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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyvd marketingovym fizenim ve zdravotnictvi. Teoretickd Cast
je zaméiena z velké ¢asti na marketing zdravotnictvi, a to z pohledu kvality zdravotnickych
sluzeb, marketingového fizeni, planovani i marketingového mixu. Prakticka ¢ast analyzuje
konkrétni zdravotnické pracovisté estetické chirurgie z pohledu makroprostiedi,
mezoprostfedi a mikroprostfedi s vyslednym shrnutim ve SWOT analyze. V zavéru
diplomové prace je prezentovan projekt marketingového ftizeni, ktery je podroben

nakladové, ¢asové i rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing, marketing zdravotnictvi, esteticka chirurgie, zdravotnické

zafizeni

ABSTRACT

The thesis deals with marketing management in health services. The theoretical part
focuses largely on health services marketing from the point of view of health services
quality, marketing management, planning and marketing mix. The practical part analyzes
a specific healthcare workplace for aesthetic surgery from the point of view
of macroenvironment, mesoenvironment and microenvironment with the final summary
ina SWOT analysis. The closing part of the thesis presents a marketing management

project, which includes cost, time and risk analyses.

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

V dnesni dob¢ se setkdvame s neustale zvySujicim se zajmem o estetické chirurgické
zékroky. Jiz neni nezvyklé ani pobuiujici, kdyZ si zena nechd chirurgicky zvétsit prsa,
popifipad¢ si nechd ,odsat“ nadbyte¢ny tuk z bficha nebo jinych partii. VétSina
z nas si pieje byt krdsna a chce se zbavit svého komplexu a tim si zvysit sebevédomi. Diky
tomu soucasnost pieje zafizenim (soukromym i statnim), které jsou zamétreny prave na tuto

problematiku a jehoz pocet se neustale zvySuje.

Pravé z divodu zvysujictho se poctu klinik estetické mediciny je doporucenim,
ne-li nutnosti, se zabyvat marketingovym fizenim pro zvyseni povédomi o poskytovanych

sluzbéch, popt. zvyseni zajmu klientl o estetické zdkroky.

V teoretické Casti bude podrobné rozebrana problematika marketingu z obecného hlediska,
s postupnym ptrechodem na oblast zdravotnictvi, se zaméfenim na kvalitu, strategické
fizeni, marketingové planovani a marketingové analyzy (z pohledu makroprostredi,
mezoprostfedi, mikroprostiedi a SWOT). Zav€rem teoretické c¢asti budou popsany

dva pfistupy k marketingovému mixu a jejich vyznam pro oblast zdravotnictvi.

Pro vytvoreni praktické ¢asti a zavérecného projektu marketingového fizeni bude zvoleno
pracoviste estetické chirurgie POLMEDICANA s.r.o., které sidli v Ostravé. Prakticky
se bude opirat o marketingové analytické metody a na zakladé zjisténych vysledkl
bude navrZzen projekt pro zlepSeni marketingového fizeni, jehoZ zamérem bude zvysit
pocet klientd a zvysit povédomi klientli o existenci tohoto zdravotnického pracovisté

a o rozsahu poskytovanych sluzeb.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je zhodnotit, dle pfedem urenych analyz, souc¢asnou situaci
vyuziti marketingu na soukromé klinice plastické chirurgie a na zéklad¢ zjisténych
vysledkt navrhnout projekt pro zlepSeni marketingového tizeni zdravotnického pracoviste

estetické chirurgie POLMEDICANA s.r.0.

Cilem teoretick¢ casti je vypracovat teoretickd vychodiska, kterd se vztahuji

na marketingova fizeni v oblasti zdravotnictvi.

rowr

Na zéklad¢é ziskanych informaci z teoretické Casti prace, je vypracovana prakticka Cast,
jejimz cilem je analyzovat soucasnou situaci marketingového fizeni na soukromé klinice

plastické chirurgie.

V zavérecné Casti prace je prezentovan projekt, jehoz soucésti je vytvofeni planu
na zvySeni zajmu klientl o sluzby tohoto typu zdravotnického zatizeni. Cilovou skupinou
tohoto projektu jsou potencialni klienti nejen z Ostravska a okoli, ale i Siroka vefejnost

zamé&fena na uZivatele internetu.
Pii zpracovavani prace jsou pouZzity nasledujici metody:

e abstrakce (je myslenkovy proces, ve kterém se oddéluji pouze podstatné
charakteristiky),

e konkretizace (neboli upfesnéni informaci),

e analyza (védeckd metoda, kterd se zabyva rozclenénim celku na ¢asti, cilem
je odd¢lit podstatné od nepodstatného),

e syntéza (proces spojeni od ¢asti k celku).
V praktické Casti prace jsou pouZity analyzy PEST, Porterova analyza péti konkuren¢nich
sil, interni analyza a SWOT, jejichZ podrobny popis je soucasti teoretické casti prace.
V projektové Casti bude pouzita zejména nakladova, ¢asova a rizikova analyza, aby bylo

mozné overit, zda jsou navrzené postupy realizovatelné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Termin marketing méa nespocetné mnozstvi definic. Napiiklad podle American Marketing
Association: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery
a celou sirokou verejnost“. (AMA, ©2014) Phillip Kotler a Kevin Lane (2013, s. 1) nabizi

strucnéjsi  definici ,, Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych

a spolecenskych potieb*.

Marketing v historii vznikal pfedevsim pro podporu prodeje. Nejspis proto si spousta lidi
predstavuje marketing jako prodej a reklamu. Podle Borovského a Smolkové (2013, s. 6)
postupny vyvoj dosel az k pojeti, kdy se prioritou stadvd uspokojeni zikaznika
prostfednictvim poskytovani ocekdvané hodnoty. Piesto ale pojem marketing vyvolava
ve spolecnosti rozporuplné emoce. Napiiklad Karlicek a kol. (2013, s. 16) uvadi,
ze zatimco néktefi spotiebitelé mohou povazovat marketing za triky, 1zi, manipulaci

a podvod, jini spotiebitelé si marketing spojuji s kreativitou, zabavou, humorem apod.

Zakladem marketingu, jak popisuje Borovsky a Smolkova (2013, s. 6), je pochopeni potieb
Cloveéka a také jejich uspokojovani. Podstatnym voditkem pro marketing se stava pyramida

potieb dle Maslowa (viz Obr. €. 1).

Ristové motivy
Kdyi to mam, chd taho mit wice. Seberealizace
Kdyi to nemdm, tak mi to nevadi.
P
& | |
A | PrestiE
f.....'-llr

Deficitni motivy
arn. 48 Socialni
r 4 s
JI.:; listoty
4

i Fyzinlogické

Obr. ¢. 1 Maslowowa pyramida potieb (Orlita, ©2013)

Dle Janeckové a Vastikové (2001, s. 26, 27) po uspokojeni zakladnich potieb (jako jsou
napf. potieba jidla, bydleni apod.), a s rostouci zivotni Grovni, se lidé snazi uspokojovat
potieby socialni, které souvisi s jejich postavenim ve spole¢nosti (napi. pocit
sounalezitosti, sebeuspokojeni apod.). Pravé uspokojovani téchto potfeb je spojovano

s produkci sluzeb (trznich 1 netrznich). Kazdd potieba je ovliviiovana kulturou
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i prostiedim, ve kterém jednotlivec zije a firma podnikd. Efektivni poptavkou se stava
tehdy, pokud existuje ochota a schopnost platit za nabizeny produkt, ktery urcitou potiebu

uspokoji.

Dulezitym marketingovym aspektem je poptavka po konkrétnich vyrobcich,
za které je spotfebitel ochoten zaplatit. Ne vSak kazdy md rad stejny film, stejnou
restauraci €i typ auta. Proto si marketéfi svij trh rozdéluji na jednotlivé segmenty
a podle téchto segmentt si identifikuji a profiluji rozdilné skupiny kupujicich na zakladé
demografickych, psychografickych nebo behaviordlnich odliSnosti, kter¢ by mohli

uptednostnovat nebo vyzadovat odlisné kombinace vyrobku a sluzeb.

Velky vyznam pro marketing ve spole¢nosti ma nabidka, ktera nabizi i urCité benefity
a uspokojuji potfeby kombinaci vyrobki, sluzeb ¢i zazitkd popt. i znackou znamého zdroje
(napf. Samsung), ktery vyvolavd mnoho asociaci a dohromady tvoii image
dané spole¢nosti. Clovék, jako kupujici, si voli zté nabidky, kterA mu pfinese nejvétsi
hodnotu, a ktera vznikd kombinaci kvality, sluzeb a ceny (tzv. tridda hodnoty
pro zdkaznika). Vnimani této hodnoty vzrlsta s kvalitou a urovni sluzeb, avSak klesa
s Vysi ceny.

Pro osloveni cilového trhu se vyuziva marketingovych kanali:

1. Komunikac¢ni kandly (noviny, radio, televize,...)

2. Distribu¢ni kandaly (napt. dealeti)

3. Podptirné kandly (sklady, banky, pojistovny,...)

Zaroven je pro marketing velmi vyznamna existence konkurence, ktera zahrnuje vSechny
soupefici nabidky a substituty, o které by mohl vyvolat kupujici zajem, dale dodavatelsky

fetézec a nakonec marketingové prostiedi. (Kotler a Keller, 2013, s. 40-42)
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2 MARKETING ZDRAVOTNICTVI

Richard K. Thomas (2010, s. 96) ve své knize popisuje, ze zahdjeni vyuziti marketingu
u poskytovatelit zdravotni péCe saha do roku 1970, kdy nemocnice zavadély jednoducha
marketingovéa oddéleni. Avsak skute¢ny nartst 1ze pozorovat v poloviné sedmdesatych let,
kdy se zacaly objevovat reklamy v tisku ¢i pouzivani billboardl pro vétsi informovanost

vefejnosti o poskytovatelich zdravotni péce.

Vlastni postaveni marketingu u vetejnych zdravotnickych zatizeni byvd v soucasnosti
redukovano na styk s vefejnosti, a to prostfednictvim pasivniho sdélovani informact,
které je zaméfeno vétSinou jen na popis zdravotnického zafizeni a nevytvaii zadnou
motivaci pro potencidlni pacienty, aby cilené¢ vyhledavali praveé jejich sluzby. Lidé
vétSinou nedokazi posoudit skute¢nou kvalitu poskytované péce, hodnoti ji predevSim
subjektivnimi pocity, které souvisely se zlepSenim ¢i zhorSenim zdravotniho stavu,
nebo emocemi, které v nich vyvolala vlastni pfitomnost ve zdravotnickém zatizeni. Vybér
zdravotnického zatfizeni vétSinou probihd na zdkladé referenci znamych ¢i doporucujiciho
lékate. Utelem marketingu ve zdravotnickém zafizeni je pfedeviim vyvolat a udrZet

davéru obcant/pacientl v kvalitu poskytované péce. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 56)

Dulezitou podstatou marketingu ve zdravotnictvi je chépani zdravotnictvi jako sluzby.
Kotler a Armstrong (2004, s. 32) uvadégji, ze sluzba je jakdkoliv Cinnost nebo vyhoda,
kterou jedna strana mize nabidnout druhé stran¢, je v zadsad€ nehmotna a jejim vysledkem

neni vlastnictvi. Produkce sluzby muize, ale nemusi, byt spojena s hmotnym produktem.

Sluzba ve zdravotnickém zafizeni ma urcita specifika a jeji konkrétni uzitek

je nezarucitelny a ryze individualni. Zdravotni péce miize:

e zcela vylécit pacienta,

e sniZit bolest ¢i utrpeni,

e oddalit fatalni dasledky,

e prodlouzit Zivot,

e zlepsit zdravotni stav.

e Zaroven se zdravotni péCe mlZe projevit jako netcinna (zhorSeni zdravotniho

stavu, popf. smrt pacienta). (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 57)
Dle Gladkije (2003, s. 349) zdravotnickd zafizeni uspokojuji specifické zdravotni potteby
populace a je v jejich zajmu, aby tyto potieby co nejlépe rozpoznaly a kvalitné

uspokojovaly. Rozsah poskytovanych sluzeb je dan piijmem zdravotnickych zafizeni,
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jejich  finan¢ni stabilité, moznostmi pro uspokojovani potieb zaméstnanct,

ktefi v téchto zafizenich pracuji i moznostmi technického rozvoje zdravotnickych zatizeni.

2.1 Kyvalita zdravotnickych sluzeb

Jiti Madar (2004, s. 35) popisuje, Ze pfi vnimani samotné kvality zdravotni péce se klade
daraz na kvalitu vlastniho 1é¢ebného tkonu, avSak velmi podstatnou soucasti se stava
1 organizace pfijmu pacienta/klienta, podavéani informaci, zajiSténi bezpecnosti, kvalita
ubytovani, stravy, celkova organizace péce apod. Klicovym aspektem rovnéz je,
aby samotni zdravotniCti pracovnici byli vychovavani a vedeni k zajistovani kvalitnich

sluzeb.

2.1.1 Sedm zikladnich nastroji managementu jakosti

Nasledujici nastroje jsou vyuzivany pii feSeni probléml operativniho fizeni a zdroven

pti zlepSovani kvality.

e Vyvojovy (postupovy) diagram je vyuzivan ke grafickému zobrazeni
posloupnosti 1 vzajemné navaznosti vSech etap jakéhokoli procesu.

e Diagram prifin a nasledku neboli Ishikawiw diagram ¢i diagram rybi
kostry slouzi k analyze vSech pfi€in urcitého nasledku, coz ptedstavuje
systémovy pristup feSeni problému.

e Formulafe a tabulky pro sbér udaji, kde se shromazd’uji veskeré udaje,
které jsou vyznamné pro fizeni ¢i zlepSovani kvality. Z téchto Udaju
se vychazi pro vyhodnoceni soucasného stavu procest i pro ureni sméru
pro dalsi zlepSovani.

e Podle Paretova diagramu jsou stanovovany priority pfi feSeni problémd,
aby byl dosazen maximalni efekt pii vhodném uziti dostupnych zdrojt.

e Sloupcovym diagramem, tzv. Histogramem se vyjadiuje rozdéleni Cetnosti
hodnot, které se soustied’uje na centrovani histogramu (stfedni hodnota
sledovaného znaku), na S$itku histogramu (variabilita hodnot) a tvar
histogramu (odhaleni zvl&$tnich pficin variability).

e Bodovy diagram se pouziva pfi studiu vztahii mezi dvéma proménnymi.

¢ Regulacni diagram znazornuje vyvoj hodnot v ¢asové posloupnosti.
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2.1.2 ZlepSovani kvality

V procesu neustalého zlepSovani kvality je vyuzivana metoda PDCA, neboli Demingova
grafu, coz predstavuje neustale opakujici se cyklus: Planuj — D¢lej — Kontroluj — Jedne;j

(viz Obr. €. 2).

