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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoieni projektu marketingové komunikace zdravotnického
zafizeni zaméfené¢ho na formovani postavy metodou liposukce. Teoretickd cast se zabyva
marketingovou komunikaci, specifiky komunikace ve zdravotnictvi, procesem planovani
komunikaéni kampang a struén¢ definuje pojmy znacka, image a vnitini identita. Prakticka
¢ast se zaméiuje pomoci marketingové situacni analyzy a SWOT analyzy na prostiedi
estetické chirurgie, zvlasté pak na oblast zaméfenou na modelaci t€la pomoci liposukce.
Posledni ¢asti je vypracovany projekt marketingové komunikace zdravotnického zatizeni

L-sukce, ktery je ve finale podroben nékladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketingova komunikace, zdravotnické zatizeni, zdravotnictvi, esteticka

chirurgie, reklama, liposukce, marketingova situa¢ni analyza

ABSTRACT

The main goal of this thesis is to create a project focused on marketing communication of a
medical service, further oriented at shaping the body using liposuction. The theoretical part
focuses on marketing communication, the details of communication in the health service,
the process of planning a communication campaign and briefly it defines the idea of a
brand, an image and a brand identity. The pragmatic part of this thesis analyzes the
environs of aesthetic surgery utilizing the situation analysis and the SWOT analysis, and
the main focus is again the shaping of the body using liposuction. The created project of
the marketing communication of the medical service of the brand L-sukce is the last part,
and it is eventually put through a test of the cost-efficiency, time and risk analysis.

Keywords: marketing communication, medical services, healthcare, aesthetical surgery,

advertisement, liposuction, marketing situation analysis
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UvVOD

Soucasna doba pieje kultu krasnych lidi, a proto mnoho Zen, ale i muzi, podstupuje
zékroky estetické chirurgie. Mezi jeden z nejcastéji provadénych zakroki patii liposukce
(lipo = tuk, suctio = odsati). Liposukce neni alternativou k hubnuti, ale m¢la by slouzit
k modelovani postavy a odstranéni nezadoucich tukovych ,,polstara®, které vétSinou jinym

zpusobem odstranit nelze.

Specifikem estetické chirurgie oproti jinym obortim ve zdravotnictvi je samoplatcovstvi,
pokud se nejednd o zdravotné¢ indikované zakroky plastické chirurgie. Zdravotnicka
zafizeni estetické/plastické chirurgie jsou vétSinu v soukromych rukou a nejsou ovlivnéna
politickymi vlivy, vysi statnich dotaci atp. Mohou proto vyuzivat komplexniho portfolia
marketingového mixu. Marketing a marketingova komunikace stoji ale v oblasti
zdravotnictvi na okraji zajmu, coz je chybou pfi vzrlstajici konkurenci a vzdélanosti
Klienti/pacientt, kdy Gspéch bude v brzké dobé ovlivnén dlouhodobym zajmem a divérou

klienta.

Marketingovd komunikace vychazi z marketingové strategie a jejich néstroji. Zacina
dikladnou situacni analyzou, pokracuje stanovenim komunikacnich cili a strategii,
nastavenim casového planu a rozpoctu, a konc¢i po provedeni marketingové komunikacni

kampané jejim zhodnocenim.

Popsané postupy budou uplatnény v této praci, pfi vypracovani projektu marketingové
komunikace zdravotnického zatizeni L-sukce, zamétujiciho se na formovani postavy

metodou liposukce.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Existuje fada definic marketingové komunikace. VSechny v8ak maji spole¢nou klicovou
aktivitu, a tou je komunikace. Komunikace v jakékoliv formé, kterd piedstavi produkt
potencidlnimu zékaznikovi. Ale obsah komunika¢niho sdéleni nelze ponechat ndhodé a
musi byt ptedem dobie promyslen a zacilen. Spravné zacileni je trendem soucasnosti, kdy
se odstupuje od hromadného oslovovani zdkaznikti masmedidlni reklamou a sméfuje se,

V navaznosti na segmentaci trhu, k uzsimu kontaktu s cilovou spotiebitelskou skupinou.

Nize uvedené definice marketingové komunikace popisuji, ze se jedna o pfenos informaci,
a ze prostfednictvim marketingové komunikace sleduji firmy urcité cile. VétSinou jde o

ovlivnéni chovéni a rozhodovéni u vybraného segmentu spotiebitelt.

~Marketingova komunikace predstavuje zprostiedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usmérnit mineni, postoje, ocekavani a zpiisoby chovani spotrebitelii v

souladu se specifickymi cili firmy. (Kozak a Stankova, 2010, s. 89)

., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce marketingové cile.” (Karlicek a

Krél, 2011, s. 9)

Podle dalsi definice, jez se vénuje podrobnéji cilim, ,je marketingova komunikace
vetsinou komercniho charakteru, jejimz cilem je na zdkladé predavanych informaci
ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme pusobit ve

shodé s nasimi zamery. “ Vysekalové (2007, s.20)

V sir$im pojeti je komunikacni mix jednim ze étyf néstroji marketingového mixu. ,,4P
Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (komunikace). Je jediny
oddélitelny marketingovy néstroj podniku, zbyvajici tfi jsou nezbytné¢ nutné k ¢innosti
podniku. Bez marketingové komunikace je teoreticky mozné fungovani podniku, prakticky
je vSak nezbytnou soucésti moderniho marketingu v soucasném vysoce konkurencnim
prostifedi. Pro dosaZzeni co nejvétSiho komunikacniho efektu je dulezité vzajemné sladéni

marketingovych nastrojt, jak ukazuje obrazek obr.1. (Zamazalova, 2009, s. 185)
Definovala bych marketingovy mix jako nepostradatelnou soucast moderniho marketingu
jakékoliv podniku, ktery vede cilenym pisobenim na urcity segment spotiebitell

k uspokojovani marketingovych cilit daného podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Clle
Disponibiini zdroje

Marketingovy

mix
Marketingova wyrobek B Zakaznici
strategie cena
distribuce
Komunikadni komunikaéni iati
siratenie ) p  pfijeti sdéleni

* propagace
publicita

» podpora
prodeje

« osobni
prodej

Obr. 1 Postaveni komunikacniho mixu ve ,, 4P

(Zamazalova, 2009, s. 186)

1.1 Formy marketingové komunikace

Formy marketingova komunikace lze rozdé€lit na osobni a neosobni formy komunikace.

Osobni forma komunikace:

e osobni prodej (personal selling).

Neosobni forma komunikace:

e reklama (advertising),

e podpora prodeje (sales promotion),

e pirimy marketing (direct marketing),

e prace s vetejnosti (public relations),

e sponzoring. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 3)

Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou vystavy a veletrhy.

Jiné dé€leni popisuje Karli¢ek a Kral (2011, s. 17), a to na tzv. nadlinkovou komunikaci,
neboli ATL (above-the-line communications), kam patii reklama, a na tzv. podlinkovou
komunikaci neboli BTL (bellow-the-line communications), coz je oznaceni pro ostatni

komunikacni formy, zejména direct marketing, podpora prodeje a event marketing.
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Tito autofi také rozsifuji neosobni formy komunikace o on-line komunikaci.

Podle Vysekalové (2007, s. 20) 1ze do marketingové komunikace v §ir§im pojeti zaradit 1

obaly (packaging).

KOMUNIKACNI MARKETINGOVY MIX

0SOBNI FORMA KOMUNIKACE NEQSOBNI FORMA KOMUNIKACE

e

.. Sponzoring Reklama /"F

'\,\x _,a/

2& Podpara prodeje

- e
_// Public Relations

OSOBNI PRODE]

o

Primy marketmg\\

Obr. 2 Komunikacniho marketingovy mix. (vlastni zpracovani, upraveno podle Prikrylové
a Jahodove, 2010, s. 3)

Osobni prode;j

Osobnim prodejem rozumime prezentaci vyrobku ¢i sluzeb pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a nakupujicim. Jde o piimy kontakt, ktery ma za cil nejenom produkt prodat,
ale také utvaret a posilovat vztahy mezi firmou a zdkaznikem. Nejvétsi vyhodou je

okamzitd zpétna vazba. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Ptimy kontakt také umoziiuje prodejci pfizplisobit komunikaci podle potieb kazdého
konkrétniho zakaznika a vyuzivat v komunikaci vhodné argumenty, jez ptivedou
zakaznika ke spravnému rozhodnuti. Na zaklad¢ detailnich znalosti, pfani a potieb svych
zakaznikl. se pak prodejce stava pro zédkaznika divéryhodnym konzultantem problému
Vv urcité oblasti a buduje si dlouhodoby vztah se zdkaznikem, ktery je zaloZen na vzajemné

davere. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

Problematické na pfimém prodeji je moznost ztraty kontroly nad obsahem sdéleni a
komunikaci se zdkazniky. V praxi nelze kontrolovat kazdy obsah a formu sdéleni
poskytnutou prodejcem zakaznikovi. Zajmem firem je, aby celd firemni komunikace byla
konzistentni a stejnoroda, tj. kazdy zédkaznik musi obdrzet stejné komunikacni sdé€leni.

Zaroven plati, ze je osobni prodej zalozen na vysoké mife individualizace. Diky
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individudlnimu pfistupu je prodej efektivnéjsi pfi dosahovani komunikacnich cild, ale je
zde riziko neetického chovani prodejce, ktery muze zdkaznikim zamlcet dilezité
informace nebo jim slibovat takové sluzby a podminky, které firma neni schopna
poskytnout. Takové situace ohrozuji pracné¢ budovanou image firmy v o¢ich zakaznik.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 150)
Osobni prodej zahrnuje:
e pramyslovy a mezifiremni obchod;
e prodej do distribucnich siti jako jsou velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce;
e prodej konecnym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zékazniktim.
Obvykle se tyto ¢innosti odehravaji osobné, ale mohou byt realizovany i telefonicky nebo
telekonferenci nebo interaktivné po internetu.

Mistem osobniho prodeje je vétSinou kanceldi prodavajiciho nebo kupujiciho, prodejna,

domov. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Reklama

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42) Ize reklamu definovat jako placenou, neosobni
komunikaci prostfednictvim riznych médii, kterd je zaddvdna nebo realizovdna
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi nebo osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvedcit leny skupiny piijemct

sdéleni, oznacované jako cilovou skupinu.

Slovo reklama pochazi pravdépodobné z latinského vyrazu reklamare (znovu kiicet), coz
by odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci.“ Reklama umoziuje ptfedstavit produkt
VvV zajimavé formé, jez plsobi na smysly clovéka. Velkou vyhodou reklamy je jeji
schopnost oslovit velké segmenty populace. Nevyhodou je neosobnost a jednosmeérna

komunikace. (Vysekalova et al., 2007, s. 20)
Mezi hlavni reklamni média patfi:

e televize (vyuzivajici zvuku, obrazu, hudby a pohybu Kk prezentaci produktu,
oslovujici masové segmenty populace zejména béhem tzv. prime time, coz je

vysilaci ¢as mezi 19,00 a 23,00),
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e rozhlas (rozhlasova reklama znamend umistovani reklamnich spott do vysilani
radiovych stanic, omezeni jen na zvukové pisobeni a Casté vyuzivani poslechu
radia jen jako ,,média v pozadi“ vede k tomu, Ze se rozhlas vyuziva spiSe jako

podpiirné médium),

e tiskova neboli printova reklama (V sobé zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech,

tiskového inzeratu, ktery Ize doplnit kupony ¢i vzorky);

e venkovni reklama neboli out-of-home reklama (jedna se piedevsim o billboardy,

prosvétlené vitriny (tzv. Citylighty, neboli CLV), plakaty, potisky, podlahovou
grafiku, nastfiky, trojrozmérné makety produktl atp., kterd se umistuji bud’ na
dalnice, ulice, zastavky atp. — hovofime o outdoorovych médiich - nebo do budov

nadrazi, letist, ndkupnich center, hotelt atp. - indoorova média);

o reklama v kiné (se podoba svym charakterem reklamé v televizi, ale mize byt vice
emotivni, na druhou stranu zasahne jen velmi omezeny pocet lidi a zejména mladsi

populaci);

e product placement neboli umistovani reklamy do dé&je audiovizudlnich dél

(umoziluje masivni zvySeni povédomi o znacce, resp. produktu v dobé vysoké

pozornosti divaki, bohuzel ¢asto nasilnou a kiiklavou formou);

e on-line reklama, zejména vyuzivani tzv. reklamnich bannerti (dovoluje maximalni

zacileni, je interaktivni a dobfe méfitelnd — jedno zobrazeni banneru se znaci jako
tzv. imprese, popt. 1ze zméfit pomér uzivatell, kteti klikli na banner: uzivatelim,

ktefi ho pouze zhlédli (tzv. CTR neboli click-through-rate)

e webové stranky, (zakladni platforma on-line reklamy) slouZi k posileni image

znacky, jsou ale i nastrojem public relations, protoze umoznuji komunikovat
s cilovou skupinou zakaznikti, v neposledni fadé jsou i1 ndstrojem podpory prodeje,

protoze je pfes né¢ mozné poradat rizné marketingové soutéze a akce.

Podpora prodeje

Karlicek a Kral (2011, s. 97) definuji podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity ndkup. Obvykle se jedna o pobidky zalozené na snizeni ceny (napt. pfimé slevy,

kupony, vyhodna baleni ¢i rabaty). Nastroji podpory prodeje jsou vécné odmeény (prémie,
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soutéze, reklamni darky), vérnostni programy a techniky vybizejici cilovou skupinu k

vyzkouseni produktu.

Vysledky podpory prodeje jsou vétSinou kratkodobé, nevytvari stalé¢ preference zakaznikt
k danému produktu ¢i znacce. Podle Vysekalové et al. (2007, s. 21-22) 1ze pfi soustavném
a opakovaném pusobeni na misté prodeje vytvofit i ,,podminény reflex* na urcitou znacku
nebo produkt, ktery je spojen s pfijemnym emoc¢nim prozitkem vyvolanym danou akci

(ochutnavka, darek, prezentace atp.), a zajisti tak dlouhodobé¢jsi pisobeni znacky.
Podporu prodeje miizeme rozdélit na:

o zikaznické akce zamétené na spotiebitele (darky, ceny, soutéze, ochutndvky,

vzorky, kupony, cenové balicky atp.);

e obchodni akce (obchodni dohody, vystavky, konference, vybaveni prodejniho

mista, mimotadné podminky pro zédkaznika atp.);

e akce na podporu prodejniho tymu (rizné vyhody, motivaéni plany, pisemné
podékovani a dal$i moznosti oznacujici se jako ,,duSevni piijem®, jez se pak
zhodnocuje pifi jednani s obchodnimi partnery a koneénymi spotiebiteli

(Vysekalova et al., 2007, s. 22)

Piimy marketing

Pfimy marketing se pivodné vyvinul jako levnéjSi varianta osobniho prodeje. Misto
osobniho setkani prodavajiciho a kupujiciho stacilo dfive zaslat poStou nabidku. Od této
doby zaznamenal ale fadu vyraznych zmén. V soucCasné dobé lze direct marketing
definovat jako komunikaéni disciplinu, ktera umoZiuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci
sdéleni (personalizaci) s ohledem na potieby jedinci cilového segmentu a vyvolani

okamzité reakce jedinci. (Karli¢ek a Kral, 2011, 5.79)
Nastroje direct marketingu rozdéluje Karli¢ek a Kral (2011, s. 79) do 3 skupin:

e marketingova sdéleni zasiland postou €1 kuryrni sluzbou (katalogy, direct maily ¢i

neadresna roznéska);
e marketingova sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing);

e marketingova sdéleni vyuzivajici internetu (e-maily a e-mailové newslettery).
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Uginny piimy marketing nelze provadét bez kvalitni databaze, ktera shromazd'uje data o
zakaznicich a na jejich zakladech lze pak identifikovat jedince ¢i segmenty s nejvetSim

potencialem.

