profesio-

naln¢ vzhledem k tomu, ze vyhledava profesionalni zdravotni péci.

< C | ® mobilni-fyzioterapie.cz/fyzioterapie-prevence-regenerace a% AW O

( KDO|SME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKTY

FYZIOTERAPIE | prevence | kompenzace | regenerace
INDIVIDUALNI TERAPIE

sme mobilni fyzioterapeuti, pfijedeme za vami dom( (Olo: ouci a v Krnové miZete vyuiit nadich slufeb i ve

&
Cenik | Ordina&ni doba (dle objednavek):
pondéli - patek 7:00 - 19:00 500 K& | hodina
sobota, nedéle a svatky pFed 7:00 - po 19.00 600 K& | hodina
* doprava ve

* zdravotni poji&tovny pFispivaji na nase sluzby v ramci svyich preventivnich programd

Obrazek 3: Sekce ,, Fyzioterapie “ na webovych strankach Mobilni fyzioterapie, zdroj: mo-

bilni-fyzioterapie.cz
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&« C | ® mobilni-fyzioterapie.cz/podpora-zdravi-na-pracovist Q¥ W O H
[ KDOJSME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKT
PODPORA ZDRAVI NA PRACOVISTI
sme maZnost poso mn
ergon
Vice o nas:
Feb
pro
FI ce. -

Obrézek 4: Sekce ,, Podpora zdravi na pracovisti“ na webovych strankdach Mobilni fyziote-

rapie, zdroj: mobilni-fyzioterapie.cz

&« C | ® mobilni-fyzioterapie.cz/sportovni-fyzioterapie, Qv A Oﬂ

( KDOQJSME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKT

SPORTOVNI FYZIOTERAPIE

Prevenci zranéni a neZadouciho zatiZeni organismu

Kompenzaci sportovni zatéZe a zvjSeni vjkonu spertovee
Lécbu bolestivych stavd n
no 26kladé kineziologickéno wyfetien
Navrat do kondice po (iraze

Regeneraci spartovce po vykonu

SPORTOVNI AKCE | SPORTOVCI

MiZete navitivit n&% mobi

V roce 2017 5 1,

jeme s

Obrazek 5: Sekce ,,Sportovni fyzioterapie na webovych strankach Mobilni fyzioterapie,

zdroj: mobilni-fyzioterapie.cz

Aktualni obsah webovych stranek je charakteristicky jednoduchym a ¢istym stylem bez
vyrazného pouzivani barev. Text je zarovnan na stfed, coZ mlze zpisobit obasnou nepte-
hlednost a piisobit na navstévnika webovych stranek zmatené. Nepiehlednost podporuje

také nejednotnost fadkovani textu. Odstavce s informacemi jsou rozdéleny slabou linkou.
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Drobnym nedostatkem je barevné podtrzeni nazvu sekce, které neni zarovnano s textem a

neni podtrzen cely nazev.

6.2 Facebookové stranky spole¢nosti Mobilni fyzioterapie

Facebookové stranky spolecnosti jsou nazvany Mobilni fyzioterapie. Profilovou fotografii
je logo spole¢nosti zobrazené na obrazku 6. K 15. 3. 2017 je pocet ,,to se mi libi*“ 499 a
pocet sledujicich uzivatelti 500. Ptispévky jsou zveiejnovany ve frekvenci jednou za tyden
az jednou za dva tydny. Pfidavané fotografie jsou oznaceny logem spolecnosti. Prispévky
jsou doplnény dlouhymi texty doprovazejici obsah fotografii nebo videi. V uvodnich in-
formacich jsou uvedeny vsechny relevantni informace a je zde odkaz na webové stranky

spolecnosti.

Obrazek 6: Logo spolecnosti Mobilni fyzioterapie, zdroj: Mobilni fyzioterapie

6.3 Propagace na sportovnich akcich

Spole¢nost Mobilni fyzioterapie se pravidelné uc€astni sportovnich akci zminénych v kapi-
tole 5. Na téchto sportovnich akcich nabizi ti€astnikiim svoje sluzby, a to tejpovani, masaze
a stre¢ink. Sluzby jsou provadény ve stanu, ve kterém jsou umisténa lehatka. Na obrazku 7
je zobrazena fotografie stanu a jeho vzhledu v provozu na sportovni akci. Oznaceni stanu
je nedostatecné, jedna se o papiry s vytiSt€énym textem umisténé na stan. Stan na prvni po-
hled tc¢astniky nezaujme. Viditelna je pfedev§im propagace masazi, pficemz ostatni sluzby
nejsou viditelné oznaceny. Cenik tejpovani a masazi se ptilis maly, a je vystaven na stejné
Ly

urovni jako napis ,;masaze”. Logo spolecnosti nakreslené na platn€ a povéSené na zadni

sténé stanu je pies fyzioterapeuty poskytujici sluzby u lehatek malo viditelné.
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[

Obrazek 7: Stan Mobilni fyzioterapie, zdroj: Mobilni fyzioterapie

Spolecnost aktivné vyuziva marketingovych néstroju a to predevsim v oblasti online mar-
ketingu, mezi n€z jsou fazeny webové stranky a Facebookové stranky spolecnosti, a v pfi-
mém prodeji, kdy se aktivné ucastni sportovnich akci a nabizi sportovclim svoje sluzby.
Soucasti marketingu je vzajemné sdileni piispévkil a oznaceni Facebookovych stranek me-
zi poradateli sportovnich akci a Mobilni fyzioterapii. Je zde vSak dostate¢ny prostor pro

zlepseni komunikace a zefektivnéni stavajicich marketingovych ¢innosti.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Pted zahdjenim projektu jsou nezbytné analyzy pro zjisténi aktualniho stavu zkoumanych
faktorti. Prvni analyzou je analyza konkurence. Bude vychdzeno z Porterova modelu péti

konkurenénich sil, ktery je popsan v kapitole 4.2.
Jedna se o analyzu konkurence vzdélavacich kurzi, které chce spolecnost nabizet na trhu.

Analyza bude provedena pouzitim vyhledavace Google, do kterého budou zapsana klic¢ova

slova dle druhu konkurence:

- Prima konkurence: ,tejping”, ,Taping®“, ,tejpovani®, ,kinesiotaping®, ,kurz
tejpovani‘
- Neprima konkurence: ,,masaze Olomouc®, ,,fyzioterapie Olomouc®, ,,rehabilita¢ni

centra Olomouc*

Na zéklad¢ vyhledavani relevantnich vysledkii bude sestaven piehled konkurent zapsany
v tabulce, v niz budou zminény informace o ndzvu konkurenta, misto podnikani. V ptipadé
piimé konkurence budou zapsany do tabulky také nazvy produktd, jejich cena a délka trva-

ni ve dnech. Piehled dodavatelt je poskytnut spole¢nosti Mobilni fyzioterapie s.r.o.

Prvnim krokem je analyza stavajici konkurence. V dubnu roku 2017 spolecnost planuje
zahgjit vzdélavaci kurz s nazvem ,,Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve spor-
tu“. Je provedena analyza stavajici konkurence v oblasti kurz, které jsou nabizeny spole¢-
nosti Mobilni fyzioterapie s.r.o. v Olomouckém kraji, kde spole¢nost piisobi, a v celé Ces-

ké republice. Pfehled konkurentl je zobrazen v tabulce €. 1.

Délka
Cena (v trvani
Cislo | Spolecnost Kurzy K¢) Misto konani (dny)
Ostrava, Ceské Bud¢jovice,
Kinesiotaping - | 3800 - Liberec, Brno, Plzen, Olo- )
zakladni kurz 3950 mouc, Praha, Zlin, Usti nad
Labem, Pardubice
$kola tejpo- | <urz kompen- 1600 | Praha, Brno 1 (6h)
1 (. zacniho cviceni
vani — .
Klnespfa},)lng i 2450 | Brno, Praha, Pardubice 1 (8h)
navazujici kurz
Kurz neurolo-
gického tejpova- 2100 | Praha, Brno 1 (6h)
ni
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Kinesiotaping -
téhotenskg kﬁrz 1450 | Praha 1(3h)
Praha, Brno, Plzen, Hradec
Kineziotaping I. 1900 | Kralové, Ceské Budgjovice, 1 (8h)
Olomouc
EduSpa Coll- Praha, Brno, Plzen, Hradec
ege Kineziotaping II. 1900 | Kralové, Ceské Budgjovice, 1 (8h)
Olomouc
Kineziotaping - Praha, Brno, Plzen, Hradec
korekce 1900 Kraloveé 1(8h)
Dexter Aca- o . Praha, Brno, C’eskéf Bud¢jovi-
demy Kinesiotaping 4500 | ce, Hradec Kralové, Olo- 2 (16h)
mouc
Terapeutické
vyuziti Temtex 5500 | Praha 2 (18h)
Temtex tapu
Lymfotaping 5500 | Praha 2 (18h)
Terapeutické
vywziti pevnjch 3990 | Struhatov, Praha 2 (16h)
tejpovacich pa-
sek
Terapeutické
vyuziti kinezio- y
lc?nglickych teipt - 3900 | Struhafov 2 (18h)
lymfotaping
BUDFIT Terapeutické
vyuziti kinezio- 4600 | Struhatov, Praha 2 (18h)
logickych tejpti
Terapeutické
vyuziti kinezio-
logickych tejpt 3900 | Struhatov 2 (18h)
triggerpoint a
akupoint
Kineziologicke 4600 | Praha
tejpovani v praxi 2
Terapeutické
vyuziti kinezio-
logickych tejpt 2400 | Praha 2 (18h)
pro lymfaticky
systém
Kurz "A+B" 9800 | Frydek-Mistek 4 (40h)
MTC taping |Kurz "C" 8600 | Frydek-Mistek, Ostrava 3 (23h)
Kurz "refresh” | neuvedeno | Ostrava 1
.. . Kineziotejpin
Kineziotaping-| | cvicitele I 1200 | Praha 1 (6h)
Praha.cz
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Zakladni kurz
kineziotapingu

1000

Praha, Olomouc, Dvur Kra-
lové

1 (6h)

Maserna na
Dlani

Kurz tejpovani

1500

Ostrava - Marianské Hory,
Jesenik

1 (10h)

Skola masazi
Olomouc

Kurz kineziota-
pingu

3800

Olomouc

2 (18h)

10

Masaze - fyzio

Kurz taping -
tejpovani

1700

Brno

1 (9h)

11

Vzdélavaci
zarizeni Eva
Minasjanova

Tejpovani (Ki-
neziotaping)
L/1L.

1900

Ostrava-Poruba

12

Rehaspring

Kinesiology K-
Activ - zakladni
kurz

7200

Celakovice

2 (16h)

Kinesiology K-
Activ - nastav-
bovy

7200

Celakovice

2 (16h)

Kinesiology K-
Activ - speciali-
zace

7200

Celakovice

2 (16h)

Kinesiology K-
Activ - refresh

7200

Celakovice

2 (16h)

Fyzioterapie po
urazech ve spor-
tu

5800

Celakovice

2 (20h)

13

Rehaeduca

Koordinacne¢-
zatézova
kinezioterapie -
cast A

5900

Praha

3 (24h)

Koordina¢né-
zatézova kinezi-
oterapie -Cast B

5900

Praha

3 (24h)

Koordina¢né-
zatézova kinezi-
oterapie -Cast C

5900

Praha

3 (24h)

Tabulka 1: Prehled stavajici konkurence Mobilni fyzioterapie v oblasti poskytovani vzdela-

vacich kurzu, zdroj: viastni zpracovani

V oblasti poskytovani vzdélavacich kurzl bylo analyzou zjisténo, ze spoleCnost mé tfinact

stavajicich konkurenti. Oblastmi podnikani konkurentd jsou vzdélavaci kurzy tykajici se

tapingu. Sest z téchto konkurentil piisobi v Olomouci a pét v Ostravé, tedy na trzich, na

kterych piisobni Mobilni fyzioterapie. Jedna se o primé konkurenty spolecnosti. Produkt

Mobilni fyzioterapie bude tedy specificky v porovnani s ostatnimi kurzy z toho divodu, ze
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bude slozen z kombinace tii blokl: Preventivné - kompenzacni cviCeni, kineziotaping a

fitness z pohledu fyzioterapeuta.