Obr. &. 2 PDCA (PDCA, ©2012)

2.1.3 Systémy Fizeni a zajiSovani kvality zdravotnickych zarizeni

Kvalita poskytovanych zdravotnickych sluzeb neni pouze zdjmem samotnych
poskytovatelti zdravotni péce, ale také verejnosti. Proto byly zalozeny rizné organizace,

které kvalitu zdravotnickych sluzeb pravidelné sleduji.
A, Joint Commission on Accreditation of Healthcare Organizations

Byla zalozena v roce 1951 v USA a je celosvétové uznavana jako symbol kvality, kterd
se zabyva predevSim poskytovanim bezpecné a efektivni péfe nejvyssi kvality. Hodnoti
a akredituje vice nez 20 500 zatizeni v USA. Pro hodnoceni a akreditaci zdravotnickych
zafizeni mimo USA byla v roce 1994 zaloZena dcefina spolecnost JCI (Joint Commission
International). V Ceské republice je drzitelem akreditace Joint Commission International
Fakultni nemocnice Ostrava, Ustav hematologie a krevni transfuze v Praze, Masaryktv
onkologicky tstav v Brné a Nemocnice na Homolce v Praze. Znaky kvality JCAHO a JCI
jsou zobrazeny na Obr. ¢. 3. (Madar, 2004, 43-44; jointcommission, ©2015;

jointcommissioninternational, ©2015)
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Obr. ¢. 3 Znak kvality JCAHO a JCI

(jointcommission, ©2015;

Jjointcommissioninternational, ©2015)

B, Spojena akredita¢ni komise

Byla zaloZena vroce 1998 jako z4jmové sdruzeni pravnickych osob. Jejim poslanim
je . trvalé zvySovani kvality a bezpecdi zdravotni péce v CR pomoci akreditact
zdravotnickych zarizeni, poradenské cinnosti a publikacnich aktivit“. Spojena akreditacni
komise stanovila standardy 10 oblasti, které byly vydany jako Metodicky pokyn
Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky. (saker, ©2010) Znak kvality SAK CR
viz Obr. €. 4.

Obr. ¢ 4 Znak kvality SAK CR
(sakcr, ©2010)
C, ISO normy

Mezi ISO normy pouzivané pro oblast zdravotnictvi se fadi:

e CSN ENISO 9001:2000,
e (SN EN ISO 9000:2000,
e (SN EN ISO 9004:2000,
e ISO 100 13,

e ISO 100 14,

e CSNEN45012:1998,
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e MPA 50-01-02,

e [SO 10005:1995,

e [SO 10007:1995,

e [SO 10011-2:1991.

D, Malcolm Baldrige
Jedna se o narodni cenu, kterd je udélovana v USA a ma troji tcel:
e podpora uvédomeéni vyznamu kvality a zlepSovani pro narodni ekonomiku,
e zvefejnéni organizaci, které dosahly zlepSeni a zvySily svou
konkurenceschopnost,
e predavani informaci o zptisobu fizeni.
E, Total quality management
V systému zdravotni péce se Total quality management zamétuje predevSim na uZivatele
péce, tymovou spolupraci, odstranéni profesionalnich bariér a tizeni lidskych zdroju. Jeho

cilem je transformace celého systému zdravotni péce tak, aby personal, sluzby a veSkeré

dalsi ¢innosti byly zaméteny na uspokojovani potieb klientl. (Madar, 2004, s. 45-46)
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3 MARKETINGOVE RIZENI VE ZDRAVOTNICTVIi

Za marketingové fizeni se, podle Staiikkové (2013, s. 74), povazuje proces, pii kterém
si marketéti stanovuji cile organizace, planuji a realizuji kroky, jez vedou k dosazeni

marketingovych cild pii zabezpeceni spokojenosti zucastnénych stran.

Foret (2012, s. 21-22) popisuje, ze se marketingové fizeni vénuje fizenim veskerych
¢innosti, jejichz hlavnim cilem je spokojenost zdkaznikii a vyuzivani trznich ptilezitosti.
Pro uspés$nou aplikaci v fizeni firmy je dualezité stanovit si posléni, vize a vymezit
si métitelné vysledky, oznacovanych jako cile, kterych se organizace bude snazit

svoji ¢innosti dosahnout.

Poslani by mélo vyjadfovat podstatu organizace, neboli co a jak chce dé€lat a o co ji jde.

Byvé vyjadieno velmi stru¢nou formou, nej€astéji v podobé sloganu.

Vize je predstavovana jako dlouhodoby vyhled podnikatelské ¢innosti podniku. VéEtSinou

je, rovnéz jako poslani, stru¢né formulovana.

Cile organizace musi byt pfesné a konkrétni, nejlépe pokud jsou vyjadieny v Ciselné
podobé, kterd umozniuje poté i kvantitativni zhodnoceni jejich dosaZeni. Cile se rozliSuji
na ekonomické (zisk, rentabilita aj.), socidlni (napf. vytvafeni novych pracovnich

prilezitosti) nebo marketingové (napft. zlepSit image podniku).

Marketingové fizeni ve zdravotnictvi, dle Gladkije (2003, s. 164, 168-173), vychazi
z péti zdkladnich manazerskych funkci:
e planovani,
e organizovani,
e persondlni zajiSténi,
e vedeni,
e kontrolovani.
Marketingové planovani je klicova etapa pro vSechny manazerské funkce. Obsahuje
poslani, stanovovani cili a vybér Cinnosti pro jejich dosazeni. Strategické pladnovani,
rovnéz dle Gladkije (2003, s. 170-173), sestava ze Ctyt zakladnich prvki:
1. Hodnoceni vnéjsiho prostredi se zabyva identifikaci podstatnych momentt,
kter¢é se nachazi mimo organizaci a mohou ovliviiovat budoucnost
zdravotnické organizace. Tyto momenty je zapotiebi analyzovat a vyuZzivaji

se k tomu tfi metody:
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2. Hodnoceni

e Ureni a popis jinych instituci, které vyrazné ovliviuji
planovani podniku (vlada, vzdélavani, ...).

e Vypracovani podrobné analyzy natlakd, které pisobi
na schopnost zdravotnického zafizeni, aby maximalizovalo
svou cCinnost a vykonnost (napf. pifijemci zdravotni péce
nebo novi poskytovatelé zdravotnich sluzeb v regionu).

e Zhodnoceni regionu, ve kterém se zdravotnické zafizeni
nachdzi a vytvoreni programu a sluzeb, které se budou zabyvat
konkrétnimi zdravotnickymi potiebami dané populace.

vnitiniho  prostfedi zkouma dopodrobna  systémy,

které jsou soucasti zdravotnického zatfizeni. PfedevSim se jedna o financni

analyzy, budgety, informace o produktivité, osobnich datech, hodnoceni

kvality a dalsi.

3. Poslani, cil a zaméry jsou nepostradatelnou soucasti marketingového

planovani a je podstatné, aby s nimi byli sezndmeni vSichni zaméstnanci.

Marketingové cile, dle Staitkové (2013, s. 91), by mély spliiovat podminky
SMART (viz Tab. ¢. 1)

Tab. ¢. 1 Podminky SMART (Stankova, 2013, s. 91)

S Specific Specifické Ptesné, konkrétni, urcité

M Measurable Mc¢ftitelné Pro ovéteni, zda doslo ke splnéni cile
A Achievable Atraktivni V souvislosti s tim, kdo m4 cil splnit
R Relevant Relevantni Smétovany k obecnému cili

T Time-bound Terminované Casové omezené

4. Akéni plany popisuji strategie do konkrétnich aktivit zdravotnické

organizace:

e Ukoly i cile, které maji byt splnény,

e personalni odpovédnost za jednotlivé ¢innosti,

e Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti,

e rozpocet ve smyslu marketingovych nakladi zdravotnické
organizace,

e rizika a navrzend opatieni. (Staitkova, 2013, s. 94)
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5. Realizace a hodnoceni realizace davd marketérim zpétnou vazbu,
jehoz soucésti je vytvofeni zpravy, ktera obsahuje piehled o UspéSnych
¢innostech, problémech a oblastech, u kterych bude nutné provést zmeny.

(Gladkij, 2003, s. 173)

3.1 Marketingové strategické rizeni

Podle definice Heleny Horakové (2014, s. 11): ,, Marketingové strategie jsou vyznamnou
soucasti strategického marketingového procesu. Formulovani strategii v ramci procesu
je zavaznou manazerskou funkci. Dobre 7idit marketingovou cinnost firmy znamenad
dobie vybirat a dobre Fidit strategie. Uspéch zdavisi na porozuméni strategickym postupiim,
na nacasovani, peclivosti a aktivité, s jakou jsou strategie vytvareny a realizovany “.
Marketingové strategie fesi pfedevs§im otazky typu:

1. Kdo je nas zakaznik?

2. Jakou hodnotu mu nabizime?

3. Jak zajiStujeme jeho spokojenost?

4. Jak si udrzujeme pozici ve vztahu ke konkurenci? (Karlicek a kol., 2013, s. 19)
Strategickym fizenim se zabyva top management organizace, ktery provadi zavazna
strategicka rozhodnuti ovliviiujici chod podniku, jeho prosperitu a konkurenceschopnost.

Mezi zakladni strategicka rozhodnuti patii:

e rozhodnuti o sméru podnikani,
e stanoveni cily,
e formulovani a implementace strategie,

e stanoveni pozice marketingu v podniku atd. (Jakubikova, 2008, s. 18)

Strategie miize byt urcena pro jednotlivé urovné tizeni (viz Obr. €. 5):
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Obousmérny vztah Podnikatelska

Strategie na spolecenské tirovni
strategie

Podnikova . i
Strategie na vrcholoveé
(korporai‘lfli: firemni) strategie irovni organizace
v
. . . Strategie na arovni
Obchodmf(busmess) strategie Strategic Business Unit
’ O tivol
SYE erativni
Rizeni ot - Voroba | VEéda (tl')unkEni)
lidskych | Marketing| Finance yroba | o kum |
zdrojtt J strategie

Obr. ¢. 5 Hierarchie firemnich strategii (Mallya, 2007, s. 36)

3.1.1 Typy marketingovych strategii

Thaddeus Mallya (2007, s. 111-132) ve své knize uvadi nékolik modell strategii,

které jsou v podnicich vyuzivany. Jejich podrobny popis bude vysvétlen v této kapitole.

A, Modely podnikové strategie podle Milese a Snowa

Tento model vznikl vroce 1978, kdy Miles a Snow (1978, s. 49-93) odhalili

Ctyfi typy spolecnosti:

Hledaci, zlatokopové (Prospectors), coz je vlastnost organizaci podnikajicich
v mnoha odvétvich. V tomto ptipadé je typicky vyssi sklon k rizikovéjSim
rozhodnutim, ktery maze vést ke zvySujici vykonnosti podniku.

Analyzatofi (Analysers) se snazi racionalné¢ vyvazovat risk a zisk
a také se snazi vylepSovat technologické piednosti. Dikladné analyzuji
své nové moznosti v podnikani jesté diiv, nez ho realizuji.

Obranci (Defenders) maji pevné stanoveny podnikatelské aktivity,
které se snazi ochranovat a uchovévat. Spolec¢nosti tohoto typu maji odpor
k riziku a jejich investice jsou vyuzity jen v piipad¢ jistych a dlouhodobych
vysledki.

Reaktoii (Reactors) operuji vétSinou v nejriznéjSich podnikatelskych
oblastech, které nemaji souvisly plan. Tento typ strategie se nepovazuje
za efektivni a Casto se takové podniky nachazeji v krizi. Jejich typickym

jednanim je tzv. zavésit se za své konkurenty a reagovat na problémy odvétvi.
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B, Modely zakladni (generické) strategie dle Portera

Porter (1994, s. 35-39) definoval tfi marketingové strategie:

Strategie vedouciho ndkladl (Cost-Leadership) je zaméfena na konkurencni
boj s vyrobky, které 1ze jednoduse vyrobit.

Strategie odliSeni (Differentiation) znamend, ze se podnik pohybuje
na té Casti trhu, kde ptrevladaji rozdilné vyrobky s vysokou hodnotou
a z pohledu zdkaznika vytvateji néco vyjimecného.

Strategie zaméfeni (Focus) je zalozena na urcité skupiné zakazniki,

ve které podnik mtize konkurovat nizkou cenou nebo diferenciaci.

C, Interaktivni strategie dle Millera

Ctyfi interaktivni strategie, které definoval Miller (2000, s. 63):

Inovaéni strategie se zaméfuje na vyraznou inovaci puvodniho vyrobku
¢i sluzby.

Strategie marketingové diferenciace se zabyva uspokojenim potieb zakaznika
né&jakym zvlastnim zplisobem (napft. reklamou nebo specialni cenou).
Strategie Sife je zaloZena na geografickém rozlozeni prostoru, kde podnik
pusobi (napft. region).

Strategie kontroly nékladt usiluje o minimalni naklady (napf. snizuje ceny

zakladniho vyrobku ¢i sluzby) a podstatou je pevna kontrola svych naklada.

D, Alternativni podnikové strategie

Mezi marketingové strategie dle Mallye (2007, s. 120) se fadi i alternativy, které jsou:

Strategie stability, ktera je vyuzivadna v pfipad¢, kdy je podnik spokojen
s vykonem, tzn. tehdy, pokud dosahuje podnikovych cili a nereaguje
na pfileZitosti ani se nepotyka s velkymi hrozbami.

Strategie rtistu a Ansoffova matice, coz je typ strategie dle H. Igora Ansoffa
(2007, s. 29-52), ktery je pouzivan ve firmach, jejichz vyrobky a trhy
se nachdzeji pfed stddiem zralosti (popf. na zafatku zivotniho cyklu).
Tato strategie navic nuti provést zmény v oblasti podnikani a predpoklada

1 vys$si investice. Ansoffova matice viz Tab. €. 2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Tab. ¢. 2 Ansoffova matice (Mallya, 2007, s. 120)

Soucasny produkt | Novy produkt

Soucasny trh Penetrace trhu Rozvoj vyrobku
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

e Forma implementace strategie rustu je uskutecnovana né¢kolika zpusoby,
vlastnimi silami, spolupraci nebo alianci, prostiednictvim joint venture,
prevzetim, pomoci franchising ¢i licencing a také slouc¢enim.

e Strategie Ustupu nebo sniZzovani vydaji ma vyuziti predevSim v piipadé,
kdy se vyrobky i trhy nachazeji v klesajicim stadiu Zzivotniho cyklu

(napf. ruseni vyroby nékterych vyrobkl apod.) (Mallya, 2007, s. 120)

3.1.2 Hodnoceni a vybér strategii

Pogvat, Tomsik a Zufan (2004, s. 93-98) ve své publikaci uvadgji kritéria pro hodnoceni

a vybér marketingovych strategii, které budou nyni popsany.
A, Slovni hodnoceni

Slovni hodnoceni je moZné rozdélit na vnitini a vnéj$i hodnoceni strategii. Jejich zamérem
je zajisténi, aby zvolena strategie byla pfijatelna pro kli¢ové zajmové skupiny zakazniki.
Slovnim hodnocenim uvnitf podniku se zabyvaji napf. firemni a divizni makléfi, feditelé
podnikt ¢i vedouci oddéleni. Z externiho hlediska se hodnocenim zabyvaji napt. klicovi
zdkaznici, dodavatelé, odbory, bankéfi apod. Clenové zijmovych skupin vzijemné
spolupracuji a v jejich z4jmu predevsim jde o sestaveni nejvhodnéjsiho strategického
planu. Hodnoceni strategii je mozné pomoci uziti souboru nékolika jasné formulovanych

otazek, podle kterych si podnik vyhodnoti spravnost zvolené strategie.
B, Kvantitativni hodnoceni

Komplexnim ndastrojem pro kvantitativni hodnoceni je uvddéna Matice kvantitativniho
strategického planovani (Quantitative Strategic Planning Matrix, neboli ,,QSP*),
ktera umoznuje hodnotit alternativni strategie na bazi identifikovanych kritickych faktort
uspéchu (internich 1 externich). Pfi tvorbé QSP matice se postupuje podle jednotlivych
jasn¢ stanovenych krokd a jeji tvorba vyzaduje sérii subjektivnich rozhodnuti,
které probihaji bud’ postupné nebo soucasné, a timto zpisobem zvysSuji pravdépodobnost,
ze vlastni konec¢né rozhodnuti bude nejlépe odpovidat aktualni situaci dané spolecnosti.