Ukazatelem efektivity, ktera je u direct marketingu velice dobie méfitelna, je nejcastéji tzv.
response rate (poCet oslovenych jedinci, ktefi na nabidku zareagovali v poméru k
celkovému poctu oslovenych). DalSim ukazetelem je tzv. conversion rate (pocet
oslovenych jedinct, ktefi produkt zakoupili v poméru k celkovému poctu oslovenych) a
ukazatel ndvratnosti investice tzv. ROI (return on investment), coZ je porovnani ¢istého

zisku z kampan¢ s naklady na kamparn.

Direct marketing je spojen s vyznamnymi pravnimi a etickymi problémy. Jedna se o
Smérnici 2000/31 ES a Smérnici 2002/58 ES, které byly implementovany do ceského
prava (zékon o sluzbach informacni spole¢nosti a zadkon o elektronickych komunikacich) a
zavedly tzv. rezim opt-in (adresata Ize oslovit az po ziskani jeho souhlasu) a opt-out
(povoluje kontaktovat zakaznika az do doby nez projevi nesouhlas s dal§im
kontaktovanim). V ramci e-mailingu patii otazka zakaznickych vztahu do tzv. rezimu soft
opt-in, coz znamena, Zze pokud firma ziskala elektronicky kontakt od zakaznika a
informovala ho o ucéelu vyuzivani tohoto kontaktu (zasilani obchodnich sdéleni), je
obchodnik oprédvnén vyuzivat elektronicky kontakt do doby, nez to adresat odmitne.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 85)

Direct marketing vyuziva zjisténi plynouci z Paretova pravidla (pravidlo 20% : 80%),
podle kterého 20% zakaznikl realizuje 80% obchodi. Na tyto zakazniky jsou pak

zaméteny specialni komunikacni programy.

Prace s vefejnosti

,Cilem prace s vetejnosti (public relations — PR) je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosaZzeni marketingovych
zamérl. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni mezi organizaci a vetejnosti.” (Vysekalova et al., 2007, s. 22)

Dilezitou ¢asti PR je publicita, kterou je mozno chapat jako neosobni stimulace poptavky
po vyrobku ¢i sluzbg, osobé nebo organizaci tim, Ze se umisti vyznamna zprava do
sdélovacich prosttedkli. Toto sdéleni neni financovdno subjektem. Tim, Ze uvadéni

dobrych i Spatnych zprav nemaji spole¢nosti pod kontrolou a nemohou je piimo
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ovliviiovat, je Casto nezavisla publicita ve vyspélych zemich povazovana za spolehlivou a

davéryhodnou. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
Vysekalova et al. (2007, s. 22) dé€li public relations dle typu na:

e mezifiremni komunikace (B2B, tzv. business to business), zahrnujici komunikaci

s obchodni vefejnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti;

e oborova komunikace, kterd se tykd vztahi mezi vyrobci a jejich malo a

velkoobchodnimi partnery;

e spotiebitelské/produktova PR, souvisejici vyhradné se sluzbou ¢i zbozim, které je

prodavano soukromym zakazniklim pro jejich vlastni potiebu;

e firemni PR, které zahrnuje komplexni prezentaci firmy a kam patfi napt. finan¢ni
PR, komunikace se zaméstnanci, vefejné zaleZitosti a lobbing, charita, politické a

vladni vetejné vztahy, krizova komunikace.

Sponzoring

»Sponzoring (sponzorstvi) miizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdrojh ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a

asociace, jez mohou byt komer¢né vyuzity.* (Ptfikrylova a Jahodova, 2010, s. 130)

Jedna se o podporu sponzorovaného, ktery uskutecni sviij projekt tim, Ze se spoji firemni
znacka se jménem vybrané¢ho sportovniho tymu, organizace, jedince atp. Né&kdy se
sponzoring chybné zaménuje stzv. charitativnim darcovstvim, kdy firma financuje

projekty bez poZzadované protihodnoty.

ZvySe uvedeného vyplyva, Ze sponzoring lze vyuzit jako marketingovy prostfedek
(budovani povédomi a image o znacce ¢i produktu, propojeni znacky s urcitym segmentem
trhu, vyvolani zdjmu o vyzkouseni produktu, zvySeni prodeje produktu atp.), ale 1ze ho téz
vyuzit jako podporu komunikacnich cilt firmy (zvySeni povédomi o firm¢, podpora image
nebo obchodnich vztahl, osloveni cilové skupiny, protivaha k negativni publicité atp.).
Stejné jako u jinych aktivit komunikacniho mixu je potfeba spravné vymezit cilové
skupiny a nésledné spravné vybrat adekvatni typ sponzoringu. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 147)
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Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patii mezi jedny z nejstarSich nastroji marketingového komunikaéniho
nebude zajem. Ukazuje se vSak, Ze osobni kontakt mezi obchodnimi partnery hraje i v
soucasnosti vyznamnou roli. Zejména na trzich B2B (business to business) umoziuji

veletrhy a vystavy srovnani nabidky z celého svéta v jeden okamzik na jednom misté.
Existuji 2 druhy veletrhti s ohledem na jejich zaméieni:

e prodejni veletrhy - B2C (business to customer), jejichz cilem je prodat nabizené

zbozi, popt. podpora zndmosti znacky, jsou pfistupné pro Sirokou vefejnost;

e kontraktacni veletrhy — B2B (business to business), ur¢enych pfedevsim vyrobctim,

obchodniktim a odborné vetejnosti (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 165)

Nové trendy marketingové komunikace

Mimo uvedené nastroje marketingové komunikace dochazi s rozvojem techniky a v
disledku rostouciho znechuceni zdkaznikli zjejich ovliviiovani ,fvouci® reklamou
Vv televizi také ke vzniku novych trendi v této oblasti. Spotiebitelé se stdvaji imunni vici
klasické reklamé, kterou jiz nepovazuji za divéryhodny zdroj informaci a vznikaji nova
komunika¢ni média (v soucasnosti je nejpopularn€j$i internet), ktera jsou jiZ

individualizovana podle potieb jednotlivych spotiebitelt.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 253) patii mezi trendy marketingové komunikace

v 21. stoleti:

e product placement — jedna se o zafazeni realného produktu ¢i znacky piimo do dé&je

audiovizudlniho snimku (filmu, seridlu, pocitatové hry) za pfedem danych

podminek;

e guerillovd komunikace — je nekonvencni marketingova metoda, jejimz prvotnim
cilem je zaujmout a ptekvapit, n€kdy se stava, Ze spiSe Gtoci na konkurenci a tak se

pohybuje na hran¢ zakona a etiky;

e mobilni marketing — vyuzivd se Casto jako doplnék k zdkladnim nastrojim

marketingové komunikace, zaméfuje se na stimulaci nadkupu zbozi ¢i sluzby
formou odeslani SMS s unikatnim kédem uvedenym na obalu zboZi a jako odména

je moznost vyhry, o které se dozvi obdrzenim SMS od potadajici agentury;
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e virdlni marketing — je oznaceni pro samovolné Sifeni reklamniho sdéleni medialnim

prostiedim, které lze ptirovnat k virové epidemii, nejcastéji pouzivanou formou
viralniho marketingu jsou elektronické pohlednice. Vyhodny je nizky naklad, ale

nevyhodou je nulova moznost kontroly spravnosti sd¢leni.

e Word-of-Mouth - zkracené¢ WOM je Ustni Sifeni reklamniho sd€leni. Principem je

vytvofeni podminek pro podnécovani konverzace o znackach, sluzbach ¢i

produktech, které spolu spotiebitelé sdili, ma 2 zakladni formy:
- spontanni WOM — neformadlni a neovliviiovany zpiisob predani informace

- umely WOM — vytvoreny agenturami pro podporu WOM mezi zakazniky, jehoz
ptikladem by mohl byt buzzmarketing ¢i mosquito marketing.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE ZDRAVOTNICTVI

2.1 Charakteristické rysy marketingové komunikace ve zdravotnictvi

Marketingova komunikace ve zdravotnictvi a viubec marketing obecné je v oblasti
zdravotni péce nepiiliS znamym a vyuZivanym nastrojem marketingového mixu.
Zdravotnicka zafizeni vefejného zdravotnictvi nahlizi nepravem na vyuziti marketingu

jako na neadekvatni jejich poslani. (Borovsky, Smolkova, Jakubtiv, 2011, s. 97).

Podle stejnych autorGi (2011, s. 5) bylo na pocatku spojeno chapani marketingu jen
S cenou, propagaci a distribuci. V soucasnosti je zalozeno na dosazeni souznéni vystupii
organizace/zdravotnického zatizeni s pfanim a spokojenosti zdkaznikli. Proto je pii tomto
vnimani marketing aplikovatelny v kazdé organizaci, ktera stoji na principu orientace na

uzivatele.

Marketingovéd komunikace neziskovych zdravotnickych zafizeni je vétSinou omezena na
styk s vefejnosti, a to pasivnim sdélovanim informaci popisujicich zdravotnické zatizeni a
jeho sluzby. Tato zdravotnickd zafizeni nemotivuji zdkazniky/pacienty k aktivnimu
vyhledavani a vyuzivéani jejich sluzeb. Vychazi a spoléhaji na setrvacnost pacientti dané
regionalni piislusnosti k pfisluSnému zdravotnickému zatizeni. DalS$i moZnosti vybéru
zdravotnického zafizeni je Casto doporuceni znamych a ptibuznych, popt. ambulantnich
lékatd. Tim, Ze vétSina zékazniki/pacientli nedovede posoudit kvalitu odborné zdravotni
péce , hodnoti ji spiSe emotivnim vnimadnim, jeZ u nich vyvolava zdravotnické zatfizeni a
jeho zaméstnanci a také podle subjektivniho zlepSeni svého zdravotniho stavu. (Borovsky,

Smolkova, Jakubuv, 2011, s. 54).

Podle Zlamala (2006, s. 77) musi i zdravotnické zafizeni aktivné komunikovat se svymi
soucasnymi 1 potencialnimi klienty/pacienty. Musi oslovovat dosud nepodchycenou ¢ést
segmentu a tim rozsifovat sviij trzni podil. Zdravotnické zafizeni, o kterém nikdo neni
informovan, je velkou neznamou nejen pro pacienty, ale také pro dalsi poskytovatele

zdravotni péce, penézni Gstavy atp.
2.2 Formy marketingové komunikace vyuZivané ve zdravotnictvi

Osobni prodej ve zdravotnictvi

Osobni prodej jako soucdst marketingové komunikace ve zdravotnictvi se uplatiiuje

zejména v oblasti nabidky zdravotnickych prostiedki a 1éka farmaceutickych firem
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odborné vefejnosti. Zastupci firem navstévuji prevazné 1€kare/lékarniky a informuji je o
novinkach a vyhodach danych produkti v oblasti farmaceutického primyslu nebo v oblasti
zdravotnické piistrojové techniky. Cilem je navazani dlouhodobého a personifikovaného

vztahu zdkaznika a dodavatele.

Podle MetySe a Baloga (2006, s. 117) ,, je osobni prodej obvykle nejpresvédcivejsim

nastrojem pro realizaci prodeje, ale soucasné je i nejdrazsi.

Pravni aspekt spoluprace lékaiti a farmaceutickych firem vymezuje napiiklad Zavazné
stanovisko ¢. 1/2008 — Pravidla spoluprace mezi 1ékati a farmaceutickymi firmami, podle
kterého lékat nesmi pozadovat neopravnéné dary ¢i vyhody za poskytovani informaci o
schvalenych lécich a za jejich predepisovani, musi hlasit nezddouci ucinky l€kii a musi
zlstat vzdy nezavisly pii svém rozhodovani a konani 1ékaiské praxe, i kdyz pusobi jako

odborny konzultant farmaceutické firmy. (Lkcr, ©2011)

Reklama ve zdravotnictvi

Reklama ve zdravotnictvi je specificka v tom, Ze je piisné regulovana. Regulaci pouziti
reklamy ve zdravotnictvi vymezuje napiiklad Eticky kodex Ceské lékatské komory, podle
kterého se ,,lékar musi zdrzet vSech nedustojnych aktivit, které primo nebo neprimo
znamenaji propagaci nebo reklamu jeho osoby a lékarské praxe a ve svych diisledcich jsou
agitacni cinnosti, cilenou na rozsireni klientely. Nesmi rovnéz tyto aktivity iniciovat

prostrednictvim druhych osob.” (Lker, ©2011)

Lékarnickd komora také ptisné stiezi piipadné pouziti reklamy pifi propagaci ¢innosti
lékaren. Podle Radu Ceské 1ékarnické komory pro oznadovani lékaren a jejich propagaci
plati, ze lékarna nesmi ve svém ndzvu ani skrytym zplsobem obsahovat nazev
farmaceutickych vyrobct, zdravotnickych pojistoven, distributorti a dalsich fyzickych ¢i
pravnickych osob, které se podileji na vyrobé€, distribuci, propagaci a financovani 1é€iv,
zdravotnickych prostiedki a daliiho sortimentu lékarny. Z Etického kodexu Ceské
1ékarnické komory je patrno, ze se 1€karnik musi zdrzet pti propagaci 1€karny neetického

chovani, jako je napt. uvadéni nepravdivych ¢i klamnych udaja. (Lekarnici, ©2012)

Jak je to s povolenim reklamy na zdravotni péci, kterou by si délala zdravotnicka zatizeni
sama sobé reklamu? Obecné jsou pravidla pro reklamu vymezena v zdkoné o regulaci
reklamy. Bohuzel pojem ,,zdravotni péfe* neni ptfimo specifikovan v Zadném relevantnim

pravnim ptedpisu. Na rozdil od reklamy na Iéky nema reklama na zdravotnickd zatizeni,
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popft. na zdravotni péci, kterou poskytuji, Zadna specialni pravidla. Snad jen §2a zdkona o
regulaci reklamy (zakon ¢. 40/1995 Sb.) stanovi, ze zdravotnickym odbornikiim mizZeme
predkladat reklamni srovnani zdravotni péce, ale ne Siroké veiejnosti. (Zakony-online.cz,

©2005- 2012)

Podle Mgr. Evy Vankové, advokatky, “je tedy napriklad mozné predat jednotlivym lékariim
letak s porovnanim zdravotni péce poskytované ve dvou riiznych nemocnicich, ale TV spot
obsahujici takové porovnani dvou nemocnic povolen neni, protoze televizni reklama je

zamériena i na Sirokou verejnost. *“ (Zdn, ©2007-2012)

Advokatka pfipomina, ze se na zdravotni péci vztahuji i obecnd pravidla pro reklamu,

napf.:

e zdravotni péCe nesmi byt popisovana klamavé, nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy, nesmi obsahovat prvky diskriminace z diivodu rasy, pohlavi, narodnosti

nebo politického presvédcent;

e reklama na zdravotni péci nesmi snizovat lidskou dustojnost, nesmi obsahovat

prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu;

e nesmi jit o zakdzanou skrytou nebo klamavou reklamu, ani o nevyZadanou

reklamu

® nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob
nebo majetku anebo jednani poskozujici zdjmy souvisejici s ochranou Zivotniho

prostfedi atp.