V oblasti sportovnich akci nemé spolecnost Mobilni fyzioterapie piimého konkurenta. Na
sportovnich akcich Sparta Race, ArmyRace, Predateor Race a HeroesRace je spolecnost
Mobilni fyzioterapie jedinym zdravotnickym zatfizenim poskytujici své sluzby v zdzemi

zavodu.

Nepriimymi konkurenty spolecnosti Mobilni fyzioterapie v oblasti vzdélavacich kurz
jsou subjekty poskytujici fyzioterapeutické nebo relaxacni produkty. Potencidlni konkuren-
ti jsou zaroven dvé cilové skupiny, na které Mobilni fyzioterapie cili v oblasti vzdélavani.
Jsou jimi fyzioterapeutické spolecnosti a masérské salony. Dle analyzy byla prokazana
existence potencialnich konkurenti v Olomouckém kraji, ve kterém spolecnost poskytuje
vzdélavaci sluzby. Ve druhém sloupci tabulky €. 2 jsou uvedena rehabilitacni centra, kte-
rych je v souctu 47, ve ¢tvrtém sloupecku jsou uvedeny subjekty poskytujici masérské a

rehabilitaéni sluzby, kterych je v souctu 80.

Cislo Jméno subjektu Cislo Jméno subjektu
1 |ALUVIUM, s.r.o. 1 | Ajurvédské kosmetické a masérské studio
2| AVETE OMNE 2 | Alael CZ, spol s r.0.
3 | Bc. Tomas Elsner 3 | Alnellia
4 | David Jurecka 4 | Balneo - Lazné Flora, s.r.o.
5 | Eva Fleskova 5 | Bodyzone - MasaZzni a relaxaéni studio
6 | Fyzidop, s.r.o. 6 | Centrum Ezorka
7 | FyzioActive, s.r.o. 7 | Centrum masazi a rehabilitace
8 | Fyzioline 8 | Darsi High care studio Sumperk
9 | Fyziomed, s.r.0. 9| Dasa Dédkova - slender club
10 | Fyziopro 10 | David MatuSka - masaze
11| Fyzioprofi 11 | Fit klub
12 | Fyziothera 12 | Fit studio
13 | Jama Shujaa s.r.0. 13| GYM Ladies Studio - Jifi Hladik
Jana Ullrichova,
14| DiS. 14 | HM Studio
JIFO REHAB,
15]s.r.o. 15 | Charme salon Pavlina Zieglerova
16 | KM Kinepro Plus 16 | India Princess - relax masaze
Kryocentrum Ko-
17]jetin 17 | Infinity Beauty Salon
18 | Kvéta MarySkova 18 | Jana Hladka - masérskeé sluzby
Lécebna rehabili-
tace ZDRAVI,

19 s.r.o. 19 | Kamil Sté&tai - Relax Centrum
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Lécebna rehabili-

tace ZDRAVI, Kosmeticky a masérsky salon - Pavla Vojté-
20 |s.r.0. 20| chova
21 | Lécebné centrum 21 | Kouzlo pohlazeni
22 | Life balance clinic 22 | Krasnapanikosmetika.cz

Mgr. Eva Blahous-

23 | kova 23 | Lazn¢ Velké Losiny
Mgr. Hana Nova-
24 | kova 24 | M Studio Institut Esthederm

25

Mgr. Jifi Herbert
Prochazka

25

Masalu - maséazni salon

Mgr. Markéta Ler-

26 | chova 26 | Masaze Béhalova

27| Mgr. Radek Eliés 27| Masaze Doda
Mgr. Radka To-

28 | maskova 28 | Masaze Korec

29 | MUDr. Ivan Krupa 29 | Masaze Kielov

30

MUDr. Jana Jadrna

30

Masdze Milada Langova

MUDr. Tomas

31| Vilhelm 31| Maséaze Olomouc
MUDr. Véclav
32| Meluzin 32 | Maséze Olomouc - Michal Uberall
33| OK Rehabka 33 | Masaze Silvie Skiitkova
Rehabilitace - To-
34 | mas Valek 34 | Masaze Zlaty Fénix
Rehabilitace Dana
35 | Macilova, s.r.o. 35 | Masaze-Koldova
Rehabilitace
36 | Jurankova, s.r.o. 36 | Masazni salon "Zlaté slunce"
Rehabilitace Koje-
37 | tin 37 | Maséazni salon Adelaid
Rehabilitace Neza-
38 |dal, s.r.o. 38 | Masérské salon - Radka
Rehabilitace Uni-
39| Cov, s.1.0. 39| Masérsky salon - Daniela Trojankova
40 | Rehatyz, s.r.0. 40 | Masérsky salon Esence
41 | Rehapoint 41 | Masérsky salon Lucia
42 | Relaqua, s.r.0. 42 | Masersky salon mirus
Remedic rehabili-
43 | tace, s.r.0. 43 | Masersky salon paty element
44 | Rina Hromadkova 44 | Masérsky salon Veronika
RL-CORPUS,
45 |s.r.o. 45 | Medicentrum Olomouc
46 | SHAPE 46 | Pésteni krasy - kosmeticky a masérsky salon
47| YoFyz 47 | Priessnitzovy lécebné lazné
48 | Regeneracni centrum Maobi
49 | Regeneracni centrum Véra Zapletalova
50| Relax centrum KolStejn
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51

Relax centrum Prostéjov

52

Relax centrum Sesi

53

Relax Esthetic - salon Iva Goldmannova

54

Relax studio Lijana

55

Relax studio Olomouc

56

Relaxac¢ni studio Spirit

57

Salon Beauty

58

Salon Jako v nebi

59

Salon Jana

60

Salon Kami

61

Salon Ketrin Esthetic

62

Salon Nad’a

63

Salon Perfekt

64

Salon Sarka

65

Salon-nefertiti.cz

66

Studio Best - masaze Litovel

67

Studio DM Cosmetics

68

Studio Lady

69

Studio Martina

70

Studio Naisy

71

Studio REVITALL

72

Studio Slim

73

Studio Wang

74

Studio Wella - Jifi Mala

75

Stépanka Dvotakova - masérsky salon

76

Termaly Losiny

71

U bilého slona

78

U pevnustky

79

Vesely pomeranc - masérsky salon

80

Vitamasaze

Tabulka 2: Prehled neprimych konkurentii Mobilni fyzioterapie v Olomouckém kraji, zdroj:

vilastni zpracovani

Rizikem poskytovani vzdélavacich sluzeb Mobilni fyzioterapii je moZnost vyskoleni vlast-

nich konkurentt. Jak jiZ bylo zminéno, cilovymi skupinami Mobilni fyzioterapie budou

v oblasti vzdélavani jednak rehabilitani centra a fyzioterapeuti pracujici v nich, jednak

maséti masérskych salont. Tito klienti mohou po absolvovani vzdélavaciho kurzu nabizet

vlastni vzdé€lavaci kurzy.
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Zminéné spolecnosti v tabulce €. 2 jsou také potencionalnimi konkurenty v oblasti spor-
tovnich akci. Tyto spolecnosti by mohly vyuzit ptilezitosti poskytovat svoje sluzby v za-

zemi sportovnich akci.

Zminéni potencionalni konkurenti (rehabilitani centra a masérské salony) a ostatni cilové
skupiny (studenti, trenéfi sportovnich klubt a fitness trenéfi), respektive kupujici, mohou
ovlivnit cenu produktu, respektive vzdélavaciho kurzu, poptavkou po tomto produktu.
V piipadé nizké Ucasti na vzdelavacich kurzech, miize byt cena snizena pro posileni po-
ptavky. Cena fyzioterapie je dana cenikem zvefejnénym na webovych strankach Mobilni
fyzioterapie a tato neni ovlivnéna poptavkou po sluzbé. Vyhodou poskytovanych sluzeb z
oblasti fyzioterapie je jeji mobilita a flexibilita, pro néz klienti Mobilni fyzioterapii vyhle-
davaji.

Mezi substituty, které mohou ohrozit obchodni ¢innost Mobilni fyzioterapie, mohou byt

fazeny:
a) Oblast sportovni fyzioterapie

- masérské sluzby

- lazeiiské sluzby

- alternativni medicina - napfiklad ¢inskd medicina, ptirodni 1é¢by, celostni medicina

a jiné
b) Oblast vzdélavacich sluZeb — kurzy, které Mobilni fyzioterapie planuje poskytovat

- kurzy tejpovani

- trenérské kurzy

- zdravotni Skoly

- zdravotnické konference

V oblasti sportovni fyzioterapie existuji substituty, kterymi by mohl zakaznik uspokojit své
davany pii zdvaznych dlouhotrvajicich obtizich, kdy bézna 1éba nezabird. Do oblasti
vzdélavani jsou fazeny uvadéné substituty z toho divodu, Ze planovany vzdélavaci kurz
bude slozen ze tii tematickych okruhi, které se tykaji fyzioterapie a jejich technik, fitness a
tejpovani. Vyhodou kurzu Mobilni fyzioterapie je jeho $irSi pojeti a zarovent komplexita.

Klient mtze kurzem Mobilni fyzioterapie nahradit tii rizné kurzy.
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Mezi konkurenty jsou fazeni také dodavatelé spolecnosti. Ti mohou snizit konkurence-
schopnost napiiklad zvySenim cen dodavek. Nékteti dodavatelé mohou byt potencidlnimi

konkurenty v produkci produktu spolecnosti. Dodavateli Mobilni fyzioterapie s.r.o. jsou:

- Eureko s.r.o. (dodavatel tejpi, emulzi cvi¢ebnich pomiicek apod.)
- BTL s.r.o. (dodavatel pfistroju pro fyzikalni terapii)

- Kraspol.com, s.r.o. (dodavatel lehatek)

- RESI Ttebon spol. s r.o. (dodavatel pevnych lehatek)

- AMARO group s.r.o. (vyroba letdkl a tiskovin)

- Radim Anderle studio (dodavatel grafickych sluzeb)

Spolecnost Eureko s.r.o. je také potencialnim konkurentem v poskytovani vzdélavacich
kurzl. Pro sniZeni rizika potencialni konkurence je mozno pozadat spole¢nost Eureko o
sponzorstvi vzdélavacich kurzi, které spolecnost planuje poskytovat. Mobilni fyzioterapie

s.r.0. ma Sest dodavatela

V této kapitole bylo pojednano o existenci konkurence z pohledu Porterova modelu péti
konkurenénich sil. Analyza byla provedena v Olomouckém kraji, v némz Mobilni fyziote-
rapie poskytuje svoje sluzby. Analyza stavajici konkurence byla provedena pro Olomouc-
ky kraj i pro celou Ceskou republiku. Vysledky analyzy konkurence jsou brany v potaz pfi
planovani a realizaci projektu zlepSeni marketingové komunikace 1 pfi podnikatelskych

¢innostech Mobilni fyzioterapie.
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8 SITUACNI ANALYZA

V situacni analyze je provedena komplexni analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi Mobilni
fyzioterapie. Vysledky situacni analyzy jsou uplatnény jako vychodiska pro navrzeny Pro-
jekt zlepSeni marketingové komunikace pro Mobilni fyzioterapii s.r.o. V této kapitole je
provedena segmentace a targeting trhu a jsou analyzovany vnéjsi faktory piisobici na spo-

le¢nost pomoci PESTEL analyzy.