Provedeni QSP matice je nejvhodnéjsi u nadnarodnich firem.
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3.1.3 Implementace strategii
Vlastni implementace marketingovych strategii probihd ve dvou etapach:

e planovani a alokace zdroju,

e strategicka kontrola.

Pti prvni etapé se samotna realizace vyznacuje pfeménou zamért na realitu podnikatelské
praxe a proces této realizace musi byt v souladu s nékterymi aspekty organizace firmy
(napf. s organizacni strukturou, kulturou podniku apod.). Néslednd strategicka kontrola
souvisi s procesem pozorovani, analyzy a pfijeti opatfeni, podle kterych se v zadvéru
porovnavaji rozdily mezi ptivodnimi zdméry a naslednou realizaci marketingové strategie

v podniku. (Posvar, Tomsik a Zufan, 2004, s. 97, 98)
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4 MARKETINGOVE PLANOVANI

McDonald a Wilson (2012, s. 42, 72) charakterizuji, Ze marketingové planovani je ve své

podstaté série ¢innosti, které smétuje ke stanoveni marketingovych cilt a k vyjadieni planu

pro jejich splnéni dle nésledujici posloupnosti:

1.

e A o

programové prohlaseni spolecnosti,
finan¢ni prehled,

piehled o trhu,

provedeni SWOT analyzy,

prehled portfolia,

ptedpoklady,

stanoveni marketingovych cill a strategii,

ptedpovédi a rozpocty.

Dale McDonald a Wilson (2012, s. 73) uvadi, ze se plan stdvd nezbytnym,

pokud se podnikani stava slozitéjSim a roste konkurence, a vyplyva z né¢ho hned nékolik

benefita:

—

0 ® N kv N

zlepsuje koordinaci aktivit,

predstavuje ocekavany vyvoj,

zvysuje piipravenost podniku na zmény,

sniZuje moznost iracionalni reakce na neocekdvané udalosti,
minimalizuje moZnost rozporu o tom, kam by spole¢nost méla sméfovat,
zlepSuje komunikaci,

management je vybizen myslet doptedu,

dostupné zdroje mohou byt 1épe piitazeny k piileZitostem,

plan umoznuje vytvofit ramec pro soustavné hodnoceni operaci,

10. systematicky pfistup k vyjadfeni taktiky vede k vySsi navratnosti investic.
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5 MARKETINGOVA ANALYZA

Veskeré marketingové cCinnosti, moznosti, vykonnosti a efektivnosti jsou ovlivnény
spoustou determinanti a faktori, které lze ménit, korigovat a zlepSovat. Marketingové
analyzy jsou postaveny na skuteénych faktech. PfedevSim z pohledu makroprostiedi

a mikroprosttedi. ~ Marketingové prostiedi je velice rizikové a  prekvapivé

a je charakteristické vysokou promeénlivosti v ¢ase (viz Obr. €. 6). (Zlamal, 2009, s. 53)

‘Vnitini faktory

arketingoveé cile

Marketingovd strategie

/ Marketingovy mix

‘Vnéjsi faktory

Odbératelé

Obr. & 6 Uloha a postaveni marketingu (Zldmal, 2009, s. 52)

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejcastéji vyuzivanych analyz, ktera je zalozena na vyctu

Ctyt zakladnich faktori, které ovlivilyji analyzovany jev, o nichz nejvystiznéji pisi

ve svych publikacich Zlamal (2009, s. 54) a Hordkova (2003, s. 42-45):

e Strengths (silné stranky) zahrnuji ¢innosti nebo slozky marketingového mixu,
kter¢é maji mnohem vys§i tUroven nez u konkurencnich organizaci.
Jaké pracovniky zaméstnava dand organizace a jaké zazemi jim nabizi oproti
konkurenci. A jak mulZe podnik veSkeré ptednosti vyuzit pro ziskani
konkuren¢ni vyhody.

e Weaknesses (slabé stranky) obsahuji ¢innosti nebo slozky marketingového
mixu, které¢ maji hor$i uroven nez u konkurencnich firem. A zabyvaji se 1 tim,

jak jsou zaméstnanci spokojeni v praci, zda maji potfebné zdzemi a cas
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k dobrému vykonu. Tato oblast by se méla v organizaci identifikovat
a co nejrychleji odstranit.

e Opportunities (prilezitosti) fesi otazku, zda Ize oc¢ekavat prudké tempo rustu
stavajicich trhti a zda se rysuje vznik novych trhii. Manazer by mél umét
vcas predpokladat vznik novych piilezitosti a urCovat strategie pro jejich
vyuziti.

e Threats (hrozby) se zabyvaji pravdépodobnosti, jestli na trh vstoupi nova
konkuren¢ni firma, a zda by mohlo dojit k prudkému poklesu poptavky

nebo se objevi na trhu nové sluzby.

SWOT analyza predstavuje shrnuti analyz mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostiedi,

které budou podrobné vysvétleny v dalSich podkapitolach.

5.2 Analyza makroprostiedi

Vnéjsi prostiedi je analyzovdno piedevSim pojmy hrozby, které zahrnuje oblasti
ekonomické, socialni, politické, demografické a geografické, a prileZitosti,
které se zabyvaji moZnostmi z hlediska konkurence, vyvoje techniky a technologie

(tzv. O-T analyza).

Makroprostiedi se, podle Moudrého (2012, s. 42-46), sklada ze Sesti skupin faktort,
které ovliviiuji podnik z vnéjSku a piisobi pfimo i nepiimo na veskeré jeho aktivity a firma

tyto faktory nemtize ovlivnit:

1. demografické prostiedi (rist populace, migrace, porodnost, uroven
vzdélani,...),

ekonomické prostiedi (mira nezaméstnanosti, mira inflace,...),

piirodni prostiedi (klimatické podminky, ekologické problémy,...),
technologickeé prostiedi (neustale zdokonalujici se technologie,...),

politické prostiedi (legislativa,...),

A

kulturni prostiedi (hodnoty, tradice, zvykys,...).

Analyza makroprostiedi miize sestavat také z analyzy PEST (politické a pravni,
ekonomické, socialni a technologické faktory prostiedi). Analyzu PEST Ize doplnit
jeste o dalsi ,,E* (environmentélni faktory). Velmi podobna analyza je 1 analyza SLEPT,
ktera se sklada z analyzy socialnich, legislativnich, politickych a technologickych faktort.

(Stankova, 2013, s. 80-81)
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5.3 Analyza mezoprostredi

Do této Casti analyzy je zahrnovana Porterova analyza péti konkurencnich sil. Cilem
této analyzy je zobrazit a popsat konkurencni sily v odvétvi, ve kterém se podnik nachazi
a také urcit misto v prostfedi, jak se témto sildm branit. (Staitkkova, 2013, s. 82-83) Michael
E. Porter (1994, s. 4, 7-25) urcil pét zékladnich konkurencnich sil, obCas se uvadi i Sesta,

tzv. sila komplementait (viz Obr. €. 7).

POTENCIALNI NOVE
VETUPLIICT FIRAY

L]
| Mrazks nove vitupibizich frem

KONKEURENTI vV ODVETVI
DODAVATELE * U — ODBERATELE
£ femd = i) o) Fires
Vyjerdmimaci viv oupcfend smer exkmu|beiml finsami Vinjedndwned v
dodavateld Hrotha ibstitubnich,  Odieraeld
l wyrobkd ncho dakeh
SUBSTITUTY

Obr. ¢. 7 Model konkurencnich sil (Porter, 1994, s. 4)
Prvni sila: Novi konkurenti vstupujici do odvétvi
Popisuje, sjakou pravdépodobnosti a jednoduchosti miize vstup novych konkurentii

navysit konkurencni tlak na jiZ existujici organizace, a jak mohou nové subjekty vstoupit

na trh.
Druha sila: Substitucni vyrobky

Veskeré podniky v odvétvi si konkuruji s firmami, které vyrabéji tzv. alternativni vyrobky
¢1 sluzby neboli substituty. Tyto substituty limituji potencialni vynosy tak, ze urcuji cenové
stropy, které si mohou firmy v odvétvi se ziskem Uctovat. Substitucni vyrobky predstavuji
hrozbu tim, ze si zakaznik zvoli jiny vyrobek nebo sluzbu, kterd podle n¢j bude

uspokojovat jeho potteby stejnym nebo podobnym zpiisobem, napt. za nizsi naklady.
Tieti sila: Vyjednavaci sila kupujicich

Tato sila stavi konkurenty proti sobé na ukor ziskovosti odvétvi. Odbeératelé usiluji

o dosazeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb a vytvaii tlak na ceny vyrobku a sluzeb.
Ctvrtd sila: Vyjedndvaci sila dodavatelii

Vénuje se velikosti dodavateli na trhu a jejich potencidlem je urcovat si podminky

dodavky vyrobkt a sluzeb na trhu.
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Pata sila: Rivalita mezi soucasnymi konkurenty na trhu

Zabyva se rivalitou v odvétvi, kterda mize byt ovlivnéna velikosti a po¢tem konkurenti,
urovni bariér vstupu na trh apod. ZvysSuje se s vy$sim poctem malych nebo stejn¢ velkych

konkurentt, v ptipad¢, Ze vyrobek nelze odlisit od ostatnich vyrobki.
Sestd sila: Sila komplementdiii

V tomto piipad¢é se jedna o organizace, jejichz podnikani je néjakym zplsobem zavislé

na podnikéni primarni organizace a naopak. (Stankova, 2013, s. 83-84)

5.4 Analyza mikroprostiedi

Zlamal (2009, s. 54) a Foret (2012, s. 45) ve svych publikacich uvadéji, ze vnitini prostiedi
firmy byva hodnoceno z pohledu silnych a slabych strdnek (tzv. S-W analyza),
coz zahrnuje podnik jako takovy (jako napft. soudrznost kolektivu, Groven pracovnich sil,
stabilitu, image podniku apod.) a zaroven dle Stankové (2013, s. 87) tesi odpovéedi
na otazky typu, zda ma organizace flexibilni vedeni, zda vyuZiva novych technologii,
zda se pohybuji v ekonomickém zisku, zda je efektivni distribuce ¢i zda prevySuje
organizace konkurenci. Tyto faktory ovliviiuji ¢innost podniku s tou vyhodou, Ze je podnik

muze sam aktivné ménit.
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6 MARKETINGOVY MIX VE ZDRAVOTNICTVI

Ve zdravotnictvi lze vyuzit dvou druht marketingovych mixd. Oba druhy
jsou pojmenovany podle poctu, a pocateCnich pismen, anglickych nazvi jednotlivych

pojm, které dany marketingovy mix vystihuji. Jejich popis bude uveden v této kapitole.

6.1 Marketingovy mix 4P

Eric N. Berkowitz (2011, s. 6-9) popisuje Ctyfi nastroje marketingového mixu,
ktery je charakterizovan zejména jako nabidkovy (Product, Price, Place, Promotion).
Neéktefi autofi k tomuto marketingovému mixu piidavaji jesté dalsi ,,P“, jako People,

Packaging, Proces, Public. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 16).
Product

Vyrobek nebo sluzba, kterou zdravotnickd organizace nabizi. Nejcastéji se vyskytuje

v podobé 1ékaiského ¢i zdravotnického vykonu.
Price

Cena, kterou jsou lidé ochotni za sluzbu zaplatit. V piipadé zdravotnictvi ma poskytovatel
minimalni moznost ovlivilovat uUroven cen, ty stanovuje ,zdkaznik“ predev§im

v zastoupeni zdravotnich pojistoven. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 24)
Place

Pojem ,misto” pfedstavuje zplsob, kterym je sluzba distribuovana pro pouziti
spotiebitelem. V oblasti zdravotnictvi vSak jde zejména o dostupnost zdravotni péce,
ato naptiklad z pohledu geografického, z pohledu poctu kapacit v cekarnach
¢i na parkovistich, ale také z pohledu ordinac¢nich hodin, ¢ekacich lhit, objednavkového

systému apod. (Stankova, Vorlova, Vickova, 2007, s. 145-146)
Promotion

Podpora prodeje znamena metodu, jak lze informovat zdkazniky o sluzbach (internet,

noviny, rozhlas atd.).

6.2 Marketingovy mix 4C

Borovsky a Smolkova (2013, s. 40-41) uvadi rovnéz Ctyii nastroje, které jsou koncipovany
do ocekavani z pohledu zakaznika. Marketingovy mix 4C je mozné vyjadfit ve vztahu

k marketingovému mixu 4P viz Obr. €. 8.
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Cost
(Price)
CUSTOMER
Convenience Communication
(Place) (Promotion)

Obr. ¢. 8 Vztah marketingovych mixit 4P a 4C
(Borovsky, Smolkova, 2013, s. 15)

Customer Value
Neboli hodnota pro zdkaznika, coZz pfedstavuje uzitek, ktery zakaznikovi/pacientovi dana

sluzba, ve smyslu zdravotni péce, poskytuje.
Communication

Ve zdravotnictvi mize probihat komunikace z pohledu poskytovatele zdravotni péce
s vefejnosti, z pohledu komunikace s pacienty pfi poskytovani zdravotni péce a z pohledu

komunikace s pacienty po ukoneni poskytovani zdravotni péce.

Convenience

Znazoriuje pohodli, v ptipadé zdravotnického odvétvi zejména osvobozeni od potizi
pfi vyuzivani sluZzeb zdravotni péce.

Cost

Ptedstavuje naklad pro zdkaznika. Do této oblasti se mohou zatradit napi. pfimé ndklady
s poskytovanim zdravotni péce (Iéky, regulacni poplatky), piimé naklady provazané
s poskytovanim zdravotni péce (doprava) a také nepiimé néklady spojené se zdravotnim

stavem pacienta (tzn. usly zisk z divodu pracovni neschopnosti).
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7 ZAVER TEORETICKE CASTI

Prvni cast diplomové prace byla zaméiena na teoretickd vychodiska, kterd se vztahuji

k marketingovému fizeni ve zdravotnictvi.

Literatury, ktera se zamétuje na marketing jako takovy, ¢i se specializaci na zdravotnické
sluzby, je cela tada, jak ceské, tak i zahrani¢ni, a je neustdle aktualizovéna. Autord,
ktefi se marketingem zabyvaji, je nespocetné mnozstvi a pii své praci jsem Ccerpala
napiiklad z Kotlera, Borovského se Smolkovou, Foreta, Vastikové ¢i Portera.
Avsak v této praci byla pro mé nejvétsim piinosem a inspiraci publikace Marketing
zdravotnictvi od Pavly Stankové (2013), coz je autorka, ktera se problematikou marketingu
ve zdravotnictvi v Ceské republice velmi podrobné zabyva a Management ve zdravotnictvi
od Ivana Gladkije a kol. (2003), ktery se rovnéZz zaméfuje na oblast zdravotnictvi,

avsak spiSe z pohledu managementu.

Problémem bylo sehnat zahrani¢ni literaturu, kterd by se zabyvala zdravotnictvim.
Zde jsem cCerpala pfedev§im z Thomase a Berkowitze. Co se ty¢e marketingu obecné,

zamgéfila jsem se na vyuziti elektronickych zdroji (naptiklad Ansoff ¢i a Miller).
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11. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA ZDRAVOTNICKEHO PRACOVISTE
POLMEDICANA S.R.O.