Sankce za zavadnou reklamu na zdravotni pé¢i mize byt az do vyse 2 mil. K¢. Pokud se
prokaze, ze jde o klamavou reklamu, tak az do vySe 10 mil. K¢. Dozorovym organem je
Ministerstvo zdravotnictvi CR a reklama na zdravotni pé¢i v médiich je kontrolovéna
Radou pro rozhlasové a televizni vysilani. (Zdn, ©2007-2012, Mgr. Eva Vaikova,
advokatka AK Kita Musil Vainkova & partners)

Nejcastéjsi pouzivané reklamni médium pro komunikaci s laickou vefejnosti je televize
(vlastni subjektivni nazor). Vyuzivaji ji zejména farmaceutické firmy pro umisténi reklamy

na lécivé pripravky, které jsou volné prodejné.

Nejvice pouzivanym reklamnim médiem pro komunikaci s odbornou vetejnosti je tiskova
reklama (vlastni subjektivni nazor), zejména umisténi printové reklamy v odbornych

Casopisech jednotlivych odbornych I¢katskych spole¢nosti.
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Obr. 3 Printova reklama
(Practicus, ©2012)

Netradi¢nim a doposud malo pouzivanym reklamnim médiem je venkovni reklama.
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Obr. 4 Outdoorové reklama

(Medialevne, ©2012)

Podpora prodeje ve zdravotnictvi

Podpora prodeje v oblasti zdravotnictvi by méla byt vzdy dostate¢né zvazena z divodu jeji
mozné kontraproduktivity. Lze ji vyuzit u sluzeb komercniho charakteru. Jako piiklad lze

uvést zdravotnické zafizeni zaméfujici se na redukci hmotnosti, které pro své Klienty
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vytvoii specialni dopliikkovy program s vyuzitim jejich masazniho stroje nebo bazénu za

vyhodnéjsi cenu. (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 79-80)

Primy marketing ve zdravotnictvi

Ve zdravotnictvi se vyuziva piimy marketing k osloveni Iékaia farmaceutickymi
spole¢nostmi, které ze svych databazi selektuji seznamy vhodné odbornosti 1€kaiti pro
rozeslani direct maili s informaci o firemnich produktech. Vyhodou jsou nizsi naklady a
vyS$§i efektivita v poctu oslovenych 1ékait nez pii klasické navstéve reprezentanta firmy.

(Metys a Balog, 2006, s. 141-144)

Prace s vefejnosti ve zdravotnictvi

Ve zdravotnictvi je dilezitost v€asného a pravdivého informovani vefejnosti casto
podceniovana. V rozvinuté spolecnosti je oceniovana otevienost instituci k médiim pfi
zvetejiovani jak pozitivnich, tak negativnich informaci. Do této kategorie patii i
zvefejnéni Vyrocnich zprav a ucetnich vysledki v Obchodnim rejstiitku a webovych
strankach. V Ceské republice neplni dvé tietiny firem svou zékonnou povinnost tyto
vysledky zvetejnit. Pouze maléa ¢ast zdravotnickych zatfizeni (vétSinou fakultni nemocnice)
povazuje PR za potfebnou a zvefejiiuje svoje Vyro¢ni zpravy na svych webovych

strankach.

Obr. 5 Vyrocni zprdava

(Fnusa, ©2011)

Sponzoring ve zdravotnictvi

V oblasti zdravotnictvi patii podle Zlamala (2006, s. 95) sponzoring mezi pomérné

zSifenou u ziskani publicity, vytvaii v u .l u. zori
roz$ifenou formu ziskani publicit arfi vhodnou ,,image” pro firmu. Sponzorin
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nemocnic nebo piimo jednotlivych oddéleni je ukazkou socidlniho citéni firem Cci

jednotlivei.

Veletrhy a vystavy ve zdravotnictvi

V oblasti zdravotnictvi se kond kazdoroéné v CR né&kolik desitek veletrhi a vystav, kterd
maji v této oblasti spiSe podobu odbornych konferenci, sympozii a seminaiti. Setkavaji se
zde zdravotniCti odbornici a ziskavaji nové informace z rtiznych lékatrskych obord, z
oblasti zdravotnické techniky, vyvoje a uvadéni novych 1€kt na cCesky trh, ale taky

z ekonomiky ¢i etiky. (Zlamal, 2006, s. 95)

2.3 Komunikace zdravotnického zarizeni

Exner, Raiter a Stejskalova (2005, s. 66) déli komunikaci zdravotnického zafizeni

nasledovné na:

e Spontanni komunikaci — coz je nefizend forma komunikace, kdy kazdy vyjadii to,

co uzna za vhodné. Jako pievazujici forma komunikace zdravotnického zatfizeni
nepfinasi dlouhodoby pozitivni efekt ani divéru. Dokonce muze diavéru

zaméstnancu i vefejnosti ohrozit, coz se stane v krizové situaci.

e Strategickou komunikaci — ktera dlouhodobé sméfuje k vytvoteni silné znacky
zdravotnického zafizeni u odborné i laické vefejnosti a vede systematicky
K vybudovani pozadovaného image zdravotnického zatizeni Touto komunikaci
ziskava zdravotnické zatizeni dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim
konkurentim na trhu, pfispiva k dosahovani pozadovanych vysledkli a posiluje
divéru v management a ostatni zaméstnance zdravotnického zafizeni. Strategicka
komunikace ale nemiize obhdjit nekvalitni sluzby, Spatné vedeni nebo rychle

zmenit postoj neptatelsky naladéné vetejnosti.

Jak chceme byt vnimani

Jak jsme vnimani Jak si myslime, Ze jsme
vnimani
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Obr. 6 Smer strategické komunikace zdravotnického zarizeni (upraveno podle

Exnera, str 67)

e Proaktivni komunikaci — kdy se aktivné¢ komunikuji témata, kterda maji pro

vytvareni image prioritu.

e Reaktivni komunikaci — Vv pfipadé reakce na jiz vznesené informacni pozadavky ze

strany zamé&stnancil, zdkaznikl ¢i médii.

e Interni komunikaci — V rdmci zdravotnického zafizeni, zejména se zameéstnanci, ale

taky s odbory a vlastniky (zfizovatele). Cilem je sladéni cilit managementu s cily

zaméstnancu a jejich motivace a loajalita.

e Externi komunikaci — vné zdravotnického zafizeni, zamétujici se na ty segmenty

spolecnosti, které jsou V kontaktu se zdravotnickym zafizenim a maji vii¢i nému
svoje zdjmy. (zdravotni pojistovny, sponzory, dodavatele, pacientska sdruzeni,

média atp.)

., Potieba vyzdvihnout unikdtnost, specializaci, odborniky a originalni pristupy je pro
budovani image zdravotnického zarizeni zasadni. Na jeji vytvareni piisobi cela Fada vjemu,
které lidé pritbézné dostavaji. Ukolem strategické komunikace je vSechny tyto dojmy sladit
do jedinecné podoby, ktera vas odlist od konkurence. *“ (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s.
69)

Obr. 7 Ilustracni prehled vybranych cilovych skupin a ndstrojit komunikace

(upraveno podle Exnera, s. 80)
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2.4 Koncept komunikace zdravotnického zarizeni

Borovsky, Smolkova, Jakubtiv (2011, str. 56) uvadi, ze je nutné pii koncipovani formy
komunikace vymezit, co motivuje pacienty, aby si vybrali a vyuzili sluzeb konkrétniho

zdravotnického zafizeni. Jsou to:

e odborny kredit a image poskytovatele,

profesni profil zdravotnického zafizeni,

kvalita poskytnuté péce,

konvenience (pohodli) poskytnuté pacientl a popft. jejich rodinnym ptislusniktm.

Tyto informace se dostavaji ke spotfebitelim zdravotni péce spontanni cestou,
doporu¢enim ambulantnich lékaifim referenci znamych, diky vlastni zkuSenosti nebo
prostiednictvim médii. Pokud ma zdravotnické zafizeni ambici dosdhnout vyznamnéjsi

pozice na trhu, musi rozsifit a strategicky fidit komunikaci 1 pfes:
¢ informacni ¢lanky ve zdravotnickych Casopisech;
e informacni letdky a materialy pro ambulantni 1€kafe;

e organizovani seminafl, kde by byly zvefejnény vysledky, pouzivané metody a

jejich vyhody a dalsi informace pro pacienty a odbornou vetejnost;
e webove stranky zdravotnického zatizenti,
e PR informacemi prostfednictvim rliznych medii.

Zdravotnické zafizeni nesmi opomenout sdélit ve své komunikaci smérem k vefejnosti

nasledujici zakladni informace:
e poslani a cile zdravotnického zatizend;
e zame¢feni zdravotnického zafizeni a jeho produkty/sluzby;
e vyzdviZzeni unikatnosti daného zdravotnického zatizent,

e reference o lékafich a dalSich odbornicich, s kterymi spolupracuje zdravotnické
Zarizeni;
e informace o novych pfistrojich, metodach, ocenénich a certifikatech C¢i

akreditacich;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

e pocty oSetienych pacientti a popft. jejich hodnocent;
e vyrocni zpravy a ekonomické vysledky;
e prostfedky pro vytvoreni konvenience pacientd a rodinnych ptislusniki.

Zlamal (2006, s. 78) uvadi, ze komunikace je ve zdravotnictvi tak vyznamnym prvkem, Ze
jeji chybné provadéni mulze negativné ovlivnit 1 kvalitni zdravotni péci a vynikajici
1¢kai'ské zakroky. Pacienti a jejich rodinni pfislusnici velice citlivé reaguji na zpisob
komunikace zdravotnického personalu, chtéji byt detailné¢ informovani o 1é¢ebnych
moznostech a pfipadnych alternativaich 1é€by. Obecné uzndvané pravidlo fikéa, Zze
spokojeny ¢lovek fekne o své pozitivni zkuSenosti dal$im tfem lidem, nespokojeny ¢lovek

informuje o svém negativnim zazitku alespon dalsich deset lidi.

Pii komunikaci s vefejnosti je nutné upeviovat image zdravotnického zatizeni, budovat
davéru a ziskat si podporu ndzorovych vidcli. B&Zné vyuzivanou prezentaci formou
webovych stranek je vhodné doplnit budovanim pozitivnich vztahli s médii, napiiklad
formou tiskovych konferenci a zvetejiovanim pravidelnych informaci o zdravotnickém
zatizeni. Pro upevnéni vztahl s pacienty je doporucovano ziizeni poradnich skupin nebo
informacnich telefonnich linek, on-line diskusi atp. Borovsky, Smolkova, Jakubiv (2011,
s. 58-59)

2.5 Krizova komunikace zdravotnického zarizeni

V souvislosti s komunikaci nelze opomenout ani komunikaci Vv obdobi krize —
KRIZOVOU komunikaci.

»Krize je takova situace nebo udalost, ktera svymi dusledky mizZe zavazné poskodit dobré
jméno zdravotnického zarizeni, ohroZuje zdravi, Zivot a bezpecnost a nejspis vyvola

negativni publicitu v médiich. © (Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, str. 114)

Krizova situace mize nastat i v téch nejvétsich zdravotnickych zatizenich, mize se jednat
napiiklad o poSkozeni zdravi nebo umrti v disledku nekvalitni a neadekvatni péce,
pfipadné¢ o zanedbani péce. VSechny tyto situace by se méli fesit aktivni komunikaci,
neuzavienim do komunikac¢ni ulity nebo jen reaktivni komunikaci.

Podle Exnera, Raitera a Stejskalové (2005, str. 114, 115) se krize Casto vyskytne jen

Z ditvodu nedostatecné pozornosti problému, jsou opomijeny vystrazné signaly a problém

se dlouhodobé nefesi az do doby, kdy uz je pozdé. Krize s sebou piinasi piekvapeni,
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zmatek a docasnou/tplnou ztratu kontroly. Je potfeba komunikovat pod velkym ¢asovym
tlakem s mnoha cilovymi skupinami. Nezvladnuti této komunikace vede k negativni
publicite, ktera mize zdravotnické zafizeni ohrozit vice nez samotny problém vedouci ke
Krizi. Znak oznacujici v ¢instiné krizi je i znakem pro oznaceni pfileZitosti, proto uspésné

zvladnuti krizové komunikace mulze organizaci jest¢ posilit. Hlavnimi cili pfi krizové

komunikaci musi byt:

bezpeci a ochrana pacientd a zaméstnanct;

ochrana dobrého jména organizace a divérnych udaji;
minimalizovani dopadu na finan¢ni situaci;

zabrana eskalace krize;

rychly ndvrat do podminek normalu.

Pravidla komunikace zdravotnického zatizeni v piipadé krizové situace:

rozhodujicich je prvnich 24 hodin,

jednoduchost, stru¢nost a rychlost vitézi,

fikejte pravdu, zlstante rozhodni a vyrovnani,

informacni vakuum se zaplni dohady a spekulacemi,

ticho v krizi znadi vinu, i kdyz to neni pravda,

rozum a logiku nahradi v krizi emoce,

predstavte si nejhor$i moznou variantu a jednejte podle ni,
projevte ucast a lidskost, feknéte jaké kroky podnikate,
snazte se, aby z vas média neudélala nazorny ptipad,

zjistujte zpétnou vazbu, podle které upravujte strategii. (Exner, Raiter
Stejskalova, 2005, s. 122, 123)
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3 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spravné stanoveni cili firmy, spolecné¢ s vybérem marketingovych a komunikacnich
strategii, je nutné podlozit dikladné vypracovanou situaéni analyzou. Jeji vyznam spociva
Vv identifikaci a ohodnoceni vSech faktorti, které by mohly mit vliv na rozhodnuti o formé

strategie a volbé¢ cild. (Jakubikova, 2008, s. 78)

3.1 Situacni analyza

Analyza by méla postihnout kli¢ové problémy a také pfilezitosti na daném trhu. Také je
vhodné nepracovat jen se statickou analyzou (situace nyni), ale zahrnout do analyzy i
trendy. Dikladna analyza konkuren¢ni strategie je samoziejmosti. Dale je nutné stanovit

cile marketingové komunikace.
Jak uvadi Jakubikova (2008, s. 78), dal by se obsah situa¢ni analyzy oznacit jako ,,5C*:
e company — podnik,
e climate/context — makroekonomické vlivy/prostiedi,
e costumers — zakaznici,
e competitors — konkurenti,
e collaborators — spolupracujici firmy a osoby.
Stejné autorka (2008, s.79 — 80) rozdéluje situacni analyzu na tfi ¢asti:
1. Informacni ¢ast — sbér a hodnoceni informaci z vnéjsiho i vnitiniho prostiedi.
2. Porovnavaci ¢ast — pomoci nékteré z metod (matice SWOT, matice SPACE a
Jingé).
3. Rozhodovaci ¢ast — objektivni zhodnoceni navrhované strategie, ptipadné zmény.
3.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace mohou byt strategické (dlouhodob€) a takticke
(kratkodobé, vychazejici z cilli strategickych). Pfiklady komunikacnich cild ukazuje

obrazek 8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

. . . Stimulace
N Zvyleni Ovlivnéni ZvySeni
E:gdi:jg' proveEd o mi postajl ke leajality ke . rﬁg?:ﬁg[:‘ o Buﬁﬁ: ani
o Znacce : znatfce Znacce K pmdali :

Obr. 8 Nejvyznamnéjsi komunikacni cile (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

Komunika¢nim cilem muze byt ale i zvySeni po¢tu volajicich na info linku, navs§tévnosti
webovych stranek, vyzkouSeni vzorku produktu nebo domluveni schiizky obchodniho
zastupce. Kdyz je komunika¢nim cilem budovani trhu, jedna se vétSinou o uvedeni
nového produktu nebo rozsiteni produktové kategorie, kdy musi byt pfedstaveny vsechny
benefity dané¢ho produktu, jinak nebude kupovan. Komunikacni cile musi byt tzv.