Z davodu sidla a ptisobeni spole¢nosti Mobilni fyzioterapie byl vybran segment na zaklad¢
geografickych kritérii. Timto segmentem je Olomoucky kraj. Podminkou homogenity,
vysvétlenou v kapitole 4.1.1., je trvalé nebo prechodné bydlisté jednotlivct subjektu, pra-
covisté nebo studium v Olomouckém kraji. Pomoci targetingu byly vybrany cilové skupi-

ny, jimiZ jsou (potadi neurcuje dilezitost cilové skupiny):

a) oblast vzdélavani
- studenti fyzioterapie nebo zdravotnich véd
- trenéfi sportovnich klubli v§ech vé€kovych kategorii
- masérské salony
- fitcentra a jeho trenéfi

b) oblast sportovnich akci

sportovci jednotlivei

jedinci vyzadujici fyzioterapeutické vySetfeni

trenéfi sportovnich klubt

fitcentra a jeho trenéfi

Na zéklad¢ definice cilovych skupin je popsdn proces nabizeni sluZzeb Mobilni fyziote-

rapie a zlepSeni pozice znacky.

V nasledujici ¢asti kapitoly je provedena PESTEL analyza. Mezi politické a legislativni
faktory, kterymi je ovlivnéna ¢innost Mobilni fyzioterapie, jsou zakony a pravni predpisy.

Témito zakony jsou:

- 372/2011 Sb. Zikon o zdravotnich sluzbach

- 96/2004 Sb. Zakon o nelékarskych zdravotnickych povolanich (Zakon po pod-
minkach ziskdvani a uznavani zpusobilosti k vykonu nelékaiskych zdravotnickych
povolani a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zdravotni péce a zméné
nékterych souvisejicich zékonil)

- 378/2007 Sb. Zakon o lé¢ivech
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- 101/2000 Sb. Zakon o ochrané osobnich udajt
- 455/1991 Sb. Zivnostensky zikon
- 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich korporacich

- 48/1997 Sb. Zakon o veiejném zdravotnim pojiSténi

Mobilni fyzioterapie je ovlivnéna zakony tykajicimi se pfedev§im zdravotni péce, ochrany
osobnich tdaji a zdkony upravujicimi podnikani pravnickych osob v Ceské republice. Na-
priklad v piipadé lobbingu, kdy zdjmové skupiny tlacici na zménu zékonu, je Mobilni fy-

zioterapie nucena upravit svou ¢innost tak, aby nové podminky spliiovala.

Jak je uvedeno v kapitole 4.6, mezi ekonomické faktory je fazena kupni sila trhu spotiebi-
teld. ,,Priomérnda mésicni hruba nomindlni mzda ve 4. ctvrtleti roku 2016 cinila 29 320
K¢ Median byl 25 061 K¢. Priimeérna mzda se oproti 3. ctvrtleti roku 2016 zvysila o 0, 9
%. Oproti stejnému obdobi roku 2015 vzrostla mzda nomindlné o 4, 2 %, redlné pak prii-
mérna meésicni hrubd mzda vzrostla o 2, 8 %.* ,,Prumérna méesicni spotieba vzrostla v roce
2016 na 21 295 K¢. Mira uspor dosahla 12, 1% a byla o 0, 1 % vys$si nez v roce 2015
(Cesky statisticky ufad, 2017) Pozitivni ekonomické vysledky mohou mit pozitivni vliv na
¢innost Mobilni fyzioterapie. Spottebitelské chovani je charakterizovano pozitivni nadladou
spotfebovavat a utracet sviij disponibilni diichod, jinak fe¢eno ekonomické subjekty maji

finan¢ni prostfedky a nemayji strach penize utracet.

V kapitole 4.6 jsou dle Zamazalové socialni faktory rozd€leny na faktory kulturni a de-
mografické. Olomoucky kraj ma 633 925 obyvatel. V krajském mésté Olomouci jich Zije
100 378. V roce 2016 bylo narozeno 6 697 déti a zemfelo 6 731 obyvatel Olomouckého
kraje a podil obyvatel starSich 65 let nadale roste. V kraji 312,1 tis. ekonomicky aktivnich
obyvatel, 300, 5 tis. je pracujicich. Podil nezaméstnanych osob je 5, 4 % dle Ministerstva
préace a socidlnich véci. V Olomouci studuje na Univerzité Palackého vice nez 20 tis. stu-
dentii. (Cesky statisticky ufad, 2018) Pokles studentii, ktefi jsou jednou z cilovych skupin
Mobilni fyzioterapie, by mél negativni vliv na podnikatelskou ¢innost spolec¢nosti. Studenti
jsou cilovou skupinou vzdélavacich kurzi. Predevsim pfednasky Fyzio v kotce jsou uréeny
studenttim. V piipadé jejich ubytku by spolecnost dosahovala nizsich ziskt, nebo by pred-
nasky musely byt v pfipad€ nedostatku zdjemct zruseny. Dalsi negativni disledky by pfi-
nesl ubytek obyvatel Olomouckého kraje, a to jak z diavodu poklesu poptavky po vzdela-
vacich kurzech, tak i o vSechny sluzby, které spolecnost nabizi. Pozitivnim ukazatelem by

mohla byt starnouci generace ve véku 65+ let, kterd neni mobilni. Tato skupina je pro Mo-
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bilni fyzioterapii piilezitosti, protoze seniofi mohou poptavat zdravotnické sluzby dom,

misto dojizdéni naptiklad do nemocnic nebo rehabilitacnich center.

V oblasti fyzioterapie jsou technologické faktory dulezitym vlivem. Mobilni fyzioterapie
vSak pracuje s modernim vybavenim a pfijima nejnovéjsi technologie a trendy v oboru.
Schopnost adaptace a koupéschopnost novych technologii zvySuje konkurenceschopnost
spole¢nosti Mobilni fyzioterapie. V souvislosti mize byt zminéna technika Easy flossing
nebo pristroj PowerDot technologie a kryokomory, které spolecnost planuje nakoupit a
svym klientim nabizet. Mobilni fyzioterapie vSak disponuje dal§imi modernimi technolo-
giemi, které jsou bézn¢ aplikovany pii diagnostice nebo 1€cbé klienta. Témito technologi-
emi jsou BTL Premium 4825s pouzivany na ultrazvuk, elektroterapii a kombinovanou te-
rapii, pfistroj na magnetoterapii, masazni piistroje a Mobee k vysetieni pohyblivosti paci-

enta.

Predmét podnikani Mobilni fyzioterapie neni skupinou obord, jez jsou regulovany ekolo-
gickymi limity. Dlraz na ekologii v§ak miize byt dobrovolny. V ptipadé Mobilni fyziote-
rapie se jedna o ekologicky zpracovatelny odpad nebo ekologickéd vozidla, ktera jsou ne-
zbytnym dopravnim prostiedkem k naplnéni nabizenych mobilnich sluzeb. Ekologické

faktory tedy v PESTEL analyze nebudou brany v potaz.

V PESTEL analyze jsou uvedeny faktory, kter¢ mohou ovlivnit podnikani spolec¢nosti Mo-
bilni fyzioterapie. Tyto faktory jsou dale zohlednény v souvislosti s konkrétnimi pozitiv-
nimi nebo negativnimi vlivy, které mohou spolecnosti pfinést. Diky analyze byly prokéza-
ny politické a legislativni, ekonomické, socialni a technologické faktory. Vliv ekologic-

kych faktori neni v souvislosti s Mobilni fyzioterapii zohlediiovan.
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9 SWOT ANALYZA

V nasledujici kapitole je provedena SWOT analyza, v niz jsou zahrnuty silné a slabé stran-

ky spole¢nosti Mobilni fyzioterapie a pfilezitosti a hrozby, kterymi na spole¢nost plisobi

trh. SWOT analyzy jsou sestaveny pro dvé oblasti podnikani, a to poskytovani vzdélava-

cich kurzti (viz tabulka 3) a poskytovani sluzeb na sportovnich akcich (viz tabulka 4).

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Interni faktory

jedinecnost vzdélavaciho kurzu (tii specific-
ké bloky)

zazemi a marketingova spoluprace s AC Ba-
luo v Olomouci

monopol jediného Skolitele Easy flossing pro
CRaSR

moderni technologie vyuzivané pii diagnosti-
ce a lécbe
silny tym zaméstnanct

umisténi AC Balua v blizkosti vysokoskol-
skych koleji a Fakulty télesné vychovy

marketingové ¢innosti spolecnosti (nedo-
koncené webové stranky, Facebook, e-
mail)

Casova vytizenost vedeni spolecnosti
umisténi AC Balua na okraji Olomouce

vzdalené od hlavnich silni¢nich a Zeleznic-
nich taha

PrilezZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Externi faktory

trh obyvatel Olomouckého kraje 65+ let pro
mobilni sluzby

vzdélavaci kurzy pro studenty fyzioterapie a
zdravotnickych véd

vzdélavaci kurzy pro trenéry sportovnich
klubt

vzdélavaci kurzy pro maséry

vzdélavaci kurzy pro fyzioterapeuty
vzdélavaci kurzy pro sportovce

stazisté - studenti fyzioterapie (pro spolenost
levna pracovni sila, pro studenty praxe uzna-
telna pfi studiu)

stazisté - studenti marketingu pro zlepSeni

nezajem cilovych skupin o produkt

ztrata mobility (odebrani fidi¢ského prika-
Zu)

zdraZeni pohonnych hmot

nepiipravenost Skolitelt vzdélavaciho kur-
zu

marketingové komunikace
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Tabulka 3: SWOT analyza Mobilni fyzioterapie s.r.o. pro oblast vzdélavacich kurzu, zdroj:

vilastni zpracovani

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
mobilita sluzby marketingové ¢innosti spolecnosti - vzhled
stanu

tradice poskytovani sluzeb v zazemi za- | Casova vytizenost vedeni spolecnosti
vodl

monopol jediné¢ho Skolitele Easy flossing
pro CR a SR

moderni technologie vyuzivané pfii dia-
gnostice a 1é¢be

Interni faktory

silny tym zaméstnanct

spolupréce v oblastni marketignu s pota-
dateli sportovnich akci

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

sportovni turnaje konané v Ceské repub- | nezajem cilovych skupin o produkt

lice

vznik samostatné spole¢nosti zabyvajici | ztrata mobility (odebrani fidi¢ského prika-
se sportovni fyzioterapii Zu)

stazisté - studenti fyzioterapie (pro spo- | zdrazeni pohonnych hmot

le€nost levna pracovni sila, pro studenty
praxe uznatelna pii studiu)

Externi faktory

nedostatek spolupracujicich fyzioterapeuti
se z4jmem o praci na sportovnich akcich

stazisté - studenti marketingu pro zlepSeni konanych o vikendech

marketingové komunikace

Tabulka 4: SWOT analyza Mobilni fyzioterapie s.r.o. pro oblast sportovnich akci, zdroj:
vilastni zpracovani

Pro Mobilni fyzioterapii je v oblasti vzdélavacich kurzi zvolena strategie SO, ve které se
jedna o vyuziti ptilezitosti pomoci silnych stranek spolecnosti. Mobilni fyzioterapie vyuZi-
je napadu jedinecnosti produktu a monopolu ve vzdélavani metody Easy flossing, aby na-

bizela cilovym skupindm vzdélavaci kurzy.