POLMEDICANA s.r.o. je zdravotnické pracovisté, které je zaméfeno na estetickou
chirurgii. Jejim majitelem je MUDr. Libor Polék, 1ékat s dlouholetou praxi, ktery kliniku
zalozil v roce 2012. Ostravska klinika ma charakter soukromé rodinné kliniky, na rozdil
od vétsich stredisek se od zacatku az do konce vénuje klientim stejny lékaf. Umisténi

a fotografie kliniky viz Obr. €. 9.
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POLMEDICANA, s.r.o.

Vésinova 1141/10

700 30 Ostrava, Zabfeh

Moravskoslezsky kraj

A Naplanovat trasu Pfidat do navitivenych mist

E-mail: plastika polak@seznam cz
Telefon: +420 607 115715
‘Web: www.plastika-morava.cz

Obr. ¢. 9 Estetickd chirurgie POLMEDICANA s.r.o. (Mapy, ©2015)

Zdravotnické  pracovist¢ =~ POLMEDICANA  sr.o. je  klintkou  soukromou,
tudiz neni financovéana z vefejného zdravotniho pojisténi. Klienti si veskeré zakroky hradi

sami, platbou hotové v CZK, EUR, popt. PLN. Platba na splatky neni mozna.

POLMEDICANA s.r.0. se zamétuje na nejriznéjsi estetické zakroky:
e operace prsou: zvétSeni implantaty (kulatymi, anatomickymi), zmenSeni
a modelace, operace vpacenych bradavek, zvétSeni vlastnim tukem,
e liposukce bticha, bokd, stehen, krku, kolen nebo pazi,
e operace hornich a dolnich vicek,
e operace odstavajicich usnich boltct,
e korekce nosu,
e face lifting,
e operace previslého bficha,

e zvétSeni rth vlastnim tukem,
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e transplantace vlasi,
e korekce jizev, odstraiiovani znamének,
e labioplastika,

e aplikace botulotoxinu ¢i kyseliny hyaluronové.

V roce 2014 podstoupilo zdkrok na pracovisti estetické chirurgie POLMEDICANA s.r.0.
305 klienth. Zgrafu ¢. 1 je zfejmé, Ze nejvetsi klientelou estetické chirurgie

POLMEDICANA s.r.0. v roce 2014 byly zeny (93,8 %).

Graf ¢. 1 Klientela podle pohlavi v r. 2014- absolutni cetnost

(vlastni zpracovani)

Klientela

300
250
200
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100

50

MUZI ZENY

V Tab. ¢ 3 jsou uvedeny tii nejcastéjSi zdkroky, které vroce 2014 na klinice

POLMEDICANA s.r.0. podstoupily Zeny a muzi.

Tab. ¢. 3 Nejcasteji provadené zakroky- absolutni Cetnost

(vlastni zpracovani)

PORADI ZENY MUZI
Augmentace Liposukce
L (162 klientek) (8 klientii)
Operace ocnich vicek | Operace o¢nich vicek
= (38 klientek) (7 klienti)
. Liposukce Operace nosu

(30 klientek) (2 klienti)
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Kromé klientit z Ceské republiky projevili velky zdjem o estetické zakroky
ve zdravotnickém zatizeni POLMEDICANA s.r.o i zahrani¢ni klienti. Z celkového poctu
305 klientt tvotila polska klientela 36,7 %. Podil klientely dle narodnosti za rok 2014

je vyznacen v grafu €. 2.

Graf ¢. 2 Klientela podle narodnosti v r. 2014- absolutni cetnost

(vlastni zpracovani)
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9 SITUACNI ANALYZA ZDRAVOTNICKEHO PRACOVISTE
POLMEDICANA S.R.O.

Nasledujici cast diplomové prace bude zameéfena na podrobnéj$i zpracovani analyzy
makroprostiedi, Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, interni analyzy a SWOT
analyzy. VSechny tyto zminéné analyzy maji vyznamny vliv na chod zdravotnického

pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o., na jejichz vysledky mize reagovat.

9.1 Analyza makroprostiedi

Je zaméfena predevSim na analyzu politického, ekonomického, socidlniho

a technologického hlediska (tzv. PEST analyza).

9.1.1 Politické a pravni prostiedi

Vsichni obéané CR jsou povinni fidit se platnou legislativou, at’ uz se jedna o fyzické
a Listina zakladnich prav a svobod. Zakoni a vyhlaSek, které se tykaji zdravotnictvi,
je celé tfada. Zdravotnické pracovisté, které je ve vlastnictvi soukromého sektoru, podléha

predevsim nasledujicim predpisim a vyhlaskam:

e Vyhlaska ¢. 92/2012 Sb. o poZadavcich na minimalni technické a vécné
vybaveni zdravotnickych zafizeni a kontaktnich pracovist’ domaci péce,

e Vyhlaska €. 99/2012 Sb. o pozadavcich na minimalni personalni zabezpeceni
zdravotnich sluzeb,

e Predpis ¢. 306/2012 Sb. Vyhlaska o podminkach pfedchdzeni vzniku a Sifeni
infekénich onemocnéni a o hygienickych pozadavcich na provoz
zdravotnickych zatizeni a Gistavli socialni péce.

(zakonyprolidi, ©2015)

Pro soukromou kliniku plastické chirurgie miZe znamenat nejvetsi prilezitost,
ale také hrozbu, zména legislativy. Je zapotiebi se spravné orientovat a sledovat planované
legislativni zmény. V ptipadé nedodrzeni platné legislativy mize dojit, zejména v oblasti

podnikani, k vyraznému negativnimu dopadu (od pokuty az k odnéti svobody).
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9.1.2 Ekonomické prostiredi

POLMEDICANA s.r.o. je klinikou soukromou a nema smlouvu se zadnou zdravotni

pojistovnou. Z tohoto diivodu zavisi na nasledujicich makroekonomickych ukazatelich:

e Primérna hruba mési¢ni mzda v roce 2014 v Ceské republice (dale CR)
Cinila 25 656 K¢.
e Mira nezaméstnanosti v CR na konci roku 2014 byla 7,1%.

e Mira inflace v CR na konci roku 2014 byla 0,4%. (czso, ©2015)

Jelikoz klienti kliniky POLMEDICANA s.r.o. byvaji velmi Casto ze zahrani¢i, ma velky
vyznam 1 kurz Eura, ktery k 31. 12. 2014 byl EUR/CZK= 27,725 K¢), popt. kurz Zloty,
ktery k 31. 12. 2014 byl PLN/CZK= 6,492 K¢&. (kurzy, ©2015)

Diky rostouci primérmné mzdé roste i Zzivotni Uroven obyvatelstva. Tato skute¢nost
se vyznamng€ projevuje v rostoucim zajmu lidi o estetické zadkroky. Na druhou stranu
klinika POLMEDICANA s.r.o. se nachazi v kraji s vysokou mirou nezaméstnanosti,
cozmuze mit pravé negativni dopad na zajem klienti o estetické zakroky
(k31.12. 2014 byla mira nezamé&stnanosti v MSK 8,3%). V listopadu 2014 intervenci
CNB doslo k umélému oslabeni koruny. Tato skute¢nost méla pozitivni dopad na export

1 na zisk zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o.

9.1.3 Socialni, demografické a kulturni prostiedi

V Ceské republice (o rozloze 78 866 km?) Zilo k 30. zafi 2014 na 10 528 477 obyvatel.
Primérny vék obyvatel CR (k 1. 1. 2013) byl 41,9 let. V Moravskoslezském kraji o rozloze
5 427 km® zilo (k31. 12. 2013) na 1221832 obyvatel. Ztohoto poltu tvofila
623 561 Zenska a 598 271 muzské cast populace. Podil narodnosti v Moravskoslezském

kraji k 31. 12. 2014 viz Tabulka €. 3. (czso, ©2014)

Tab. ¢. 4 Podil cizincu v Moravskoslezském kraji

(czso, ©2014)

Narodnost Pocet
Slovensko 7 338
Polsko 5303
Ukrajina 1255

Rusko 466
Vietnam 4 658
Obyvatelé zemi EU 28 14 727
Obyvatelé ostatnich zemi 8972
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V Moravskoslezském kraji v roce 2013 bylo v provozu 3 298 zdravotnickych zafizeni.
Podil soukromych klinik plastické chirurgie zde neni piimo specifikovan, je mozné
predpokladat, Ze tvoii podil, ktery je oznacovéan jako ,,Ostatni zdravotnicka zafizeni,

jejichz pocet v Moravskoslezském kraji €ini 22. (uzis, ©2014)

Primérny veék klient zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. je v priméru
34,9 let. Jak je uvedeno vySe, zajem o estetické zakroky projevuji vice zeny nez muzi,

vétS§inou z  Moravskoslezského  kraje, avSsak  velmi  cCasto  pfijizdéji

1 ze Zlinského, Olomouckého nebo také z Brnénského kraje.

9.1.4 Technické a technologické prostiredi

Dnesni doba neustale vede k pozoruhodnému pokroku technologii v oblasti zdravotnictvi.
Pted nékolika lety bylo neredlné, aby klienti podstupujici esteticky zakrok jesté tyz den

odchazeli domi, a aby cely vykon prob¢hl témet bezbolestn€, pouze v lokélni anestezii.

Trendem posledni doby je provadét tzv. miniinvazivni zakroky. Podstatu téchto zakroku
nejlépe vystihuje citace MUDr. Romana Kufy, ktery pro www.novinky.cz (©2012) uvedl:
,Jejich cilem je co nejméné a pokud mozno bezbolestné zasahovat do organismu,
dosahovat co nejkratsi doby hojeni a umoznit tak pacientovi co nejrychleji se vratit
do bézného Zivota. “ A praveé za témito zakroky stoji jak modernégjsi ptistroje, tak Spickova

uroven prace plastickych chirurgti. Coz se nasledné odrazi také v cen¢ estetickych zakroki.

9.1.5 Zavér z PEST analyzy

Z PEST analyzy bylo zisténo, Ze pro pracoviSté estetické chirurgie

POLMEDICANA s.r.o. vyplyvaji jak pozitivni, tak i negativni dopady (viz Tab. ¢. 5).

Tab. ¢. 5 Pozitivni a negativni dopady vyplyvajici z PEST analyzy (vlastni zpracovani)

POZITIVA NEGATIVA

e technologicky pokrok ve zdravotnictvi | ¢  rozvoj miniinvazivnich zakrokt
e rostouci Zivotni Groven obyvatel e  vys$i mira nezamé&stnanosti

e intervence CNB (imysIné oslabeni K¢&) v Moravskoslezském kraji

e zvysuyjici se pocet soukromych

zdravotnickych pracovist estetické

chirurgie
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9.2 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL
Tato kapitola se bude zabyvat analyzou mezoprostiedi dle Portera, ktery stanovil
pet hlavnich faktort pro hodnoceni konkurencniho prostfedi, které jsou zaméfeny

na zékazniky, dodavatele, konkurencni pracovisté a substituty.

9.2.1 Vyjednavaci sila zdkazniki

Zakaznici zdravotnického zatizeni POLMEDICANA s.r.o. jsou lidé, z 94 % Zeny, ktefi
dobrovolné podstupuji chirurgicky zakrok za Gcelem zlepSeni svého vzhledu a posileni
sebevédomi. Vyjednavaci sila zdkaznikli je pomérné vysoka a takovy typ zdravotnického
zatizeni by mél brat v uvahu piedevs§im fakt, ze pro klienta neni tézké ptejit ke konkurenci,

ktera se v Moravskoslezském kraji neustale zvysuje.

Tab. ¢. 6 Vyjedndvaci sila zdkaznikii (viastni zpracovani)

Vyjednavaci sila zakazniki (1 bod- nejnizsi, 10 bodii- nejvyssi)

Informovanost klienta

Pocet vyznamnych klientt

Vyznam poskytovanych sluzeb pro klienta

Naklady na ptechod ke konkurenci

Ochota piejit ke konkurenci

O Wl N el &N

Ziskovost zakaznika

9.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Pro zdravotnické zafizeni jsou nezbytni dodavatelé, ktefi zajiStuji pravidelny piisun
zdravotnického materialu, 1é¢iv, implantatd (s dozivotni zarukou), nastrojii, technického
vybaveni (popf. potiebného servisu) ¢i informacnich a komunikacnich technologii.
Zdravotnictvi je odvétvi, ve kterém existuje velky pocet dodavatelli, a proto neni té¢zké
nahradit dodavatele s vynalozenim minimalnich nakladt. Z tohoto divodu je vyjednavaci
sila dodavateli pomérmé¢ mald. Diky dlouhodobé spolupraci s nékterymi dodavateli
neni problém ziskat pftijatelnéjsi ceny za zbozi nebo servis. Néktefi dodavatelé si udrzuji
naklonnost zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. prostfednictvim bonust

nebo slev.
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Tab. ¢. 7 Vyjednavaci sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

ewwr

Pocet vyznamnych dodavatelt

Vyznam odbératele pro dodavatele

Hrozba ztraty dodavatelt

Néklady na ptechod k jinému dodavateli

W N ]| s

Sila dodavatele

9.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Plasticka chirurgie je v posledni dobé ¢im dal tim vic zadanéjSim a vyhleddvanéjSim
odvétvim ve zdravotnictvi. PoCet soukromych klinik, které se orientuji pravé na estetické
zakroky, v poslednich letech stoupd a neexistuji vyznamné bariéry vstupu do tohoto
odvétvi. Jednu z nejpodstatnéjSich roli pro vstup do odvétvi hraje kapital. Pro zalozeni
estetické chirurgie POLMEDICANA s.r.o. byl potifebny zakladni kapital 200 000 K¢&.
Podle nového Obcanského zakoniku je pro zalozeni spoleCnosti s ru¢enim omezenim
minimalni vySe vkladu 1 K¢. (zakonyprolidi, ©2015) Avsak je zapotiebi mit finan¢ni

prostiedky pro pronajem (popft. vystavbu), vybaveni atd.

Tab. ¢. 8 Hrozba stupu novych konkurentii (vlastni zpracovani)

ewwr

Pozadavky na kapital pti vstupu do odvétvi

Potfeba technologie a specialni know-how

Odliseni produkti- poskytovani charakteristickych sluzeb

Vladni politika

N 0 N Q| @

Ptistup k energiim, lidem apod.

9.2.4 Hrozba substituta

Plastickd a estetickd chirurgie je charakteristickd predev§im pfimym zasahem
do organismu ¢lov€ka diky operacnim zdkrokim (tzv. invazivni zakroky). V soucasnosti
se rozvijeji tzv. neinvazivni zdkroky (napf. metoda ultrazvukové liposukce ¢i laserové
technologie), které jsou pro ¢loveéka Setrngj$i a tim 1 atraktivnéj$i. AvSak tyto metody
nejsou vzdy vhodné a u¢inné pro urcity typ lidi a rozhodujicim faktorem muze byt i cenova
relace takovych zakroki. Substituce miize také spocivat v dodrzovani dietnich opatteni,

navstéveé vyzivovych poradcii ¢i ochota vydat ndklady na permanentku do fitness center.
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Tab. ¢. 9 Hrozba substitutit (vlastni zpracovani)

Hrozba substituta (1 bod- nejnizsi, 10 bodu- nejvyssi)

Existence substituti

Konkurence v oblasti substituti

Hrozba substitutt v budoucnosti

A N 2| @

Ochota pfejit na substitucni produkt

9.2.5 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

V Ostravé je v provozu dalSich Sest podobnych soukromych klinik, které se specializuji
natéméf stejny rozsah estetickych  zakrokli  shodujicich se s  klinikou

POLMEDICANA s.r.0. Jejich seznam a geografické umisténi viz Obr. €. 10.

wa -
1 Polmedicana s.1.0.