SMART:

specific (konkrétni),

measurable (méfitelné),

agreed (odsouhlasené tymem),

realistic (dosazitelné),
e timed (Casove ohranicené).

Dalsi dobrou zasadou pfi pldnovani marketingové komunikace je pfi stanoveni vice cili
jejich seiazeni podle dileZitosti. Také je dulezité kreativni ztvarnéni, které podpofi
marketingové sdéleni, které se odvozuje od positioningu znacky (proces, jakym
zpusobem ma byt znacka vnimana). Spravné stanoveny positioning znacky musi reagovat

na poptavku cilové skupiny a zohlednit positioning konkurenti. Mizeme vychazet z:
e ceny vs. kvalita (nizkondkladovy vs. prémiovy),
e funkéniho uzitku,
e emocionalniho uzitku,
e vyjimecné prilezitosti uziti,

e mista ptvodu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 17)
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3.3 Komunikacni strategie

Nez se zaCne s vybérem nastrojii komunikac¢niho mixu, je potieba vytvorit komunikaéni
strategii. Zakladni rozdéleni komunikacnich strategii je na push a pull strategii. Pfi push
strategii oslovuje vyrobce maloobchodni firmy a ty nasledné spotiebitele. Pii pull strategii
vyrobce oslovuje piimo spotiebitele a ten poptava produkt u maloobchodniki. (viz Obr. 9)

(Zamazalova, 2009, str.186).

Marketingove aktivity Marketingove aktity
wyrobce obchodnich meziélanki
{osobni prodej, (osobni prode],
nastroje podpany reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
. Maloobchod T
I'II b 1™ B
yroboe ¥ . velkoobchod » Spotfebitels
Strategie ,push"
. poptavka Maloobchod poptavia .
Wyroboe a velkoobehad B Spotfebitels

marketingové aklivity wyrobce (reklama, podpora prodeje a dal3i)

Strategie ., pull®

Obr. 9 Komunikacni strategie (Kotler a Armstrong, 2004, s. 640)

3.4 Casovy plan

Dalsi ¢asti planovani marketingové komunikace je stanoveni ¢asového planu, ktery se
musi odvijet od komunika¢nich cilti a respektovat sezonnost a taky ostatni konkurenéni
kampan¢. Stanovuje se intenzita marketingové komunikace v ¢ase, muze napiiklad pusobit
stale stejné intenzivné nebo s proménlivou intenzitou v riizném ¢asovém obdobi. Jako tzv.
pulsing oznacujeme komunikaci, ktera je v ur¢itych obdobich na zékladni urovni a v jinych
se jeji intenzita zvySuje. S volbou komunika¢nich nastroji a medii uzce souvisi rozpoctova

omezeni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 18-19)

3.5 Rozpocet

Rozpocet na marketingovou komunikaci se lisi nejen financni castkou, ale i rozdélenim
financi do rtiznych nastroji komunikaéniho mixu. Podle Zamazalové (2009, s. 188)
existuje fada metod stanoveni rozpo¢tu marketingové komunikace, napf.: metoda procenta

Z obratu, podle moznosti firmy, podle konkurence.
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Nazorné cely proces planovani marketingové komunikace ukazuje Obr. 10. U malych
firem je zfejma spojitost mezi plany marketingovymi a komunika¢nimi, ale u vétsich firem
to nemusi byt tak zfejmé, protoze vétsi instituce vyuzivaji ¢asto v oblasti komunika¢niho
mixu sluzeb komunika¢nich a medidlnich agentur. Vyborné pfipravend a realizovana
komunika¢ni kampan také nenahradi a nezachrani Spatné stanovenou marketingovou
strategie (napfiklad chybné¢ nastavenou cenou produktu ¢i sluzby). (Karlicek a Kral, 2011,
s. 11)

Situacni Komunikadni Komunikani Casovy plan

analyza / cile // strategie / a rozpodet //

Obr. 10 Zdkladni fize komunikacniho planovani (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

Prodej je ale siln¢ ovlivitovan dalsimi faktory (vyvoj trhu a cen, chovani konkurence,
kvalitou produktu...), proto ¢asto nemiize komunikacni kampan zvyseni prodeje dosahnout.

Dal$im castym cilem je zvySeni povédomi o znacce nebo ovlivnéni postojii ke znacce.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 12 a 13)

Podle Jakubikové, 2008, s. 67 je dalsi nezbytnou ¢asti komunika¢niho planovani pribézné
sledovani plnéni planu. Samoziejmosti je zavéreéné prezkoumani vysledki,

dosazenych strategii a programa.
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4 ZNACKA, IMAGE, VNITRNI IDENTITA

,Znacka je vyrazem neopakovatelnosti. Znackou mure byt produkt, sluzba, firma,
zdravotnické zarizeni, osobnost. Znacka vyjadiuje konkrétni prislib a formuje nase
ocekavani. “ (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 81) Podle téchto autord si ke znackam
budujeme vztah v oblasti emo¢ni (ve zdravotnictvi podle chovani oSetiujiciho personalu) a
vztah na zaklad¢ funkCnich charakteristik (ve zdravotnictvi naptiklad podle zptsobu
provedeni vykonu/lécby). V piipad¢ zdravotnictvi nepodcenuji otdzku znacky, protoze i
zdravotnickd zafizeni se pohybuji v prostfedi konkurence a jejich tspéch bude ovlivnén
dlouhodobym z4jmem a diivérou klient. Silnd znacka také muze zdravotnické zatizeni

chrénit v krizovych situacich. Doporucuji cilené pracovat na posileni image.

Dulezité je pochopeni rozdilu mezi znackou a identitou. Znacka mé jednak svij vnitini
pohled na sebe sama (vnitini identitu) a obraz, jak vnima znacku okoli — image (vné&jsi
identitu). Cilem komunikac¢nich strategii by mélo byt pfiblizeni identity a image. Identita
firemni znacky je tvofena vizi (dlouhodobé strategické sméfovani), osobnosti (jak by
zatizeni vypadalo, kdyby bylo ¢lovek), kulturou (styl chovani a forma projevu), firemnim
designem (vizualni dojem nejen znacky, ale celého zatizeni) a komunikaci znacky (tfizena

S 4

Raiter a Stejskalova, 2005, s. 83)

ﬁﬁxﬁtﬂ ﬁ% .

Osobnost

Obr.11 ldentita firemni znacky

(vlastni zpracovani, podle s. 83)
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4.1 Predpoklady uspéchu znacky

Vyznamnym piedpokladem tspéchu znacky je povédomi o znacce (brand awareness).

Rozlisuji se 2 typy povédomi o znacce:

e vybaveni znacky (brand recall) — cilova skupina si vzpomene na tuto znacku, je-li

dotazana,

e rozpoznani zna¢ky (brand recognication) — cilova skupina ji identifikuje na misté
prodeje. (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 13)

Jak doporucuji tito autofi (2011, s. 14 a 15), pii vybéru planovani komunikaéni kampang je
dobré posilit oba typy povédomi o znacce soucasné. Neopomijet i vizualni ptiblizeni
znacky (obaly produktli zobrazit i televizni reklamé, v tiSténé reklamé ), aby mohli klienti
Iépe znacku rozpoznat v misté cilového prodeje. Vyborné funguji pro vybaveni znacky i
reklamni slogany, které si zékaznici lehce zapamatuji. Vysoké povédomi o znalce ale
nezaru€i jeji uspéSny prodej. S tim souvisi dal$i komunikaéni cil, kterym je ovlivnéni

postojii ke znacce. Postoje jsou tvofeny ze tii vzdjemné propojenych slozek:
e kognitivni — znalosti a nahled na znacku,
e emocionalni — vnitini pocity k dané znacce,
e behavioralni — chovani podle znacky.

DalSim komunika¢nim cilem je zvySeni loajality ke znacce. Komunika¢ni kampané se
zaméfuji na uz ziskané zakazniky a snazi se prohloubit jejich divéru a dalsi motivaci

k nakupu.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické casti diplomové prace byly nastinény teoreticka vychodiska, na ktera bude

navazovat analytické ¢ast a projekt.

Nejprve byla popsana marketingova komunikace a jeji formy — osobni a neosobni forma
komunikace a jejich prinik, coz jsou veletrhy a vystavy. Toto rozdéleni udrzuje i ¢ést

veénujici se problematice marketingové komunikace ve zdravotnictvi.

Podrobn¢ je popsan postup pii planovani marketingové komunikace, obsahujici vysvétleni
obsahu a dulezitosti situa¢ni analyzy, charakteristiku cili komunikacni strategie (SMART).

Neni opomenuta ani komunikac¢ni strategie s ur¢enim ¢asového planu a rozpoctu.

Zavérem je struén¢ definovana znacka, image a vnitini identita a shrnuty pfedpoklady

uspéchu znacky.

Dostupnost literarnich zdroji vztahujicich se k marketingové komunikaci je dostatek.
Nejvice jsem pifi psani této prace vychazela z knihy Marketingova komunikace: Jak
komunikovat na nasem trhu. (Karlicek a Kral, 2012), kterd na konkrétnich ptikladech

z praxe, ukazuje a vysvétluje teoretické poznatky marketingové komunikace.

vvvvv

Obtizn¢ji dostupné byly literarni zdroje vénujici se problematice marketingové
komunikace ve zdravotnictvi, protoZze toto téma je stile na okraji pozornosti
zdravotnickych zafizeni, zejména téch, ktera nejsou v soukromych rukou. Pfipadnym
zajemcum o hlubsi prozkouméni marketingu a komunikace zdravotnickych zafizeni bych
doporucila publikaci Strategicky marketing zdravotnickych zarizeni od autori Exner,

Raiter a Stejskalova, 2005.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

V této Casti bude provedena marketingova situacni analyza oblasti estetické chirurgie
zamé&fené na formovani postavy metodou liposukce a zdravotnického zafizeni L-sukce.
Postup byl zvolen podle teoretickych vychodisek a soucésti situacni analyzy bude ,,5C*

(company, climate/context, costumers, competitors, collaborators).
6.1 Podnik (COMPANY)

Identifikace zdravotnického zarizeni L-sukce

Zdravotnické zafizeni L-Sukce je soukromé zdravotnické zatizeni, které se zabyva tpravou
postavy za vyuziti liposukce. Je umisténo v centru Brna, na ulici HybeSova 20. (20 metrii
od tramvajové/autobusové zastavky HybeSova, 10 minut chize od hlavniho vlakového

nadrazi, v sousedstvi FN U Svaté Anny v Brng¢).

s g Rt _ g Zrugit
= « o
- Hybesova 258/20, Brno, okres

kulini, RemaEnicS s X p ey —_ 1 Brno-mésto

U svatb A . usovd =

F g Jrenare Py =L 53 Pracoiists L-Sukes

ol w ptaéi |
Vool « Vo f’”“ ) Majdi v okali GPS  Poslat znamému
. Sy
Hybosays G145 58 T =
- va n 2 1 F
ﬂ;@ R Eﬁsm - Hybosova e i /’,?
EA
e E
4 B = / B Uz A
¥ B2 I
f > / I e L
% . A Skt 5 &8 11 / i "
g =4 / ®
5, & ep.x“ﬂ 17/ s ooy
+ e, & ‘ I‘.il s
é Kf% 2 I i [ '
i - v ‘F / I / ’
W 2 i /f q
% 80 - &% l’/ I TRNITA
120 | 18 & 2 e a | A

Obr. 12. Umisténi pracoviste L-Sukce v Brne (Mapy, ©2012)

Svoji ¢innost zah4jilo v r.2010 . Zakroky jsou provadény odbornikem v oblasti estetické
chirurgie — MUDr. Milanem Linhartem. Frekvence provadéni liposukce je podle zajmu
klientd a po vzdjemné domluvé vyhovujiciho terminu. Zatim neni zvaZovana moZnost

provadéni vykontl o vikendu.

Analyza vykoni zdravotnického zafizeni L-sukce

Zdravotnické zatizeni L-sukce se specializuje na formovani postavy metodou liposukce.
Pfi tomto vykonu dochdzi pii lokdlnim znecitlivéni k odsavani tuku kanylou
Z problematickych partii téla. Tento vykon neni vhodny pro klienty, ktefi chtéji liposukci

zhubnout. Mél by byt urcen tém, ktefi potfebuji odstranit tuk ztukovych polstaru,
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ulozenych na rtiznych ¢éastech téla (zejména vlivem genetické predispozice). Zbavit se

téchto tukovych polstafi totiz vétSinou nelze ani cvicenim nebo dietou.

Ze vSech moznych druht liposukénich technik, (jako jsou naptiklad klasicka, vibraéni,
laserova, ultrazvukova, tumescentni liposukce), si zdravotnické zatizeni L-sukce vybralo

metodu Water Jet Assisted Liposuction (WAL) za pomoci pristoje BODY-JET. Pii

této metodé je do cilovych oblasti napousténa tekutina pod vysokym tlakem, tim dojde
k destrukci tukové tkané a ta je odsata kanylou. VétSina tekutiny je aplikovana pii
uvoliovani tukovych bung€k a jejich souasném nasavani ptistrojem. Mnozstvi infiltrované
tekutiny pouzité u této metody je asi tfetinové oproti mnozstvi pouzité u tumescentni
liposukce. V piipadé zajmu klientd mize byt odsaty tuk upraven v zafizeni nazvaném
lipocolector a dale pouzit k pfenosu na jiné misto. Pokud se odsaty tuk pouzije k modelaci
poprsi (autoaugmentaci), provadi se modelace jen z jednoho vpichu pod kazdym prsem.
Vstupy pro kanyly jsou minimalni (asi 3 mm velké), proto zékrok miizeme oznacit jako

miniinvazivni.

-body-jet® !

the genfe way of ipasuction

Obr. 13. Pristroj BODY-JET
(Humanmed, ©2011)

Rozhodnuti pro tento druh liposukéni techniky bylo zejména kvili nasledujicim

vyhodam:
1. mistni znecitlivéni — klient nemusi podstupovat celkovou anestezii,

2. nedochazi k poruseni tukové tkané,
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3. redukuje se vyskyt otokidl a modfin,

4. po vykonu jsou v minimalnim mnozstvi potiebna analgetika (I1¢ky proti bolesti),
5. pozadované vysledky liposukce 1ze upravovat v prubéhu zakroku na ptani klienta,
6. tim se zamezi re-operacim z diivodu nespokojenosti s vysledkem liposukce

7. doba provedeni vykonu je vyrazné kratsi nez u klasické liposukce,

8. odsaty a procistény tuk lze pfi jednom zdkroku umistit do jinych mist na ptéani

klienta. (L-sukce, 2012)

Analyza marketingové komunikace zdravotnického zaFizeni L-sukce

V této kapitole budou analyzovany dosavadni nastroje marketingové komunikace pouzité

zdravotnickym zafizenim L-sukce.

1. Osobni forma komunikace

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, osobni forma komunikace zahrnuje
osobni prodej, coz je piima prezentace vyrobku ¢i sluzeb mezi prodavajicim a kupujicim.
V oblasti zdravotnictvi se tato forma komunikace pouziva malo, taktéz zdravotnické
zatizeni L-sukce nevyuzilo doposud tuto formu komunikace. Jeji zna¢nou nevyhodou je

vysoka nakladovost.