Dal$im vyuzitim pfiilezitosti je spoluprace se stazisty marketingovych obort k zlepSeni
marketingové komunikace, a to nejen v sou¢asném projektu zlepSeni marketingové komu-

nikace spolecnosti, ale dalSich moznych projekti do budoucna.
Mobilni fyzioterapie zaroven vyuzije strategii WO, pii které jsou dosazeny piilezitosti a
odstranény slabé stranky. Slabé stranky budou eliminovany zlepSenim marketingové ko-

munikace. A to pfedev§im v oblasti sportovnich akci. V oblasti vzdélavacich kurzl, které
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jsou novymi produkty spolecnosti, prozatim marketing neexistuje a bude sestaven marke-

ting novy.

Dale je spolecnosti navrzeno prijeti stazisty ze studentl fyzioterapie, ktery bude asistovat
vedeni spole¢nosti, a tak bude eliminovana slaba stranka casové vytizenosti vedeni. Toto
vyuziti pfilezitosti k odstranéni slabych stranek bude vyuzito jak v oblasti vzdélavacich

kurzt, tak v oblasti sportovnich akci.

V této kapitole byly provedeny SWOT analyzy a byly zvoleny strategie, kterymi se spo-
leCnost Mobilni fyzioterapie bude fidit, aby dosahovala dalSich uspéchti ve svém oboru

podnikéni.
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10 EFE, IFE, SPACE MATICE

V nasledujici kapitole jsou sestaveny EFE, IFE a SPACE matice.

Ve SPACE matici jsou zohlednovany kritéria zminéna v kapitole 4.4. Na zaklad¢ znalosti
spolecnosti Mobilni fyzioterapie a vzajemné konzultace s vedenim spolecnosti byly pfifa-

zeny kritériim nasledujici hodnoty a byla sestavena SPACE matice v podobé& grafu:

- stabilita prostiedi = -3
- pfitazlivost prostiedi = 3
- konkurenéni vyhoda = -2

- finanéni sila=4

SPACE Matice

5 - Finanénidila

Konzervativni postaveni > Agresivni postaveni

Konkurentni whoda

- -~ Piitailivost prostfedi

fa ol
L= T T —

3 2 e A 0 1 2 _— 3 a

e

Konkurenéni postaveni
Defenzivni postaveni

= Stabilita prostfedi

-5 -

Graf ¢. 1: SPACE matice pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledkti SPACE matice mé spole¢nost Mobilni fyzioterapie agresivni postaveni na
trhu, tzn., Ze spolecnost piisobi na relativné stabilnim trhu a ma velkou konkuren¢ni vyho-

du. Spole¢nost miiZze uvazovat o zvySovani podilu na trhu.

EFE matice je analyzou vnéjSich faktort psobicich na spole¢nost a vychazi tedy z pfile-

zitosti a hrozeb analyzovanych ve SWOT analyze.
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PrileZitosti (Opportunities) Viaha Body Celkem

trh obyvatel Olomouckého kraje 65+ let pro

mobilni sluzby 0,05 3 0,15
vzdélavaci kurzy pro studenty fyzioterapie

a zdravotnickych veéd 0,11 4 0,44
vzdéelavaci kurzy pro trenéry sportovnich

klubd 0,11 4] 044
vzdélavaci kurzy pro maséry 0,11 4 0,44
vzdélavaci kurzy pro fyzioterapeuty 0,11 4 0,44
vzdélavaci kurzy pro sportovce 0,11 4 0,44
stazisté - studenti fyzioterapie (pro spolec-

nost levna pracovni sila, pro studenty praxe

uznatelna pii studiu) 0,06 3 0,18
stazisté - studenti marketingu pro zlepSeni

marketingové komunikace 0,04 3 0,12
Hrozby (Threats)

nezajem cilovych skupin o produkt 0,1 1 0,1
ztrata mobility (odebrani fidi¢ského prika-

Zu) 0,1 1 0,1
zdrazeni pohonnych hmot 0,05 2 0,1
nepfipravenost skoliteld vzdélavaciho kurzu 0,05 2 0,1
celkem 1 3,05

Tabulka 5: EFE matice pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: vilastni zpracovani

EFE matici byla zjiSténa s vdZzenym primérem 3,05 silnd externi pozice organizace.

Strategie rozSifovani nabidky sluzeb, upeviiovani pozice na trhu a zvySeni podilu trhu je

podpoteno pozitivnimi vysledky analyzy.

Také IFE matice vychazi ze SWOT analyzy provadéné v kapitole 9. V IFE matici jsou

vSak hodnoceny vnitini faktory, tedy silné a slabé stranky spolecnosti.
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Silné stranky (Strengths) Véhy |Body Celkem
jedinecnost vzdélavaciho kurzu (tfi speci-

fické bloky) 0,25 1
zazemi a marketingova spoluprace s AC

Baluo v Olomouci 0,08 0,24
monopol jediného Skolitele Easy flossing

pro CR a SR 0,15 0,6
moderni technologie vyuzivané pii dia-

gnostice a 1é¢be 0,07 0,21
silny tym spolupracovnikii 0,05 0,15
umisténi AC Balua v blizkosti vysoko-

Skolskych koleji a Fakulty télesné vycho-

vy 0,02 0,06
Slabé stranky (Weaknesses)

marketingové ¢innosti spolecnosti (nedo-

koncené webové stranky, Facebook, e-

mail) 0.2 0.2
Casova vytizenost vedeni spolecnosti 0,15 0,15
umisténi AC Balua na okraji Olomouce

vzdalené od hlavnich silni¢nich a Zelez-

ni¢nich taht 0,03 0,06
celkem 1 2,67

Tabulka 6: Matice IFE pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: vlastni zpracovani

Vysledkem IFE analyzy je zjisténi, Ze spolecnost Mobilni fyzioterapie ma stfedné silnou

interni pozici. Pro zlepSeni interni pozice je vhodné eliminovat slabé stranky a posilit silné

stranky organizace.
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11 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZ

Na zaklad¢ provedenych analyz v kapitolach 6 az 10 bylo zjisténo nasledujici:

V analyze konkurence je poukdzano na existenci tFinacti stavajicich konkurenti,
z nichz Sest pusobi v Olomouckém kraji a pét v Ostraveé. Z pohledu produktu mé vsak Mo-
bilni fyzioterapie konkuren¢ni vyhodu v jeho jedinecnosti. Déle analyza prokazuje 47 re-
habilitacnich center a 80 subjektti poskytujicich masérské a rehabilitacni sluzby. Spolec-
nost ma tedy v souétu 127 potencialnich konkurenti. Mezi dodavatele, ktefi mohou kon-
kurovat spole¢nosti, je fazeno Sest dodavatell, kteti jsou vyjmenovani v kapitole 7. Sub-
stituty ohrozujici Mobilni fyzioterapii jsou rozd€leny do dvou oblasti a to oblast fyziote-
rapie, kam jsou fazeny masérské, lazenské sluzby a sluzby alternativni mediciny, a oblast
vzdélavacich sluzeb, kam jsou fazeny kurzy tejpovani, trenérské kurzy, zdravotni Skoly a
zdravotnické konference. Porterova analyza péti konkurencnich sil dale mezi konkurenci
fadi zédkazniky spolecnosti, tedy cilové skupiny. Témi jsou na zéklad¢ aplikace segmentace
a targetingu studenti fyzioterapie a zdravotnich véd, trenéfi sportovnich klubii, masér-
ské salony, fitcentra a jejich trenéri, sportovci a jedinci vyZadujici fyzioterapeutické
oSetreni.

Déle je v kapitole 8 provedena PESTEL analyza. Na zdklad¢ této analyzy byly vylouceny
ekologické faktory, které¢ by mohly ovlivnit ¢innosti Mobilni fyzioterapie. Jsou zde zhod-
noceny politické a legislativni faktory, mezi néZ jsou fazeny piedevsim zakony zdravotni
pé&i a zakony upravujici podnikani v Ceské republice. Ekonomické faktory pusobici na
spolecnost v soucasné dobé¢ maji pozitivni dopad na ¢innost spole¢nosti, jednd se piede-
v§im o disledky ekonomického riistu Ceské republiky, tedy zvySovani primérné mzdy
apod. Do socialnich faktoru jsou pak zahrnuty pfedevS§im demografické vlivy a tendence
Olomouckého kraje, ve kterém spolecnost ptisobi. Pozitivnimi jsou starnuti populace, ale
také velké mnozstvi studentti na Univerzit¢ Palackého v Olomouci. Studenti fyzioterapie a
zdravotnickych véd jsou jednou z cilovych skupin, seniofi 65+ let by zas mohli byt ptilezi-
tosti v nabidce mobilnich sluzeb. Co se tyc¢e technologickych faktorii, bylo zminéno, Ze
Mobilni fyzioterapie nasleduje nejnovéjsi technologie a metody v oblasti fyzioterapie.

Konkurenceschopnost spolecnosti je proto témito faktory posilena.

Na zakladé SWOT analyzy byly stanoveny strategie, kterymi se spolecnost Mobilni fyzio-
terapie bude fidit. Neni rozhodnuto pouze o jedné strategii, ale o kombinaci SO strategie a

WO strategie. Spolecnost na zaklad¢ svych silnych stranek vyuZzije ptilezitosti a dosdhnuti
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prilezitosti bude podpoieno také eliminaci slabych stranek. Slabé a silné stranky, pfilezi-

tosti a hrozby jsou uvedeny v kapitole 9.

SPACE matice, IFE matice a EFE matice jsou prostiedky pro zjisténi pozice spolecnosti.
Na zakladé¢ SPACE matice bylo prokazano agresivni postaveni spolecnosti na trhu. Spo-
le¢nost tak mtize zvySovat podil na trhu a expandovat. EFE matice prokazuje silnou ex-
terni pozici spolecnosti. Rozsifeni nabidky sluzeb o vzdélavaci kurzy je tedy podpoieno
pozitivnimi vysledky matice. IFE matici bylo zjisténo stifedné silné postaveni spole¢nos-

ti, je proto vhodné eliminovat slabé stranky pfed zacilenim na strategii rozsifeni sluzeb.

Vysledky zminénych analyz budou pouzity jako podklad pro navrh Projektu zlepSeni mar-

ketingové komunikace pro Mobilni fyzioterapii.
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12 PROJEKT ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této kapitole je navrzen projekt zlepSeni marketingové komunikace. Po domluvé s vede-
nim spole¢nosti se projekt zaméfi na zlepSeni marketingové komunikace na Internetu (we-
bové stranky a socialni sit¢) a na propagaci dvou novych produkti, kterymi jsou vzdélavaci

akce.

12.1 Vychodiska

Vychodisky pro navrzeni projektu jsou vysledky provedené analyzy stavajicich marketin-

govych aktivit a nastroji marketingové komunikace spole¢nosti Mobilni fyzioterapie s.r.o.

Zamérem spolecnosti Mobilni fyzioterapie je poskytovani vzd€lavacich sluzeb. V roce
2018 je planovana realizace dvou vzdélavacich kurzii ,,Vybrané techniky fyzioterapie a
jejich vyuziti ve sportu® a ,,Fyzio v kostce™. Kurz ,,Vybrané techniky fyzioterapie a je-
jich vyuziti ve sportu® je urcen pfedevsim studentiim fyzioterapie a zdravotnich véd, tre-
néry sportovnich klubti, maséry a fyzioterapeuty. Kurz je slozen ze tii bloki, které obsahuji
preventivné-kompenzacni cviceni, kineziotaping a fitness z pohledu fyzioterapeuta. ,,Fyzio
v kostce™ je souborem prednaSek urCenych studentim fyzioterapie a je urCeny vSem za-

jemctim o danou problematiku.