2 Medicent health s.r.0
w o 3 Cleopatra clinic s.r.0
w s 4 Klinika LLC
u 5 Yes visage a.5
. ‘1 o 6 Fakultni nemocnice Ostrava
- 7 Silesia medical s.r.0

Ostrava

(-]

Obr. ¢. 10 Mapa soukromych klinik plastické chirurgie v Ostrave
(mapy, ©2015 a viastni zpracovani)

Kazdé z téchto zdravotnickych pracovist’ poskytuje rozdilny rozsah poskytovanych sluzeb.
V Tab. ¢. 10 je srovnani marketingového fizeni jednotlivych ostravskych pracovist
estetické mediciny. V pfiloze P I jsou pro srovnani uvedeny poskytované sluzby a cenik

nejcastéji provadénych zakroki pracovist estetické mediciny v Ostrave.
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Tab. ¢. 10 Marketingové Fizeni jednotlivych pracovist estetické mediciny
(plastika-morava, ©2015; medicent, ©2015; plastickachirurgie, ©2015; llc, ©2015,
yvesvisage, ©2015; fno, ©2015; silesiamedical, ©2015)

MARKETING
o
e S
: 2 |8
S 2 | =g
> A
NAZEV s |5 > |5 |38 |€ & z
= © = —_ =}
v = > 1) é < .E" 2 < \E <
PRACOVISTE S S |5 |5 |§ |E |2 |2
< 2|3 e | e > | = 50
~— N ‘= = - - =] o
St ) = = ) = = = =
Z | £ 3 g | 8 S lZ (T8 |2 S [»
= | E 2 |2 9 |w FREEE = | & w |2
R | 2 |,9 2 < N = = = =] z R
= = S | B ] Q . > = | 5 S e | =
- - =9 =3 ) i~ - @ o S0 |2
=] < ~ & — < < @ < (5] =
w | o 2 = & S8 |2 |8 |e s |2
z |8 2l 22 |= |2 | |2 |5 |E |5 |= |8 |2
28 lelZ2 B 2|8 |2|B|E|8 || |8 |E I8
o | 9 & | = = = 8 S | = |2 |- 5 |N S =
] =) < ] < = ) [ = S = > =
2 |2 |0 la |8 [Nz oo |ls |82 |8 |z = |=
POLMEDICANA
X | X | X |- - X X - - - - - -
S.I.0.
Medicent health
X | X | X | X |[X |- - - - - - - - - - -
S.I.0.
Cleopatra clinic
P X X [x |x |- |- - |x|-|x|-/|-1-/1]-/]x]x
S.I.0.
Klinika LLC X | X | X - - - - X [ X - - - X | X - X
Yes visage a.s. X |1 X [ X | X | X [ X | X | X [X |X |- - X I X | X [X
Fakultni
nemocnice X | X [ X |- - - - - - - X |- X IX | X |-
Ostrava
Silesia medical
X |[X [X |- |- |- |-1]1-/1]-/-/|x|xX/|-/|x/]-/-
S.I.0.

* zakladni, stfibrna, zlatd- od zrychlené rezervace, zvySené ochrany dat, finan¢niho
zvyhodnéni po oddéleny prostor s obcCerstvenim béhem cekani na vySetfeni, nadstandard

b&hem zakroku apod.

9.2.6 Zavér z Porterovy analyzy

Z této analyzy je zfejmé, Ze konkurencni sila zdkaznikli je pomérné vysoka.
Kromé vysokych vstupnich nakladl neexistuji vyznamné bariéry vstupu do odvétvi.
Dodavatelll pro odvétvi zdravotnictvi je velmi mnoho a neni problémem, ani nepfinési
vysoké ndklady dodavatele zménit. Nejvetsi hrozbou by mohl byt soucasny rozvoj

substitutli, v podobé neinvazivnich metod estetické mediciny, a rostouci konkurence
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v oblasti estetické chirurgie. V Tab. €. 11 jsou vyznafeny nejvétsi prilezitosti a hrozby

plynouci z Porterovy analyzy pro zdravotnické pracovist¢ POLMEDICANA s.r.0.

Tab. ¢. 11 Prilezitosti a hrozby (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI HROZBY
e bonusy a slevy u dodavatela e rostouci konkurence v estetické
e dozivotni zaruka na prsni implantaty chirurgii
e rostouci zajem o neinvazivni zékroky

9.3 Interni analyza

Interni analyza se bude zabyvat marketingem, poskytovanymi sluzbami klientim
béhem pobytu na klinice POLMEDICANA s.r.0., organizaci a také se zaméti na pohled

financovani.

9.3.1 Marketing

Zdravotnické pracoviste¢ POLMEDICANA s.r.o. vyuziva sluzby ,lékaf na telefonu®,
coz je moznost pro klienty kliniky POLMEDICANA s.r.o. zavolat 1ékafi 24 hodin denné,
7 dni v tydnu. Pro klienty kliniky je zajiSténa moznost odvozu smluvni taxi sluzbou,
popt. je mozné zajiSténi ubytovani (ve smluvnim hotelu Clarion nebo v soukromém
penzionu), které se nachdzi v tésné blizkosti zdravotnického pracovisté

POLMEDICANA s.r.0.

Vroce 2013 byla zahdjena tfimésicni cenova akce na augmentaci prsou kulatymi
implantaty pro klientky z Ceské republiky. Z ptivodni ceny 50 000 K& byla stanovena
»akéni“ cena 45 000 K¢ za zdkrok. Marketingem se vtomto zafizeni zabyva majitel

MUDr. Libor Polak.

Co se tyfe marketingové komunikace, je preferovana pifedev§im neosobni forma
komunikace  prostfednictvim internetu. Internetovy  marketing pro  kliniku
POLMEDICANA s.r.o. zajistuje firma eBRANA s.r.o. sidlici v Pardubicich. Webové
stranky jsou jiZ pomérné zastaralé, mnozstvi dostupnych informaci je omezené a ne pfilis
Casto aktualizované, avSak nachazi se zde velké mnozstvi srovnavacich fotografii a odkaz
na odeslani konkrétniho dotazu, s mozZnosti vlozeni souboru ¢i fotografie,
pifimo na MUDr. Poldka. Potencialni klient mad moznost shlédnout virtudlni prohlidku

celého zdravotnického pracovisté, vcetné pokojl, operacniho salu apod. Na Homepage
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(viz Priloha P II) se rovnéz nachdzi moznost piepnuti do nckolika jazyka (slovenstina,

angli¢tina, némcina a polstina). POLMEDICANA s.r.0. ma vlastni logo (viz Obr. ¢. 11).

Obr. ¢. 11 Logo kliniky
POLMEDICANA s.r.o.
(plastika-morava, ©2015)

POLMEDICANA s.r.o. vyuziva, vramci své marketingové komunikace, i profilu
na socialni siti Facebook. Aktudlné k 22. 3. 2015 mé tento profil 213 oznaceni
»losemilibi“, 11 doporucujicich recenzi, velké mnozstvi srovnavacich fotografii
a prostfednictvim zprav i ¢etné mnozstvi dotazii od potencialnich ¢eskych i1 zahrani¢nich
klientt.

MUDr. Poldk mé zaloZen profil na webovych strankdch www.plasticka-chirurgie.info,
kde mohou potencialni klienti nalézt struéné informace o 1ékafi, jeho zkuSenostech a jinych
pracovistich, kde rovnéz MUDr. Polak vykonava estetické zakroky. Je zde moZnost
vlozeni dotazi sméfujicich pfimo na pana doktora a vlozeni hodnoceni se zkuSenostmi
adojmy, které provazely pobyt klienti na klinice POLMEDICANA s.r.o. Velmi
podobnym, jen pomérn¢ stru¢néjSim, je profil na webovych strankach
www.znamylekar.cz, ktery slouzi ptedev§im k ohodnoceni Iékafe a kliniky

POLMEDICANA s.r.o0.

9.3.2 Sluzby

Prostfedi zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. disponuje modernim
vybavenim s pifjemnym, uklidiiujicim dojmem. Cekarna je vybavena pohodlnymi
pohovkami, pfijemnym osvétlenim a televizi. Klienti, ktefi kliniku navstivi, maji moznost
zkratit si ¢ekani Ctenim Casopist, které maji k dispozici a je jim nabidnut teply nebo
studeny ndpoj. Nachazi se zde dva pokoje pro klienty (jeden jednolizkovy a jeden
dvouliizkovy). V obou pokojich jsou pohodlnd, polohovatelnd Iluzka, nocni stolky,

prostornd skiin a televize. K pokojim nalezi spolecny sprchovy kout a toaleta. Klienti
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kliniky maji moZznost vyuzivat zdarma wi-fi pfipojeni. Klienti zdravotnického zafizeni
POLMEDICANA s.r.o. byvaji velmi casto z Polska ¢i jinych zahrani¢nich zemi,
proto je dualezita jista jazykova vybava personalu, ktera neni u vSech dostacujici.

Klienti kliniky POLMEDICANA s.r.o0. jsou predevsim lidé podstupujici estetické zakroky.

Seznam provadénych zakroki i s cenou viz Tab. ¢. 12.

Tab. ¢. 12 Provadené zakroky a cenik (plastika-morava, ©2015)

TYP ZAKROKU CENA OD
Konzultace 300 K¢
Zvétseni prsou 50 000 K¢
ZmenSeni prsou a modelace 35000 K¢
Operace vpacenych bradavek 9 000 K¢
ZvétSeni prsou vlastnim tukem 65 000 K¢
Liposukce bficha 15 000 K¢
Liposukce bokt 10 000 K¢
Liposukce stehen 15 000 K¢
Liposukce krku 9 000 K¢
Liposukce kolen 7 000 K¢
Liposukce pazi 8 000 K¢
Operace hornich vicek 8 000 K¢
Operace dolnich vi¢ek 9 000 K¢
Operace odstavajicich usnich boltcti 10 000 K¢
Korekce nosu 27000 K¢
Face lifting 40 000 K¢
Operace previslého biicha 30 000 K¢
ZvétSeni rth vlastnim tukem 12 000 K¢
Transplantace vlast 40 K¢ (za jednu sazenici)
Korekce jizev 2 000 K¢
Odstranovani znamének 400 K¢

Labioplastika 9 000 K¢
Aplikace botulotoxinu 3000 K¢
Aplikace kyseliny hyaluronové 4 000 K¢
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9.3.3 Organiza¢ni struktura

Majitelem a $éflékafem klinkky POLMEDICANA s.r.o. je MUDr. Libor Polak, ktery
je jedinym plastickym chirurgem tohoto pracovisté. Denné je zde pfitomna vSeobecna

sestra pracujici ve funkci ,,stani¢ni sestra®.

V dobé, kdy probihaji operaéni zékroky je navic pfitomen anesteziolog,
sestra pro perioperaéni péci zpusobilda k vykonu povolani bez odborného dohledu

(tzv. ,,instrumentaika*) a jedna vSeobecna sestra.

Celkovym shrnutim se na zdravotnickém pracovisti POLMEDICANA s.r.o. nachazi
1 plasticky chirurg, 1 anesteziolog, 1 stani¢ni sestra s vysokoskolskym titulem Bakalar,
2 sestry pro perioperatni pééi s ukonenou SZS a 2 vieobecné sestry (1 Diplomovana
vSeobecna sestra a 1 vSeobecna sestra s ukondenou SZS). Podet vseobecnych sester
je ponékud nedostacujici, coz se projevuje pii plném provozu a velkém opera¢nim

programu, kdy je problém zajistit SZP.

9.3.4 Finance

Organizace POLMEDICANA s.r.o. si nepfala zvefejnit informace o financni situaci,

z tohoto diivodu budou zvetfejnény pouze obecné udaje.

POLMEDICANA je v obchodnim rejstiiku zapsana jako Spole¢nost s ru¢enim omezenym,
jejimz cilem je predevSim vytvaret zisk. Toto pracovisté je finan¢né€ sobéstacné a hlavnim
ptijmem firmy jsou platby za veSkeré provadeéné estetické zakroky. NejCastéji provadénym
zakrokem na klinice POLMEDICANA s.r.o. je zvétSeni prsou implantaty. Tento zakrok
je zaroven nejziskovéjsi. Veskeré estetické zdkroky a jejich pocet za rok 2014

viz Tab. ¢. 13.
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Tab. ¢. 13 Pocet vykonanych zakrokii v roce 2014 (viastni zpracovani)

TYP ZAKROKU POCET KLIENTU
ZvétSenti prsou 162
Operace ocnich vicek 45
Liposukce (celkove) 38
Korekce nosu 17
Operace odstavajicich usnich boltcti 11
Zmenseni prsou a modelace 10
Operace pievislého biicha 7
Labioplastika 6
ZvétSeni prsou vlastnim tukem 5
Transplantace vlast 2
Face lifting 1
Operace vpacenych bradavek 1
CELKEM 305

9.3.5 Zavér z interni analyzy

Interni analyzou je mozné velmi dobfe urcit silné a slabé stranky organizace, které jsou

popsany v Tab. ¢. 14.

Tab. ¢. 14 Silné a slabé stranky (vlastni zpracovani)

jeden plasticky chirurg, ktery je
neustale k dispozici o

. moznost zajiSténi odvozu, ubytovani

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
. moderni vybaveni kliniky . nedostate¢né v marketingové fizeni
J prostfedi rodinné atmostery o marketingové fizeni je v rukou
o od konzultace se vénuje klientim majitele  kliniky bez  zapojeni

ostatnich ¢lenil tymu.
marketingova komunikace
pouze pres internetovy prostor
nedostatek zaméestnancti
(vSeobecnych sester)
nedostatecné jazykové vybaveni

zameéstnancu
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9.4 SWOT analyza

U této analyzy bude podrobné rozebrana problematika silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, které souvisi s chodem zdravotnického pracovisté

POLMEDICANA s.r.o0.

9.4.1 Silné stranky
Mezi silné stranky patii zejména:

e Kvalitni a moderni vybaveni zdravotnického zafizeni. Klinika zaujme
jiz z ulice moderni fasadou, vnitini vybaveni je rovnéz moderni a designoveé
sladéné s ostatnimi mistnostmi.

e Piijemné prostiredi vyvolavajici dojem rodinné atmosféry. V klinice
jsou ztizeny 2 pokoje (tj. 3 lizka), tim je umoznén osobity pfistup personalu
ke kazdému klientovi.

e Odborny I¢katsky personal. Zakroky estetické chirurgie vykonava jeden 1ékar
s atestaci v oboru a dlouholetou praxi v oblasti plastické chirurgie.

e Profesiondlni a vstficny oSetfovatelsky personal s ochotou klientim
maximalné vyhov¢t.

e Sluzba ,lékaf na telefonu“, moznost pro klienty zavolat MUDr. Polékovi
kdykoli, kdyZ se objevi jakakoli komplikace v souvislosti s provedenym
opera¢nim zakrokem.

e Moznost zajiSténi odvozu smluvni taxi sluZzbou kdekoli a kdykoli.

e MozZnost zajisténi ubytovani ve smluvnim hotelu Clarion, popt. v soukromém
penzionu nachézejici se v tésné blizkosti kliniky.

e MozZnost parkovani zdarma ptimo u kliniky.