2. Neosobni forma komunikace

Z forem neosobni komunikace vyuziva zdravotnické zafizeni L-sukce zejména on-line
reklamu, na kterou doposud vydalo 39 338 K¢&. Dale pouzilo printovou reklamu (zde
zahrnuto v indoor reklamé), kdy otisklo reklamu na své zdravotnickém zafizeni a jeho
sluzby v ¢asopise OKO (3 960 K¢), ktery je vydavan zdarma do vSech domacnosti v Brné.
Vyuzilo také nastroje prace s veiejnosti a to formou produktového sd€leni na doméné
Rodina.cz (7 056 K¢). Dalsi formou marketingové komunikace byl piimy marketing
s vyuzitim neadresné roznasky marketingového sdéleni (15 000 K¢). Celkem bylo na

marketingovou komunikaci vydano 65 354 K¢. Piehled vydaju v tabulce Tab. 1.
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Tab.1 Prehled marketingové komunikace L-sukce (vlastni zpracovani)

c - ' | ' = v
= = ' - = = o= - — - b o
Marketing. _Eéﬁ_—:i;ggzi = 3 Eﬁ = 2| £EC|§ *
komunikace ZZ E S| =2 FEE2E8|2Cc|EE|5=|E8 ¢ = =
Z S E S EESEEN|EZ|ES|sR|IER|2EE
L-sukce T ZEIERSEEES (ZE|EF|EC|ZIICE
) = w - = - = =
L] -
Osobni prodej
Beldama 3000 1200 |30600| 2 388 2150 [ 3940 [43 298
Podpora prodeje
Prim{ marlceting 15000 153000
Prace s vefejnosti 7056 7056
Sponzoring
Veletrthy a vvstavy
65 354

Podrobnéji zde budou analyzovany webové stranky zdravotnického zatizeni L-sukce, a to z

vvvvvv

Webové stranky L-sukce:

e designové jsou stranky fadni, barevné jednolité (Givodni strana tzv. ,homepage*

vyuziva pfevazné¢ modrou barvu), S minimem informaci pro potencialni klienty,

e pouzivaji formdt XHTML 1.0, kde neni mozné zvolit piehlednéjsi syntax a
presnéjsi sémantiku,

e grafické provedeni stranek je taky na starSi platformé, kterd neposkytuje webu
dostate¢nou designovou paletu a zpomaluje pifenosovou rychlost,

e mnozstvi dostupnych informaci z webové stranky je velice omezené a nevzbuzuje
prili§ dtvéryhodnosti,

e podstranka Cenik pouze odkazuje na podstranku Kontaktni formular, kde se
bohuzel z4jemce nedozvi nic o cené sluzeb,

e napodstrance Nase pracovisté chybi mapa s polohou zdravotnického zatizent,

e Vv hlavicce webové stranky je avizovand vicejazyCna verze (CeStina, anglictina a

némcina), ale funguje pouze Ceska verze.
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Bezbolestna liposukce body-jet Menu:

8 Lp -e

@ Nase pracovisté
@ Cenik

Liposukce provadéna pfistrojem body-jet, je
bezbolestnou variantou liposukce, vykazujici
vynikajici vystedky. Tim, Ze je provadéna v lokalnim
Znecitlivéni, jsou navic vyloucena rizika celkove
narkozy.

@ Kontaktni formulaF

Jak probiha liposukce?

Pomoci pristroje body-jet IékaF vstiikuje roztok 2 Kontakt:
kanylou pod tlakem do podkoZniho tuku. Zde se tuk T A
ol & S R S : elefon:
tlakem roztoku rozvolfiuje, takZe ho lze odsat vice neZ pfi klasické liposukci. 732 307 500
V&tsina tukovych bunék viak zaroveri zlistdva, na rozdil od klasické liposukce, Fax:
neporusena. Odsaty tuk je proto moZné pouZit pro transplantaci do jinych 543 331 839
tasti téla (napf. z bficha &i stehen do prséi, hyZdi atd.). Po mistnim ;
znecitlivéni je odsavaci kanyla vsunuta malym otvorem do podkoZi a nasledné Email: info@|-sukce.cz
je tuk odsavan terpadlem do specielni nadoby nebo separatoru, z ného? mize ggr?:ssoovzau}:lefzo

byt transplantovan.

>> Kontaktujte nas

8 vyhod liposukce s body-jet

Obr. 14 . Webové stranky L-sukce - ,, homepage * (L-sukce, ©2009)

6.2 Prostiredi (CLIMATE/CONTEXT)

Analyza vnéjSiho prostredi

NejdilezitéjSim faktorem vnéjsiho prostiedi je ekonomicka situace obyvatelstva v daném
regionu (Brno, Jihomoravsky kraj). Nebude zde uvazovan vliv politickych ¢i technickych
faktorti, které v oblasti estetické chirurgie nehraji vyznamnou roli. V zavéru kapitoly bude
zminéno socialni prostfedi, s kterym souvisi analyza trznich motivll v oblasti estetické

chirurgie.

Také autoii Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 23 uvadi, ze ,,staticka* PEST analyza s
mnozstvim informaci, které nejdou kvalitné zpracovat je na ustupu a do poptedi se dostava
pravidelny pruzkum trendii (bude popsana v ndsledujicim textu) a efektivni systém
Business Inteligence (zpracovani a vyhodnoceni dat a relevantnich informaci s IT a

softwarovou podporou).

Liposukéni zakrok si pacienti plati bez pfispéni pojistoven, proto zde nemaji politické
vlivy a rozhodnuti, tykajici se naptiklad poplatku u lékafe nebo smlouvy zdravotnického
zafizeni s pojiStovnami, zddnou vahu. NejdileZitéj$im externim faktorem je tedy vzhledem
k samoplatcovstvi zakrokti ekonomicka sila obyvatelstva. Pozitivnim zjisténim je trend

vzrustajici pramérné hrubé nomindlni mzdy obyvatel Jihomoravského kraje z Castky
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18 427 K¢ v roce 2006 na ¢astku 23 538 K¢ (osoby piepoctené na plné zaméstnané) v roce
2011. Jedna se o narlst (ve 4.ctvrtleti 2011) o 752 K&, tj.o 3,1% oproti stejnému obdobi
roku 2010. V mezikrajském srovnani byla mzda tieti nejvyssi. (CZSO, 2012)

30000
B rimérna mzdave Etvrtleti

mierna mzda v roce

25000 —+-

20000 frem-mmmmmmmmmmeeee

K

15000 T

10000 +

5000

Obr. 15 Vyvoj priimérné mésicni mzdy v Jihomoravském kraji (r. 2006 —r. 2011), prevzato
ze stranek Ceského statistického vradu (Czso, ©2012)

Z tohoto zjisténi plyne moznost $irsiho targetingu pti marketingové komunikaéni kampani.
Vzhledem Kkrustu piijmd nebude liposukéni zakrok dostupny pouze klientim

s nadstandartnimi pi{jmy a zdravotnické zatizeni bude moci rozsifit svij cilovy trh.

Analyza trendi v oblasti liposukce

Jako trendy mizeme oznacit takové zmény, které se pravé déji nebo budou dit, a které
ovlivni zdsadnim zplsobem orientaci strategie podniku/zdravotnického zafizeni. Pro
orientani vyhodnoceni trendii se pouziva relativni §kaly (napt. 1-5) pro zhodnoceni vahy
(vyznamnosti) a jeho vyvoje v kratkodobém ¢asovém horizontu. Timto zptisobem lze véas

trendy ,,odhalit* a zamé&fit se na n¢. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 25- 27)

V oblasti estetické chirurgie zaméfené na formovéni téla metodou liposukce je jasnym
trendem zvySovani zdjmu o postavu. Podle jiz diive zmitiované studie Esteticka plasticka
chirurgie v roce 2010 se zvysil pocet zakrokd na jednoho estetického/plastického chirurga
z pramérného poctu 435 v roce 2006 na 519 v roce 2010. (Obr. 16)
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Vykony/chirurg

m Vykony/chirurg
2010 519
2008/9 448

2006/7 435

Obr.16. Pocet provedenych vykonii estetické chirurgie na 1 chirurga

v minulych letech (Plasticka-chirurgie.info.cz, ©2011)
Liposukce se v potadi nejéastéji provadénych zakroku estetické chirurgie dostala mezi
prvni tfi nejcastéji provadéné zakroky.

Tab. 2 Casté zdkroky estetické chirurgie (Plasticka-chirurgie.info.cz, ©2011)

Nejéastéjsi zikroky - Zeny Nejeastéjsi zikroky - muii
1. zvétieni prsou 1. operace oénich videk
2. operace oc¢nich vicek 2. liposukce
1. liposukce 3. gvnekomastie

Trendy v oblasti upravy postavy metodou liposukce:

o lipotransfer — (pfenos tuku), kdy béhem zakroku dojde k odsati tuku z oblasti, ve
které si ho klient nepfeje do zadané oblasti (naptiklad zvétSeni prsou). Jedna se

tvarovani téla vlastnimi bunkami.

e radiofrekvencni liposukce - fesi jak Setrné odsati tuku tak vyhlazeni a vypnuti

ktze stimulaci tvorby kolagenu radiofrekven¢nim proudem,

e Kkryolipolyza — fizené zmrazeni tukovych bunék, kterym dojde ke krystalizaci a
apoptoze (bunééné smrti) s rozpadem bunck a uvolnénim lipidd a jejich vyplaveni

lymfatickym systémem,

e dalsi neinvazivni metody liposukce (zejména kavitace, oznacovand nékdy jako

liposukce 4. generace) — za pouziti ultrazvuku dojde k tomu, Ze tukové buiky
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zacnou vytvafet kavity (bubliny), které nasledné prasknou a tuk spole¢né s vodou

jsou odplaveny lymfatickym systémem z téla. (Plasticka-chirurgie.info.cz, ©2011)

Socialni prostredi, trZzni motivy

V oblasti zdjemct o vykony plastické chirurgie se jednd o potfeby seberealizace. Dobie
vypadajici a spokojeny klient ma vétsi sebevédomi a s tim souvisi snadné&jsi spolec¢enské i
plastické chirurgie jen naptiklad u vrozenych vad (napt. rozstépové vady) se méni k veétsi
vaze klienta/pacienta rozhodovat o svém zevnéjSku a podstoupeni estetického zakroku.
Emoce klasicky nemocného pacienta, kterému byla vysvétlena nutnost a diivodu operace
jsou odlisné od emoci pacienta podstupujiciho zakrok estetické chirurgie, ktery zejména
tim, Ze si vykon vétSinou hradi sam, ocekdva bezbolestny pooperacni pribéh, nulové
komplikace a minimdlni délku rekonvalescence. Nerealné piedstavy klientl, ktefi od
zakroku estetického chirurga ocekavaji okamzité zlepSeni partnerského vztahu, ziskani
lepsiho zaméstnani a podobné jsou Casto neuspokojenym motivem estetickych zakrokd.
Empatie 1¢kate provadéjiciho zakrok je nutnym ptedpokladem pro vyslednou spokojenost
klienta. Je tfeba kvalitni komunikace mezi zdravotnickym pracovnikem a klientem
Kk zjisténi jeho motivl a realnosti splnéni jeho ocekavani po zakroku estetické chirurgie.
Pacient musi byt detailn¢ infomovan o vSech moznostech feSeni jeho pozadavku, v oblasti
liposukce je to vysvétleni riznych metod liposukce se zacilenim na vybér nejvhodnégjsi
metody pro dané¢ho z4jemce. Pokud ma zdravotnické zatizeni prostfedky na marketingovy
vyzkum motivi a chovani klientti, je vhodné je investovat do této oblasti, protoZe nasledné

strategie zalozené na téchto vyzkumech mivaji velkou vytéznost.(Aps.cls.cz, ©2012)
6.3 Zakaznici (COSTUMERY)

Analyza ziajemci o zakrok estetické chirurgie

Zakazniky je vhodné diferencovat a cilen¢ se vici nim profilovat z hlediska loajality a
profitability. Klasicky marketing oznacuje tuto metodu jako CRM (Costumer Relationship
Management), ktery selektuje prioritni skupiny klientd s velkou profitabilitou a sleduje
divody vedouci ke spotiebé urcitého produktu/sluzby a nasledné pro tyto skupiny klienti
vytvaii specifické projekty. Ty se zaméfuji na udrzovani nebo zvySovani profitability.

(Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 24)
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S vyuzitim CRM se také poji spravny vybér komunikacni strategie a zacileni na prioritni

sektor. Podle vysledkt studie Lékari-Online.cz: Esteticka plasticka chirurgie v roce 2012

vyplyva vzristajici zdjem o vykony plastické a estetické chirurgie. Tento trend je dén

zvySujicim se zdjmem Zen, ale 1 muZzl, v Ceské republice o sviij zevnéjSek. I v obdobi

ekonomické krize se v oblasti korekce postavy za pomoci estetické chirurgie investuji

znacné financni prostfedky. Nejveétsi zajem projevuji klienti ve vékové skupin€ 31 az 50

let. Nicméné za povSimnuti stoji 1 zvySujici se podil zajemcii o zakroky estetické chirurgie

ve vékové skupiné nad 50 let, kde vzrost u Zen ze 4% v roce 2006/7 na 26% v roce 2010 a

umuzu z 18% v roce 2006/7 na 32% v roce 2010.

Vékova struktura pacienti
HZeny M muzi
43% 40%
31% 28% 6%
18-30 let 31-50 let 51 let a starsi

Obr.17 Struktura klientii estetické chirurgie — podle véku

(Plasticka-chirurgie.info.cz, ©2011)

V poslednich letech stoupa pocet klientl estetické chirurgie o zdjemce muzského pohlavi.

Podil Zzen a muzu

W zeny M muzi

2010
2008/9

2006/7

Obr. 18. Podil Zen a muzii na vykonech estetické chirurgie

(Plasticka-chirurgie.info.cz, ©2011)
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Nezanedbatelnou ¢asti klientl vyhledavajici zakroky estetické chirurgie jsou také zajemci
ze zahrani¢i. Primérné procento klientl ze zahraniCi zistava ptiblizné stejné a pohybuje se
kolem 10 — 15%. Lze vysledovat tbytek klientii z Velké Britanie a Rakouska, naopak

doslo k naristu klientth z Némecka a Slovenska. Nicméné¢ stale roste pocet ceskych klienta.

Analyza spokojenosti zakazniki se sluZbou

V oblasti zdravotnictvi se diive nepiikladalo prizkumu spokojenosti pacienti zadny
vyznam. Pro potencidlni pacienty bylo direktivné podle mista bydlisté urceno ,,spadové
zdravotnické zafizeni a pacient nemél svobodnou volbu svého oSetfujiciho Iékare.
S nastupem demokracie (a konkurenéniho prostfedi) se musi statni i soukroma
zdravotnicka zafizeni snaZit o spokojeného klienta. Zdravotnicka zafizeni se jiz intenzivné

vénuji zejména anketnim dotazovanim zjiStovani spokojenosti pacientt.