Vzdélavaci kurz ,,Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu® bude probihat
2x rocné. V soucasné dobé je naplanovany vzdélavaci kurz, ktery se bude konat v dubnu
2017, v zati 2017 a v dubnu 2018. Prednésky ,,Fyzio v kostce* jsou naplanovany od listo-
padu kazdou sudou stfedu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o ptfednaSky urcené studentiim

vysokych skol, budou probihat vZdy v obdobi zimniho a letniho semestru.

12.2 Hlavni cile

Projekt zlepSeni marketingové komunikace pro Mobilni fyzioterapii s.r.o. sleduje n¢kolik
hlavnich cilii. Jednim cilem je zvySeni povédomi o znaécce tak, aby si klienti nebo potenci-

alni zékaznici spojili logo spolecnosti, jeji ndzev a produkty, které nabizi.

Druhym cilem je uvedeni novych sluZeb, kterymi jsou vzdélavaci kurzy. Ukolem marke-
tingové komunikace pro Mobilni fyzioterapii bude tedy propagovat produkty tak, aby se
stavajici nebo potencialni zakaznici o produktu dovédéli, projevili o néj zajem a pro-

dukt si zakoupili, tedy aby se zaplnila kapacita kurz. Marketingova sdéleni musi byt na-
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stavena tedy tak, aby byla efektivni. Efektivitou se rozumi zaplnéni vzdélavacich kurzl

alespoil na 80 %, aby spolecnost zaplatila alespon ndjem prostord a vstupni naklady kurzu.

12.3 Zhodnoceni IFE a EFE

V podkapitole je zhodnocena IFE a EFE matice, kterd je vytvoiena v kapitole 10. Na za-
klad¢ téchto matici jsou urceny slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby. Dale je pak na-
vrzen postup pro feSeni slabych stranek a rizik, popsano vyuziti silnych stranek a pftilezi-

tosti.

Kurz ,,Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu je jedineénym produk-
tem na trhu. Jeho jedinec¢nost je proto zahrnuta do IFE matice. Klientliim je nabizena kom-
binace na trhu tfi riznych dostupnych kurzi. Kurz Mobilni fyzioterapie je komplexni a pro
klienty financné méné naro¢ny, nez konkurenéni kurzy, bez toho aniz by slouceni tii kurzi
ztratilo na kvalité vyuky. Nespornou silnou strankou spolecnosti je, Ze majitel spolecnosti
je jedinym certifikovanym $kolitelem metody Easy flossing pro Ceskou republiku a
Slovenko. Tohoto monopolu je vyuzito ke zvySeni atraktivity nejen kurzu ,,Vybrané tech-
niky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu®, ale také u prednasek ,,Fyzio v kostce®. Spo-
le¢nost také poskytuje kurzy ve spolupraci s Eureko.cz, které se tykaji pouze metody Easy
flossing. Mobilni fyzioterapie klade diraz na investice do novych technologii a inovaci.
To zvySuje jeji konkurenceschopnost. Spolecnost ma ordinaci v AC Baluo v Olomouci,
snimZ méa moZnost marketingové spolupracovat. AC Baluo tak Mobilni fyzioterapii
v jejich projektech podporuje. Marketingova spoluprace a podpora s AC Baluo v Olo-
mouci je silnou strankou, jiz spole¢nost vyuziva. Silnou strankou je také umisténi ordinace
v blizkosti Fakulty Télesné vychovy a vysokoSkolskych koleji z diivodi zacileni na stu-
denty nejen fyzioterapie, ale také studenty této fakulty. Studenti jsou cilovou skupinou
v oblasti vzdélavacich kurzl ,,Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu® a

pfedevsim prednasek ,,Fyzio v kostce.

Mezi slabé stranky spolecnosti je fazen samotny marketing. Vedeni spolecnosti si je této
slabé stranky védoma a aktivné pracuje na jejim zlepSeni. Nespornou slabou strankou je
casova vytizenost vedeni. Jednatel spolecnosti ma na starosti jednak chod spolecnosti, tak
pfevaznou vétSinu nabizenych sluzeb. Jednim z ndvrhti pro spoleCnost je vyuziti stazisty
z fad studentl fyzioterapie na pozici asistenta, jehoZ ukolem budou drobné administrativni

ukony i pomoc pfi nabizeni fyzioterapeutickych sluzeb.
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Jednou ze slabych stranek je také umisténi AC Balua v Olomouci, které se nachdzi na
okraji Olomouce mimo Zelezni nebo dopravni tahy. V blizkosti AC Balua je také nedo-
statek parkovacich mist a klienti maji Casté nepfijemnosti s parkovanim svého vozidla.
Tuto slabou stranku Ize eliminovat napiiklad doporu¢enimi Mobilni fyzioterapie cestovat
do ordinace méstskou hromadnou dopravou. Eliminace problémt s parkovanim vSak neni

z pohledu Mobilni fyzioterapie mozna.

Trh nabizi prilezitost poskytovat vzdélavaci kurzy nékolika segmentiim, mezi tyto jsou
fazeni studenti fyzioterapie a zdravotnich véd, trenéti sportovnich klubli, maséfi, fyziotera-
peuti a sportovci. Této ptilezitosti spole¢nost vyuziva a zavadi nové produkty v podobé

vzdélavacich kurzu.

Mobilni fyzioterapie také planuje vyuzit ptileZitosti spoluprice stazisty z rad studenti
fyzioterapie. V soucasnosti vyuziva prilezitosti staZisty v oboru marketingu (autorky
této prace) pro spolupraci na projektu zlepseni marketingové komunikace. Dale je navrze-

no piijeti stazisty z oboru fyzioterapie, ktery bude na pozici asistenta vedeni spolecnosti.

Hrozbou pro spole¢nost Mobilni fyzioterapie je nezajem o produkt a to jak v ptipade
vzdélavacich kurzi, tak pii sportovnich akcich. V ptipad¢ nezdjmu o produkt ,,Vybrané
techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu je v cené produktu navrzena rezerva, a

cena produktu by se mohla pfipadné snizit.

Dulezitou hrozbou spole¢nosti je ztrata mobility, v tomto ptipadé bude vedeni odkdzano
na asistenty nebo na nahradni dopravu. V tomto ptipad¢ 1ze oc¢ekavat komplikace pfi po-
skytovani vzdélavacich kurz, ale také mobilnich sluZeb na sportovnich akcich, které se

konaji po celé Ceské republice a také v zahrani¢i.

Rizikem v oblasti vzd¢lavacich kurzl je také nepFipravenost Skoliteli. Tato nepfiprave-
nost miize zpusobit Spatné ,,word of mouth* a ztratu potencidlnich klientd, ale také nespo-

kojenost stavajicich klientl kurzu.

Reélnou hrozbou pii poskytovani sluZeb na sportovnich akcich je neochota spolupracuji-
cich konanych o vikendech. Tomu lze pfedejit jiz pfi naboru fyzioterapeutli, pii némz

budou dikladné pouceni o ob¢asné praci o vikendech.

V této kapitole byly zhodnoceny vysledky IFE a EFE matice. Byly podrobné popsany silné
a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby a mozné dusledky, které by mohly spolecnosti ptinést,
pfipadné jakym zplsobem pfileZitosti a silnych stranek spole€nost vyuzivd nebo planuje

vyuZzit.
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12.4 AK¢ni plan

Ak¢ni plan je soupis aktivit, ze kterych je projekt sestaven. Kazdé aktivité je piid€lena

zodpovédna osoba a Cas, kdy ma aktivitu splnit. V této kapitole je sestavena tabulka akti-

vit, které jsou v rdmci projektu zlepSeni marketingové komunikace nezbytné, zodpovéd-

nych osob a dat. Pro sestaveni casové analyzy je v tabulce sloupec délky trvani aktivity.

Cinnost Kdo Kdy Délka (dny)
Stazistka, Jan

Organizacni schiizka Habara 15.03. 2017 1

Navrhu letdku "Vybrané techniky fyzi- | StaZistka, Jan

oterapie a jejich vyuziti ve sportu” Habara 18.03.2017 1

Vytvoteni udalostni na Facebooku Mo-

bilni fyzioterapie Jan Habara 18.03. 2017 1

Néavrh a vytvofeni propagacnich e-

mailil na MailChimp stazistka 21.03.2017 1
21.-25.03.

Vytvoteni databaze kontaktl stazista 2017 5

Vytvoteni letaku "Vybrané techniky 18.-29. 03.

fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu" | grafik 2017 12

Vytvoteni registracniho formuléfe Jan Habara 29.03.2017 1

Zaslani prvni vlny propagacnich e-

maili staZistka 30.03. 2017 1

Vytvoteni certifikatu po absolvovani

kurzu Jan Habara 03. 04.2017 1

Vytvoreni e-mailu - reakce na registraci | stdZistka 05. 04. 2017 1

Vytvofeni e-mailu - potvrzeni registra-

ce a faktura staZistka 05. 04. 2017 1

Sdileni Facebookové udalosti do spor-

tovnich skupin staZistka 06. 04. 2017 1

Vytvofeni redakéniho planu pro FB

stranky staZistka 06. 04. 2017 1

Zaslani druhé viny propagacnich e-

maili staZistka 13.04. 2017 1

Intenzivni vkladani ptispévkl na FB staziska, Jan Ha- 08.-21. 4.

udalosti bara 2017 14

Realizace kurzu "Vybrané techniky Jan Habara, $ko-

fyzioterapie a jejich vyuZiti ve sportu" | litelé 22.04.2017 1

Néavrh na upravu letdku "Vybrané tech-

niky fyzioterapie a jejich vyuziti ve

sportu" stazistka 04. 08. 2017 1

Doplnéni databaze kontakti stazistka 05.08. 2017 1

Uprava grafiky letaku "Vybrané tech- 04. - 06. 08.

niky fyzioterapie a jejich vyuziti ve grafik 2018 3
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sportu"

Vytvoteni pfipominkového e-mailu pro

registrované na kurz stazistka 06. 08. 2017 1
Navrh nové grafiky propagacnich e-

maili v MailChimpu stazistka 04. 09. 2017 1
Vytvoreni grafiky nového propagacni- 04.-13.09.

ho e-mailu v MailChimpu grafik 2017 10
Zaslani prvni vlny propagacnich e-

maili stazistka 13.09. 2017 1
Zasléani druhé viny propagacnich e-

mail stazistka 21.09. 2017 1
Realizace kurzu "Vybrané techniky Jan Habara, $ko-

fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu" | litelé 30. 09. 2017 1

stazistka, Jan

Névrh a grafika plakatu na Noc védcti | Habara 05.10. 2017 1

Navrh na upravu webovych stranek stazistka, Jan 06.-07. 10.

Mobilni fyzioterapie Habara 2017 2
Vytvoteni udalosti "Fyzio v kostce" na

FB asistentka 10. 10. 2017 1

Navrh letdku "Fyzio v kostce" stazistka 14.10. 2017 1
Vytvoteni redakéniho planu pro udalost

na FB "Fyzio v kostce" stazistka 15.10. 2017 1
PInéni redakéniho planu pro udélost na od 15. 10.

FB "Fyzio v kostce" asistentka 2017 24
’ 06. - 20. 10.

Uprava grafiky webovych stranek grafik 2017 15

14. - 25. 10.