9.4.2 Slabé stranky
Slabymi strankami zdravotnického zatizeni POLMEDICANA s.r.0. jsou:

e Marketingové fizeni je omezeno jen na majitele kliniky bez zapojeni
ostatnich Clena tymu.

e Marketingova komunikace je omezena pouze na internetovy prostor.

e Zastaralé webové stranky.

e Fluktuace zaméstnancu.
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e Nedostatek zaméstnancu.

o Nedostatecné jazykové vybaveni persondlu v pfipadé hospitalizace
zahrani¢nich klientd.

e Neni moznéd platba zikroku pujckou ¢i na splatky (na rozdil od jinych
konkuren¢nich pracovist).

e Neni moznost vystaveni darkovych poukazii.

9.4.3 Prilezitosti
Ptilezitostmi lze urcit:
e Dostupnost MHD (autobusy 1 tramvaje). Zdravotnické pracovisté
POLMEDICANA s.r.0. se nachézi cca 15 minut chiize od vlakového nadrazi

Ostrava- Vitkovice.

e Zvysujici se zivotni Groven obyvatelstva.

9.4.4 Hrozby

Nejvétsi hrozby na chod zdravotnického pracovist€ POLMEDICANA s.r.o. mohou

predstavovat:

e Rostouci zjem lidi o neinvazivni liposukce.
e Zvysujici se konkurence ostatnich klinik estetické mediciny v Ostravé.
e ZvySend mira nezaméstnanosti v urCitém obdobi v roce, ktera vede

ke zhorSeni ekonomické situace obyvatel.

9.4.5 Zavér ze SWOT analyzy

SWOT analyzou byly zjiStény vesSkeré silné a slabé stranky, pfilezitosti 1 hrozby,
které by momentalné mélo zdravotnické pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. feSit.
Na zakladé této analyzy bylo zjiSt€no, Ze marketingové fizeni je pouze v rukou majitele
kliniky bez zapojeni ostatnich ¢lenli tymu a marketingovda komunikace je omezena
na internetovy prostor se zastaralymi webovymi strankami. Za slabinu je také povazovana
nemoznost vystaveni darkovych poukazi. Tyto zminéné slabé stranky budou eliminovany

prostfednictvim projektu v nasledujici ¢asti diplomové prace.
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10 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIiZENi NA SOUKROME
KLINICE PLASTICKE CHIRURGIE

Na zaklad€ analyz z praktické Casti bude navrzen projekt pro zlepSeni marketingového

fizeni zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o.

Jak z analyz vyplyva, v Ostravé je v provozu dalSich Sest pracovist’ estetické mediciny,
ktera  poskytuji  podobny  rozsah  estetickych  zakrokd  jako  pracovisté
POLMEDICANA s.r.o., a ze kterych si mohou potenciadlni klienti vybirat. Proto
je zapotiebi navrhnout marketingové aktivity k podpofe image estetické chirurgie

POLMEDICANA s.r.o0.

10.1 Vize

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, vize ma predstavovat dlouhodoby vyhled
podnikatelské ¢innosti podniku. Znamend pfedevSim to, co je pfedmétem podnikani
aje velmi dulezité, aby byla vSem zaméstnancim dikladné vysvétlena, a aby se stala

vlastnictvim vSech zaméstnanct firmy. (Stankova, 2013, s. 77)
V ptipadé zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. by mohla byt formulovana
nasledujici vize:

., Nasi vizi je stat se vyhledavanym zarizenim estetické chirurgie na zdaklade vynikajici

odborné i lidské kvality s maximdlnim zdajmem o spokojenost nasich klientii.

10.2 Strategickeé cile

Hlavnim cilem zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. je pfedev§im dosazeni
zisku. Zisk se jednozna¢né zvysi s rostoucim poctem klientd tohoto zatizeni. V analyzach
bylo mimo jiné zjiSténo, Ze v populaci roste poptavka po sluzbach estetické chirurgie,
ale zaroveil roste poptavka po zafizenich, které provadi neinvazivni zékroky.

Na zaklad¢ vysledkl analyz byly stanoveny dva strategické cile:

e ZvySeni povédomi lidi o sluzbach zatizeni estetické mediciny.

e Zvyseni objemu klientti 0 30 % do konce roku 2016.

Zodpovédnou osobou za realizaci strategickych cili a akénich plant bude majitel
zdravotnického zatizeni POLMEDICANA s.r.o. MUDr. Libor Poldk pii dodrzeni postupu

dle nasledujiciho schématu navrzené strategie.
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10.3 Schéma navrZené strategie

Vize: Stat se vyhledavanym zafizenim estetické chirurgie na zéklad¢ vynikajici odborné

1 lidské kvality s maximalnim z4jmem o spokojenost nasich klientt.

A 4

Strategické cile:

SC1: Zvyseni povédomi lidi o sluzbach zatizeni estetické mediciny.

SC2: Zvyseni objemu klienti 0 30 % do konce roku 2016.

Y

Opatieni k dosaZeni strategie:

O1: Zavedeni marketingového fizeni
02: Reklamni aktivity
03: Aktivity podpory prodeje

A 4

AKCNI PLANY:

OI-AP:

Definovani marketingovych aktivit, vymezeni zodpovédnosti,
marketingova kontrola

02-AP I:

Outdoorova reklama- prondjem billboardu v Ostravé

02-AP 2:

Vystaveni vizualu na projektové ploSe ve fitness centru
02-AP 3:

Vytvoteni novych webovych stranek zdravotnického zatizeni
POLMEDICANA s.r.0.

03-AP I:

Cenova akce na augmentaci prsou

03-AP 2:

Zavedeni darkovych poukazl

03-AP 3

Akce ,,Konzultace zdarma pro uzivatele Facebooku*
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10.3.1 Akéni plan O1-AP: Definovani marketingovych aktivit, vymezeni

zodpovédnosti, marketingova kontrola

Pro zlepSeni marketingového fizeni a zaroven zlepSeni image zdravotnického zatizeni
POLMEDICANA s.r.o. je doporucen navrh, aby se vedouci Iékar vice vénoval
problematice marketingu se zapojenim vSech c¢lend tymu, ktefi budou s potfebou
marketingového fizeni sezndmeni a zaroven si budou védomi podstaty a pozitivniho

dopadu na fungovani zdravotnického zafizeni.

Hlavni aktivity, kterymi by se v rdmci marketingového fizeni zabyvali, by byly:
e vytvafeni a aktualizace strategie zdravotnického zafizeni,
e vypracovani planu reklamy,
e fizeni komunikace s vefejnosti,
e spolupodileni se na vytvaieni novych webovych stranek a zodpovédnost za jejich
aktualnost,
e kontrolni ¢innost efektivity realizovanych marketingovych aktivit,

e spolupodileni se na vytvareni propagacnich materialii pro vefejnost apod.

Hlavni zodpovédnost za vesSkeré marketingové aktivity by byly v rukou majitele

zdravotnického pracoviste estetické chirurgie.

Kontrolni ¢innost efektivity navrzenych opatieni a ak¢nich plani by byla doporucena
provést pied zahdjenim implementace marketingového fizeni prostiednictvim
dotaznikového Setfeni a nasledné po implementaci (tj. na konci roku 2016) rovnéz

dotaznikovym Setienim.

Timto akénim planem nevzniknou zadné redlné naklady, avSak je zapotiebi zvazit naklady
ob¢tované pfilezitosti, které vzniknou majiteli kliniky pfi vénovani ¢asu marketingovym
aktivitdm. Pokud by se bralo v tivahu, ze se vedouci pracovnik bude vénovat marketingu
2-3 hodiny tydné (s odhadovanou primérnou hodinovou mzdou 500 K¢/hod.), odhadované

naklady obé&tované ptileZitosti by predstavovaly hodnotu 4 000 — 6 000 K¢ za mésic.

Podrobnéjsi popis akéniho planu je obsahem Tab. €. 15.
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Tab. ¢. 15 Akcni plan O1-AP: Definovani marketingovych aktivit, vymezeni zodpovédnosti,
marketingova kontrola (vlastni zpracovani)

Ak¢éni plan O1-AP:

Definovani marketingovych aktivit, vymezeni zodpovédnosti,

marketingova kontrola

Hlavni ¢innost Marketingové fizeni zdravotnického pracovisté

Komunikace se zaméstnanci

Podpiirna ¢innost | Externi komunikace s vetejnosti

Sluzby pro klienty
Zvyseni povédomi lidi o sluzbach zatizeni estetické mediciny
Cil aktivity ] )
Zvyseni objemu klientii o 30 % do konce roku 2016
Cilova skupina Vefejnost

Odpovédna osoba | Vedouci I¢kat

Informovani o potieb& marketingového fizeni majitele a ostatni
zaméstnance kliniky

. — 2 tydny

Casova naroc¢nost . . ‘
Specifikovani pozadavki na jednotlivé pracovniky
— 2 tydny

CELKEM: 1 mésic

Realizaéni naklady | Zadné

10.3.2 Akéni plan O2-AP1: Outdoorova reklama- prondjem billboardu v Ostravé

Venkovni reklama umoziuje vhodné regiondlni zacileni pro obfany a navstévniky
Ostravy, a tim zahrnuje vét§i skupinu obyvatel, kteti by mohli byt budoucimi klienty

estetické chirurgie POLMEDICANA s.r.0.

V ptipad¢ zdravotnického pracovist¢ POLMEDICANA s.r.0. je navrZzen pronajem
billboardu o rozmérech 510 cm x 240 cm na tfi mésice u silnice 1. tfidy v Ostravé
(viz Obr. €. 12). Tento prostor se nachdzi u frekventované silnice v okrajové ¢asti Ostravy,
stojici samostatné v blizkosti p&Si zony, s viditelnosti z 50-100 m. Cena za prongjem
reklamni plochy minimaln€é na jeden mésic je 5000 K¢. Z firem, které pusobi v této
oblasti, je navrhovdna spolecnost Kaposervis, coz je ostravskd reklamni agentura, ktera
se specializuje mimo jiné i na reklamni kampan¢, prondjem reklamnich ploch a samotny

vylep ¢i montaz.
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Obr. ¢. 12 Navrh prondjmu billboardu na ul. Plzenska v Ostravé

(kaposervis, ©2015)

Tento plan je navrzen realizovat v tinoru 2016, kdy se bude billboard graficky ptipravovat
a tisknout. Po dobu mésicti biezen az kvéten 2016 bude vyveésen na ul. Plzenska v Ostravé.
Néklady budou spocivat v navrhu, tisku, najmu firmy na vyvéseni billboardu a nejvétsi
naklady budou vydany na vlastni prondjem reklamni plochy. Podrobny popis akéniho

planu viz Tab. ¢. 16.
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Tab. ¢. 16 Akcni plan O2-AP1: Outdoorova reklama- pronajem billboardu v Ostrave

(vlastni zpracovani)

Akéni plan O2- AP1:

Outdoorova reklama- pronajem billboardu v Ostravé

Hlavni ¢innost

Komunikace s vetejnosti

Cil aktivity

Zvyseni povédomi lidi o sluzbach zatizeni estetické mediciny

Zvyseni objemu klientti 0 30 % do konce roku 2016

Cilova skupina

Veftejnost

Odpovédna osoba

Vedouci 1ékar

Casova narocnost

Graficky navrh a odsouhlaseni

— 2 tydny

Tisk billboardu

— 2 tydny

Vystaveni billboardu na reklamni plose
— 3 mésice (realizace)

CELKEM: 4 mésice

Realiza¢ni naklady

Graficky navrh

— 5000 K¢

Tisk billboardu

— 1600 K¢

Prondjem firmy na instalaci
— 2500 K¢

Pronajem reklamni plochy
— 15 000 K¢

CELKEM: 24 100 K¢

10.3.3 Akéni plan O2-AP2: Vystaveni vizualu na projektové plose ve fitness centru

Fitness centra obecné navstévuje ¢im dal vetsi ¢ast populace. Pure Jatomi fitness umoznuje

vystaveni reklamniho vizualu na projektové ploSe, kterd se nachédzi v pfimém dohledu

klientl cvicicich na strojich, a na které se v pravidelnych intervalech zobrazuji nejriznéjsi

nabidky a reklamy. Vizudl se promitne cca 10x za hodinu. Minimalni doba na zobrazovani

reklamy je jeden mésic a nalezi k nému cena 2 000 K¢ (bez DPH).
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Realizace tohoto planu je doporucena na prosinec 2015, kdy se bude graficky zpracovavat
vizual a v obdobi leden-bfezen 2016 probéhne vlastni projekce. Toto obdobi bylo zvoleno
zameérne, z divodu nejvétsiho poctu klientd navstévujicich fitness centra v roce.
Vynalozené ndklady pocitaji s vytvofenim vhodného reklamniho vizudlu a vlastnim
vyvésenim na projektovou plochu po dobu tii mésici. Vice informaci je obsahem

Tab. ¢. 17.

Tab. ¢. 17 Akcni plan O2-AP2: Vystaveni vizualu na projektové plose ve fitness centru

(vlastni zpracovani)

Ak¢éni plan O2-AP2:

Vystaveni vizuilu na projektové plose ve fitness centru

Hlavni ¢innost Komunikace s vetfejnosti
Zvyseni povédomi lidi o sluzbach zaftizeni estetické mediciny
Cil aktivity o o
Zvyseni objemu klientti 0 30 % do konce roku 2016
Cilova skupina Vefejnost

Odpovédna osoba | Vedouci lékat

Graficky navrh a odsouhlaseni
— 1 mésic

Casova naro¢nost | Vystaveni vizudlu

— 3 mésice (realizace)

Celkem 4 mésice

Graficky navrh

— 1000 K¢
Realiza¢ni naklady | Vystaveni vizudlu

— 7260 K¢
CELKEM: 8 260 K¢

10.3.4 Akéni plan O2-AP3: Vytvoreni novych webovych stranek zdravotnického
zaiizeni POLMEDICANA s.r.o.

Jak uz bylo zminéno v praktické Casti, aktualni verze webovych stranek je zastarala.

Cilem ak¢niho planu je zvySeni atraktivity webovych stranek, které vylepsi image firmy
svou prehlednosti a budou obsahovat dostatek informaci o poskytovanych sluzbach
a operacnich zakrocich. Zaroven je doporuceno zmeénit firmu pro internetovy marketing,

ktera bude castéji k dispozici pro konzultace tykajici se marketingu v online prostoru.
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Tento akéni plan je vytvofen se zacilenim na uZzivatele internetu, bez regionalniho
omezeni, s rozSifenim na zahrani¢ni klientelu. S realizaci tvorby novych webovych stranek
se pocita v listopadu a prosinci 2015 s planovanym spusténim v lednu 2016 pii ponechani

nasledujicich moznosti:

e odeslani formulafe s dotazy urCenych piimo I€kati (a moznosti vlozeni souboru
¢i fotografie),

e vlozeni referenci (popf. 1 s fotografii),

e piepnuti do riznych svétovych jazyki (polStina, anglitina, némcina, slovenstina),

e poradny s lékafem,

e nahlédnuti do virtudlni prohlidky kliniky.
Ak¢eni plan vice popisuje Tab. ¢. 18.