Prvni ,,vlastovkou® v priizkumu sledovani spokojenosti pacientt s poskytovanou pééi v CR
byl projekt ,,Kvalita o¢ima pacienti®, ktery iniciovalo Ministerstvo zdravotnictvi v roce
2001 ve velkych nemocnicich v Ceské republice (11 fakultnich nemocnic a 11 nemocnic
Karlovarského kraje a Kraje Vysocina). Celkem bylo dotdzano 2 725 pacientl internich
oddé€leni. Prizkum se stal soucasti Narodni politiky podpory jakosti (v souladu
s programem WHO ,Zdravi 21 a poZzadavkem EU zavadéni systému kvality ) a byl
souéasti Narodniho programu p¥ipravy CR na ¢lenstvi v EU. (Exner, Raiter a Stejskalova,

2005, s. 153, 154)

Vyzkum provedla a zhodnotila agentura STEM/MARK a jeden z vystupi celkové
spokojenosti znazoriuje nejhiife a nejlépe hodnocené polozky. Jako celkové nejlépe
hodnocené oznacili dotazovani respondenti Zapojeni rodiny a jako nejhorsi Citovou oporu

a Télesné pohodli.
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Spokojenost pacienti v jednotlivych dimenzich

Souhrnna spokojenost
Zaklad: viichni pacienti
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Celeam
793

91,0

b jeri rodim,
Zapajeni rodiny 90,6

Propusténi a pokratovani 87,5
pete 86,2

B1,7

Respekt, onled, deta
B 80,3

B1,1

S )
Pijeti do nemocnice 80.3

BO,5

Informace 796

794

Koordinace = integraca pace
g 78,2

76,0

Citova opora 74,9

76,0

Télesng pohodli 751

T T T T T T T T T
0 10 20 30 40 30 60 0 an S0 100
ZDROJ: RNDr. Tom2E RAITER & STEM/MARK, a.s. - Kvalitz O&ima Pacientll, 2010

RRDr. Tomds RAITER & STEM/MARK, 2. Kvalita OFima Pacientd, 2009 strana 55
Obr. 19 Kvalita ocima pacientii (Stemmark, ©2012)

Protoze klient zdravotnického zatfizeni neumi vétSinou odborné posoudit kvalitu a Groven
odborné 1€katské péce, Casto hodnoti zdravotnické zatfizeni podle toho, jak se v ném citil.
Proto by mélo i zdravotnické zafizeni L-sukce vybrat vhodnou metodu marketingového
vyzkumu a pozadat o zpétnou vazbu svych klientli, ve které by nejlépe pisemné na
dotazniku odpovédéli na pripravené otazky. NejCastéji se hodnoti Casovd, informacni,

pobytova, nasledna konvenience a konvenience dostupnosti.
6.4 Konkurence (COMPETITORYS)

Analyza konkurenti

Podle Exnera, Raitera a Stejskalové, (2005, str. 40) je povaha konkuren¢nich informaci

velmi riznoroda, ale ve své podstaté se tyka jen nékolika oblasti ¢i urovni, kterymi jsou:
e produkty (zdravotnicka a osetfovatelska péce ve zdravotnickém zafizeni),
e dalsi sluzby (zahrnujici 1 konvenienci),
e lidské zdroje (I€katsky i1 nelékaisky personal),
e materialni a technologické zdroje (ptistroje, vybaveni, prostory),

e fizeni komunikace, poptavky a marketingu.
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Jako konkurenty jsem vybrala 2 zdravotnickd zafizeni z diivodu provadéni liposukce
stejnou metodou WAL za pomoci pfistroje BODY-JET, jakou vyuziva zdravotnické

zatizeni L-sukce.
Konkurenti:
e MediCorrect Clinic Z Jindfichova Hradce,
e Glamour Aesthetic Clinic z Prahy.
Srovnani bylo provedeno metodou ,,miry podobnosti‘:

Nejvétsi podobnost z analyzovanym zdravotnickym zafizenim L-sukce je oznacena 5 (5 =
maximalni podobnost), nejmensi podobnost je oznac¢ena 1 (1 = minimalni podobnost).

Dalsi ¢iselné hodnoty: 2 = mirna podobnost, 3 = stfedni podobnost, 4 = zna¢na podobnost.

Tab 3 Srovnani konkurentii zdravotnického zarizeni L-sukce (vlastni zpracovani)

Profil Profil Profil a Mat. a Marke- Skore
lécebné stuzeb  |lkovalifikkace| technol ting podobnost
pece personaln | zdroje i
Konkurent
1 1 2 5 3 1 7
MediCorr
ect Clinic)
K onkurent
2
(Glamour 2 1 1 2 1 15
Aesth.
Clinic)

Zdravotnické zafizeni L-sukce je vice podobné MediCorrect clinic, nejvétsi podobnost je v
oblasti profilu persondlu — v obou téchto zafizenich pracuje jen jeden plasticky chirurg.
Déle je s touto klinikou znacné podobné (¢iselné ohodnoceni 4) v profilu lécebné péce.
MediCorrect clinik nabizi stejnou formu liposukce s pouzitim stejného piistroje, ale jesté

1é¢bu bolesti razovou vinou a laserové zakroky.

S Glamour Aesthetic klinik je zdravotnické zatizeni L-sukce podobné pouze ve vybéru
metody liposukce, ale v ostatnich parametrech je zna¢né rozdilné (minimani nebo mirna

podobnost — ¢iselné ohodnoceni 1 az 2).
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1. MediCorrect Clinic, Jindfichuv Hradec

Cesky ~| Homepage  Kiinika plastické chirurgie Jindfichlly Hradec  Fotogalerie  Balicky — Kontakt

£ e ‘l g ?%)a

LEST ZACNE USTUPOVAT

Z PO PRVNI / Cl
MediCorrect Clinic » Klinika plastické chirurgie fichlv Hradec » Body-Jet

Cauany T oy s iposce

Dalsi ojedinéla nabidka nasich
sluzeb. Rézova vina je ucinné
fedeni vasich bolesti - poskozuje a

zlepse
zdravi

Pk Tomss Abpreck
vedouc Ieka

ABSOLUTNI SVETOVA NOVINKA V PLASTICKE CHIRURGII

rozpousti vapenné usazeniny ve Body-Jet Water-jet assisted liposuction je nejSetrnéjsi liposukce s moznosti pfenosu tuku. Umozfiuje
Slachach a Gponech, zlepsuje modelaci a zvétdeni prsi bez at0! Nas tym ma $ s ituku do
prokrveni v postizené oblasti, poprsit

zlepsuje se pohyblivost Nyni za

zavadéci cenu 400 Kel! e s sy . o s > — oxa
Body-Jet je zcela nové konstruovany piistroj whaveny revoluéni technologii, ktery odséva podkozni tuk a

ViesInformatinainagIct dokonce umozfiuje autotransplantaci tuku na jakékoli misto na téle.

strankach, (>
Zakroky s pristrojem Body-Jet !

Informace = Modelace prsi, zvétieni prsi (Autoaugmentace) |

’g
V" a objednavky = Trvalé odstranéni poceni
= = _Wyhlazovani vrdsek a wpiné defektll po celém téle

Obr. 20. Weboveé stranky Medicorrect Clinic - ,,homepage *“ (Mcclinic, ©2010)

Na této klinice provadi kromé jiz zminované liposukce jesté laserové zakroky piistrojem
Photosilk Plus (redukci ochlupeni, rejuvenaci — omlazeni kuze, odstranéni
hyperpigmentace, 1écbu celulitidy, odstranéni jizev, odstranéni metli€¢kovych zilek) a 1écbu

bolesti pohybového aparatu razovou vinou.

V oblasti marketingové komunikace pouziva toto centrum zasilani novinek formou e-
mailového Newsletteru a nabizi ,,balicky* sluzeb, které zahrnuji liposukéni procedury

nékolika oblasti véetn€ ubytovani v ctyrhvézdi¢kovém hotelu.

Z webovych stranek této kliniky vyplyva, Ze sloZeni persondlu je shodné s personidlem ZZ

L-sukce (jeden plasticky chirurg a asistentka).

Cena liposukce 1 az 2 oblasti je 20 000,-K¢&, cena autoaugmentace je 60 000,-K¢.

2. Glamour Aesthetic Clinic, Praha

Na této klinice, ktera je v piistrojovém vybaveni a v poc¢tu zaméstnancti nékolikanasobné
vétsi nez ZZ L-sukce, se kromé liposukce provadi i laserové zakroky, zakroky plastické

chirurgie, faceliftové operace a aplikace botoxu.

V oblasti marketingové komunikace pouziva toto centrum komunikaci s klienty pies

socialni sit¢ (Facebook, Twitter) nebo ptes portal Plasticka-chirurgie.info. Na svych
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webovych strankach umistila fotogalerii snimki jednotlivych ¢asti kliniky a zaméstnancii a
v kategorii Reference si budouci klienti miizou procist ndzory na tuto kliniku od byvalych

klientd.

Na uvodni webové strance je zobrazena moznost znazornéni v angli¢ting, arabstiné a

hebrejsting, ale funguje jen uvodni anglicka stranka.

Cena liposukce zacind od 28 000,-K¢, cena autoaugmentace (pfi pouziti obohaceného séra

rustovymi faktory a kmenovymi buiitkami krevni plazmy) je 200 000,-K¢.

Glamour
A e sthetriec UvoD REFERENCE LEKARI NOVINKY CENiK FOTOGALERIE KONTAK

Clinic
/

CZ EN AR HE

LIPOSUKCE Bodg Jet

Glamour Aesthetic Clinic » LIPOSUK E Jet
OBLICE) [4 BODY JET Liposukce
SILHOUETTE LIFT Nejmodernéisi, nejefektnéjii technologie provadéna za pomoci

jemného, pulsujiciho vodniho paprsku s okam#ité viditelnym
wysledkem. Otewirda se nam brana moderni alternativé
ke klasické liposukei.

<CE Body Jet

NI CO2 LASER
OMLAZENI PLETI
ODSTRANENI POCENI
LIPOSUKCE PODBRADKU
GALERIE VYKONU

PARTNERI Body-jet Liposukce (WAL)

minimalné invazivni zdkrok

CHIRURG

.
e zikrok proveden pouze v lokalni anestézii
* pfi zékroku plné komunikujete

n Facebook o wsledek liposukce je vidét ihned
* Walk-In and Walk-Out

- Twitter X Estheticon

.

rychly navrat do socidlniho Zivota

nemi nutno nosit kompresni bandaze, pouze jemné punéochové kalhoty nebo pas

Obr. 21 Webové stranky Glamour aesthetic clinic — ,, homepage “

(Glamourclinix, ©2011)

Benchmarking

Benchmarking studuje nejlepsi praktiky konkurence (best practices) v oblastech, kde jsou
prokazatelné nejlepsi. Jako ,,benchmark® je oznacovéana troven kvality/Cinnosti, ktera je
povazovdna za stavajici vzor. Principy benchmarkingu jsou aplikovany uZz roky, ale
provozovat ho systematicky znamena vénovat mu dostate¢nou pozornost a uzptsobit mu

nekteré vnitini procesy ZZ. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 35)

Zdrojem benchmarkingu v oblasti chirurgie muze byt Asklepion — Klinika a institut

estetické mediciny v Praze. Tim, Ze se jeho zaméstnanci podileji na mezinarodnim
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vyzkumu a vyvoji v oblasti estetické chirurgie, pfinasi tyto poznatky mezi prvnimi i do
Ceské republiky. To je typické pro zavadéni strategie dosud nepoznanych motivi, kdy
zékaznik nemiize mit nejprve motiv, protoze nevi o existenci nové technologie a jejich
pfinosech. Vzorem miize byt taky v oblasti marketingové komunikace, kdy efektivné

vyuziva vSechny zplisoby marketingového komunika¢niho mixu popsaného vyse.

Volejte +420 234 716 111 nebo piste

Asklepion

Vage problémy Nate sluzby Anews

48 tym Dotazy  Cenlk Kontakt

Nahldka

Last

Obr. 22. Webové stranky Asklepion (Asklepion, ©2011)

T ¥ Lipotransfer:

tuk vam bude sluset

Nejflepsivypli? Vs viastni tuk!

Zafind nova éra plasticks chirurgiel Misto ,ofezévani" a
wyplhovéni umelotinou tiarujeme 18lo jernu astnimi
bufikami

14. ¢ervna 2011
probéhla v Asklepionu prvni operace
systémem Cytori Puregraft.

Meesteticky plsabi nejen piebytak tuku, ale i jeho = Sl PR
nedostatek. S postupujicim vékem se zirdei z obliteje 7 Touzite po Utlejsim pasu, StihlejSich stehnech

nebo zvadnouciho damskeho wetfihu a nékdy chybi a pInéjdim poprsi zdroven?
ffeba pod vpadiou jizvou. Esteticks medicina pfichazi ¢ W Asklepionu piesuneme tuk tam, kde vas zkraslil

revaluénim feSenim.

Face-liftu & silikonovym prenim implantatim se

. nékdy da whnout aplikaci vyplni. Nyni UZ si ze
vybrat mezi syntetickym materidlem na bézi
kyseliny hyaluronové (Macralane) a viastnim
tukemn odebranym z jiné asti tdla

Efektivni Feseni
Klinika Asklepion pouziva k pfesouvani tuku”

Obr. 23. Lipotransfer ( Lipotransfer, ©2012)

6.5 Spolupracujici firmy a osoby (COLLABORANTS)

Pro vypracovani analyzy spolupracujicich firem nebyly dodany zdravotnickym zafizenim
L-sukce zadné podklady (seznamy spolupracujicich firem ¢i osob). Proto nejsou v této

praci analyzovany.
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6.6 SWOT ANALYZA

Za pomoci SWOT analyzy se hodnoti fungovani firmy a hledaji se cesty k dalSimu rustu.

Nasledujici SWOT analyzu zdravotnické zafizeni L-sukce jsem vypracovala ve spolupraci

s manazerkou zdravotnického zafizeni L-sukce a méla by slouzit spolecné s diive

uvedenou marketingovou situani analyzou pro vypracovani projektu marketingového

komunika¢niho mixu tohoto zdravotnického zafizeni.

Silné stranky

Kvalitni piistrojové vybaveni. Zdravotnické zatizeni L-sukce pouzivd Spickovy

liposukéni ptistroj BODY-JET.

Odborny lékaisky persondl. Zakroky estetické chirurgie provadi ve zdravotnickém

zatizeni 1ékar s atestaci v oboru a s dlouholetou praxi v této oblasti.

Profesiondlni a vstiicny ostatni persondl. Zdravotnické zafizeni zaméstnava
profesiondlni, ochotné a milé zaméstnance, ktefi se klientim snazi maximalné

vyhovét.

Moderni vybaveni zdravotnického zarizeni. Jiz pti vstupu z HybeSovi ulice zaujme
dim krasnou zelenou fasadou. Moderni vytah doveze pacientky az ke dvefim
Cekarny zdravotnického zafizeni. Cekarna je vybavena pohodlnym nabytkem,

napojovym automatem a designové sladénd s ordinaci 1ékare.

Umisténi vcentru Brna. Vyhodné umisténi nedaleko od centra mésta,
Vv dostupnosti méstské hromadné dopravy (autobusy i tramvaje), 10 minut chtize od
hlavniho vlakového nadrazi, je velkou vyhodou. Stejné jako umisténi v té€sné
blizkosti nemocnice U sv. Anny, pro piipad akutni komplikace, ale i1 pro snadnou

navigaci.

Slabé stranky

Nedostatecna  marketingova  komunikace. \V marketingové  komunikaci
zdravotnického zafizeni L-sukce pievazuje on-line reklama, ktera odkazuje na
nepfili§ zdafilé a zastaralé webové stranky. (detailni rozbor marketingoveé

komunikace viz kapitola 6.1.3)
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Nabizeni jen jednoho typu zdakroku. Zdravotnické zafizeni nabizi jen liposukci
metodou WAL za pomoci pfistroje BODY-JET. Nenabizi zadné alternativni feSeni

pomoci jiné liposukéni techniky.

Chybi komplexni sluzby. Pokud klient podstoupil zakrok liposukce a chtél by se ve
zdravotnickém zafizeni informovat na dietetickd doporuceni pro udrzeni
vymodelované postavy, nema moznost. Chybi odbornik, ktery by poradil se
spravnou vyzivou a zdravym zivotnim stylem (vybér vhodné sportovni aktivity,
vysvétleni dilezitosti prevence chorob, pomoc s odvykanim na alkoholu/cigaretach

atp.).

Nep¥itomnost jinych specialistii. Ve zdravotnickém zatizeni neordinuji jini lékafi,
coz je piekazkou pro provadéni nyni velmi zadané autoaugmentace (pfenosu
odsatého tuku k modelovani poprsi), protoze pied timto zdkrokem je nutné

vySetfeni internistou a mamologem.

Nemoinost hrazeni zikroku estetické chirurgie pujékou. Rada jinych
zdravotnickych zafizeni podnikajicich v oblasti estetické chirurgii, maji zajistény
sluzby spolupracujici banky, kterd po prozkoumani solventnosti klienta, zajisti

pujcku na provadény zakrok.

Nulova zpétna vazba od klientii. Zdravotnické zatizeni nepouziva zadny nastroj
hodnoceni spokojenosti klientl se sluzbou. Nema tak moznost adaptace na ménici
se pozadavky klientt.

NevyuZiti socidalnich siti pro komunikaci s klienty. Moderni doba pfeje novym

komunikac¢nim trendiim, nejpopularnéjsi socialni siti je Facebook, kde maji nejen
fyzické osoby, ale 1 firmy sviij profil.

Prilezitosti

ZlepSeni marketingové komunikace. Vyuzit klicovych nastrojii komunikaéniho
mixu a zejména ,revitalizovat® dosavadni webové stranky, na které odkazuji

komunikaéni nastroje v on-line prostiedi, ale také mimo internetovy prostor.

VyuZiti moZnosti piistroje BODY-JET pro lipotransfer. Zdravotnické zatizeni
zatim vyuziva piistroj BODY-JET jen k WAL liposukci. Tento pfistroj lze ale také

vyuzit k lipotransferu, ktery je sou¢asnym trendem v oblasti estetické chirurgie.
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Zacilit komunikacni marketingové aktivity na Slovensko. VVzhledem k umisténi
zdravotnického zafizeni v blizkosti statni hranice se Slovenskem a vzdalenosti

Brno-Bratislava asi 130 km, je ptilezitost oslovit i zahrani¢ni klientelu.

Rozsifeni nabidky sluZeb i na vikendové dny. Pro vétSinu pracujici populace je
vyhodné podstoupit 1€kaisky vykon o vikendu, protoze usetii dovolenou a nemusi

zaméstnavatele informovat o pracovni neschopnosti.

Nabizet ,,balicky“ slueb. Naptiklad vyhodné&jsi cenu pii odsati tuku z vice partii
téla pfi jednom zdkroku nebo spojit liposukei s poradenstvim o zdravém zivotnim

stylu.

Moznost spoluprdace s ,,vidcem trhu“. V naSem piipad¢ jiz jmenovanou firmou
Asklepion, ktera ma dlouholetou tradici a ,.know-how* v oblasti marketingové

komunikace v estetické chirurgii.

Vytvoieni znacky firmy. Pro identifikaci zdravotnického zatizeni je vhodné
vytvofeni znacky, kterd bude snadno rozpoznatelnd klienty a cilova skupina si ji
vybavi, kdyz je dotdzana. Vypracovani grafického loga, vymysleni sloganu, které

by si klienti dobi'e pamatovali, by pomohlo posilit povédomi o znacce.

Osloveni muZské casti populace. Zdravotnické zatizeni by mohlo vyuzZit intimnosti
svych prostor, individualniho pfistupu ke klientdim pro zacileni marketingové
komunikace i na muze. Na vykon liposukce se klient objednava na urcitou hodinu,
kdy je minimalni pravdépodobnost, Ze se potka v ekarné¢ s néjakym dalSim

klientem.

Hrozby

Rostouci obliba neinvazivni liposukce (kavitace). Obecné plati, Ze neinvazivni
zakrok je vice popularni nez jakykoliv invazivni zakrok. Pokud se védeckym
zkoumanim prokaze ucinnost kavitace, pak hrozi odliv zajemct o liposukei k této
metode¢.

Konkurence klinik estetické mediciny. V Brn¢ ptisobi kromé fady menSich
ordinaci estetické chirurgie 1 n€kolik velkych klinik estetické a plastické mediciny,
které nabizi komplexni portfolio zakrok, $pickova servis, odbornou garanci a

dlouholetou zkuSenost v této oblasti zdravotnictvi.
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e ZhorSeni ekonomické situace obyvatelstva. Protoze zadna ¢ast zakroku
provadéného ve zdravotnickém zatizeni neni hrazena pojistovnou, mélo by

zhorseni finan¢ni situace klientll negativni vliv na zdjem o tento zakrok.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

7 ZAVER ANALYTICKE CASTI

V analytické ¢asti této prace jsem pomoci marketingové situacni analyzy usilovala o
komplexni pohled na oblast estetické chirurgie zaméfené na formovani postavy metodou

liposukce.

V tvodu bylo pfedstaveno zdravotnické zatizeni L-sukce, byla provedena analyza vykont
a analyza dosavadni marketingové komunikace tohoto zdravotnického zatizeni. V dalsi
¢asti jsem vychdazela z teoretickych doporuceni, ktera shrnuji marketingovou situacni
analyzu do ,,5C*, ktera tvofi situacni analyzu (company, climate/context, costumers,
competitors, collaborators). Proto po analyze firmy (company) nasleduje analyza prostiedi
(climate/context), které se vénuje analyze vnéjsiho prostiedi, trendové analyze a analyze
trznich motivi. DileZitou ¢asti marketingové situacni analyzy jsou zéakaznici (costumers).
V této praci byli analyzovani zdjemci o zakrok estetické chirurgie a byla vysvétlena otazka
dialezitosti  spokojenosti pacienta. Podrobné byli také analyzovani konkurenti
(competitors). Z dtivodu nedodani piehledu spolupracujicich firem se zdravotnickym

zatizenim L-sukce, nebyla diskutovana otazka spolupracovnikti (competitors).

Na zavér jsem na zéklad¢ téchto analyticky ziskanych dat sestavila pomoci SWOT analyzy
piehled silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb zdravotnického zafizeni L-sukce,

z kterych bude vychazet projekt marketingové komunikace tohoto zdravotnického zatizen.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZDRAVOTNICKEHO ZARIZENI L-SUKCE

V navaznosti na teoretickou a z vystuptl analytické Casti této prace bude vychazet projekt
marketingové komunikace zdravotnického zafizeni L-sukce, provadéjiciho zakroky

estetické chirurgie metodou liposukce.

Prvnim krokem bude vytvofeni vize zdravotnického zatizeni L-sukce.

8.1 Vize

,»Vize spolu se situa¢ni analyzou jsou zédkladnimi kameny procesu fizeni zmény ve firm¢.
Vize dava odpoveéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnu.* (Jakubikova, 2008,
s. 20)

Protoze by vize méla vychéazet z redlné situace a moznosti firmy, méla by motivovat
zaméstnance a vyjadfit jasny smér, formulovala jsem vizi zdravotnického L-sukce
nasledovné: ,, Nasi vizi je stat se vyhledavanym zdravotnickym zarizenim v oblasti
modelace postavy metodou liposukce na zaklade vynikajici pristrojové, odborné i lidské

kvality.

8.2 Strategické cile

Marketingové komunikaéni cile musi byt v souladu s marketingovou strategii firmy, jak
bylo vysvétleno v teoretické €asti prace. Marketingové cile, vychdzejici z analytické ¢asti,

navrhuji nasledovné:

SC 1. ZvySeni trieb 7 provadéni vykonii liposukce o0 20% do konce roku 2013.
SC 2. ZvySeni objemu klientské zdkladny o 30% do konce roku 2013.

SC 3. ZvySeni povédomi o sluibdch zdravotnického zaiizeni.

Opatieni a akéni plany pro realizaci strategickych cili jsou vypracovany s piihlédnutim
k doporucené délce prace pouze pro prvni tii strategické cile.
Zodpovédnou osobou za realizaci vSech strategickych cili a akénich plant bude

manazerka zdravotnického zafizeni L-sukce.
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Vize: "Stat se vvhledavanym zdravotnickym zafizenim v oblasti modelace
postavy metodou liposukce na zakladé vvnikajici pfistrojoveé, odbomeé a lidské

Strategicke cile:

SC1: Zvyseni trzeb z provedenvch vvkona o 20% do konce roku 2013,
SC2: Zvyseni objemu Klientské zakladny o 30% do konce roku 2013.
SC3: Zvvieni povédomi o sluzbach zdravotnického zafizeni.

Opatreni k dosaZeni strategie:
—>1Opatieni SC1:

1. textova on-line reklama

2. nove webové stranky
Opatieni SC2:

1. vytvofeni loga

2. outdoorova reklama
Opatieni SC3:

1. registrace na socialnich sitich

Akcni plany:

Ak¢ni plan SC1.1

Textova on-line reklama sluzby Sklik.
Akcni plan SC1.2

Vytvoreni novvch webovych stranek.
Ak¢eni plan SC2.1

Vytvofeni loga zdravotnického zafizeni.
Akcni plan SC2.2

Outdoorova reklama - mobilboard Bro.
Akeni plan SC3.1

Registrace na socialnich sitich.

v

Obr 24 Schéma navrzené strategie (viastni zpracovani)
8.3 AKkEni plany

Akéni plan SC1.1
Nézev: Textova reklama sluzby Sklik na on-line vyhledavaci a obsahové siti

Popis: Na zéakladé¢ vySe uvedené analyzy jsem dospé€la k zavéru, Ze sluzby estetické
chirurgie vyuzivaji nejvice klientky ve véku 30 — 50 let. Pro zacileni na tuto skupinu
navrhuji vyuzit sluzbu Sklik, zviditelnit zdravotnické zafizeni na webovych serverech a

prilakanim ke shlédnuti webovych stranek a naslednym objednanim na vykon liposukce.

Definice sluzby Sklik: tato sluzba umoznuje zobrazeni textové reklamy ve vyhleddvani na

Seznam.cz a na nejnavstévovanéjSich strankach ceského internetu. Jedna se o PPC
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reklamu (Pay Per Click — platba za proklik), kdy se plati za kliknuti na inzerat a ne za
jeho zobrazeni tak jak je tomu u bannerové reklamy. Plati se jen za uzivatele, ktery
kliknutim na inzerat piejde na stranky dané firmy. Cena reklamni kampané¢ se dd pevné
nastavit a regulovat, stejné jako minimalni cena za proklik. Cena za proklik (CPC — Cost
Per Click) je libovolna, minimaln¢ vsak 20 haléid bez DPH. CPC ovliviiuje umisténi
reklamy na strance s tim, ze vyssi ¢astka na CPC posunuje umisténi inzeratu na lepsi

pozici. Pro placeni Skliku se pouziva sluzby Seznam Penézenka. Jakmile dojde k dobiti

kreditu, reklama se za¢ne zobrazovat. (Napoveda.sklik, ©2012)

PENEZEMKA

SKLIK Szzum

£
o A

Obr. 25 Zndzornéni zpusobu platby - SKlik
(Napoveda.sklik, ©2012)

Reklama sluzby Sklik se zobrazuje bud’ ve Vyhledavaci siti (na nejpouzivanéjSim ceském
vyhleddvac¢i Seznam.cz a ve vysledcich vyhledavacich sluzeb Zbozi.cz, Firmy.cz,
Sbazar.cz, Obrazky.cz nebo SeznamEncyklopiedie.cz) nebo v Obsahové siti, ktera je
tvofena skupinou nejnavstévovangjSich webli Ceského internetu a partnerskymi weby
(naptiklad Novinky.cz, Prozeny.cz, Super.cz). Vzhledem Kk uzivatelsky pfivétivému
prostiedi sluzby Sklik je ovladani kampané jednoduché a lze ho upravovat a mit vydaje na

tuto ¢ast marketingové komunikace neustale pod kontrolou. (Napoveda.sklik, ©2012)
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Obr. 26. Zobrazeni umisteni reklamy Sklik na Vyhledavaci siti

(Napoveda.sklik, ©2012)

NovTiky.c:

Hiavnd strianka » Podrubnky Sautocz» Smotocz
Skoda nedekané predstavila nastupce
Octavie Tour

Tohle éekal mélokdo, S}
fotografie nastupoe O

generace pred faceliftem. Ji
model ji2 nyni.

ala proni
via druhé

ruhy den paiizského autasalonu
ur. Aut bil vypada stejné jak
jsou motory i sériova vibava. Obj

ndvat lze novy

Skoda Octavia Tour
Vybrete si viiz Octavia Tour
bez DPH. Akéni nabidka!

pitek 1. Fijna 2010, 10:47

V nabidce je liftback i kombi. cislosti na konkrétnim
trhu budou nabizeny t mo e, viechny s ruéné
fazenou pitistuptiovou pfevodovkou. Na trzich EU budou
mit tyto vozy pod kapotou benzinové motory o objemu 1.4
litru a v¥konu 50 KW a 1.6 litru o vikonu 75 kW.

Skoda Octavia Tour

Vozy Skoda Octavia Tour nyni
za vyhodné ceny.

Prodej vozii O <
Bohaty v{bér vozi Skoda
Octavia Tour za skvélé ceny.

Autobazar vozii Skoda
Nabidka ojety'ch vozd Skoda.
Octavia Tour levné na prodej!

Obr. 27 Zobrazeni umisténi reklamy Sklik na Obsahové siti
(Napoveda.sklik, ©2012)

Cile akéniho planu SC1.1:

e 15000 kliki v obdobi trvani kampané

e zvySeni navstévnosti webovych stranek zdravotnického zafizeni a tim osloveni vice

klienta,

e vyuZiti moZnosti piesného zacileni na potencialni klienty v daném regionu

(Jihomoravsky kraj, Brno)

Doba trvani komunika¢ni kampané:

e vzdy rocné po dobu prvnich Sesti mésicii (od 1. ledna do 30. Cervna), protoze
vV obdobi novoro¢nich pfedsevzeti ¢asto padne zavazek zhubnout nebo vylepsit si
postavu a pak prichazeji jarni mésice, kdy zeny zvazuji jak budou vypadat na

dovolené v plavkach.

Rozpocet:

e celkovy rozpocet na akéni plan Sklik pro obdobi 1-6/2013 navrhuji 45 000,- K¢,

tato Castka se zada do systému pfi vytvafeni kampané a pii dosaZeni této Castky se
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kampan ukon¢i. Mési¢ni vydaje pak budou cca 7 500,-K¢ a denni 250,-K¢. Ptesna

kalkulace se odviji podle aktualniho poctu klikt, jak je vysvétleno vyse.
Zacileni:

e pfesné regiondlni zacileni Ize provést pii nastavovani kampané pomoci
Regiondlniho cileni (v nasem piipadé Jihomoravsky region, Brno) a Rozsirenim

inzerdtu o adresu, coZ znamena propojenim s Firmy.cz.

Volba regionu: regionalni cileni je aktivni, jsou vybrany 2 oblasti

+| Mastavit regionalni cileni 7

Propaojeni s Firmy.cz: Seznam.cz, a.s. Radlickd 608/2, Praha-Smichoy, IC0: 26168685

+| Mastavit propojeni s Firmy.cz 7

Obr. 28 Ukazka moznosti presného zacileni sluzby Sklik (Napoveda.sklik, ©2012)

e Zacileni na segment klientek ve v€ku 30 az 50 let lze provést pomoci nastaveni
webl Vyhledavaci a Obsahové sité, na kterych bude inzerat zobrazovan a naopak
vyloucenim téch, kde inzerat zobrazen nebude. Pro tento projekt navrhuji umisténi
na Vyhledavaci siti Seznam.cz a na Obsahové siti Novinky.cz, Prozeny.cz,

lhned.cz a Doma.cz.