Vytvoteni letdku "Fyzio v kostce" grafik 2017 10

Navrh propagacnich e-mailid "Fyzio v

kostce" v MailChimpu staZistka 25.10.2017 1
Vytvoreni propagacnich e-mailti "Fyzio

v kostce" v MailChimpu grafik 26.10.2017 1

Jan Habara, Sko-

Realizace prednaSky "Fyzio v kostce" | litelé 08.11.2017 1
Uzavieni Projektu zlepSeni marketin-

gové komunikace pro Mobilni fyziote-

rapii staZistka 28.02.2018 1

Tabulka 7: Akcni plan pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: viastni zpracovani

12.5 Nakladova analyza

Podminkou Mobilni fyzioterapie je sestaveni nizkondkladového projektu. Projekt musi byt

sestaven tedy tak, aby jeho ndklady byly minimalni. Byly proto vyuZity takové prostredky,
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které nejsou zpoplatnény, jako naptiklad propagacni e-maily zaslané pomoci MailChimpu
nebo vyuziti neplacenych marketingovych nastroji socialni sit¢ Facebook.

Na zaklad¢ aktivit uvedenych v akénim planu v kapitole 12.4 je sestavena tabulka nakladi

na projekt ZlepSeni marketingové komunikace pro Mobilni fyzioterapii s.r.o.

Sazbaza |Cenaza
Pocet |hodinu aktivitu
Cinnost Kdo hodin |(K&) (K&)
Organizacni schlizka Jan Habara 1 500 500
Barbora
Haltofova 1 0 0
stazistka 1 0 0
Navrhu letdku "Vybrané techniky fyzi-
oterapie a jejich vyuziti ve sportu" Jan Habara 1 500 500
stazistka 1 0 0
Vytvoteni udalostni na Facebooku Mo-
bilni fyzioterapie Jan Habara 0,5 500 250
Néavrh a vytvofeni propagacnich e-
maili na MailChimp stazistka 3 0 0
Vytvoreni databaze kontakti stazistka 20 0 0
Vytvoteni letdku "Vybrané techniky
fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu" | grafik 1 400 400
Vytvoreni registracniho formulare Jan Habara 0,5 500 250
Zaslani prvni vlny propagacnich e-
maill stazistka 2 0 0
Vytvoteni certifikatu po absolvovani
kurzu Jan Habara 1 500 500
Vytvoreni e-mailu - reakce na registraci | stazistka 0,25 0 0
Vytvofeni e-mailu - potvrzeni registra-
ce a faktura stazistka 0,25 0 0
Sdileni Facebookové udalosti do spor-
tovnich skupin stazistka 2 0 0
Vytvoteni redakéniho planu pro FB
stranky stazistka 2 0 0
Zaslani druhé viny propagacnich e-
mailll stazistka 1 0 0
Intenzivni vkladani ptispévkl na FB
udalosti Jan Habara 2 500 1000
Realizace kurzu "Vybrané techniky
fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu" |Jan Habara 9 500 4500
Navrh na tpravu letdku "Vybrané tech-
niky fyzioterapie a jejich vyuziti ve
sportu" stazistka 1 0 0
Doplnéni databaze kontaktl staZistka 5 0 0
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Uprava grafiky letdku "Vybrané tech-

niky fyzioterapie a jejich vyuziti ve

sportu" grafik 0,5 400 200

Vytvoteni ptipominkového e-mailu pro

registrované na kurz stazistka 0,25 0 0

Névrh nové grafiky propagacnich e-

mailti v MailChimpu stazistka 0,5 0 0

Vytvoteni grafiky nového propagacni-

ho e-mailu v MailChimpu grafik 1 400 400

Zaslani prvni viny propagacnich e-

maili stazistka 0,5 0 0

Zaslani druhé viny propagacnich e-

maili stazistka 0,5 0 0

Realizace kurzu "Vybrané techniky

fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu” |Jan Habara 9 500 4500

Névrh a grafika plakatu na Noc védcli | stazistka 2 0 0

Navrh na upravu webovych stranek

Mobilni fyzioterapie stazistka 5 0 0
Jan Habara 5 500 2500

Vytvoreni udalosti "Fyzio v kostce" na

FB asistentka 0,5 150 75

Navrh letdku "Fyzio v kostce" stazistka 1 0 0

Vytvoteni redakéniho planu pro udalost

na FB "Fyzio v kostce" stazistka 2 0 0

Plnéni redakéniho planu pro udalost na

FB "Fyzio v kostce" asistentka 5 150 750

Uprava grafiky webovych stranek grafik 17,5 400 7000

Vytvoreni letdku "Fyzio v kostce" grafik 1 400 400

Navrh propagaénich e-maild "Fyzio v

kostce" v MailChimpu stazistka 0,5 1 0,5

Vytvoreni propagacnich e-mailti "Fyzio

v kostce" v MailChimpu grafik 1 400 400

Realizace pfednasky "Fyzio v kostce" |Jan Habara 1,5 500 750

Uzavieni Projektu zlepSeni marketin-

gové komunikace pro Mobilni fyziote-

rapii - 0 0 0

Tisk reklamnich materiala - 0 0 1000

Celkem 97,25 25875,5

Tabulka 8: Nakladova analyza projektu, zdroj: vlastni zpracovani

Nékladovou analyzou je prokazano, Ze nejvyssi polozkou v nékladech je Cas jednatele spo-

lecnosti Jana Habary, ktery vénuje marketingovym aktivitdm. Cena jeho prace na projek-

tu se odhaduje na 15 250 K¢. Dalsi vyznamnou polozkou je v analyze nakladl prace gra-

fika, ktera je odhadovana na 8 800 K¢. Cena prace asistentky je odhadovéana na 825 K¢.

Mobilni fyzioterapie s.r.o. vSak nejvice uSetfi na praci marketingového specialisty, tuto
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praci zastane v ramci své diplomové prace stazistka, ktera svétené ukoly spliiuje bez od-

mény. Predpokladané naklady za projekt jsou 25 875,5 K¢.

12.6 Casova analyza

Charakteristika projektu je jeho casové ohraniceni. Projekt Mobilni fyzioterapie zacina 15.
3. 2017 schiizkou jednatele Jana Habary, stazistky Klary Vasickové a vedouci diplomové
prace Barbory Haltofové. Ukonceni projektu je planovéano na den prvni prednasky ,,Fyzio
v kostce* 28. 2. 2018, kdy spoluprace na marketingovych aktivitich konc¢i a spolecnost
Mobilni fyzioterapie potupuje dle navrhovanych marketingovych aktivit. Pribéh projektu
je vsak specificky svou flexibilitou, kdy se stazistka ptizptisobuje ¢asovému harmonogra-
mu jednatele. Mnohé¢ aktivity jsou tudiZ neptedvidané a spontanni. Jednoduse feceno, jsou

navrzeny hrubé nérysy postupu, jednotlivé ¢innosti projektu se vSak organizuji ,,za chodu®.

Casova analyza provedena na tento projekt by tak byla smyslend a nerealisticka. Spolupra-
ce mezi Mobilni fyzioterapii a stazistkou je zalozena na flexibilité a rychlé reakci na jed-

notlivé napady.

12.7 Rizikova analyza (méreni u¢innosti)

V této kapitole je provedena analyza rizik. Rizika jsou ohodnocena body 1-5 podle pravdé-
podobnosti vyskytu a body 1-5 dle ptipadného dopadu na spole¢nost. Riziky byly SWOT

analyzou identifikovany:

Riziko pravdépodobnost | dopad | Groven rizika
nezéajem cilovych skupin 2 4 8
ztrata mobility (odebrani fidi¢ského prikazu) 1 4 4
zdrazeni pohonnych hmot 3 1 3
nepfipravenost Skolitel 2 3 6

Tabulka 9: Analyza rizik pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: viastni zpracovani

V ptipad€ nastani rizika nezajmu cilovych skupin je ponechan prostor pro sniZeni ceny
produktu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jedinecny produkt, ktery spojuje tf1 konkurencni
produkty, neptedpoklada se vysokd pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika. Riziko ztraty
mobility se neocekava. Pro jeho eliminaci je potfeba dodrZzovani dopravnich ptedpist.

V ptipadé€ jeho nastdni, bude odkazano vedeni spole¢nosti na nahradni druh dopravy nebo
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na osobniho fidice, kterym by se mohli stat spolupracovnici nebo nova stazistka na pozici
asistentky. Je pravdépodobné, Zze ceny pohonnych hmot porostou, proto byla tomuto rizi-
ku ptidélena pravdépodobnost 3. Toto riziko by vSak nemélo velky dopad na ¢innost spo-
le¢nosti. Klientim — senior néklady na dopravu nejsou do ceny sluzeb zahrnuty, ostatnim
klientim jsou dopravni naklady zahrnuty a pokryly by tedy vykyv cen. Rizikem, které by
melo vyznamny dopad na ¢innost spolecnosti, je nepFripravenost Skolitelit na kurz. Tato
nepfipravenost by mohla vyvolat Spatné ,,word of mouth* a naslednou ztratu divery, coz

by mohlo vést k nezdjmu o produkt Mobilni fyzioterapie.

Je prokazana existence rizik, na které ale Mobilni fyzioterapie mtize ptipravit krizovy plan.
Zadné z téchto rizik nemtize existencné ohrozit spolecnosti diivodu Siroké nabidky produk-

t, které spolecnosti zajist'uji zisky.

12.8 Celkové hodnoceni navrZeného projektu

Diky vcasné spolupraci s Mobilni fyzioterapii v bfeznu roku 2017 a ukonceni projektu
v tnoru 2018 jsou znamy vysledky projektu a projekt tak mize byt zhodnocen. Na zdkladé

tohoto hodnoceni je feceno, které ¢innosti byly Gspésné a které nikoliv.

12.8.1 Webové stranky

Jak je zminéno v kapitole 6.1, kde je popsan pocatecni stav webovych stranek, néasleduje
jejich dokonceni. Do finalni verze uvodni strany je byla pfidana ,,bublina® vzdélavani viz
obrazek 8. Na zéklad¢ findlni verze uvodni strany webovych stranek jsme pokracovali ve
sjednocovani vzhledu a zjednoduseni textu tak, aby byl pro klienty zajimavy a aby pro né
bylo jednoduché se na webovych strankach orientovat a dohledat tak informace, které po-
trebuji. V jednotlivych sekcich jsme pouzili vzdy barvy odpovidajici bubliné, kterd na jed-

notlivou sekci odkazuje (viz obrazky 9-12)
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POSKYTUJEME PRIVATNI ZDRAVOTNI PECI'VIORDINACI, U VAS %MA,'V%CI APRIISPORTU
[ -_—— i —

= wr

= o n” Y |
~ AN IE NSy OBILN‘ |SIWZBY. SETRIVASCAS

FYZIOTERAPIE | PREVENCE | KOMPENZACE | REGENERACE

Jsme flexibilni
Nejsme limitovani mistem ani oteviraci dobou

g8 & 4 ™

FYZIOTERAPIE ZDRAVI NA PRACOVISTI SPORTOVNI FYZIOTERAPIE VZDELAVANI

Obrézek 8: Finalni verze uivodni stranky Mobilni fyzioterapie s pridanou bublinou vzdéla-

vani, zdroj: www.mobilni-fyzioterapie.cz

O
(Mobilnifyzioterapie KDOJSME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKTY

FYZIOTERAPIE

AKUTNIi OBJEDNANI

Né&co vas boli? Cekéte dlouho na rehabilitaci?

Pokud si myslite, Ze nemusite k Iékafi, kontaktujte nds. Na zakladé vySetfenf pouZijeme techniky fyzioteraple k normalizaci stavu, doporutujeme 2-3
kontinualni terapie k odhaleni pficiny a nasledné navrhneme dal3i postup. V Olomoucdi spolupracujeme v 1é¢bé akutnich stavii s MUDr. Radovanem
Marakem (neurologie, myoskeletalni medicina), miiZzeme vas objednat, pokud to bude vyZadovat Vas zdravotni stav.