Tab. ¢. 18 Akcni plan O2-AP3: Vytvoreni novych webovych stranek zdravotnického
zarizeni POLMEDICANA s.r.o. (vlastni zpracovani)

AKkéni plan O2-AP3:
Vytvoieni novych webovych stranek zdravotnického zarizeni

POLMEDICANA s.r.o.
Hlavni ¢innost Komunikace s vetfejnosti
Zvyseni povédomi lidi o sluzbéch zatizeni estetické mediciny
Cil aktivity _ '
ZvySeni objemu klienti 0 30 % do konce roku 2016
Cilova skupina Veftejnost

Odpovédna osoba | Vedouci lékat

Zadani na vypracovani novych webovych stranek
— 1 tyden

Definovani nezbytnych informaci a oblasti

— 1 tyden

Casova néro&nost Graficky navrh a odsouhlaseni navrhu

— 1,5 mésice

Spusteéni funkEnich stranek a kontrola

— 1 mésic

CELKEM: 3 mésice

Realizac¢ni naklady | 20 000 K¢

10.3.5 Akéni plan O3-AP1: Cenova akce na augmentaci prsou

Vroce 2013 byla na klinice POLMEDICANA s.r.0. zahijena tfimési¢ni cenova akce

na augmentaci prsou (kulatymi implantaty) pro klientky z Ceské republiky. Podminkou
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bylo podstoupit zadkrok v mésicich cerven a cCervenec, kdy z bézné ceny zékroku
(. 50 000 K¢) byla stanovena tzv. ,,akéni cena™ 45 000 K¢&. Akce vyvolala velky zajem
klientek o tyto operace a diky tomu byla cenova akce prodlouzena i1 na srpen.
Podle zavérecné statistiky podstoupilo tento typ zakroku mnohondsobné vice klientek

nez v ostatnich mésicich (viz Graf €. 3).

Graf ¢. 3 Pocet augmentaci v roce 2013 (vlastni zpracovani)

Pocet augmentaci v roce 2013
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Na zaklad¢ této zkuSenosti je doporuceno zahdjit tuto cenovou akci znovu na obdobi

Cerven-srpen 2016.

Zaroven by touto akci mohlo byt dosazeno splnéni cile, které se tyka zvySeni objemu

klientd o 30 % do konce roku 2016.

Pocate¢ni doporucend doba trvani bude dva meésice s naslednym prodlouzenim o dalsi
mésic. Na tuto akci budou vynaloZzeny drobné ndklady tykajici se vlozeni informace

o cenové akci na webové stranky.

V Obr. €. 13 je navrh pro zvefejnéni letni cenové akce na Facebookovy profil.
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Letni AKCE na krasu!

Dejte navZdycky sbohem svwym komplexim a svéfte se do pé&ée nasim odbornikim
z centra estetické chirurgie Polmedicanal

Obr. ¢. 13 Reklama na cenovou akci

(vypracovaino firmou eBRANA s.r.0.)

Vyse popisovany akéni plan je také preveden do Tab. €. 19.

Tab. ¢. 19 Akcni plan O3-AP1 Cenova akce na augmentaci prsou (vlastni zpracovani)

Ak¢eni plan O3-AP1:

Cenova akce na augmentaci prsou

Hlavni ¢innost

Komunikace s vetejnosti a zefektivnéni sluzeb pro klienty

Cil aktivity

Zvyseni objemu klientii o 30 % do konce roku 2016

Cilova skupina

Veftejnost

Odpovédna osoba

Vedouci 1ékar

Casova narocnost

Kontaktovani firmy na online marketing a vystaveni banneru o
akci na Homepage

— 1 mésic

Realizace cenové akce

— 3 mésice

Celkem: 4 mésice

Realiza¢ni naklady

Vystaveni banneru na Homepage

— 2200 K¢

Vystaveni informace o akci na Facebooku
— 0 K¢

CELKEM 2 200 K¢

10.3.6 Akéni plan O3-AP2: Darkovy poukaz

Nekteti lidé si mnohdy nevédi rady, jak obdarovat své blizké a kromé finan¢nich dart

byvaji darkové poukazy velmi castou volbou. Podle zjisténych informaci poskytuje

60
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darkové poukazy i velky pocet pracovist’ estetické mediciny. Proto je doporuceno zavést
poskytovani déarkovych poukazli i na pracovisti POLMEDICANA s.r.o., které budou
uréeny na jakykoli zdkrok, v cenové hodnoté, kterou si darujici sém urc¢i. Platnost poukazu

je zvolena na jeden rok. Navrh darkového poukazu viz Obr. €. 14.

Vhednotd ...

Platnastdo . i

Esteticka chirurgie POLMEDICANA sr.o., Véinova 10, 700 30 Ostrava
plastika-morava.cz +420 607 115 T15

Obr. ¢. 14 Navrh darkového poukazu (viastni zpracovani)

Néklady na darkové poukazy budou vynalozeny predevSim na grafické zpracovani
a samotny tisk. Jednalo by se o specidlni graficky papir v poctu 100 ks o velikosti
15 x 7 cm. Realizaci vyroby darkovych poukazii bude mozné provést v listopadu 2015,
aby jiz na Vanoce bylo mozné darkové poukazy odebirat. Touto akci miize byt vyssi Sance
pro dosazeni splnéni cile, ktery se tykd zvySeni objemu klientt o 30 % do konce

roku 2016.

Nasledujici tabulka (Tab. ¢. 20) zobrazuje podrobny popis realizace zavedeni darkovych

poukazi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Tab. ¢. 20 Akcni plan O3-AP2: Darkovy poukaz (viastni zpracovani)

Ak¢ni plan O3-AP2:

Darkovy poukaz
Hlavni ¢innost Zefektivnéni sluzeb pro klienty
Zvyseni povédomi lidi o sluzbach zatizeni estetické mediciny.
Cil aktivity . .
Zvyseni objemu klientti 0 30% do konce roku 2016.
Cilova skupina Veftejnost

Odpovédna osoba | Vedouci lékar

Zadani poptavky na grafické zpracovani
— 1 tyden

Graficky navrh a odsouhlaseni

Casova naroénost | — 2 tydny

Tisk a prevzeti z tiskarny

— 1 tyden

CELKEM: 1 mésic

Graficky navrh

— 240 K¢
Realiza¢ni naklady | Tisk

— 600 K¢ (100 ks)
CELKEM: 840 K¢

10.3.7 Akéni plan O3-AP3: Konzultace zdarma pro fanousky Facebooku

Pro vétsi zakomponovani profilu na Facebooku je navrhovéano vytvoftit akei, ktera by byla
zaloZzena na konzultaci zdarma pro klienty, ktefi jsou tzv. fanouSky kliniky
POLMEDICANA s.r.0., jak pro Ceské, tak i1 zahrani¢ni klienty. Akce by trvala po dobu
dvou mésicti (zafi a fijen 2016) a vznikly by drobné néklady tykajici se vlozeni informace
o akci na webové stranky. Touto akci by mohlo byt dosazeno splnéni cile,
které se tykéa zvyseni objemu klienti o 30 % do konce roku 2016. Planovana realizace

této akce je naplanovéna na zafi a fijen 2016. Tento akéni plan je pfeveden do Tab. €. 21.
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Tab. ¢. 21 Akcni plan O3-AP3 Konzultace zdarma pro fanousky Facebooku

(vlastni zpracovani)

Konzultace zdarma pro fanousky Facebooku

Ak¢éni plan O3-AP3:

Hlavni ¢innost

Komunikace s vetfejnosti a zefektivnéni sluzeb pro klienty

Cil aktivity

ZvySeni objemu klientli 0 30 % do konce roku 2016

Cilova skupina

Vefejnost

Odpovédna osoba

Vedouci l1ékaf

Casova narocnost

Kontaktovani firmy na online marketing a vystaveni banneru o
akci na Homepage

— 1 mésic

Realizace akce

— 2 mésice

Celkem: 3 mésice

Realiza¢ni naklady

Vlozeni informace na webové stranky (banner)
— 2200 K¢
Vlozeni informace na Facebook

— 0 K¢
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10.4 Casova, nakladova a rizikova analyza

V této cCasti bude navrhovany projekt podroben Casové, nakladové a rizikové analyze,
aby bylo zjisténo, zda jsou navrzené plany realizovatelné.

10.4.1 Casova analyza

Veskeré naplanované marketingové aktivity, které byly navrhnuty v projektové ¢asti prace,
jsou ¢asové definovany a graficky znazornény v Tab. &. 22. Casova analyza je vypracovéana

na dvanact mésicu, konkrétné na obdobi od listopadu 2015 do tijna 2016.

Tab. ¢. 22 Realizace marketingovych aktivit

ROK
. ¢ A ROK 2016
NAZEV AKTIVITY - Acﬁ‘osgg OAST 2015
10(11(12{1 |2 (3|4 |5|6|7[8|9]10
Definovani
marketingovych 1 mésic
aktivit, ...
Darkové <
1 mésic
poukazy
Nové webové %meSIC? ‘.
(il 1 mésic spusténi
s a kontrola
Vystaveni 1 mésic ptiprava
vizualu 3 mésice realizace
Pronijem 1 mésic ptipravy
billboardu 3 mésice realizace
Letni cenova 1 mésic ptipravy
akce 3 mésice realizace
Konzultace zdarma 1 mesic i
. mesic piiprava
pro fanousky <o .
2 mésice realizace
na Facebooku

Jednotlivé marketingové aktivity jsou nacasovany tak, aby na sebe navazovaly. Realizace
tvorby darkovych poukazii byla zvolena na listopad, aby jiz na Vanoce bylo mozné tyto
poukazy odebirat. Zaroven s darkovymi poukazy bude zadano vytvofeni novych webovych
stranek tak, aby byly spustény jiz zacatkem roku 2016. Vystaveni vizualu bylo navrzeno
opét zamérné na pocatek roku 2016, jelikoz v tomto obdobi navstévuje fitness centra
nejvetsi pocet lidi. Na zaddni a vlastni prondjem billboardu je vyhrazeno obdobi
unor-kvéten. Letni cenova akce probéhne v Cervnu, Cervenci a srpnu a posledni akce
tykajici se konzultace zdarma pro fanousky zafizeni POLMEDICANA s.r.o.
na Facebookovém profilu probéhne v zéii a fijnu 2016. Diky tomuto nafasovani jiz na

konci roku 2016 bude jasné, zda byly navrzené marketingové aktivity uspésné.
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10.4.2 Nakladova analyza

Nékladovou analyzou bude zjisténo, jak vysoké vydaje budou zdravotnickému pracovisti

POLMEDICANA s.r.o0. piedstavovat naplanované marketingové aktivity.

Tab. ¢. 23 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

NAZEV AKTIVITY VYSE NAKLADU (v K¢)
Darkové poukazy 840
Nové webové stranky 20 000
Vystaveni vizualu 8260
Letni cenova akce 2200
Pronajem billboardu 24 100
Konzultace zdarma pro fanousky
na Facebooku 2200
CELKEM 57 600 K&

Z Tab. €. 23 je ztejmé, Ze nejvetsi naklady budou vynaloZeny na billboard a také na tvorbu

novych webovych stranek.

Dusledkem zavedeni navrzenych marketingovych aktivit vzrostou finanéni naklady
zdravotnického zatizeni POLMEDICANA s.r.o., avSak tyto vzniklé ndklady maji tendenci
navratnosti v podobé nartstajicich vynosii z vy$Siho poctu klientd. Z minulé zkuSenosti
je zteymé, Ze diky vyuziti cenové akce na augmentace byl primérny pocet augmentaci
navySen. Z prumérného poctu 10 klientek za mésic doSlo k primérnému nardstu

na 21 klientek na mésic.

Ptedpokladanou odhadovanou névratnost investice 1ze vypocitat dle nasledujiciho vzorce:

Pocatecni investovany vydaj

Priimérna doba navratnosti =
Prumérny celkovy piijem 7 investice

Pokud by se pocital piijem pouze zaugmentaci a Cisty zisk by se odhadoval
na 10 000 K¢/zdkrok, znamenalo by to, ze by se investice, vloZzena do marketingového

fizeni, vratila po provedeni 6 augmentaci.
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Po skonceni roku 2016 se posoudi, zda investice, které byly vlozeny do marketingu,

byly zhodnoceny a zda doslo ke zlepSeni image estetické chirurgie POLMEDICANA s.r.0.

10.4.3 Rizikova analyza

Kazdé rozhodnuti sebou pifinasi jistd rizika. Rizikovou analyzou je mozné identifikovat

konkrétni rizika a uréit pravdépodobnost jejich vzniku. V Tab. ¢. 24 je navrZzena bodova

Skala pro vyhodnoceni stupné rizika a pravdépodobnosti vyskytu urcitého rizika.

Tab. ¢. 24 Navrzena bodova skala (IRM, ©2007, s. 11-12)

BODOVA ) PRAVDEPODOBNOST
.. STUPEN RIZIKA )
SKALA VYSKYTU
1 Nizka (<2 %) Nizka (< 25 %)
2 Stiedni (< 25 %) Stiedni (25-75 %)
3 Vysoké (> 25 %) Vysoka (75-100 %)

V nasledujici tabulce (Tab. €. 25) jsou uvedena pravdépodobnd rizika, kterd mohou

vyrazn¢ ovlivnit provoz zdravotnického zatizeni POLMEDICANA s.r.o. Tato rizika budou

ohodnocena na zdklad¢ vyse navrzené bodové Skaly.

Tab. ¢. 25 Rizikovad analyza implementace marketingového rizeni (vlastni zpracovani)

harmonogramu

STUPEN | PRAVDEPODOBNOST .
RIZIKO RIZIKA VZNIKU VYSLEDEK

Nedostatek finan¢nich
prosttedkll na 2 1 3
marketingové fizeni
Nizky tc¢inek nastroju

. v 3 2 5
marketingového tizeni
Prekroceni planovanych
nakladl na marketingové 3 1 4
fizeni
Nespravné zvoleni prvka
pro posileni image 1 1 2
organizace
Ptekroceni casového ) ) 4

marketingového fizeni. Pro eliminaci tohoto rizika je podstatné provadét kontrolni ¢innost

wvewr

po celou dobu realizace projektu pro ptipadnou upravu marketingovych aktivit.
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PrekroCeni pldnovanych nékladi na marketingové fizeni a piekroCeni casového
harmonogramu je mozné predchazet dikladnym prostudovanim vSech prvkid nutnych
pro realizaci projektu, co se tyc¢e finan¢niho zajisténi, s ponechanim dostatecné Casové

rezervy.

Nedostatek finan¢nich  prostfedkli na realizaci marketingovych aktivit neni
pfili§ pravdépodobny, avSak je podstatné pocitat i stouto variantou. Tomuto riziku
je mozné predejit dikladnym prostudovanim jednotlivych ¢innosti a ptipadné upravit

marketingové aktivity na financné pfijatelnéj$i moznosti.

Poslednim a jako nejméné pravdépodobnym rizikem je vyhodnoceno ,,Nespravné zvoleni
prvkil pro posileni image organizace.* Diky dikladnému posouzeni prostfednictvim vSech
analyz a vhodnému nacasovani jednotlivych aktivit je vyhodnoceno jako pravdépodobné,

Ze navrzeny projekt bude pro organizaci vhodny a realizovatelny.
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10.5 Kontrola a zpiisoby méreni efektivnosti projektu

Soucasti kazdého projektu by meéla byt kontrola, jejimz cilem je zhodnotit G¢innost
implementace marketingového fizeni. Jako kontrolni nastroj pro zhodnoceni ucinnosti
marketingového fizeni ve zdravotnickém zafizeni POLMEDICANA s.r.o by se mohl
pouzit tzv. autoevaluacni dotaznik dle Stankové (2013, s. 172-174), ktery se zabyva
marketingovym fizenim nemocnic a c¢leni se na Ctyfi ¢asti (kompletni podoba

viz Ptiloha P III):

1. Strategické fizeni nemocnice

2. Organizace a uloha marketingu v nemocnici
3. Marketingova komunikace nemocnice
4

Hodnoceni u¢innosti marketingovych aktivit v nemocnici

Tento dotaznik by bylo mozné vyplnit pfed zahdjenim marketingového fizeni a nasledné

rok po implementaci, coz je odhadovano na konec roku 2017, aby byla moznost srovnani.