Akéni plan SC1.2
Nazev: Vytvoreni novych webovych stanek zdravotnického zarizeni L-sukce

Popis: V teoretické ¢asti bylo uvedeno, ze webové stranky jsou zakladni platformou on-
line komunikace, odkazuji na né¢ vSechny komunika¢ni onlinové nastroje a také nastroje
marketingové komunikace mimo internet. M¢ly by mit atraktivni a presvédCivy obsah,
snadnou vyhledatelnost a esteticky graficky design. Mély by byt interaktivni pro
komunikaci s potencialnimi klienty a aktualni. Také je dulezita rychlost nacitani webovych
stranek. (Karlicek a Kral, 2011, s.172- 179)

V analytické Casti této prace byly zhodnoceny soucasné webové stranky zdravotnického
zafizeni L-sukce (kapitola 6.1.3) v ramci analyzy marketingové komunikace tohoto

zdravotnického zafizeni.

Cile akéniho planu SC1.2:
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e ZvySeni atraktivity a informovanosti o zdravotnickém zafizeni a nabizenych

vykonech webovou prezentaci.
e Vytvorit webové stranky, které budou uzivatelsky ptivetive, prehledné, logické a
vedouci k naplnéni marketingovych cili.

e Duraz na graficky design, zejména vodni stranky (homepage).
Doba trvéni:

e Zadani vypracovani novych webovych stranek v zaii 2012

e Vypracovani a spusténi funkénich stranek zdravotnického zatizeni L-sukce (fijen,

listopad 2012)

e Vypracovani anglické jazykové mutace a némecké (pro potencialni klienty z
Rakouska)

Rozpocet:

e Rozpocet na piipravu webovych stranek navrhuji (po prizkumu nabidek firem a

jednotlivel specializujicich se na tuto problematiku) na ¢astku 10 000 K¢.
Zacileni:

o UZivatelé internetu, bez regionalniho omezeni.

{-sukce

DomMO 0BSAH GALERIE KLIENTI SLUZBY REFERENCE BLOG KONTAKTY

Co ocekavat od liposukce u nas

MNejoverenéjsi technologie
echnologiim
1 nadmin sj

poshdite
ym chirurgem
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Obr.29 Navrh ,,homepage *“ novych webovych stranek L-Sukce

(zpracovano spratelenym IT odbornikem)

Ak¢éni plan SC2.1
Nazev: Vytvoreni loga zdravotniho zafizeni L-sukce

Popis: Z teoretické ¢asti této prace vyplynulo, Ze az po dikladné analyze soucasné situace
zdravotnického zafizeni L-sukce (u velkych firem se k tomuto ucelu pouziva interni a
externi komunika¢ni audit), se muze piistoupit k definici pozadované image (vnimani

zdravotnického zatizen odbornou i laickou vefejnosti).

Vhitini identita znackoy. Wnéji image macky.

Jal: nas voima

T

Kdo jsme’ L -
verejnost:

Obr. 30 Image znacky je vnéjsim odrazem identity znacky
(upraveno podle Exnera, Raitera a Stejskalové, 2005, s. 83)

Navrhovala bych v navaznosti na jiz provedenou analyzu zdravotnického zafizeni, vyuzit

posileni image v oblasti klientské konvenience:

e individualni pfistup

e intimni prostfedi bez dalSich ¢ekajicich klienta

e moznost zakroku i mimo pracovni dny.

Pro navrh vytvofeni loga zdravotnického zafizeni jsem vybrala firmu Grafika Jonatan
z Brna: http://www.grafika-jonatan.cz/, (Dvofakova 13, Brno), ktera mé zaujala
zvefejnénymi navrhy své prace, profesionalnim sloZzenim tymu (typograf, graficka, webovy
specialista) a dlouholetou zkuSenosti. Zaroveni bych navrhovala nechat si zpracovat od

stejného dodavatele 1 ndvrhy na uplatnéni nové identity do dalSich aplikaci pro vyuziti na


http://www.grafika-jonatan.cz/
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ostatni projekty komunikaéni kampané. (vizualizace pro outdooOrovou reklamu, névrh

grafického zpracovani pro medidlni ti§ténou reklamu)

Cil akéniho planu SC2.1:

e vytvofeni nového loga/image zdravotnického zafizeni
Doba trvéni:

e protoze nové logo a dal$i navrhy potfebujeme pro dal$i aktivity v oblasti
komunika¢niho marketingu, navrhuji obratit se na vybranou firmu hned na startu
komunika¢niho projektu, po zadani objednavky odhaduji jeji vytvoreni za jeden

mésic. (zaii 2012)
Rozpocet:

e ceny grafické a typografické prace se pohybuji od 300,-K¢ za hodinu, odhaduji asi

4 hodiny prace na navrhu loga a grafického navrhu pro outdoorovou reklamu

e cena (odhadem): 2 000,-K¢ — logo, 2 000,-K¢ — graficky navrh pro outdoorovou

reklamu
Zacilenti:

e na laickou i odbornou vefejnost, protoze logo bude pouzito na vSechny materialy

zdravotnického zafizeni.

Ak¢ni plan SC2.2

Néazev: Outdoorova reklama — mobilboard — autobusy/tramvaje méstské hromadné

dopravy Brno

Popis: Venkovni reklama umozni dobré regionalni zacileni, v ptipadé zdravotnického
zatizeni L-sukce navrhuji pouzit tramvaj nebo autobus méstské hromadné dopravy (MHD)
Brno. Bézné uzivana staticka outdoorova média, jakymi jsou billboardy, citylighty
(osvétlené vitriny) a plakatové plochy, uz vedou k nezdjmu a presycenosti spotiebiteli.
Také podle firmy Mobilboard.cz, zabyvajici se reklamou na dopravnich prosttedcich, je
,»Zasah“ reklamou (tzv. REACH) 48% a bé&Znou outdoorovou reklamou pouze 30 — 35%.

(Mobilboard, ©2012)
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Proto navrhuji pro tento projekt umisténi polepu reklamy na boc¢ni stranu meéstského
autobusu v Brné. Ze tii moznosti zobrazenych nize: mobilboard, city board a sideboard,
navrhuji pouzit mobilboard vzhledem k nejpfiznivéjSimu poméru velikost : cena. Doba
prondjmu reklamy na vozech MHD Brno je 1, 3, 6 nebo 12 mésicti. Dopravni podnik mésta
Brna (DPMB) nemuze z provozné technickych divodi zarucit umisténi reklamy na
konkrétni lince. Vzhledem Kk sezénnosti zajmu o liposukéni zékrok navrhuji 3 mésicni
mobilboard (obdobi leden — biezen 2013). ProtoZe vlastni mobilboard nezahrnuje pfipravu
polepové folie, je potfeba nejprve zadat tuto objednavku (zari 2012). Z firem piisobicich
Vtéto oblasti  bych navrhovala oslovit firmu GP  (Grafika  Pavlica):
http://www.reklamnigrafika.cz, ktera je pifimo z Brna a specializuje se na tuto formu

reklamy. (Reklamnigrafika, ©2012)

. mobilboard
sodlo kloub
cityboard
solo kloub
sideboard

solo

R

Obr.31 Mobilni reklama — priklady umisténi (Dpmb, ©2012)

Cil akéniho planu SC2.2:

e zvySeni povédomi o znacce L-sukce v Brné

e zaujmout netradi¢ni formou reklamy nové klienty, umistit na mobilboardu odkaz na

webovou stranku zdravotnického zafizeni

Doba trvani :


http://www.reklamnigrafika.cz/
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e vzhledem Kk sezénnosti zajmu o liposukéni zakrok navrhuji 3 mési¢ni mobilboard

(obdobi leden — brezen 2013).

Rozpocet:

e cena polepové folie: 3 000,- K¢ (odhadem), cena tfi mésicniho pronajmu
mobilboardu: 15 000,- K¢ + 3 000,- K¢ za instalaci a odstranéni (podle aktualniho
ceniku DPMB)

Zacileni:

e selektivni zacileni na obfany a ndvstévniky mésta Brna

Akéni plan SC3.1

Nézev: Registrace zdravotnického zarizeni L-sukce na socidlnich sitich

Popis: Socialni sité zazivaji v posledni dob¢ velky rozvoj. Uzivatelé vytvaii a sdili v ramci
téchto siti nejriznéjsi obsah on-line. Jesté¢ na pocatku roku 2009 bylo uzivani Facebooku
okrajovou zélezitosti. Firmy mohou vyuzivat socidlni sit¢ k informovani o zajimavych
akcich, pfiblizit znacku spotiebitelim, zvysit oblibu a posilit image. (Karlicek a Kral,
2011, 5.182-184)

e Vytvorenim bezplatného profilu na Facebooku (popiipad€ i na jinych socidlnich
sitich — Twitter, Google+, MySpace) nastavit komunikaci s potencialnimi klienty.
e Zvysit prostiednictvim socialnich siti povédomi o zdravotnickém zatizeni L-sukce

a nabidce jeho sluzeb.

Doba trvani:

e Registraci na socialnich sitich navrhuji az po vytvoreni a spusténi novych
webovych stranek. To znamena od prosince 2012. Bude nutné neustale aktualizovat

obsah.

Rozpocet:
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e Vytvoreni profilu na Facebooku je bezplatné, dalsi marketingové tahy jsou jiz
zpoplatnény.
Zacileni:

e Zejména na mladsi populaci, kterd nejvice vyuziva socialni site.

8.4 Nakladova analyza

Celkovy rozpocet na marektingovou komunika¢ni kampan ke konci roku 2013 byl
stanoven manazerkou zdravotnického zafizeni a nemél piesahnout 70 000 K¢. VSechny

uvedené polozky nakladové analyzy jsou véetné DPH.

Tab. 4 Ndkladova analyza (viastni zpracovani)

Druh nikladu Vyse naklada v Ké
Naklady na tvorbu webovych stranek 10000
Naklady na registraci na Faceboolku 0

Nakdady na reldamu shizbou Sklik 33 500
Naklady na tvorbu loga 2000
Naklady na pfipravu a virobu polepove folie 3000
Naklady na outdorovou reklamn 18 000
Celkoveé niklady na projekt 66 300

Nasleduje znazornéni jednotlivych akénich plant v ¢asovém horizontu spole¢né s naklady

na jednotlivé mésice, které ukazuje tabulka Tab. 5.

Tab. 5 Akcni plany a naklady v mésicnich prehledech (viastni zpracovani)
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8.5 Casova analyza
Piehledné grafické znazornéni jednotlivych akénich plant v case znazornuje obr. 32.

Vytvorena ¢asova analyza zohlediluje sezénnost poptavky po zékrocich estetické chirurgie

v oblasti modelace postavy formou liposukce. Jednotlivé akéni plany na sebe logicky

navazuji.
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Obr. 32 Prehled marketingové komunikace v case (vlastni zpracovani)
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8.6 Rizikova analyza

Rizikova analyza hodnoti mozné dopady pii nesplnéni stanovenych cilii. Po vyjadreni

bodové skaly se hodnoti zavaznost dopadu a pravdépodobnost vyskytu.

Tab. 6 Navrzend bodova Skdla (viastni zpracovani)

oo . |Vvijadfeni zavarnosti | Vvjadteni pravdépodobnosti
Bodova skala . . ,
dopadu (slovné) vvskytu (%a)

1 ranedbatelne 1-20%

2 nevvznammne 21-40%

3 vvznamne 41-60%

4 madné vvznamné 61-80%

5 nepiijatelne 81-100%

Tab. 7 Zhodnoceni zdavaznosti dopadu a pravdépodobnosti vyskytu (vlastni zpracovani)

. Zavarnost Pravdépodobnost| __. . .
Ririko . Navrh zpisobu eliminace
dopadu vvskotu
e N Dodrieni ptesného postupu
Nizkv ucinek nastrof - . P ,p . P
. . . 4 3 navrzencho komunikaéniho
marketingove komunikace ,
mixu.
Zvvieni zajmu o neitrvazived A - Pribéine sledovani a
4
metody liposukce analvza konkurence.
Zhorieni finanéni situace - 5 Sledovani a analvza
4
potencidlnich zakaznika ekonomickorch ukazatehi.
. . . Pruiné reagovani na vivoj
Obdobna komunikzaén cEETEE e ]
. 2 2 trhu, monitorace
kampati konkurence
konlurence.
Nedostateénost financénich Pousiti predem uréensho
prosttedkal na 2 1 rozpodtu na marketingovou
marketingovou komunilcac komunilcaci.

Zuvedené rizikové analyzy vyplyvd jako nejpravdépodobnéjsi a nejzavaznéjsi Nizky
ucinek nastrojui marketingové komunikace, zejména pti nedodrzeni systematické aplikace
uvedenych akénich pldnu v doporu¢eném casovém horizontu. A také Zvyseni zdjmu 0
neinvazivai metody liposukce. Tomuto riziku se d& predejit aktivnim pravidelnym
sledovanim konkurence a analyzovanim ptani zakaznikli s néaslednou upravou

marketingové strategie.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo, po prozkoumani teoretickych vychodisek, analyzovat
specifika marketingové komunikace ve zdravotnictvi a provést detailni analyzu

marketingového komunikaé¢niho mixu, vyuzivaného zdravotnickym zafizenim L — sukce,

které se vénuje formovani postavy metodou liposukce.

Z analyzy vyplynulo, Ze se ve zdravotnictvi stile podcenuje dulezitost marketingové
komunikace, zejména smérem k laické vefejnosti. U neziskovych zdravotnickych zafizeni
se marketingovd komunikace vétSinou omezuje na pasivnim sdélovani informaci
popisuyjicich zdravotnické zatizeni a jeho sluzby. Tato zdravotnickd zafizeni nemotivuji
budouci zdkazniky/pacienty k aktivnimu vyhleddvani a vyuzivani jejich sluzeb. Vychazi ze
setrvaCnosti pacientd, ktera byla jiz diive dana regionalni pfislusnosti k urcitému
zdravotnickému zafizeni. Soukroma zdravotnicka zatizeni ale zacinaji chapat duleZitost
strategické marketingové komunice v podminkach zvysujici se konkurence a implementuji

nastroje marketingové komunikace do praxe.

Projekt marketingové komunikace zdravotnického zatizeni L — sukce byl navrzen tak, aby
byly vyuzity vhodné néstroje komunika¢niho mixu, a aby jednotlivé akéni plany na sebe
logicky navazovaly. Casové naplanovani bylo uzptisobeno sezénnosti poptavky po

vykonech modelace postavy metodou liposukce.

Véfim, ze realizace navrhované marketingové komunikace zdravotnického zafizeni povede

ke splnéni vytycenych strategickych cil.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ATL Nadlinkova komunikace

BTL Podlinkova komunikace

CPC Cost Per Click

CR Ceska republika

DPH Dai z ptidané hodnoty

DPMB Dopravni podnik mésta Brna

FN Fakultni nemocnice

K¢ Koruna ¢eska

MHD  Mg¢stska hromadna doprava

PPC Pay Per Click

PR Public relation
ROI Ukazatel navratnosti investice
Sh. Sbirky

SMS Kratka textova zprava
WAL  Watter Assisted Liposuction

WOM  Ustni Sifeni reklamniho sdéleni
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