Obrazek 9: Finalni verze sekce ,, Fyzioterapie na webovych strankach Mobilni fyziotera-

Ppie, zdroj: mobilni-fyzioterapie.cz


http://www.mobilní-fyzioterapie.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Oy
(Mobilni fyzioterapie KDOJSME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKTY

ZDRAVI NA PRACOVISTI

PODPORA ZDRAVi NA PRACOVISTI

Od roku 2014 se soustfedime na podporu zdravi ve vasem pracovnim prostfedi. Nejprve analyzujeme dosavadni stav, konzultujeme vase
poZadavky a nabizime FeSeni.

V oblasti podpory zdravi na pracovisti jsme jiz vytvofili a aplikovali nékolik funkénich modeld. Sluzby muZe vyuZit jednotlivec i celd firma nebo
organizace

Komplexni PROGRAM PREVENCE:

« diagnostika fyzioterapeutem, piistrojova diagnostika
u vds ve firmé nebo v prostordch ACBaluo Olomouc

® 3koleni, workshopy, DEN ZDRAVI
u vds ve firmé nebo v prostordch ACBaluo Olomouc

Obrazek 10: Findlni verze sekce ,, Podpora zdravi na pracovisti*“ na webovych strankdch

Mobilni fyzioterapie, zdroj: mobilni-fyzioterapie.cz

%
(Mobilni fyzioterapie KDOJSME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKTY

SPORTOVNI FYZIOTERAPIE

Vénujeme se sportovedm od zacinajicich az po vrcholové, jednotlivedm i skupinam. Poskytujeme Spickovou péci i ve spolupraci s Aplikacnim centrem
BALUO v rémci Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci, Andrle sport a dalsimi specialisty.

Nase zaméfent:
« Prevence zranéni a nezadouciho zatizenf sportovce
« Kompenzace sportovni zatéZe a zvysenf vykonu sportovce
¢ Lécba po zranénich a bolestivych stavil
* Regenerace sportovcd
e Vzdélavani trenérl, masérd, spartovcl a fyzioterapeut(

Obrézek 11: Finalni verze sekce ,,Sportovni fyzioterapie“ na webovych strankdach Mobilni

fyzioterapie, zdroj: mobilni-fyzioterapie.cz
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o
(Mobitnffyzimerapie KDOSME CODELAME NASTYM REFERENCE KONTAKTY

o v = FYZIO
V KOSTCE

“Nase silna témata prehledné a prakticky”

Obrézek 12: Nova sekce ,, Vzdélavani“ na webovych strankach Mobilni fyzioterapie, zdroj:

mobilni-fyzioterapie.cz

Vyslednou upravu webovych stranek hodnotim kladng. Pouzili jsme barvy, aby byly we-
bové stranky vizudlné zajimavé. Kladné webové stranky hodnoti i jednatel spolecnosti.
Jednotlivé oddily sekci jsou vizualné oddéleny a text a pismo je sjednoceno tak, aby byly

informace zobrazovany ptrehledné.

12.8.2 Zavedeni produktii ,,Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu*

a ,,Fyzio v kostce* na trh
Mobilni fyzioterapie se rozhodla nabizet svym a novym klientim vzdélavaci sluzby v po-
dobé vzdelavaciho kurzu ,,Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu® a

prednasek ,,Fyzio v kostce*. StéZejnim bodem bylo navrzeni letdku, viz obrazek 13.
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seminar | workshop
Vybrané techniky

0 FYZIOTERAPIE
" VE SPORTU
SOBOTA 22. 4. 2017

od 8:30 do 19:30 hodin

Aplikacni centrum Baluo, Olomouc

PREVENTIVNE-KOMPENZACENI CVICENI
Mgr. Jan Habara | 1. blok 8.30-11:30

zakladni principy CENTRACE (napfimeni), HSS (core),
RIZENI POHYBU (excentrickd kontrakce); wybrané
techniky fyzioterapie ve sportu: FLOSSBAND (pfed-
staveni techniky poprvé v CR), MOBILIZACE tkani,
FYZIKALNI TERAPIE + praktické ukazky

KINEZIOTAPING

Bc. Mona Hitari | 2. blok 12.30 - 15:00

principy, zakladni techniky, G€inky, klinické vysledky
+ praktické ukazky

FITNESS Z POHLEDU FYZIOTERAPEUTA
Mgr. Ondiej Mikeska | 3. blok 15.30 - 18:00
zaméFeni na vybrané cviky a jejich variace, odlidné
vyuZiti v kinezioterapii: DREP / MRTVY TAH / BENCH
PRESS; principy a problematika technického provedeni
cviku; PEVNY TAPING (ukazka nejcasté&ji tejpovanych
kloubd)

wr v cené: baleni KINEZIOTAPY, OVERBALL,
249 0 Kc baleni PEVNEHO TAPU, OBCERSTVENI, .
pro studenty baleni KINEZIOTAPU NAVIC!

Program a bliZii informace na Facebooku www.fb.com/mobilni-fyzioterapie
Kontakt: Mgr. Jan Habara, tel.: +420 721 382 403, e-mail: mobilni.fyzio@gmail.com

www.mobilni-fyzioterapie.cz

Obrazek 13: Letdk vzdelavaciho kurzu ,, Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve
sportu*, zdroj: vlastni zpracovani

E-mailova propagace probihala prostfednictvim MailChimpu. E-maily byly vytvoreny
stazistkou, viz obrazek 14. Vzhledem k neznalosti grafiky, nebyl e-mail efektivnim pro-
sttedkem pro sdileni marketingového sdéleni. Pfed druhym kurzem byl kontaktovan grafik,
ktery vytvofil Sablonu e-mailu na zéklad¢ letaku, ve které 1ze ménit terminy konani kurzu.

E-mail je tedy v soucasné dobé¢ totozny s letakem.
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SEMINARIWORKSHOP

Vlybrané techniky FYZIOTERAPIE a
jejich vyuziti ve SPORTU

Challenge pro trenéry! Nespokoj se s malem, bud jesté lepsil

Jak? 1 den, 3 bloky, dal3i vitézstvi...

SOBOTA 22. DUBNA 2017
od 8:30 do 19:30
APLIKACNI CENTRUM BALUO, OLOMOUC

2. blok - Bc. Mona Hitari

3. blok - Mgr. Ondrej
Mikeska

1. blok - Mgr. Jan KINEZIOTAPING
Habara FITNESS Z
principy, zakladni POHLEDU

- techniky, Géinky, klinické EYZIOTERAPEUTA
PREVENTIVNE- vysledky

KOMPENZACNI DREP / MRTVY TAH /
CVIGENI BENCH PRESS

Obréazek 14: Cdst e-mailu vytvoreny stdzistkou, zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce (tabulka 9) je zobrazena GspéSnost e-mailové propagace métfena po-

moci click rate a open rate. Click rate je pomér kliknuti k po¢tu zobrazeni reklamniho sdé-

leni. Open rate je pomér mezi poctem otevienych a poctem neotevienych e-mailtl. Na za-

klad¢ téchto tdaju je sestrojen graf, ktery zobrazuje hodnoty click rate a open rate.

¢islo sloupce v

grafu skupina ¢. kurzu/¢. viny Open rate (%) | Click rate (%)

1 Trenéfi sportovnich klubii 1/1 242 0,9
2 Fitcentra 1/1 353 2.9
3 Trenéfi sportovnich klubii 1/2 14,4 0,3
4 Fitcentra 1/2 32,4 0
5 Masérské salony 2/1 18,7 0,7
6 Fitcentra 2/1 26,3 2,6
7 Trenéfi sportovnich klubii 2/1 19,5 0,3
8 Rehabilitacni centra 2/1 46,7 6,7
9 Masérské salony 2/2 10,4 0
10 Fitcentra 2/2 244 0
11 Trenéfi sportovnich klubii 2/2 14,5 0
12 Rehabilitacni centra 2/2 35,6 2,2

Tabulka 10: Hodnoty click rate a open rate propagacnich e-mailii kurzu ,, Vybrané techni-

ky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu*, zdroj: vlastni zpracovani na zaklade dat z Mail-

Chimpu
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Graf ¢. 2: Graf zndzornujici hodnoty click rate a open rate propagacnich e-mailii kurzu
., Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu, zdroj: vlastni zpracovani na

zaklade dat z MailChimpu

Z hodnoty vyplyva, Ze prvni vlna rozesilanych propagacnich e-mailli méa vétsi uspéSnost
neZ druha vlna rozeslanych e-mailil. Z hlediska kurzi plati pravidlo prvni viny, pfi propa-
gaci druhého kurzu vSak e-maily nebyly tak efektivni jako pifi prvnim kurzu. V druhém
kurzu vsak byly cilové skupiny rozsifeny o rehabilitacni centra a masérské salony. Hodno-
ty click rate a open rate rehabilitacnich center dosahuji nejvyssich vysledka z cilovych
skupin. Click rate a open rate propagacnich e-maill zaslanych studentiim nejsou znamy
z diivodu rozeslani téchto e-mailt prostiednictvim fakult Univerzity Palackého. I ptes rela-

tivné malé procento click rate byla e-mailova kampan uspéSna.

Uvodni propagace prednasek ,,Fyzio v kostce® byla zaméfena seznameni cilové skupiny
s produktem. Hlavnim propagacnim prosttedkem byly Facebookové stranky spole¢nosti.
Propagacni e-maily byly zaslany 31. 10. 2017. V nésledujici tabulce jsou zobrazeny click
rate a open rate (tabulka 10)

skupina Open rate (%) Click rate (%)

Trenéti sportovnich klubii 15 2,4
Rehabilita¢ni centra 39 14,6
Masérské salony 13,6 1,5
Fitcentra 20,5 1,4
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Tabulka 11: Hodnoty open rate a click rate propagacnich e-mailii ,, Fyzio v kostce*, zdroj:

vilastni zpracovani na zdaklade dat z Mail Chimpu
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Trenéfi sportovnich ~ Rehabilitacni Masérské salony Fitcentra
klub( centra

Graf €. 3: Graf zndzornujici hodnoty click rate a open rate propagacnich e-mailii ,, Fyzio

v kostce*, zdroj: viastni zpracovani na zdklade dat z MailChimpu

Také rozeslani propagacnich e-maill bylo Gspésné. Na zdklad€ e-mailové kampané a kam-
pan¢ na Facebooku Mobilni fyzioterapie se na prvni ukazku pfednasek dostavilo 60 lidi,

coz prekonalo jednatelovo o¢ekavani.

Nezbytnou soucasti propagace jsou Facebookové stranky spole¢nosti. Pfredevsim jeji uda-
lost propagujici soubor prednasek je velice GspéSna. Od jejiho vzniku udalost oslovila 18
tisic uzivateld, 1,5 tisice uzivatelii Facebooku si udalost zobrazilo a 431 uzivateli pak
na udalost odpovédélo. Propafa¢ni e-maily i Facebookova udalost jsou graficky upraveny
tak, aby korespondovaly s letdkem, viz obrazek 15. Grafika letdku je pfizptisobena tématu
kostky, pficemZ informace o produktu, jeho cené¢ a misté konani, cilovych skupinach o
odkazu na Facebookové stranky jsou umistény v ¢tvercich o ¢tyfech barvach, které se sho-

duji s barvami webovych stranek Mobilni fyzioterapie.
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[v)
Mabil Aplikaéni centrum
Mabilni @ BALUO
fyzioterapie: | s et

Mobilni fyzioterapie pofada

FYZIO

V KOSTCE

~Nase silna témata prehledné a prakticky.”

KDY a KDE

KaZdou lichou stFedu
19:00, AC Baluo Olomouc

PRO KOHO

Pro studenty, trenéry,

maséry, sportovce,

fyzioterapeuty, ...

- prednéaska na vybrané téma
90 minut) aviechny,
o koho téma zajima.
- volna diskuze
(30 minut)

Aktuélni informace 200Kc/os.
a téma prednasky na misté
naleznete na facebooku 1 BVOKCIOS'
Mobilni fyzioterapie v predprodeji
www.fb.com/mobilni.fyzioterapie 1 SOKEIOS_

6 vstupl v predprodeji

Vice informaci a pfihlaSeni na Facebooku www.fb.com/mobilni.fyzioterapie
Kontakt: Mgr. Jan Habara, tel.: +420 721 382 403, e-mail: mobilni.fyzio@gmail.com

www.mobilni-fyzioterapie.cz

Hlavni partner Eureko.cz ;‘ cu rekb

Obrézek 15: Letak souboru prednasek ,, Fyzio v kostce “, zdroj: vlastni zpracovani

Pravidelné¢ se pfednések ,,Fyzio v kostce* ucastni primérné 20 ucastnikii. Prvniho kurzu
,»Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuZiti ve sportu se zucastnilo 18 ucastniki, dru-

hého pak 15 ucastniki.

Po tspésném konani dvou kurzti ,,Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu*
jednatel planuje potadat tieti kurz, ktery se bude konat 24. 3. 2018. Prednasky ,,Fyzio

v kostce* jsou pofadany kazdou sudou stiedu v 19 h vecer.

12.8.3 Marketing sportovnich akci

Marketing sportovnich akci byl podpotfen zejména na Facebookové strance Mobilni fyzio-
terapie. Pfispévky byly obohaceny o emotikony, jejich text byl zkracen. Déle bylo navrze-
no oznaCovani sportovnich osobnosti a fyzioterapeuti jak na fotografiich, tak
v ptispévcich, které Mobilni fyzioterapie sdilela. Dale bylo doporuceno zintenzivnéni mar-
ketingové spoluprace s poradateli sportovnich akci a sdileni sportovnich tspéchti klient

(sportovnich tymil) spolecnosti. Tato doporuceni spolecnost pifijala. K 28. 2. 2018 maji
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Facebookové stranky spolecnosti 623 ,,To se mi libi®, coz je o 124 ,,To se mi libi* vice,

nez pii zahajeni projektu.

V oblasti offline marketingovych nastrojii byl navrzen vzhled stanu, se kterym spole¢nost
Mobilni fyzioterapie jezdi na sportovni akce a nabizi sportovciim své sluzby. Navrh byl
prijat a spole¢nost nechala vyrobit stan, viz obrazek 16. Stan a dopliiky byly barevné sjed-
noceny s logem spole¢nosti. Poskytované sluzby jsou umistény na ptedni strané stanu, vi-

zualn€ oddé€leny Cervenym panackem z loga Mobilni fyzioterapie. Na zadni sténé je umis-

téno logo spolec¢nosti a plakat kineziotapingu.

Obrazek 16: Stan spolecnosti Mobilni fyzioterapie, zdroj: Mobilni fyzioterapie s.r.o.

12.8.4 Celkové hodnoceni projektu

Ukolem projektu bylo zlepeni marketingové komunikace spoleénosti. Po domluvé s vede-
nim spolecnosti Mgr. Janem Habarou jsem se zaméfila na online, Facebookové stranky a
webové stranky spolec¢nosti, a offline, tedy pfedevSim stan, marketingové nastroje spolec-

nosti.

Celkové hodnoceni projektu je kladné. S vizudlni Gpravou stanu je spokojen nejen jed-
natel a spolupracujici fyzioterapeuti, kladné ohlasy spole¢nost dostava také od pravidel-
nych ucastnikd sportovnich akci. Od upravy offline marketingovéh nastroje, tedy stanu

spole¢nosti, zaznamenalo vedeni spolecnosti 10% nariist na sportovnich akcich.

Atraktivita Facebookové stranky Mobilni fyzioterapie a zvySeni aktivity pomohlo zvysit

povédomi o znacce a prilakat nové klienty, které Mobilni fyzioterapii a jeji sluzby na spor-
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tovnich akcich sami vyhledévaji. Kladné¢ hodnoceni online marketingovych néstroji je
podlozeno zvySenim poctu sledujicich na Facebookovych strankach spolec¢nosti Mobilni

fyzioterapie na 623 (k 28. 2. 2018).

Pomoci online marketingovych nastroji byla zavedena nova sluzba vzdé€lavacich kurza
,»Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu® a pfednések ,,Fyzio v kostce™ a
naplnéna jejich kapacita.

Webové stranky spolecnosti jsou graficky zajimavéjsi a je upraven jejich obsah tak, aby
byl srozumitelny a jednoduchy pro klienty spole¢nosti.

Uspéch online marketingovych nastrojii a offline marketingovych nastroji ptinesl prokaza-

teln¢ kladné vysledky ve zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Mobilni fyziote-

rapie s.r.o.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zpracovani projektu zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti Mobilni fyzioterapie s.r.o. Na zaklad¢ implementace teoretickych poznatkl do
praxe byly vytvofeny nové webové stranky spolecnosti, byl vytvoren akéni plan pro Face-
bookové stranky spolec¢nosti, byl navrzen vzhled mobilniho stanu spolecnosti, ve kterém
spolecnosti nabizi své sluzby na sportovnich akcich. Dale byl vytvofen marketingovy plan
pro zavedeni novych produktii na trh. Témito produkty jsou vzdélavaci kurzy ,,Vybrané

techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu® a soubor piednasek ,,Fyzio v kostce®.

Zacatek projektu je datovan 15. 3. 2017, ukonceni projektu je pak datovano 28. 2. 2018. Po
ukonceni miize byt projekt zhodnocen jako uspésny z divodu ziskani novych klienti
uspésnosti vzdelavacich kurli a jejich pokracovani v budoucnosti, zvySeni povédomi o
znacce, které je dokazano klienty, kteti sami vyhledavaji sluzby spole¢nosti na sportovnich
akcich, ale také spokojenosti jednatele spolecnosti Mobilni fyzioterapie s.r.o., kterym je
Mgr. Jan Habara. Spokojenost jednatele je také prokdzana nadvrhem na spolupréci na dal-

Sich projektech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AC Baluo

B2B

B2C

EFE

IFE

PR

ROI

SPACE

SWOT

TOMA

Aplikacni centrum Baluo

Business to Business

Business to Customer

External Forces Evaluation

Internal Force Evaluation

Public Realations

Return on Investment

Strategic Position and Action Evaluation
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

Top of Mind Awareness



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Schéma Zakaznikii sportu, zdroj: viastni zpracovani.................ccceeeeveeecueeenen. 27
Obréazek 2: Uvodni strana webovych stranek spolecnosti Mobilni fyzioterapie, zdroj:
TODIINI-fYZIOTEFAPIC.CZ ..ottt ettt ettt et saae e e saesbeenaee e 42
Obrazek 3: Sekce ,,Fyzioterapie na webovych strankdach Mobilni fyzioterapie,
Zdroj: MODIINI-fYZIOIEFAPIC.CZ.....oeceeeeeeeeeeee e e e 43
Obrazek 4: Sekce ,, Podpora zdravi na pracovisti“ na webovych strankach Mobilni
Sfyzioterapie, zdroj: mobilni-fyZiOterapie.Cz............ccveveeecieeiieiieeie et 44
Obrazek 5: Sekce , Sportovni fyzioterapie” na webovych strankach Mobilni

Sfyzioterapie, zdroj: mobilni-fyZioterapie.Cz............cccuvcueveieieeeiieieeieeeeee e 44
Obrazek 6: Logo spolecnosti Mobilni fyzioterapie, zdroj: Mobilni fyzioterapie................. 45
Obrazek 7: Stan Mobilni fyzioterapie, zdroj: Mobilni fyzioterapie................ccccoeeveecueenenn. 46

Obrazek 8: Finalni verze uvodni stranky Mobilni fyzioterapie s pridanou bublinou
vzdelavani, zdroj: www.mobilni-fyzioterapie.Cz..........coucuevceeveeeiiencieiieseeeeee, 75
Obréazek 9: Findlni verze sekce ,, Fyzioterapie“ na webovych strankach Mobilni
Sfyzioterapie, zdroj: moObIlNI-fYZIOteraPIE.CZ........c..cccveveeeeiieeieeiieeie e 75
Obrazek 10: Finalni verze sekce ,,Podpora zdravi na pracovisti“ na webovych
strankach Mobilni fyzioterapie, zdroj: mobilni-fyzioterapie.cz .............c..cccccuueen... 76
Obrazek 11: Findlni verze sekce ,,Sportovni fyzioterapie“ na webovych strankach
Mobilni fyzioterapie, zdroj: mobilni-fyzioterapie.cz ............cccveevceeeeceveenceeenireeennen. 76
Obrazek 12: Nova sekce ,, Vzdélavani “ na webovych strankach Mobilni fyzioterapie,
Zdroj: MODIINI-fYZIOtOFAPIO.CZ ..ot 77

Obrazek 13: Letdak vzdelavaciho kurzu ,, Vybrané techniky fyzioterapie a jejich vyuziti

ve Sportu“, zdroj: VIASING ZDFACOVANI .............cceeveeeeeieecieeecieeeieesee e 78
Obréazek 14: Cdst e-mailu vytvoreny stdzistkou, zdroj: vlastni zpracovani ......................... 79
Obrézek 15: Letak souboru prednasek ,, Fyzio v kostce“, zdroj: vlastni zpracovani .......... 82

Obrézek 16: Stan spolecnosti Mobilni fyzioterapie, zdroj: Mobilni fyzioterapie s.r.o. ....... 83



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1: Prehled stavajici konkurence Mobilni fyzioterapie v oblasti poskytovani
vzdeélavacich kurzu, zdroj: vIiastni ZpracoVAnT ..............ccceeecveeeeceeeecieeeieeeeieeeeiee e 49
Tabulka 2: Prehled nepiimych konkurentii Mobilni fyzioterapie v Olomouckém kraji,
ZAPOJ: VIASINL ZDVACOVAN ...ttt 52
Tabulka 3: SWOT analyza Mobilni fyzioterapie s.r.o. pro oblast vzdélavacich kurzi,
ZAVOJ: VIASINL ZDVACOVANL ... ee e e e e s aaeeenaees 59
Tabulka 4: SWOT analyza Mobilni fyzioterapie s.r.o. pro oblast sportovnich akci,
ZArOj: VIASINL ZDFACOVANI .......cc.eeeeiiieiieeiie ettt 59
Tabulka 5: EFE matice pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: vlastni zpracovdani....................... 62
Tabulka 6: Matice IFE pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: viastni zpracovani ....................... 63
Tabulka 7: Akcni plan pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: viastni zpracovari......................... 70
Tabulka 8: Nakladova analyza projektu, zdroj: viastni zpracovani .....................ceeeeuveune. 72
Tabulka 9: Analyza rizik pro Mobilni fyzioterapii, zdroj: viastni zpracovani..................... 73
Tabulka 10: Hodnoty click rate a open rate propagacnich e-mailii kurzu ,, Vybrané
techniky fyzioterapie a jejich vyuziti ve sportu*, zdroj: vlastni zpracovani na
zakladeé dat z MAIICRIMPU ..........coccueeeeiiieiiieeceeeeeee ettt s 79
Tabulka 11: Hodnoty open rate a click rate propagacnich e-mailii ,, Fyzio v kostce “,
zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dat z MailChimpu .................ccccceveevecnecnennene. 81