Zdravotnické zatfizeni POLMEDICANA s.r.o. je zaméfeno na estetickou chirurgii.
Z divodu rostouci konkurence je zasadni, prostfednictvim implementace marketingového
fizeni, zlepSit image organizace, kterd povede ke zvySeni povédomi lidi o sluzbéach zatizeni
estetické mediciny a zaroveil muze vést ke zvySeni objemu klienti zdravotnického
pracovist€ POLMEDICANA s.r.o. Je ziejmé, ze se jednd o dlouhodoby proces, ktery
je nutné sledovat a pribézné hodnotit efektivitu a funk&nost zvolenych marketingovych
aktivit.

10.5.1 Monitoring spokojenosti klienti

Zdravotnické pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. neni soucasti Zzadného hodnoticiho
projektu. Potencialni klienti maji moZnost zjistit, pouze prostfednictvim rtznych
diskusnich for na internetu, ndzory klienth MUDr. Poldka (jak na samotného lékafte,
tak na subjektivni pocity klient, které souvisely s pobytem na této klinice). Proto by bylo
vhodné v ramci vlastniho vyzkumného procesu (napft. prostfednictvim webovych stranek,
popft. socidlni sité Facebook) distribuovat dotaznik, ktery by byl zaméten na vyzkum miry
spokojenosti klientd. Naslednym vyhodnocenim tohoto dotazniku by zdravotnické
pracovisté ziskalo informace, které¢ by napomahaly k zavedeni ¢innosti pro zlepSeni kvality

poskytovanych sluzeb. Navrh dotazniku pro zjisténi spokojenosti klientii viz Pfiloha P IV.

Monitoring spokojenosti klientli by se mohl provadét pravidelné jednou roéné. Vysledky

by byly prezentovany majiteli kliniky, ktery by rozhodl o dal§im postupu.
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10.5.2 Vyvoj image zdravotnického zarizeni estetické chirurgie u verejnosti

V praktické ¢asti diplomové prace byl zjistén nemaly pocet slabych stranek zdravotnického
pracovist¢ POLMEDICANA s.r.o. Aby bylo mozné zjistit, jestli jsou navrzené
marketingové aktivity, které povedou k eliminaci téchto slabych stranek, efektivni, bylo
by zapotiebi provést dotaznikové Setfeni pied zavedenim marketingovych opatieni
(tzn. zafi a ftijen 2015) a nasledn¢ dotaznikové Setfeni zopakovat po implementaci
marketingového fizeni (tj. na konci roku 2016). Naslednym vyhodnocenim dotaznikového
Setieni by bylo zjiSténo, jak je vefejnosti vnimano pracovisté estetické chirurgie
a statistickym Setfenim by bylo zjisténo, zda byl pocet klientd navySen o pozadovany pocet
procent. Vysledky by byly prezentovany majiteli kliniky a byly by projednany dalsi

moznosti pro zefektivnéni marketingového fizeni. Navrh dotazniku je soucasti Pfilohy P V.

10.5.3 Monitoring spokojenosti zaméstnancu

Vzhledem k tomu, Ze estetickd chirurgie POLMEDICANA s.r.0. je pracovisté s pomérné
malym poctem zaméstnanct, je doporuceno, aby majitel kliniky s kazdym zaméstnancem
provad¢l pravidelné hodnotici pohovory (alespoii 2x ro¢n¢€). Timto zplisobem bude mit
majitel zpétnou vazbu od svych zaméstnanci a zaroven muize motivovat a zvySovat
vykonnost zaméstnancii (také by se piedchazelo fluktuaci zaméstnancll). Soucasti
hodnoticiho pohovoru by bylo vyplnéni polostrukturovaného dotazniku, ktery by vyplnil

kazdy zaméstnanec. Navrh polostrukturovaného dotazniku je obsazen v Ptiloze P VI.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit, dle pfedem ur¢enych analyz, soucasnou situaci
vyuziti marketingu na soukromé klinice plastické chirurgie a na zakladé zjiSt€nych
vysledkt navrhnout projekt pro zlepSeni marketingového tizeni zdravotnického pracoviste

estetické chirurgie POLMEDICANA s.r.0. Prace byla roz¢lenéna do tii zdkladnich celk,

teoretické Casti, praktické ¢asti a projektu.

Teoreticka ¢ast byla orientovana zejména na tématiku tykajici se marketingu zdravotnictvi
z n¢kolika hledisek (kvality, strategického fizeni, planovani, analyz a marketingovych
mixi).

V praktické casti prace byla PEST analyzou, Porterovou analyzou péti konkurenénich sil,
interni analyzou a SWOT analyzou zhodnocena aktudlni situace vyuziti marketingu
na soukromé klinice plastické chirurgie POLMEDICANA s.r.o. Z vysledkid zavére¢né
SWOT analyzy bylo zjisténo, ze velmi silnou strankou tohoto pracovisté je kvalitni
amoderni vybaveni vyvolavajici dojem rodinné atmosféry s odbornym lékatskym
persondlem a profesionalnim a vstficnym oSetfovatelskym personalem. Naopak slabymi
strankami byly povazovany, Ze na této klinice neexistuje cloveék, ktery by se marketingem
daného pracovisté zabyval a marketingovd komunikace je zuZena pouze na internetovy

prostor se zastaralymi webovymi strdnkami.

ZavereCna Cast prace byla zaméfena na vypracovani projektu, ktery byl sestaven
na zaklad¢ zjist€nych skutecnosti v praktické ¢asti. Byly zde stanoveny strategické cile,
podle kterych byly rozpracovany akéni plany s konkrétnimi Cinnostmi, které souvisely
sjejich dosazenim. Doporuceni, kterd byla v projektové Casti navrzena, se v zavéru
podrobila ¢asové, nadkladové a rizikové analyze. Z té€chto analyz bylo zjisténo, Ze vSemi

navrzenymi postupy je mozné zajistit dosaZeni stanovenych strategickych cilt.
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PRILOHA PI: SROVNAVACI TABULKA ROZSAHU
POSKYTOVANYCH SLUZEB A SROVNANI CEN
PRACOVIST ESTETICKE CHIRURGIE
V OSTRAVE

(plastika-morava, ©2015; medicent, ©2015; plastickachirurgie, ©2015; llc, ©2015;
yesvisage, ©2015; fno, ©2015; silesiamedical, ©2015)
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PRILOHA P II: HOMEPAGE ZDRAVOTNICKEHO PRACOVISTE
POLMEDICANA S.R.O.

(plastika-morava, ©2015)
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PRILOHA P III: AUTOEVALUACNI DOTAZNIK

Dle Stankové (2013, s. 172-174)

| ANO | NE

7 7

CAST A: STRATEGICKE RIZENI NEMOCNICE

—

Vize nemocnice je orientovana na budouci postaveni trhu?

D

Poslani nemocnice definuje zakladni filozofii, ktera je sméfovana
k potfebdm a pianim pacienti?

3. Nemocnice mé definované motto?
4. Cile nemocnice jsou konkrétné stanovené?
5. Cile nemocnice jsou métitelné?
6. Naplnéni definovanych cilii nemocnice je dilezité pro jeji
fungovani?
7. Cile nemocnice jsou realné?
8. Cile nemocnice jsou ¢asové vymezené?
9. Strategie je zaméfend na ziskani konkuren¢ni vyhody?
10. Vedeni nemocnice seznamuje své zaméestnance s poslanim, vizi, cili
a strategii?
CAST B: ORGANIZACE A ULOHA MARKETINGU V NEMOCNICI
11. Marketing je zastfeSen samostatnym odd€lenim ¢i samostatnym
pracovnikem?
12. Vedouci oddéleni mé zkuSenosti s marketingovym fizenim?
13. Néaplni prace ¢innosti marketingového pracovnika nebo oddéleni
jsou:
a, ¢innosti zamérené na reklamu?
b, ¢innosti zaméfené na sponzoring?
¢, ¢innosti zamétené na ptimou komunikaci s cilovymi
skupinami?
d, ¢innosti zaméfené na image?
e, ¢innosti zamétrené na vyzkum potieb a piani klienth?
14. V nemocnici jsou jednoznaén€ vymezeny pravomoci,
zodpovédnosti a spoluprace marketingového oddéleni?
15. Nemocnice ma tiskovou mluv¢i?
16. Nemocnice ma vybudovanou funkci ombudsmana jako zastance
prav pacientl?
17. Management znd silné a slabé stranky nemocnice?
18. Silné stranky jsou pouZivany pii komunikaci s cilovymi skupinami?
19. Eliminaci slabych strdnek ma nemocnice rozpravované do cili?
20. Finanéni naklady vynaklddané na marketing jsou v souladu s cili
organizace?
21. Finan¢ni néklady vynaklddané na marketing jsou dostatecné?
22. Finan¢ni ndklady na marketing jsou vynakladané efektivne?
23. Nemocnice kazdoro¢né vytvari marketingovy plan?
24. Marketingovy plan vychézi z marketingovych vyzkumu
nemocnice?
25. Marketingovy plan zahrnuje nastroje zaméfené na rozvoj
zdravotnich sluzeb?
26. Marketingovy plén zahrnuje nastroje zaméfené na plnéni standardt
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kvality zdravotnickych sluzeb?

27. Marketingovy plan zahrnuje nastroje zamefené na cenovou politiku
nadstandardnich sluzeb a vykont neplacenych ze zakonného
zdravotniho pojisténi?

28. Marketingovy plan zahrnuje nastroje zamétené na dostupnost
sluzby a pohodli pacienta?

29. Marketingovy plan zahrnuje nastroje zamétené na rozvoj
dovednosti, znalosti a komunikaci personalu?

30. Nemocnice ma definovany kodex zaméstnancii a zakotvena prava
pacient1?

CAST C: MARKETINGOVA KOMUNIKACE NEMOCNICE

31. Nemocnice kazdoro¢né¢ stanovuje plan komunikace?

32. Komunikaéni plan je v souladu s marketingovym planem?

33. Komunikaéni plan navazuje na definované poslani, vize, cile a
strategie?

34. Komunikaéni plan vyuziva néstroje komunikace:

a, Www stranky?

b, propagacni video?

¢, nastroje podpory prodeje?

d, vlastni ¢asopis nemocnice?

e, socialni sité?

35. Nemocnice ma osobnosti, které predstavuje v ramci marketingove
komunikace?

36. Interni komunikace probihd prostfednictvim vnitiniho informac¢niho
systému?

37. Interni komunikace probihé prostfednictvim pravidelnych setkani
managementu se zaméstnanci nemocnice?

38. Interni komunikace probiha prostfednictvim pravidelnych setkani
zaméstnanct jednotlivych oddéleni?

CAST D: HODNOCENI UCINNOSTI MARKETINGOVYCH AKTIVIT
V NEMOCNICI

39. Nemocnice pravidelné¢ vyhodnocuje marketingové aktivity a
vyvozuje zavery pro aktualizaci marketingovych planti?

40. Nemocnice je zapojena do projektu ,,Kvalita o¢ima pacienti*“?

41. Nemocnice je zapojena do projektu ,,NejlepSi nemocnice*?

42. Nemocnice méfi spokojenost pacientli pomoci vlastnich anket?

43. Nemocnice pravidelné vyhodnocuje stiznosti a posila klientim
zpétnou vazbu?

44. Nemocnice méfi ndvratnost investic do marketingu?
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI KLIENTU

(vlastni zpracovani)

Jak na Vas pusobil prvni kontakt se zarizenim?
o  Velmi dobfe
o Primérné
o Velmi Spatné

Jak dlouho jste ¢ekal/a na prijeti Iékafem?
o  naftadu jsem Sel/Sla okamzité
o do 15 min.

o nad 15 min.

Jak jste byl/a spokojen/a s pristupem a chovani v§eobecné sestry?
o  Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o  Nespokojen/a

Jak jste byl/a spokojen/a s pristupem a chovanim lékaie?
o  Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Nespokojen/a

Dostal/a jste dostatek informaci o zakroku?
o Ano
o Ne
Kdyz jste polozil/a 1ékari otazku, dostalo se Vam odpovédi, které jste rozumél/a?
o Ano
o Ne

o  Neptal/a jsem se

KdyZ jste polozil/a vSeobecné sestie otizku, dostalo se Vam odpovédi, které jste

rozumeél/a?
o} Ano
o) Ne

o  Neptal/a jsem se
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Mél/a jste dostatek soukromi béhem konzultace (pop¥. kontroly)?
o Ano

o) Ne

Bylo Vam diikladné vysvétleno, jak o sebe po zakroku pecovat, popft. jak uZivat 1éky?
o Jasng a srozumitelné
o Malo srozumitelné
o Nesrozumitelné

o  Nevysvétleno vilbec

Jak byste ohodnotil/a péci, ktera Vam byla poskytnuta?
o  Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o  Nespokojen/a

Jak byste ohodnotil/a dostupnost kliniky (MHD, moZnost parkovani)
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a

o  Nespokojen/a

Byl/a jste spokojen/a s Cistotou na klinice?
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a

o  Nespokojen/a

Doporucil/a byste tuto kliniku své rodiné a prateliim?
o Ano

o) Ne
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PRILOHA PV: DOTAZNIK K MARKETINGOVEMU RiZENI

(vlastni zpracovani)

Jak jste se dovédéli o této klinice?
o Internet
o Doporuceni od rodiny, znamych

o Jing (dOPiSte) ..ovvineii i
VyuZil/a jste béhem pobytu na klinice:

e Wi-fi pFripojeni?
ANO NE
Jak byste ohodnotil/a jeho funkcnost?
o  Velmi spokojen/a
o Spokojen/a
o Nespokojen/a

e  MoZnost odvozu smluvni taxi sluzbou?
ANO NE
Jak byste ohodnotil/a tuto sluZbu?
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a

o  Nespokojen/a

e Moznost ubytovani ve smluvnim hotelu nebo soukromém penzionu?
ANO NE
Jak byste ohodnotil/a tuto sluzZbu?
o Velmi spokojen/a
o Spokojen/a

o  Nespokojen/a

Ocenil/a byste moZnost platby na splatky?
ANO NE

Ocenil/a byste moZnost nakupu darkovych poukazi?

ANO NE
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Vyuzil/a jste, popf. ocenil/a byste cenovou akci na konkrétni zikrok estetické
chirurgie?

ANO, jaky (dOpiSte) ....ovneriei i

NE

Jak hodnotite webové stranky kliniky?

o) Aktualni, dostatek informaci

o) Aktualni, nedostatek informaci

o) Neaktualni, dostatek informaci

o Neaktualni, nedostatek informaci

Mate profil na socialni siti Facebook?
ANO NE
Jste fanouSkem kliniky POLMEDICANA s.r.o. na Facebookovém profilu?
ANO NE

Zde je prostor pro Vase naméty a pripominky:
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PRILOHA P VI: POLOSTRUKTUROVANY DOTAZNIK
K HODNOTICIMU POHOVORU

(vlastni zpracovani)

ZAZNAMOVY LIST- HODNOCENI

JMENO ZAMESTANCE:
HODNOCENE OBDOBI:
PRACOVNI ZARAZENI:
DATUM POHOVORU:
HODNOTITEL:

SILNE STRANKY:

MOZNOSTI ZLEPSENI:

CO SE MI V TOMTO OBDOBI POVEDLO:

CO SE MI V TOMTO OBDOBI NEPOVEDLO:

CELKOVE SHODNOCENI:

CO ME MOTIVUJE:

CO ME DEMOTIVUJE:

POTREBY, PRANI, PRIPOMINKY:

PODPIS HODNOCENEHO:
PODPIS HODNOTITELE:



