Projekt rozsireni sluzeb soukromé kliniky ABC

Bc. Kristina Hanakova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2015 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managemaniu & markatingu
asad armaciey o 2 01471085

ZADAN| DIPLOMOVE PRACE

IPROJEETU, UMELECKEHD DILA, UMELECKEHD ¥ YKONUI

b o a phigreenkt 6 Krisbina HombRawvl
Cepbnil Sxke MI3E48
Shudijnl program: . NG 08 Ekonomica a manasgemsent

Shudijni clor Mansgement ve sdrevatnichs
Ferrnia chedles Earnbinawan s

Toarma praoo: Frojeki roxtifeni <lufeb coukramé klinilky ABC

Léay pros wypracowdni:

el
Definujte 2 ik pré<e o poulite mebody dperacevini préce,
I. Teorelicks st

& Jpracufie tearetickd pamatiy @ oblasti marketingu a shefck
i charakberizufte jejich specfika we zdravo baichd.

1. Prakticks &3zt

» Frowedle analizu maroefi ngowdfvo prosifed! soukmomé klinfiog ABC

s Vytvo e projeRt rozsiteni sheink s ool o Kiniky ABC.
o Fodrobie projekt tasovi. makladows a rizlovt anabyze.


Tom pultik
Vkládaný text

Tom pultik
Razítko


Reozeah diplomovs prace: cca Tl sbran
Rezsah pailah:
Formia spracowdnl ciphomave price  EtEndie e klronicks

Semnam o born B s

CHERMEW, &, SArategie marketing managemant. 5th ed. Checagoe Brighictar Madi, 2004,
2834, ISBN 7780982512 6-3-0.

KASIK. M. a K. HAVLICER. Marketing pfi utwifenl podnikove stradegie. 1. aklvaliz. wyd.
Froha: Vysoka tholla finantni a sprasmid, 2012, 263 s. 15BN 978-80-7400-060-9.
EHARP, E Marketing: theory, evidene, practae, 12t pub, Sceth Belboeme: Defiord
Uniwersity Press, 2013, 609 s 158N 978-0-19-557355-8,

ZLAMEL, Lo K. HAVIICEK. Mistkading v rdeawobsichei. 1. %yd. Brno: NCORZOL 1006, 150
e ISBN BO-T01-3441-0.

Wedow oi diplomsene préom: praf, By, Leoslew Sleny, Coc.
Usiay managemeniy & marketinga
Do lisisn Bchibatel &l IO prdde: 1&. Gsara MG

Termin odeved anl diplomowé prace: 37, dulbna 2015

W Zhina i 6. Gaora 2088

. i
i | d _
[t | (s oLt o
prod. Du_ing. Brahomira Fossel loous g : doc. Ing. Peals Sisedkoes, Ps [
dfEandss jrrl Fedin Fae


Tom pultik
Razítko


Prohlasuji, Ze

e beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakaléaiské prace souhlasim se zverejnénim
své prace podle zdkona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalsich zakonii (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdé€jsich pravnich predpisd,
bez ohledu na vysledek obhajoby;

e beru na védomi, ze diplomova/bakalarskd prace bude ulozena v elektronické podobé
V univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, ze jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i V ptirucni
knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

e byl/a jsem seznamen/a stim, Zze na moji diplomovou/bakalafskou praci se plné¢
vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné né€kterych zdkont (autorsky zékon) ve znéni pozdéjsich pravnich
predpist, zejm. § 35 odst. 3;

e beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin€¢ pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e Dberu na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalatskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ s tim,
ze vyrovnani piipadného pifiméfeného piispévku na Uhradu ndkladi, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

e beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomdase Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomercnimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim
uceliim;

e beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucdst prace rovnéz i zdrojové kddy, popf.
soubory, ze kterych se projekt skladd. Neodevzdani této soucasti muze byt divodem
k neobhajeni prace.

Prohlasuji,

=  7e jsem na diplomové/bakalarské praci pracoval samostatné a pouZzitou literaturu jsem
citoval. V ptipadé publikace vysledkti budu uveden jako spoluautor.

= 7e odevzdana verze diplomové/bakalatské prace a verze elektronickd nahrand do
IS/STAG jsou totozné.

VeZling e,
podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoieni projektu na rozsifeni sluzeb soukromé kliniky ABC.
Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd cast popisuje nejen
vychodiska obecného marketingu a sluzeb, ale zohlednuje specifika marketingu a sluzeb
ve zdravotnictvi. Zaméfuje se na vytvafeni marketingovych strategii a plant, definuje
marketingové prostfedi vcetné jeho analyz jako je PEST analyza, Porterova analyza
konkurenénich sil a SWOT analyza. Prakticka ¢ast charakterizuje ¢innost kliniky ABC,
popisuje a analyzuje jeji soucasny stav. Na zakladé vysledkd analyz navrhuje projekt na

roz$iteni poskytovanych sluzeb.

Kli¢ova slova: marketing, sluzby, zdravotnictvi, analyza, projekt

ABSTRACT

The objective of the diploma thesis is to create a project in order to extend the range of
services at a private ABC clinic. The thesis is divided into two parts. In the theoretical part,
general marketing and service resources are described, also the specifics of marketing and
services in health care are taken into account. It is aimed at producing marketing strategies
and plans, whereas the marketing environment is defined, including its analyses, such as
the PEST analysis, the Porter analysis and the SWOT analysis. In the practical part, the
business at the ABC clinic is characterised, the current situation there is described and
analysed. Based on the results of the analyses, a project of extension of the range of

services at the ABC clinic is devised.

Keywords: marketing, services, health care, analysis, project
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UvVOD

Hlavnim poslanim zdravotnictvi ve vyspélém staté¢ je poskytovat kvalitni a dostupnou
zdravotni péci prostiednictvim zdravotnich sluzeb. Zdravotni péci poskytuji zdravotnicti
pracovnici v siti zdravotnickych zafizeni ve vefejném 1 soukromém sektoru. Prave
spoleCenské a legislativni zmény poslednich dvaceti let umoznily rozvoj zdravotnickych
zatfizeni soukromého typu. Ty dnes hraji v oblasti poskytovani zdravotni péce velmi

vyznamnou roli.

Obdobné, jak uz je zvykem u vyrobnich organizaci nabizejicich stale nové ¢i vylepsené
produkty, i podniky nabizejici sluzby se snazi vzajmu své Zivotaschopnosti a
konkurenceschopnosti poskytovat stile lepSi nebo zcela nové sluzby. Vlivem pronikani

trznich prvku do zdravotnictvi to plati i v tomto sektoru.

Tato prace je zaméfena na vytvoreni navrhu projektu na rozsiteni sluzeb soukromé kliniky
ABC. Klinika je soukromé zdravotnické zafizeni poskytujici ambulantni i lazkovou péci
V rozsahu vymezeném ve svém predmétu podnikdni. Zamétuje se zejména na péci o Zeny,
provozuje mimo jiné predevsim gynekologické ambulance, mamologické poradenstvi a
mamograficky screening. Zaklada si na vysoké kvalifikaci a profesionalnim ptistupu svych

zaméstnancl a na modernim $pickovém technickém vybaveni.

Uctelem této prace je na zakladé teoretickych poznatkii z marketingu a praktickych analyz
marketingového prostiedi navrhnout projekt na rozsifeni sluzeb poskytovanych klinikou
ABC. Prace je tedy rozdé€lena na cast teoretickou, kde je na zakladé odborné literatury
zpracovana problematika marketingu a sluzeb vcetné jejich specifik ve zdravotnictvi a
zékladnich marketingovych nastrojii a ¢ast praktickou, zahrnujici pfedstaveni kliniky a
zpracovani analyz tykajicich se marketingového prostfedi kliniky. Soucasti praktické ¢asti
je rovnéz projekt na rozSifeni zdravotnich sluzeb této kliniky, zpracovan na zakladé
vysledkii analyz, preferencich a moznostech kliniky. Projekt je v zavéru podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je na zdkladé¢ marketingovych analyz vytvofit navrh
projektu na rozsifeni zdravotnich sluzeb pro soukromou kliniku ABC. Zpracovani a
zhodnoceni marketingovych analyz vychazi z teoretickych poznatki marketingu, jenz jsou

shrnuty v teoretické ¢asti této prace.

Metody vyuzivané pii psani této diplomové prace byly analyza, syntéza, dedukce a

indukce.
Analyza a syntéza

Analyza a syntéza jsou povazovany za zdkladni a nejcastéji uzivané védecké metody.
Slovo analyza ma puvod v feckém jazyce a znamenalo rozlozeni néjakého komplexu na
Casti. Vyznam slova syntéza tkvél ve spojeni rozmanitosti k jednoté v celek.
Z metodologického hlediska jsou tato slova pouzivana ve smyslu metod k ziskavani
novych poznatkd, ¢i ve smyslu metody vykladu poznatkd. Obé tyto metody jak analyza a
syntéza mohou byt provadény z redlnymi objekty nebo mohou byt uskuteCnény ve sféte
mySleni, tzn. s idealnimi objekty, kdy se pak jedna o abstraktni analyzu nebo syntézu.
(Pstruzina, 1999)

Indukce a dedukce

Termin indukce pochazi z feCtiny a znamena navedeni. Smyslem metody je zkoumani
skute¢nosti nebo muize jit o zpusob konstrukce hypotézy ze ziskanych fakti. V obecné
roving je indukci miné€no usuzovani z jednotlivého na obecné, nebo také 1épe feceno jde

0 poznani vychazejici z empiricky zjisténych faktt a nakonec dospiva k obecnym zavérum.

Dedukce predstavuje metodu usuzovani od obecného k zvlastnimu a jednotlivému, i kdyz
mnohem presnéji lze dedukci popsat jako vyvozovani novych tvrzeni pii dodrzovani
pravidel logiky. Termin dedukce je uzivan jednak pro deduktivni usuzovani, a také pro

deduktivni metodu. (Pstruzina, 1999)
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1 MARKETING

Historicky vznikal marketing jako disciplina podporujici prodej. Lidé proto obecné chapou
marketing jako prodej a reklamu. Postupnym vyvojem vSak dospél marketing
do soucasného pojeti, kdy v poptedi stoji uspokojeni potieb zdkaznika prostfednictvim

poskytovani o¢ekavané hodnoty. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 6)

Cela spolecnost se nachdzi v trznim prostiedi, marketing je tak soucasti kazdodenniho
zvota nas vSech, ne jenom manazert a podnikatelti. Denné nakupujeme zbozi ¢i vyuzivame
Sirokou Skalu sluzeb zraznych oblasti, napiiklad z kultury, dopravy, sportu a také
zdravotnictvi. VSude tam na nés ptisobi nejriznéjsi marketingové néstroje a postupy, které
ovliviiuji nase chovani a mysleni. (Foret, 2012, s. 2) Marketing neni jenom reklama valici
se na nas ze sd€lovacich prostiedkl, v obchodech, na ulicich, ale obsahuje fadu dalSich
konkrétnich projevi jako je design produktu, zptisob prodeje, dodani zédkaznikovi a dalsi.
V dnesnim hyperkonkurenénim prostiedi, kdy nabidka daleko piesahuje poptavku je

postaveni marketingu nezanedbatelné.

1.1 Definice marketingu
Existuje cela fada definic marketingu, nize jsou uvedeny jen nékteré.

Napiiklad definice dle Svétlika (2005, s. 10) zni takto: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznéni, pfedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb

a prani zékaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.*

Definice marketingu dle Gladkije a kol.: ,,Marketing je takovy zptsob podnikani, fizeni
firem a instituci, ktery je orientovdn na uspokojovani potieb spotiebitelli (obcand).
Prostfednictvim uspokojovani téchto potfeb mé byt soucasné dosahovano cilti ptislusnych

firem a instituci a zajiStovan jejich rozvoj.*

Kasik a Havlicek (2012, s. 12) definuji marketing nasledovné: ,Marketing je
zpusob/Cinnost, jak sladit to, co potiebuje a chce vnéjsi svét, s poslanim, cili a zdroji

podniku/organizace.*

Autorizovany ustav pro marketing ve Velké Britanii zase uvadi, ze marketing znamena:
,Dostat spravné zbozi ke spravnym lidem, na spravném misté, ve spravném case,
za spravnou cenu, se spravnou komunikaci a vydélat na tom.*“ (Borovsksy, Smolkova,

2013,s.7)
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»Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji
a cht¢ji a béhem néhoz vytvaitime, nabizime a svobodné sméilujeme s jinymi vyrobky

a sluzbami, které maji hodnotu.” (Kotler, Keller, 2007, s. 44)

,Marketing je manazersky proces zodpovidajici za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani

pozadavki zdkaznikd pti dosahovani zisku.* (Vastikova, 2014, s. 20)

»Marketing is the art and science of creating and managing successful exchanges.*

(Chernev, 2009, s. 1)

1.2 Marketingova koncepce

Efektivni marketingové mysleni vychazi z ptani a potieb konecnych uzivatelii sluzeb
a vyrobkil. VeSkera ¢innost poskytovatele sluzeb a vyrobkl se v ramci této marketingoveé
koncepce odviji od finalniho uzitku véci a sluzeb. Tato koncepce tedy vychazi ze zjisténi
situace na trhu, vyhodnoceni potfeb zakaznikd (odbératelti, pacientl) a nasledného

ptizpusobeni produkce a sluzeb s ohledem na jejich kvalitu i kvantitu.

Marketingové koncepce nezahrnuje jen priizkum trhu a rozvoj novych realiza¢nich metod,
ale je také podnikatelskou filozofii, kdy pfedmétem zajmu jsou potieby a z4jmy zakaznikl

a zpusoby, jak si stavajici zakazniky nejen udrzet, ale ziskat nové.

Marketingova koncepce je zaméfena na urcity a jasné¢ vymezeny segment tzn. cilovy trh.
Organizace orientované na marketing maji jasné a realné marketingové cile, s nimiz
seznamuji vSechny své zaméstnance. Pochopeni a akceptovani marketingovych cilt
zaméstnanci se odrazi v celkovém chovani a mySleni vSech zaméstnanct a tvori zaklad

pro uspésnou realizaci marketingovych cilt. (Zlamal, 2006, s. 22-23)

1.3 Uloha marketingu

Ulohou a zaroven podstatou marketingu je piedeviim znalost zdkaznika a jeho potieb.
Déle pak znalost nabidky konkurence, schopnost piizpisobit nabidku cilovému
zakaznikovi a vyhodnotit jeho reakci. Marketingové informace jsou ziskavany predev§im
marketingovym vyzkumem. Diraz je kladen zejména na komunikaci se zakaznikem. Diky
soucasnému pokroku informacnich a komunikacnich technologii dochazi k uzSimu

propojeni a komunikaci mezi podniky a jejich zakazniky. (Foret, 2012, s. 7)
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Ulohou marketingu tedy zjednodusend feéeno je zjistit situaci na strané poptavky a tomu
ptizptisobit nabidku. Nebo také vyrabét a poskytovat produkty a sluzby, o které maji
zékaznici zajem.

,Uvedeni nabidky na trh by meélo byt odpovédi na zikaznikovy potieby a reakci
na nabidku konkurence®, jak uvadi Foret (2012, s. 7)
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2 MARKETING SLUZEB

Podstatou marketingu sluzeb je nachazet zplusoby a cesty k vytvofeni nabidky
konkurenceschopného sortimentu sluzeb a uspéSné je poskytovat zdkaznikim.
Ocekavanym vysledkem pak je efektivni uspokojeni potieb a ptrani zakaznikl takovym
zpusobem, aby sluzby opakované vyuzivali, kladné o nich referovali a neméli tendence

prechéazet ke konkurenci. (Vastikova, 2014, s. 12)

vvvvvv

dopliiovany o nabidku sluzeb, je pro soucasné obdobi typicky narGst sluzeb, jejichz
nabidka je doprovazena hmotnym zbozim. Celosvétovy rozvoj v sektoru sluzeb se odrazi
ve zvySovani podilu zaméstnanosti ve sluzbach a nasledném rastu podilu vykonu sluzeb
na HDP. V nejvice rozvinutych zemich svéta pak plati, Ze podil sluzeb na HDP je az
trojnasobné vyssi, nez podil zpracovatelského primyslu. (Vastikova, 2014, s. 11) Rostouci
poptavka po sluzbach je ovlivnéna mnoha faktory, jako napt. zvySujicimi se piijmy,

nartistem bohatstvi spotfebitell a vétSim mnoZstvi volného casu.

2.1 Sluzby

V obecné roviné€ o sluzbach plati, Ze jde o velmi rozsahlou oblast lidskych ¢innosti, kterou
poskytuji jak jednotlivci, tak firmy ¢&i jiné organizace. Velké mnozstvi sluzeb v zemi
poskytuje stat. Jsou oznaCovany jako tzv. sluzby vetejného sektoru, kam fadime sluzby
z oblasti zakonodarstvi, vzdélavani, zdravotnictvi, socialni sféry, obrany statu, bezpe¢nosti
obCani apod. Kazdodenn¢ se vsSak setkavame a vyuzivame také sluzby soukromého

sektoru, ktery ma jeden spole¢ny charakteristicky rys a to realizace zisku. (Vastikova,
2014, s. 14)

2.1.1 Definice sluzeb

Kotler et al. (2007, s. 710) definuji sluzbu jako ,,jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé¢ nehmotnd a nepifindsi vlastnictvi. Jeji

produkce muize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Americka marketingova asociace definuje sluzby nasledovné: ,,Sluzby jsou samostatné
identifikovatelné, predevSim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a

nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze,
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ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi

k transferu vlastnictvi tohoto nehmotného zbozi.“ (Vastikova, 2014, s. 16)

2.1.2 Vlastnosti sluzeb

Vyse uvedené definice akcentuji zakladni vlastnost sluzeb a tou je nehmotnost. Sluzby

maji fadu dalSich charakteristickych vlastnosti, kter¢ je odliSuji od zbozi.
Nejbeznéjsi vlastnosti sluzeb jsou:

Nehmotnost — je zakladni nejcharakteristi¢téjs$i vlastnost sluzeb. Znamena to, ze sluzbu
nemuzeme zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nemiizeme ji pfedem vyzkouSet ani
prohlédnout. Tato skutecnost znevyhodiiuje zakaznika pii rozhodovani vyuziti sluzeb
V trznim (konkuren¢nim) prostfedi. Je pro néj tak obtizné zhodnotit vzajemné si
konkurujici sluzby. Riziko pii vybéru sluzeb se tak snazi snizit zjisténim informaci o dané
sluzbé. Tyto informace jsou pfedstavovany referencemi o sluzbé od zndmych, rodiny i
dalsich zdkaznika, ktefi jiz sluzby vyuzili ¢i uzivaji a to z riznych druhii informacnich
zdroju.

Neoddélitelnost — presnéji neoddélitelnost sluzby od poskytovatele. To znamena, Ze
spotiebitel se pfimo ucastni poskytovani sluzby v daném case, kdy je sluzba produkovéna.
V ur¢itych ptipadech nemusi byt zakaznik pfitomen po celou dobu realizace sluzby (jidlo v
restauraci) ba dokonce nemusi byt pfitomen viibec (napt. pravni sluzby, kdy klient nemusi
byt pii projednavani svého ptipadu). Naopak vétsina sluzeb pritomnost zakaznika vyzaduji,
jedna se nejcastéji o osobni sluzby (typu kadeinictvi, kosmetika, maniktara apod.) a taktéz
sluzby zdravotni, kdy zdravotnik nemulZe oSetfit pacienta bez jeho ucasti. Na rozdil
od zbozi, které je nejdiiv vyrobeno, pak nabizeno k prodeji a nasledné spotiebovano,
sluzby jsou casto nejdiiv prodany a pak produkovany soucasné s jejich spotiebou.

Ptikladem je tfeba vstupné do kina, divadla nebo jizdné hromadnou dopravou.

Heterogenita neboli proménlivost ¢i také variabilita ma vztah zejména k standardu kvality
poskytované sluzby. Kvalitu sluzby ovliviiuje pfedev§sim chovani jak poskytovateld, tak
zakaznikl, které neni mozné vzdy predvidat. Urcita sluzba tak mize byt jednim
poskytovatelem casto poskytnuta odlisSnym zpisobem. Heterogenita sluzby je pficinou

toho, ze zédkaznik nemusi pokazdé obdrzet stejnou kvalitu sluzby.

Znicitelnost (pomijivost) - diasledkem nehmotnosti sluzeb je fakt, ze sluzby nelze

skladovat, uchovavat opét prodavat nebo vracet. Pokud nejsou vyuzity v dany okamzik,
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jsou ztracené, zniGené. Spatné poskytnutou, nekvalitni sluzbu nemizeme ,,vratit“, tak jako
je mozné vratit v rdmci reklamace nekvalitni vyrobek. V tomto pfipadé miZzeme obdrzet
jako nahradu jinou, kvalitni sluzbu nebo slevu z ceny popi. vraceni celé vySe uhrazené

ceny zp¢t.

Absence vlastnictvi - nemoznost sluzbu vlastnit je spjato S jeji nehmotnosti a zniCitelnosti.
Na rozdil od zbozi, kdy po jeho koupi toto zbozi zdkaznik vlastni, u sluzeb si kupuje pouze
pravo na jeho poskytnuti. V oblasti vetejnych sluzeb, tedy sluzeb poskytovanych statem
toto pravo vznika na zakladé fadného placeni dani ¢i socidlniho nebo zdravotniho pojisténi.

(Vastikova, 2014, s. 16-20)

2.1.3 Klasifikace sluzeb

»Nejjednodussim zptisobem vymezeni sluzeb ziistava vylucovaci metoda: sluzby jsou ta
¢ast ekonomiky, ktera zbude po odecteni zemédélstvi, vyroby a t€zby.“ Dale je mozné

sluzby definovat jejich vyctem. (Payne, 1996, s. 18)

Foot a Haat vytvoftili zakladni klasifikaci sluZzeb, oznacovanou jako ,odvétvové tiidéni
sluzeb‘, které déli sluzby na terciarni, kvartérni a kvintérni.

Terciarni sluzby jsou napf. hotely a restaurace, holi¢stvi, kosmetické sluzby, Cistirny,
pradelny a opravy véetné udrzby domacich pfistrojli, dale rukodélné a femeslnické prace
diive provadéné doma a jiné domaci sluzby.

Kvartérni sluzby maji spolecny charakteristicky rys a tim je usnadiiovani a rozdélovani
ginnosti, coz vede k zefektivnéni prace. Radi se zde sluzby jako je doprava, obchod,
komunikace, finance a sprava.

Kvintérni sluzby jejichz hlavnim rysem je, ze své piijemce méni ¢i urCitym zplisobem
zdokonaluji, jsou sluzby jako zdravotni péce, vzdélavani a rekreace. (Vastikova, 2008, s.
13 -14)

2.1.4 Kvalita sluzeb

Kvalité sluZeb je v poslednich desetiletich vénovéana velk4 pozornost. Je vyvijen neustaly
tlak na zvySovani kvality sluzeb a to pfedevsim z diitvodu odliseni od konkurence. (Foret,

2012, s. 156)
,Obvykle se kvalita sluzeb vymezuje nasledujicimi deseti polozkami:

1. spolehlivost — jako schopnost realizovat a poskytovat sluzby spolehlivé a spravné,
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2. vnimavost — schopnost reagovat rychle, iniciativné a tvofivé na pfani a potieby

zakazniku,

3. kompetentnost — wuplatnéni pozadovanych schopnosti, znalosti a zruénosti

k bezchybnému poskytnuti sluzby,

4. zdvorilost — kultivovanost, ohleduplnost, vstficnost, pozornost, uctivost a srde¢nost

Vv pfistupu k zakaznikim,
5. duveryhodnost — loajalita vii¢i zdkaznikiim, hodnovérnost a upfimnost,

6. bezpecnost, jistota — poskytovani sluzby nesmi piedstavovat pro zakaznika nejistotu,

riziko €1 nebezpedi, ptipadné musi byt o mozném riziku pfedem pravdivé informovan,

7. pristupnost — snadné dostupnost na vhodném misté, ve vhodném case a s kratkou ¢ekaci

dobou,
8. hmatatelnost, materidalnost — urovenn fyzického wvybaveni, technického =zatizeni
pro poskytnuti sluzby,

9. komunikativnost — schopnost piesné a srozumitelné popsat sluzbu, pohotové a rychle ji

poskytnout,

10. pochopeni zdkaznika — poznat zékaznika a jeho problémy, poskytnout mu individualni

pozornost.“ (Foret, 2012, s. 156)
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3 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Buckley (2009, s. 9) definuje marketing ve zdravotnictvi jako vzd€lavani sebe sama
s cilem zjistit potieby a pfani potencialnich zakazniki. Zakazniky pak Ize ziskat, pokud
jsou jim nabizeny sluzby, které spliuji jejich potieby, v daném okamziku a na daném

misté, kde je potiebuji.

Marketing ve zdravotnictvi se nesoustied’uje pouze na neziskové organizace. Zaméiuje se i
na ziskové organizace a zafizeni uvad¢jici na trh své vyrobky a sluzby, které se vztahuji
ke zdravi. Patii sem naptiklad farmaceutické firmy a jiné ziskové firmy. Je evidentni, ze
marketing ve zdravotnictvi ma sva specifika a omezeni, coz je dano predev§im
diferencovanou strukturou zdravotnickych organizaci. Na jedné strané¢ funguji
zdravotnickd zafizeni jako podnikatelské subjekty a na strané druhé jako neziskové

organizace, pro které neni hlavnim cilem dosahovani zisku. (Stankova, 2013, s. 72)

3.1 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Bé&Zné marketingové nastroje vyuzivané v konkurencnim prostredi 1ze ur€itym zpiisobem
aplikovat 1 na zdravotnictvi. Je vSak zapotiebi vzit v uvahu a respektovat jistd specifika

této oblasti.

V ramci marketingového fizeni v oblasti zdravotnictvi je tfeba respektovat niZze uvedena

specifika zdravotniho systému:

e Zdravotnictvi pfedstavuje jen €ast celého komplexu péce o zdravi. Zdravi ovliviiuje
celd fada dalSich podsystémil a zdrojl véetné faktorti a vlivll z okoli, kam patfi tzv.
socioekonomické determinanty zdravi zahrnujici zivotniho prostfedi, Zivotni styl,
genetiku a systém zdravotnich sluzeb.

e Zdravotnictvi a problematiku zdravotni péce vnimaji lidé velmi citlivé, nebot’ se
dotyka kazdého €loveka ve spolecnosti.

e Systém zdravotnictvi vyzaduje vysoky stupen vzdélanosti, ktery nezajistuje pouze
studium v ramci pripravy na budouci povolani, ale zaroven kontinualni celozivotni
vzdélavani vSech zdravotniki.

e PéCe o zdravi a S ni souvisejici postoj a jednani zdravotnikl je silné zaloZeno na
etice, pomoci a snaze zachrany zivota a zdravi. Tento eticky rys se odrazi

v hodnoceni 1¢kaiti a zdravotniki. M¢l by byt také puncem vysokého postaveni
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a prestize spojeny s patficnym spoleCenskym a finanénim ohodnocenim.
Ve vyspélych statech ma obvykle 1ékarské povolani nejvyssi spoleCenskou prestiz.

e Zdravotnici maji vysokou zodpovédnost a vysoké pracovni nasazeni a jsou na n¢
kladeny vysoké moralni a volni pozadavky.

e Chybna rozhodnuti zdravotniki mohou mit pro nemocného trvalé az fatalni
nasledky.

e Pozadovanym vystupem zdravotnich sluzeb je zdravi obyvatelstva, a to ne jen
soucasng, ale také budouci generace. Vystupy zdravotni péce jsou do urcité miry
a urcitym zpusobem piedvidatelné a mira pravdépodobnosti vysledku je casto
vysoka nelze presto nikdy piredpovédét zcela jasny a bezproblémovy vystup.

e Zdravotnictvi nema jen jeden hlavni cil, ale také fadu dil¢ich cild, u kterych neni
snadné urcit jednoznacna a jednoduse stanovitelna kritéria.

e Poskytovani zdravotnich sluzeb ovliviiuje jejich dostupnost, kvalita, dostatecnost,
urovenn védy, ale také prostiedky, které jsou do celého systému péce o zdravi
vkladany.

e Mezi vysledky védy a vyzkumu zpravidla existuje velmi dlouha doba, nez je mozna
jejich aplikace do lécebné praxe. Léky podléhaji povinnému dlouhodobému
testovani, pfi¢emz se podrobné zkoumaji, zjistuji a hodnoti vedlejsi ucinky.

e Ceny, jako jeden z hlavnich nastroji marketingového fizeni jsou ve zdravotnictvi
znaéné potladeny. V CR existuji de facto dva druhy cen a to ceny regulované
a smluvni. PfevaZnou Cast cen tvoii ceny regulované.

e Mnozstvi zdrojii vynakladanych do zdravotnictvi neni pfimo imérné ocekdvanym
vysledkiim. Vysledky jsou mnohdy nejednoznacné nebo zadné popft. 1 negativni.
Diagnostika 1 terapie je Casto spojena s vysokymi naklady, pficemz efekt mtze byt
maly, ale i tak ma smysl v z4jmu zdravi ¢i zivota pacienta takovéto zasahy konat.
I presto nebo pravé proto je tieba na zdravotnictvi pohliZet jako na hospodarsky
systém a zamyslet se nad jeho ekonomikou a vynakladat usili o jeho maximalni
efektivnost, optimalizaci a uc¢innost.(Gladkij, 2003, s. 105- 106, Staiikova, 2013, s.
73)

Z vyse uvedenych specifik vyplyvaji uréita omezeni fungovani trzniho mechanizmu. Tato

specifika pak musi byt pfi realizaci marketingového tfizeni ve zdravotnictvi zohlednéna.
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3.2 Zdravotnické sluzby

Strukturu zdravotnickych instituci v Ceské republice tvoii Ministerstvo zdravotnictvi,
Vseobecna zdravotni pojiStovna, ostatni zdravotni pojiStovny a zdravotnickd zafizeni.
Garantem zdravotni péce je stat a to prostiednictvim krajskych uradd, které jsou povinny
na svém uzemi zajistit poskytovani zdravotnich sluzeb. Krajské urady provadi registrace
a povoluji ziizeni zdravotnickych zatizeni. Zdravotnickd zafizeni mize vlastnit stat, obec,
mesto, ale také v posledni dobé stdle se rozsifujici privatni sektor, ktery je vyznamnym
poskytovatelem ambulantnich sluzeb. Navzdory stale expandujicimu soukromému sektoru
Vv oblasti poskytovani zdravotnich sluzeb je zdravotnictvi fazeno mezi veiejné sluzby.

(Jiraskova, 2014, s. 76)

3.2.1 Podnikani ve zdravotnich sluzbach

Obecné podminky poskytovani zdravotnich sluzeb upravuje zdkon ¢.372/2011 Sb.,
o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich poskytovani. Zakon nabyl u¢innosti od 1.
dubna 2012. Od tohoto data je pojem registrace zdravotnického zarizeni, ktery oznacoval
povoleni k podnikani v oblasti poskytovani zdravotni péce, nahrazen pojmem opravneni
Kk poskytovani zdravotnich sluzeb. Toto opravnéni ud€luje krajsky Gfad podle mista, kde
hodl4 zadatel o ud€leni opravnéni zdravotni sluzby poskytovat. Na ud€leni opravnéni ma
zadatel pravni narok jen v pifipadé, Ze splni vSechny néleZitosti uloZzené zdkonem. (Slavik,

2012)
“Fyzicka osoba musi splnovat tyto zdkladni podminky:

o vek alespon 18 let;

e zpusobilost k pravnim ukonlim;

e bezuhonnost;

e povoleni k pobytu na izemi CR, jde-li o cizince;

e zpusobilost k samostatnému vykonu zdravotnického povolani Iékafe anebo
ustanoveny odborny zéastupce;

e Clenstvi v Ceské 1ékaiské komoie

e uzivaci pravo (vlastnictvi, najem, vypujcka) ke zdravotnickému zatizeni, které
spliuje pozadavky na vécné a technické vybaveni;

e personalni zabezpeceni poskytovanych sluzeb;
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povoleni k nakladani se zdroji ionizujiciho zéfeni, je-li soucasti zdravotnického
zarizeni RTG pfistroj;

schvaleny provozni fad.

Pravnické osoba musi splitovat tyto zakladni podminky:

bezuhonnost jednatele (jednatela);

ustanoveny odborny zastupce;

uzivaci pravo (vlastnictvi, najem, vypujcka) ke zdravotnickému zafizeni, které
spliiuje pozadavky na vécné a technické vybaveni;

personalni zabezpeceni poskytovanych sluzeb;

povoleni k naklddani se zdroji ionizujiciho zafeni, je-li soucasti zdravotnického
zatizeni RTG pfistroj;

schvaleny provozni fad.

Krajsky tfad opravnéni Zadateli neudéli, jestlize:

3.2.2

zadatel nespliuje nekterou z vyse uvedenych podminek;

zadateli, ktery je fyzickou osobou, byl uloZen zédkaz vykonu povolani;

zadateli bylo v poslednich tfech letech odnato opravnéni pro zavazné poruSeni
povinnosti poskytovatele;

v poslednich tfech letech soud zamitl insolvenéni navrh proto, Ze majetek Zadatele
nepostacuje k uhradé nakladd insolvencniho fizeni nebo je zcela nepostacujici
k uspokojeni véfiteld;

insolvenéni spravce zadatele nedal v insolvenénim fizeni pisemny souhlas k podani
zadosti o ude¢leni opravnéni nebo k dal$im krokiim Zadatele smétujicim k udéleni

opravnéni.” (Slavik, 2012)

Charakteristika zdravotnich sluzeb

Zdravotnické sluzby tvofi ¢ast zdravotnického resortu a ptedstavuji samostatné odvétvi

narodniho hospodarstvi. Zdravotnickymi sluzbami se rozumi odborné aktivity, které jsou

podnikéany s cilem:

,,Chranit, upevilovat a navracet lidem zdravi.
Omezovat negativni diisledky poruch zdravi.

Vést lidi ke zdravému zpiisobu zivota.
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e Zlepsovat kvalitu zivotniho prostiedi.” (Jiraskova, 2014, s. 75)
Definice Ministerstva zdravotnictvi

»Zdravotni sluzba je nejmensi jednotkou produkce poskytovatele zdravotni péce (tj.
nejmensi jednotkou poskytnuté péce), ke které lze pfiradit vysledek, jehoz hodnotu je
schopen spotiebitel posoudit (tj. vysledek je spotiebitelsky cenny a uspokojuje jeho
néjakou potiebu).“ (Jiraskova, 2014, s. 75)

Zdravotni sluzby mohou poskytovat fyzické nebo pravnické osoby, které maji povoleni

k jejich poskytovani dle zakona.
Zdravotni sluzby se déli na osm rtiznych sluzeb:

e Poskytovani zdravotni péce zdravotnimi pracovniky nebo jinymi odbornymi
pracovniky.

e Konzultace o dalsim prubéhu 1é¢by.

e Nakladani s télem zemielého, véetné pievozu na anatomicko-patologickou pitvu.

e Zdravotni zachranng sluzba.

e Zdravotni dopravni sluzba.

e Pfeprava pacientli neodkladné péce. Béhem pievozu je pacientovi poskytovana
prvni pomoc.

o Cinnosti odbérovych nebo tkafovych zafizeni. Zde jde o zajisténi jakosti
a bezpecnosti tkani a bunék.

e Krevni banky a transfuzni sluzby. Timto se rozumi vyroba, skladovéani a vyde;j

transfuznich ptipravkl. (Sovova, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

4 MARKETINGOVE RIZENI

Marketingové fizeni v podminkach trzniho hospodafstvi by mélo byt nedilnou soucasti
kazdé organizace. Predstavuje analyzu, planovani, implementaci a kontrolu programi,
které vedou k vytvofeni a udrzeni vyhodné smény s cilovymi zakazniky pii soucasném

dosahovani cilti organizace.

Vychodiskem u¢inné a Uspé$né aplikace marketingu v fizeni organizace je definovat
vlastni poslani, vize a vymezit kratkodobé i dlouhodobé cile, kterych se organizace svou
¢innosti snazi dosdhnout. Cile jsou definovany jako méfitelné vysledky, vychazeji z vize

a ta navazuje na poslani.

Poslani byva vyjadieno velmi struéné a obecné, mize byt v podobé sloganu. Poslani by
melo vyjadfovat podstatu organizace: co a jak chceme délat, o co ndm jde, jaky tomu

ptrikladame smysl. (Foret, 2012, s. 21)
,Deveét zakladnich bodi, na které by mélo poslani reagovat:

Zékaznici — kdo jsou nasi zakaznici?

Produkty nebo sluzby — jaké jsou hlavni produkty ¢i sluzby naseho podniku?
Misto — kde podnik plisobi?

Technologie — jaka je zakladni technologie podniku?

Starost o preziti — jaké jsou ekonomickeé cile podniku?

Filozofie — jaké je zakladni krédo resp. hodnoty, priority a 0isili?

Vlastni vnimani — jaké jsou hlavni silné stranky a konkuren¢ni vyhody podniku?

Péce o vetejny image — jakeé jsou vetejné zavazky podniku a jaky je zddouci image?

© © N o g b~ DR

PéCe o zaméstnance — jak podnik pecuje o své zaméstnance?* (Heskova, 2012, s.
131)

Velké podniky maji pro vsSechny vnitropodnikové sluzby a utvary fadu zpravidla
hierarchicky uspofadanych internich poslani. Soulad dil¢ich posldni s posldnim
podnikovym je dulezitym piedpokladem efektivnosti. (Heskova, 2012, s. 132)

Vize predstavuje dlouhodoby vyhled ¢innosti organizace a také byva formulovana stru¢né

a obecné. Odviji se pak od ni cile organizace.

Cile organizace, na rozdil od obecné a abstraktné definované vize a poslani, musi byt

stanoveny zcela piesné a konkrétné. Casto jsou vyjadieny v kvantitativni (¢iselné) podobg,
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coz umoziuje snadngjsi orientaci a kontrolu vysledkl fidicich i vykonnych pracovniki.

Kvantitativni podoba cilti umoziuje také kvantitativni zhodnoceni jejich plnéni.

V trznim prostfedi patii mezi zakladni ekonomické ukazatele uspéSnosti rozvoje
organizace zisk, rentabilita, obrat a trzni podil dosazeny na ur¢itém trhu. Existuji vSak
1 jiné cile. V oblasti socidlni jsou predstavovany rozvojem regionu ¢i vytvafenim novych
pracovnich prilezitosti. V oblasti marketingu jde napf. o zvySeni povédomi o produktech

nebo zlepSeni celkové image firmy.

Posléni, vizi i cile podniku definuje zpravidla nejvyssi vedeni, ptipadné majitelé nebo

zakladatelé. (Foret, 2012, s. 21 — 22)

Poslanf

—

Vize

Cile

-

Marketingova strategie

—

Marketingovy plan

Obrazek 1 Navaznost marketingové strategie a planu na poslani, vizi a cile (Foret 2012, s. 22)
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE

Slovo strategia je antického pivodu a znamena vojevidcovské uméni nebo také uméni vést
valku a fesit valecné operace s cilem dosahnout vitézstvi. Dnes chapeme pojem strategie
jako uméni fidit ¢innost podniku resp. jeho pracovnikli zptisobem, ktery vede ke splnéni

ptedem vytycenych cili. (Foret, 2012, s. 27, Exner, 2005, s. 11)

Clemente (2004, s. 110) definuje marketingovou strategii jako soubor marketingovych
cil, ukoll a méfeni, které spolecnost vykondva pro jejich dosazeni. Marketingova

strategie je obsazena v marketingovém planu spole¢nosti.

Strategické planovani se dotyka vsech oblasti ¢innosti podniku a zabyva se jim predevsim
vrcholovy podnikovy management. Ten formuluje strategické cile, ur€uje smér vyvoje

a zpusob jak téchto cili dosahnout. (Foret, 2012, s. 27)

Ve vztahu ke strategii je zapotiebi objasnit i pojem taktika. Zatimco strategie je odpoveédi
na otazku jakym zpiisobem chceme cile dosdhnout, taktika piedstavuje konkrétni kroky, jak
daného cile budeme dosahovat a to jak uvnitf organizace, tak v nabidce tzn. v nastaveni
a realizaci marketingového mixu. Clemente (2004, s. 294) popisuje taktiku jako aktivity

urcené k vykonavani strategii stanovenych v marketingovém planu.

Ulohou marketingové strategie je konkretizace marketingovych cilti a aktivit celkové

strategie organizace.

5.1 Zakladni marketingové strategie

Kazda organizace se stava svym posldnim, vizi a cili do jisté miry jedinecnou. Vzhledem
k tomu, ze funguje ve specifickych socialné-ekonomickych podminkach, by méla vytvaret
svoji vlastni marketingovou strategii. Mezi zékladni v literatufe uvadéné jako nejznamé;jsi
a nejrozsifengjsi strategie, patii nasledujici tfi:

e Strategie minimalnich ndklada

e Strategie diferenciace produktu

e Strategie trzni orientace

Analogii k historickému vyznamu slova strategie (jako uméni vést vale¢ny konflikt, bitvu)

jsou soudobé boje o zakazniky svadéné na dnesSnich trzich.
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5.1.1 Strategie minimalnich nakladu

Snahou podniku je snizeni ndkladi ve vyrobé i distribuci na minimum, coz podniku
umoziuje nabizet své produkty levnéji nez konkurence. Podminkou je vyuzivani kvalitnich
technologii pfi dosahovani nejlepsich vysledkt tykajicich se nakupu a stejné tak i vyroby
a distribuce. Tuto strategii voli zpravidla firmy, které se orientuji na velmi rozsahly trh. Jde
vétSinou o velké, kapitalove silné nadnarodni organizace. Hrozbu této strategie predstavuje

vstup takové konkurence na trh, ktera dokaze vyrabét a prodavat s jest¢ nizSimi naklady.

5.1.2 Strategie diferenciace produktu

V ramci této strategie usiluje podnik o dosazeni co nejlepSiho produktu. Nemusi to
znamenat jen snahu vyrobit co mozna nejkvalitnéjsi a nejvykonnéjsi produkt, ale v oblasti
tzv. rozsiteného produktu, miize byt pro zdkazniky atraktivni vyhodou. Zminénou strategii
se zpravidla tidi hlavn¢ stfedni a malé podniky a to z divodii omezenych finan¢nich

zdroju.

5.1.3 Strategie trzni orientace

Strategie trZzni orientace znamena, ze se podnik soustiedi spiSe na jeden nebo vice mensich
segmentu trhu. Casto se zamé&fuje na malé, specifické vyklenky ¢i mezery trhu. Podnik se
pfi uplatiovani této strategie nesnazi o ovladnuti velké c¢asti trhu, ale ziskat vedouci

postaveni ve svém cilovém segmentu. (Foret, 2012, s. 28 - 29)

5.2 Strategicky marketing ve zdravotnictvi

Ani ve zdravotnictvi nejsou pojmy strategie a marketing pojmy nezndmymi. MoZna vSak
prozatim ne vzdy spravné chapany a pouzivany. Marketingova strategie je namifena jak
do vnitiniho prostfedi organizace, tak ven do trzniho prostfedi, které je pro zdravotnictvi

chéapano predevsim v socio-kulturnim kontextu. (Exner, 205, s. 11)

Operacni strategie Se V soucasnosti tykaji pfedevSim problematiky fizeni vnitinich
procest. Zdravotnickd pracovisté usiluji o standardizaci postupti, které maji za cil zvySeni
celkové trovné veskerych provadénych ¢innosti. Pozadovanym vystupem by nemélo byt
pouze udéleni akreditace popf. certifikdtu, ale prokazatelnd pozitivni zména vykonnosti
lécebného a oSetfovatelského procesu. Operacni strategie budou skutecné UCinné
a efektivni jen tehdy pokud budou piimo propojeny s trzni neboli marketingovou strategii

podniku. Ulohou marketingové strategie je identifikace a realizace trznich pfileZitosti,
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snizovani rizik plynoucich z konkurence, pfi¢emz musi respektovat relativné dlouhodobou

celkovou podnikovou strategii, ktera vychazi ptedevs§im z podnikové vize.

Strategicky marketing je predevsim vytvafeni a realizace trzni strategie, kterou ovliviiuji
zejména vn&jSi aspekty cCinnosti zdravotnického zafizeni, jako je trh, zakaznici,
konkurence, regulace. Pravé toto misto, kde se zdravotnické zatizeni dostava do kontaktu
svngj§im svétem, tzv. trzni rozhrani je stézejnim prvkem urcujicim jeho budouci
konkurenceschopnost potazmo zivotaschopnost. Ovliviiuje procesy uvniti zdravotnického
zafizeni a zaroveii smér podnikové strategie. Ridit svoji pfidavanou hodnotu a nabidnout
tak konkurenéni vyhodu jak v 1é¢ebném tak v osetfovatelském procesu pak budou schopna
jen zdravotnicka zafizeni, ktera dokazou pochopit a do své strategie integrovat pozadavky
a prani zékaznikd.

Problematika cili ve zdravotnictvi

Ve vSech oblastech Zivota i podnikani, zdravotnictvi nevyjimaje, dochazi ke kolizi cilt.
Neni s podivem, Ze ve zdravotnictvi, jakozto v systému socidlné¢ a emocionalné¢ velmi
citlivém jsou tyto kolize pro spolecnost o to viditelnéjsi a méné ptijatelné. Mohou vznikat
mezi jednotlivcei a stejné tak mezi skupinami (zfizovatelé, zaméstnanci, pacienti, regulatofi
atd.) DileZitou roli zde hraje odli$né vnimani optima za¢astnénych pii definovani urcitého
cile (parametru).

»Kazdy zdravotni systém a zdravotnické zafizeni, at’ uz jsou jejich poslani a cile jakékoli,
lze popsat a hodnotit pomoci ¢&tyt ,.tvrdych®, systémovych atributd/cili: dostupnost,
kvalita, rovnost (ekvita) a profitabilita.« (Exner, 2005, s. 13)

4 profitabilita

<
< B>

kvalita dostupnost

rovnost
(ekvita)

Obrazek 2 Atributy ve zdravotnictvi (Exner, 2005, s. 13)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Diivody pro¢ dochazi k odliSnému vnimani a chapani cili:

e Neporozumeéni vyse uvedenym pojmum

e Porozuméni, ale odlisny nazor

e Stejny nazor, ale Spatna komunikace, neschopnost se domluvit
e Narizeni vedoucich pracovnik

e Kazdy jednda ve svém zajmu a prospéchu byt i na tikor organizace

Kolize téchto cili v zdravotnickych zafizenich je zakladem pro strategickou
a marketingovou praci. Hledd odpovédi na otdzky ktery parametr a do jaké miry
upiednostnit pied jinym, napf. nakolik vyssi kvalita 1é¢ebné péce ovlivni jeji dostupnost,

rovnost, profitabilitu? Jak se snaha o vysokou profitabilitu promitne do ceny a kvality?

Je ziejmé, Ze 1 pres veSkeré Usili a pfani, nemohou vedle sebe existovat parametry jako
maximalni kvalita a minimélni néklady. Podobné¢ tak maximalni kvalita a maximalni
konvenience. Takovéto snahy jsou pro zdravotnickd zatizeni nejen neufinancovatelné, ale

1 Casove neproveditelné a z pohledu konkuren¢ni diferenciace nestrategické.

Strategie se v soucasnosti stava multioborovou a relativné tymovou zalezitosti. Vykazuje
snahy o zapojeni vSech Urovni fizeni s jejich znalostmi a poznatky. SnaZi se do strategické

tvorby zapojit i odborné profese jako jsou lékafi a sttedni zdravotni¢ti pracovnici. (Exner,
2005, s. 12 — 14, 56)
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6 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan pifedstavuje zakladni nastroj kazdodenniho fizeni a koordinovani
zejména marketingovych aktivit podniku. Vychazi z marketingové strategie a slouzi jako
navod pro jeji implementaci popt. praktické ovéfeni. Marketingovému planu ptredchazi
uvodni analyza, na zdklad¢ které definujeme vychozi stav ,kde se nachdzime®, a dale
marketingova strategie, ktera urcuje ,.,kam chceme dospét®. V ramci marketingového planu
pak volime ,.konkrétni kroky®, jez musime uspé$n¢ absolvovat. Kvalitn¢ zpracovany
marketingovy plan podporuje efektivitu marketingového procesu, umoznuje zvySovat
vykonnost vSech oddéleni podniku a je také vyhodou pii ziskavani novych zdrojd,
partnerti, muize pozitivné motivovat zaméstnance. Pro nové zameéstnance se stava
dokumentem, v némz se dovédi, o co organizace usiluje a kam a jakym zplisobem se tam

chce dostat.

Vyty€eni cili a marketingové strategie je doménou vrcholového vedeni. V procesu
planovani, by mély byt stejné tak zapojeni i zamé&stnanci na nizSich trovnich vedeni,
jelikoz jsou schopni lépe posoudit jejich konkrétni podminky. Podnéty a praktické
zkuSenosti vSech zaméstnancti by mély byt zohlednény v kone¢né podob¢ marketingového

planu. (Foret, 2012, s. 35)

Planovani se tykd celé organizace a vSech jejich pracovnikli. Vyznam planovani je
pro budouci uspéchy organizace nezanedbatelny, proto by mél byt respektovan vSemi

pracovniky, ktefi se na fizeni organizace podileji. (Vastikova, 2008, s. 36)
Prospésnost planovani:

e lepsi koordinace Cinnosti vedouci k dosazeni cilii v daném casovém horizontu

¢ snadnéjsi adaptace zdroji moznostem trhu

e umoziuje pohotovéjsi reakce na zmény v prostiedi

e lepsi podminky pro kontrolni ¢innost

e umoznuje 1épe odhalovat nové trzni prileZitosti (Vastikova, 2008, s. 36)
Marketingovy plan v praxi tvori nékolik ¢asti vzajemné na sebe navazujicich:

Uvod — jako kratké shrnuti hlavnich cild marketingového planu, jejichz detailni

rozpracovani bude pfedmétem dalSich navazujicich Casti.
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Aktuilni marketingova situace — vychodiskem jsou zakladni informace o zdkaznicich,
konkurenci, dodavatelich a odbératelich a rozbor mikroprostfedi zejména silnych a slabych

stranek.

Rozbor prilezitosti a ocekavani v makroprostifedi — 2z pohledu makroprostiedi
identifikuje pfilezitosti, ale také rizika a ohrozeni v souvislosti se silnymi a slabymi
strankami podniku. Vyuziva pifi tom analyzy zamétfené na demografické, ekonomickeé,
ptirodni, technologické, politicko-pravni a socialné kulturni prostfedi. Tato analyza nam

usnadiiuje predikei budouciho uplatnéni nasi nabidky na urcitém trhu.

Udaje o trhu — predstavuji souhrnné informace o potencialu trhu, o konkrétnich

prodejcich, cenéch a ziskovosti konkrétnich produkti na daném cilovém trhu.
Profil zakaznika — jde o hlavni charakteristiky a pocty jednotlivych skupin zakazniki.

Postaveni konkurence — piedstavuje identifikaci hlavnich konkurentli vcetné jejich

velikosti, cilti a podilu na trhu.

Situace v produktovém, cenovém, distribuénim a komunika¢nim mixu — jedna se

0 porovnavani s konkurenci.

Cile — patii zde cile ekonomické (soustfed’ujici se na podil a postaveni podniku na trhu),
finan¢ni (zamétfené na zisky a navratnost investic), marketingové, socidlni popt. i dalsi,

stanovené na zdkladé predchozich analyz.

Pi‘edpokladané naklady a vysledky — jde 0 rozpocet s uvedenim planovaného zisku ¢i
ztraty, kde piijmy tvofi trzby z prodeje, vydaje jsou naklady na vyrobu, distribuci,

propagaci ptipadné dalsi polozky.

Kontrola — hraje dilezitou roli pii plnéni ukold, sleduje taktéz dosahovani
marketingovych cilii a dodrzovani rozpoctl. Vzhledem ke stale se ménici situaci na trhu, je
zadouci aby charakter kontroly byl pribézny a podnik tak mél moZnost na zmény
operativné reagovat. Pti kontrole dosazenych vysledki je podminkou pisemné zpracovani

marketingového planu.

Priloha — tato ¢ast muze obsahovat seznam jednotlivych ukoli, k nimz jsou pfifazeny dané
terminy a pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za jejich plnéni. Mlze byt rozepsan na cely

kalendaini rok. (Foret, 2012, s. 35 - 37)

Marketingovy plan, jak jiz bylo zminéno vyse, je zakladnim néstrojem marketingového

fizeni. Jednim z jeho ditilezitych principt je flexibilita, ktera umoznuje pruzné a operativné
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reagovat na aktualni zmény na trhu. Napiiklad v disledku néhle vzniklych
makroekonomickych zmén kupiikladu zvyseni poptavky po naSich produktech, je tieba
prizptasobit i nabidku, ¢emuz pfedchazi modifikace marketingového planu. Podobné
v disledku negativnich zmén na trhu, jako zvySeni cen surovin nebo pokles trzni poptavky
a tedy pokles poptavky po naSich produktech, by mélo mit pruznou odezvu v Gpravé
marketingového planu. Je tedy zfejmé, ze marketingovy plan nelze povazovat za dogma

a zélezitost rigidni.

Prvky marketingového planovani dle Janeckové a Vastikové (2001, s. 55) lze

charakterizovat jako analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu.

Analyza
kde jsme?
# trzni segmentace & marketingovy audit ¢ analyza SWOT

:

Planovani
¢eho chceme dosahnout
¢ stanoveni poslani & cile ¢ identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

Y
Zavadéni
jak realizujeme nase strategie
& vyvoj akénich programu ¢ stanoveni rozpodctt

!

Kontrola
dosahujeme nasich cild
# porovnavani vykonu a cill & vytvareni korek&nich programt
¢ realizace nouzovych plant

Obrazek 3 Prvky marketingového planovani (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 55)
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7 MARKETINGOVY MIX

Mira uspokojeni zékaznika je zavisla na celé tfad¢ okolnosti, které u néj vyvolavaji
pravodni emotivni reakce. Jde naptiklad o pozitivni piistup prodavajiciho ¢i poskytovatele
sluzby, estetickd uprava jeho zevnéjsku, zptisob komunikace, pfijemné prostredi, ¢ekaci
doby (zejména pti poskytovani sluzeb) apod. Tedy vSe co zdkaznik zietelné vnima, je

predmétem zajmu marketingu.

Existuji odliSné postupy v uspokojovani potieb hmotnymi vyrobky a sluzbami. Proto
marketingové nastroje, nazyvané marketingovym mixem a pouzivané v téchto dvou

pripadech maji dvé podoby:
Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix 4C

Oba tyto marketingové mixy se 1isi z hlediska ucelu pouziti a nahledu na vztah dodavatel —

odbératel. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 14)

Customer Cost
Value (Price)
(Produci)
"“Yyou"
Convenience Communication
(Place) (Promofion)

Obrazek 4 Vztah obou marketingovych mixii (www.sales-and-marketing-for-you.com/define-
marketing-mix.html)
7.1 Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix 4P zahrnuje ¢tyfi hlavni nastroje (zkratka 4P je odvozena z anglickych
nazva):

e Product (vyrobek, sluzba)

e Price (cena)


http://www.sales-and-marketing-for-you.com/define-marketing-mix.html
http://www.sales-and-marketing-for-you.com/define-marketing-mix.html
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e Place (misto - chapeme také jako distribuci, skladovani a misto transakce - prodeje)
e Promotion (komunikace, propagace, podpora prodeje)
Zjednodusené lze tict, ze marketingovy mix 4P vychdzi z nabidky nebot’ stézejnim
prvkem je produkt, ktery je zakaznikovi nabizen a ktery respektuje jeho potieby.
(Borovsky, Smolkova, 2013, s. 16)

7.1.1 Produkt (product)

Produkt tvofi nejdulezitéjsi slozku marketingového mixu. Pfedstavuje to, co chceme
na trhu sménit nebo prodat. Za produkt oznacujeme v marketingu vSe, co lze na trhu
sménovat a zaroven slouzi k uspokojeni lidskych potieb, splnéni piani a pozadavk.

Marketing rozliSuje produkt na tfi zakladni urovn¢:

e jadro produktu
e realny (vlastni) produkt

e rozSifeny produkt

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrazek 5 Zakladni slozky produktu (Foret, 2012, s. 101)

Jadro produktu je hlavnim uzitkem a hodnotou, kterou produkt poskytuje a tedy divodem,

proc si jej zakaznik zakoupi.

Redlny (vlastni) produkt je zdkazniky obvykle vice sledovanou slozkou a v podstaté ji
vnimaji jako kvalitu produktu. Dalo by se fict, ze kvalitu produktu uruje zékaznik, dle
toho jak ji vnima a hodnoti a to na zaklad¢ uspokojeni svych potieb. Kvalita obsahuje fadu

atributi  produktu jako Zivotnost, spolehlivost, piesnost, ovladatelnost, funkcnost.
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Z pruzkumu vyplyva, ze zakaznici hodnoti kvalitu produktu podle ceny, znacky, uzitné

hodnoty, snadné dostupnosti a ovladani.

RozsiFeny produkt obsahuje tzv. rozsirené faktory, jez zékaznik vnima jako vyhodu. Casto
prestavuji sluzby souvisejici se zakoupenim produktu. Patii zde doruceni produktu piimo
zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, aktualizace, opravy, udrzba, poradenstvi, ale
také zaruky, Gvery ¢i platebni podminky. V dnesnim hyperkonkurenénim prostiedi ma
na rozhodovani zékaznika prave rozsifeny produkt vyznamny vliv. (Foret, 2012. s. 101 —

103)

7.1.2 Cena (price)

vvvvvv

postaveni na trhu. Patii k vyznamnym nastrojim marketingu hlavné na trzich s vysokou
konkurenceschopnosti ¢i nizkou kupni silou zakaznik. Cena je pro zakaznika odrazem
hodnoty kupovaného produktu. Na zakladé¢ ceny produktu, spole¢né se zohlednénim
dalSich faktort (uspokojeni potieb, emotivni vlivy apod.) se zdkaznik rozhoduje pro trzni

transakci. Casto se pro tento ucel vyuzivaji rizné slevy.

Tvorba ceny je dileZitym procesem a d¢je se tak riznymi zplsoby. Velmi komplikované je
kuptikladu stanoveni ceny nového produktu uvadéného na trh, pro ktery neexistuje
srovnatelny produkt. Naopak u produktl, které jsou uvadény nové na trh, ale podobné
produkty jsou zde jiZ nabizeny jinymi dodavateli, urcuje jejich cena do znacné miry cenu

novych produktt. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 21)
Zikladni zpiisoby stanoveni ceny:

1. Cena zaloZzena na nakladech (ndkladové orientovand cena) je nejbéznéjSim
a nejCasteji pozivanym zpiisobem stanoveni ceny, zohlednuje naklady na vyrobu
a distribuci produktu, metoda vyuzivana pro svoji jednoduchost a dostupnost tidajli
pro jeji vypocet

2. Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) zakladem je odhad
objemil prodeje pii riznych cendch a vlivu zmény ceny na vysi poptavky

3. Cena na zakladé cen konkurence (konkurenéné orientovana cena) vychazi z cen

srovnatelnych produkti konkurence, pro své produkty pak voli i srovnatelné ceny
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4. Cena podle marketingovych cili firmy odviji se od stavu, kterého chce firma
dosdhnout. Pokud jde firmé o maximalizaci objemu prodeje a podilu na trhu nastavi
spise niz§i ceny. Naopak pro maximalizaci zisku nastavi cenu co nejvyssi.

5. Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem je zplisobem stanoveni
ceny, ktery zohlediuje vysledky marketingovych vyzkumi a vyse ceny vychazi
Z hodnoty, kterou sam zdékaznik pfisuzuje produktu. Vysledkem je dosazeni

spokojenosti zakaznika. (Foret, 2012, s. 111 —112)

7.1.3 Distribuce (place)

Misto (place) je v marketingovém mixu chapéano jako proces distribuce. Postihuje vSechny
procesy, prostiednictvim kterych se produkt postupné dostava z mista vzniku do mista
prodeje popt. spotfeby. Jde v podstaté o fyzicky pohyb zbozi, pti cemz je vSak ptihlizeno
I K nehmotnym tokim, které se k distribuénim operacim vztahuji. Jmenovité lze uvést
zprostiedkovani, zpracovani pottebnych informaci, financni toky provazejici zménu
vlastnickych prav, dale také obchodni transakce, zaruky a servis. (Bouckova, 2003 s. 201,

Borovsky, Smolkova, 2013, s. 33)

Distribu¢ni politika podniku zahrnuje fadu na sebe navazujicich opatfeni, kterd souvisi
S premisténim zbozi od vyrobce popt. dodavatele na misto, kde si jej spotiebitel miize

obstarat nebo na misto, které si sdm urci. (Bouckova, 2003 s. 201)

Distribu¢ni cesty hmotného zbozi ptedstavuji mista a podminky, za kterych dochdzi ke
smeéné (velkoobchod, maloobchod, misto zdkaznika), preprava zbozZi vcetné jeho
skladovani, instituce prebirajici rizika souvisejici s piepravou, skladovanim a prodejem
produktt (pojistovny, banky poskytujici garance), organizace marketingového priizkumu
a vyzkumu, reklamni a marketingové agentury, kancelare poskytujici pravni sluzby,
podpurné organizace poskytujici predprodejni a poprodejni sluzby, banky provadeéjici
platebni styk.

Je ziejmé, ze distribucni fetézec je komplikovanym mechanismem a jelikoz pracuje
na zaklad¢ trzniho principu (kazdd jeho soucast se snaZi o tvorbu zisku), ma casto
vyznamny vliv na vysi konecné ceny zbozi. Mnohdy jeho podil piesahuje podil vyrobni

ceny produktt. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 34)

Vsechny distribuc¢ni cesty maji spole¢né minimalné dva znaky: na zacatku stoji producent

(vyrobce) a na konci zakaznik (spotiebitel). VEtSina z nich ma mezi t€émito dvéma jesté
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mezi¢lanky tzv. zprostiedkovatele. Distribuce 1ze pak z tohoto pohledu délit na primou a

neprimou.

Pi#ima distribucni cesta je nejjednodussi formou distribuce, piedstavuje bezprostiedni
kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem, bez ucasti zprostiedkujicich mezi¢lanku, tzn., ze
vyrobce pfimo prodava své produkty koneénym zakaznikiim. Hlavnimi vyhodami jsou
nejen niz$i naklady resp. niz8i ceny produktu, ale také okamzita zpétna vazba od zédkaznika
a moznost kontroly produktu bezprostfedné ptred jeho prodejem. Nevyhodou je naopak

nemoznost pokryt vétsi cast trhu.

Vyrobce- [ > Zakaznik
producent

Obrazek 6 Prima distribucni cesta (Foret, 2012, s. 120)

Nepiima distribucni cesta mize mit jak jeden, tak i vice meziclankl. Ve vztahu k poc¢tu
meziclankl (zprosttedkovatelil) je oznacovana za jednouroviiovou, dvouuroviiovou atd.
S timto zplsobem distribuce padaji vSechny vyhody, které ma naproti tomu distribuce
ptfima. Producent se stdva, z pohledu kontaktu se zdkaznikem 1 kontrolou nad svym
produktem, de facto zavislym na svém zprostiedkovateli. Distribuce ma schopnost ovlivnit
produkt, prodej produktu a poskytovat informace o produktu (jeho prodeji a tedy

preferencich zédkaznikl) vyrobctm.
Mezi vyhody nepiimé distribuce patii jeji schopnost uspokojovat pozadavky rozsahlejSich
trhi, usnadiiuje vyrobci odbyt a prodej, tim, Zze vyhledava vhodné zakazniky, nabizi zbozi

na spravnych mistech a ve spravném case. (Foret, 2012. s. 120 — 122)

Vyrobce -

Jeden ¢i vice S i
producent

~| zprostiedkovatell

Obrdzek 7 Neprimda distribucni cesta (Foret, 2012, s. 121)

7.1.4 Propagace (promotion)

Propagace je nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu, nebot’ jejim stézejnim tkolem
je oslovovat a informovat zakazniky o nabizenych produktech. V soufasné dobé, typické

neustale rostouci konkurenci, je vyznam tohoto marketingového néstroje stale naléhavéjsi
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a to zejména v oblasti motivace zakaznikli K nakupu. Prostfednictvim propagace
komunikuje podnik se zékazniky, obchodnimi partnery a ostatnimi pro firmu taktéz
klicovymi subjekty tzv. ,stakehoders®. Tyto pak informuje o svych produktech, cenach

i mistech prodeje. (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 24, Foret, 2012, s. 129)

Propagace byvé oznacovana také pojmem marketingova komunikace. Jejim cilem je nejen
primarné¢ zvySovat informovanost spotfebitelil o nabidce, ale také zdlraznit vlastnosti
produktu, pfimét zdkazniky k jeho pfijeti a dale upeviiovat dlouhodobé vztahy jak se

zakazniky, tak s dalsi vefejnosti.

Marketingova komunikace se dé€li na dvé zakladni formy a to na osobni a neosobni tzv.

masovou.

Masova (neosobni) komunikace umoziuje v jednom okamziku piedat sdéleni velmi
pocetné skupiné stavajicich 1 potencidlnich zédkaznikl a to na geograficky velmi od sebe
vzdéalenych trzich. Je mozné ji flexibilné¢ pfizplsobit aktudlnim zméndm na trzich
a V prosttedi. Nevyhodou jsou pfedev§im jeji vysoké ndklady a absence fyzického
kontaktu, coz snizuje davéryhodnost u piijemct. Uinnost masové komunikace také

snizuje fakt, Ze dané sdé€leni nelze ptizplisobit individudlnimu zakaznikovi.

Osobni komunikace probihd mezi dvéma ¢i n€kolika malo osobami. Hlavni vyhodou je
fyzicky kontakt komunikujicich, coz vede k vétsi diivéte, otevienosti, lepSi spolupraci
a zéaroveil umoznuje okamzitou zpétnou vazbu. Osobni komunikace je velmi Casové
naroc¢nd, vysoce ndkladna a to z pohledu ptepoctu nékladii na jednu oslovenou osobu
ve srovnani s masovou komunikaci. Osloveny pocet zakaznikl je nesrovnatelné niZsi.

(Bouckova, 2003, s. 222 — 223)
7.1.4.1 Komunikacni marketingové ndastroje

Nastroje marketingové komunikace se déli na dvé zakladni kategorie:

1. nadlinkové neboli ATL
2. podlinkové neboli BTL

Kritériem tohoto déleni je zejména vySe vydajii vynaloZzenych na jednotlivé zplsoby
propagace. Nadlinkové nastroje jsou zatizeny vysokymi naklady a patii mezi né predevsim
reklama v médiich (televize, rozhlas, tisk). Podlinkové naopak zminénych prostiedki

nevyuzivaji, coz predstavuje daleko nizsi ndklady.

Do marketingové komunikace tzv. komunika¢niho mixu patii tyto nastroje:
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Reklama ,je placend, neosobni, jednosmérna forma komunikace®. Predstavuje
nejznaméjsi ndstroj propagace a jejim ukolem je prostfednictvim riznych sdélovacich
prostiedkll piedat sdéleni stavajicim 1 potencidlnim zakazniklim za ucelem prodeje zbozi.
Reklama vyuziva raznych sdélovacich prostiedkt jako je rozhlas, televize, riznych
venkovnich ploch (budovy, vitriny, billboardy, zastdvky hromadné dopravy i samotnych

dopravnich prostredki) atd.

Podpora prodeje zahrnuje komunikaéni aktivity, které se snazi zvysit nejen prodej zbozi,
ale i jeho dostupnost a atraktivitu. V dnesni dob¢ nejéastéji pouzivany nastroj propagace
a mimoto i velmi u¢inny, nebot’ zdkaznik dostavd ,néco zdarma®“. Jedna se o slevy,
zvyhodnéna baleni (dva kusy za jednu cenu), prémie (darek k zakoupenému produktu),
vzorky ¢i ochutnavky zdarma, patfi sem i spotiebitelské soutéze a tzv. road show (putovni

predvadéci akce).

Hlavnim cilem v pfipad€ nového produktu je zdkaznika naldkat aby si produkt vyzkousSel
a na zaklad¢ toho je zacal kupovat. Pokud je produkt ve fazi upadku a vyrobce se jej chce
zbavit (vyprazdnit sklady kvili mistu pro novou kolekci) pouziva predevS§im vyraznych
slev, tim se stava zbozi dostupnym pro ty, jez by si dané zbozi za piivodni cenu nepoftidili.
Podpora prodeje vyuziva tzv. 3D reklamu, prezentovanou nejriznéjSimi trojrozmérnymi
darkovymi pfedméty jako napft. tuzky, propisky, hrnicky, sklenice a celou fadou dalSich,

opatienych logem firmy.

Public relation (PR) definované jako vztahy s vefejnosti se soustiedi na vytvareni
pozitivnich vztahl s vefejnosti a budovani dobrého jména firmy prostfednictvim vhodné
komunikace. Tuto komunikaci zajist'uji ve velkych organizacich specializované ttvary na
venek reprezentované tiskovym mluvéim. Jednd se o komunikaci pfedev§im s vnéj$im

prostiedim.

PR je zaméfen i na komunikaci s vnitinim prostfedim, to je na vlastni zaméstnance S cilem
posilit jejich loajalitu vii¢i podniku. Soustied’uje se na slad’'ovani a ztotoznéni podnikovych
z4jmu a cili S myslenim a jedndnim svych zaméstnancu.

PR hraje dilezitou roli v nejriznéjSich krizovych situacich, jeji soucésti 1 je krizovd
komunikace probihajici na zakladé pfedem vypracovaného krizového scéndre. Pro tyto

ptipady jsou zaméstnanci proskoleni zejména pro komunikaci s médii.

Osobni prodej je charakteristicky pfimym kontaktem se zakaznikem, proto zde dulezitou

roli hraje osobnost prodejce, jeho chovani, vystupovani, znalost nabizeného produktu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

profesionalita a celkovy vzhled. Vytvaii prostor pro psychologické plsobeni na zékaznika
a ma ze vSech marketingovych komunikaci nejrychlejsi odezvu. Tato forma marketingové
komunikace je vhodna nejen pro urcité druhy zbozi, ale také k propagaci rtiznych sluzeb
kuptikladu pojisténi, kabelova televize apod. osobni prodej je zvlastni a jedine¢nou formou

distribuce.

Primy marketing (z anglického direkt marketing) nékdy oznacovan jako cileny marketing
neoslovuje na rozdil od reklamy Sirokou vefejnost, ale pouze ty zékazniky, které by
nabidka mohla zajimat. Pfedstavuje veSkeré trzni aktivity vytvafejici piimy kontakt
s cilovou skupinou. Vyhodou je tedy lepsi zacileni na konkrétni segment potencialnich
spotiebiteld, pro néz je dand nabidka urcena. (Foret, 2012, s. 129 — 134, Bouckova, 2003,
s. 239, K#izek, Crha, 2012, s. 23 -25)

Poprvé pouzil pojem ,,marketingovy mix*“ Neil H. Broden, profesor na Harvard Business
School v USA. Klasickd podoba marketingového mixu je, jak je vySe uvedeno, tvofena

Ctyfmi zékladnimi prvky. Existuje vSak fada rozsifenych podob P mixu nejcastéji o prvky:

People (lidé, jako hybna sila téchto nastroji)

Packaging (obal)

Proces (proces, jimz se dostava produkt ke spotiebiteli)

Public (vetejnost, okoli)
V oblasti sluzeb uvadéji nekteti autofi 1 dalsi prvky, napt. Morrison (1992) :

e People —lidé
e Packing — balicky sluzeb
e Programming — tvorba programu

e Partnership — spoluprace, partnerstvi
Neni stéZejni kolik slozek P-mixu by mél podnik pouzivat, ale vytvofit jeho ramec

pro ucinnou tvorbu marketingové strategie. (Jakubikova, 2013, s. 190 — 191, Borovsky,

Smolkova, 2012, s. 15)

7.2 Marketingovy mix 4C

Casto vytykanym nedostatkem konceptu 4P je fakt, Ze je na n&j nazirano z pohledu
prodavajiciho nikoli kupujiciho. Navic byl ptivodné vytvoten pro hmotné produkty, i kdyz

jej lze vyuzivat 1 u sluzeb. Ptesto se vlivem denni marketingové praxe a silici konkurence
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transformovala ptivodni podoba 4P mixu na novou 4C. Koncept 4C daleko 1épe zohlednuje
stranu poptavky a jeho vyuziti je mnohem vhodngjsi v oblasti sluzeb. Soustied’uje se
predevsim na ocCekavani zdkaznika. Tato skutecnost tak pfedstavuje moznost aplikace

konceptu 4C na sluzby ve zdravotnictvi. (Jakubikova, 2013, s. 191, Exner, 2005, s. 54)
Marketingovy mix obsahuje nésledujici ¢tyii prvky (opét odvozené z anglickych nazvi)

e Customer values (hodnota pro zakaznika)
e Communication (komunikace)
e Convenience (pohodli)

e (Cost (néklad)

7.2.1 Hodnota pro zakaznika (Customer value)

Hodnotu pro zdkaznika piedstavuje uzitek, ktery plyne zdkaznikovi z koupi daného
produktu resp. sluzby. Pravé sluzby jsou na principu poskytovani uzitku koncipovany.
Zdravotnictvi je pak zfejmym piikladem, kde nejsou nabizeny produkty, ale uzitek
spocivajici ve zdravotni péci. Na hodnotu pro zédkaznika je tfeba nahliZet prostfednictvim
jeho potieby a také intenzity této potieby. V jednom piipadé je prezentovana vylu¢né
samotnym fesenim zdravotniho problému (zejména u akutnich stavil), jindy je vniména
jako komplexni poskytnuti zdravotni péce vcetné pfistupu a celkového ptisobeni
poskytovatelli zdravotni péce. Tato ¢ast hodnoty pro zakaznika je velmi individudlné
vnimdna a ovlivnéna fadou subjektivnich faktorii. Kromé¢ uspokojeni zakladni hodnoty
zakaznika, coz ve zdravotnictvi pfedstavuje zlepSeni zdravotniho stavu, je dileZité pfihliZzet
i K tzv. privodnim hodnotam. Maji spiSe emocionalni charakter a prameni z individualniho

socialniho a kulturniho postaveni zédkaznika. (Borovsky, Smolkova, 2012, s. 40)

Zakaznickymi hodnotami ve zdravotnictvi, jak uvadi Exner (2005, s. 57) jsou dva hlavni
procesy: l1ékaiska a oSetfovatelska péce. Tyto jsou posuzovany z hlediska jejich kvality.
Zdravotnickd zafizeni V praxi Casto zaménuji kvalitu, at’ uz védomé ¢i nevédomé,
za konvenienci. Na zaklad¢ toho pak deklaruji obecné vysokou kvalitu svého
zdravotnického zafizeni, obhajovanou pouzitim riznych indikatorti kvality, které Casto

s kvalitou zdravotni péce pfimo nesouvisi.

Zlamal (2006, s. 63) popisuje produkty 1ékaiské a zdravotnické péée jako tzv. komplexni
produkty. Jadro produktu je obrazné feCeno obaleno komponenty oznafované jako

rozsirujici efekty.
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Podobné¢ popisuje trovné produktu (sluzby) ve zdravotnictvi Staiikova. (2013, s. 96) Jadro
produktu definuje jako standardizované postupy léCebné a oSetfovatelské péce. Redlny
produkt tvoii sluzby odliSujici jedno zdravotnické zatizeni od jiného, ¢imz vytvareji
konkurenéni vyhodu. Zahrnuje atributy jako spolehlivost sluzeb, znalosti, dovednosti,
kompetence, ochota, divéryhodnost, schopnost komunikace, personalni ale také technické
vybaveni. Rozsifeny produkt oznaCovany jako ,nadstandardni produkt™ ptedstavuje

konkurenc¢ni vyhodu za vyssi cenu.
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Obrazek 8 Model rozsireného produktu ve zdravotnictvi (Starnkovd, 2013, s. 96)

7.2.2 Pohodli (Convenience)

Anglické slovo convenience 1ze do jazyka Ceského pteloZit nejen jako pohodli, ale ma fadu
jinych vyznaml jako vyhoda, vymozenost, ale také osvobozeni od tézkosti ¢i obtizi.
»opoleénym vyznamem tohoto nastroje je poskytnout zakaznikovi takové podminky
pro vyuzivani sluzby, které odstrani jakékoliv obtize pfi jejim ziskani a navodi pozitivni
emoce prostiedi pro vybér a uziti sluzby.“ Jedna se tedy o veskeré okolnosti a okoli mista,

kde je zakaznikovi poskytovana dana sluzba. (Borovsky, Smolkova, 2012, s. 41)

Exner (2005, s. 61 - 62) definuje konvenienci ve zdravotnictvi jako zpusob, situaci, ale
také vhodnost, pfiméfenost ¢i pohodli, za jakého je sluzba poskytovana. Jako zékladni typy

konvenience ve zdravotnickém zafizeni uvadi:

e Dostupnost/ptistupnost (¢asova, geograficka, dopravni, bezbariérova, orientacni,
vjezdy a kapacita parkingu, ¢ekaren a socialnich zatizeni)

o Casova konvenience (¢ekaci doby, objednavaci systémy)

e Informacni konvenience (typ zékroku, logistika pacienta, prava, ¢lenové rodiny,

dosavadni vysledky zdravotnich vySetieni, informacni systém)
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e Pobytova konvenience (zakladni potieby, socidlni a estetické potieby)

e Naslednd konvenience (informace, stiznosti, sponzoring, vérnostni programy)

Konvenienci zdravotnického zafizeni klienti velmi dobfe vnimaji a zpravidla podle ni
hodnoti zdravotnické zatizeni jako celek. To je divodem pro¢ by zdravotnické zafizeni

méelo svou konvenienci fidit a zlepSovat.

7.2.3 Komunikace (communication)

Potfeba komunikace mezi poskytovateli a zdkazniky neustdle roste a to zejména
Vv souvislosti se silicim vyznamem individuality zdkaznika a jeho dominantnim postavenim
na trhu. Cilem poskytovatele je pomoci komunikace poznat potieby uzitku zakaznika

a potazmo prizpusobit podoby jejich uspokojeni.

Ve zdravotnictvi je komunikace velmi vyznamnym prvkem, na némz Casto zavisi
i vysledky lékatrskych zakrokti. Na trovni komunikace zdravotnika s pacientem jde
o jakysi fizeny rozhovor, jehoz dulezitou slozku tvofi naslouchani pacienta. Komunikace
Iékafe s pacientem o jeho problémech i ocekavaném uzitku sluzby tvoii dulezité
vychodisko pro spravné nastaveni zdravotni péce (terapie). Chybné vedend komunikace
muze mit na cely 1é¢ebny proces pacienta negativni dopad. (Borovsky, Smolkova, 2012, 40

— 41, Zlamal, 2006, s. 78)

Komunikaci ve zdravotnictvi nelze chapat jen jako komunikaci mezi zdravotnikem
a pacientem. Gladkij a kol. (2003, s. 54- 355) uvadi nasledujici typy komunikace

ve zdravotnictvi:

e Komunikace mezi zdravotniky a klienty — velmi citlivé vniména a kriticky
hodnocena z pohledu klientd, ptedstavuje informace o zdravotnim stavu,
moznostech a pribéhu 1€€by, vySetieni apod.

e Komunikace mezi managementem zdravotnického zafizeni a zaméstnanci —
pfedstavuje dilezity tok potfebnych informaci k podiizenym v rdmci motivace pro
plnéni cilt organizace, ale také zpétnou vazbu k managementu.

e Komunikace mezi managementem a reprezentanty ostatnich ucastnika
zdravotni péfe — komunikace mezi manazery zdravotnickych zafizeni, zastupci
zdravotnich pojiStoven, profesni organizace zdravotnickych pracovnikil, zastupcti
samospravy a statu.

e Komunikace s médii — hraje roli pfi vytvareni zadouci image z pohledu vetejnosti.
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V souhrnném pojeti plni komunikace ve zdravotnictvi roli terapeutickou, etickou,

manazerskou a marketingovou. (Exner, 2005, s. 65)

7.2.4 Naklad pro zakaznika (cost)

Predstavuji celkové naklady vznikajici zakaznikovi S pofizenim ocekdvaného uzitku
plynouci z dané sluzby. Zahrnuji jak naklady na pofizeni, tak fadu dalSich jako jsou
naklady provozni, dopravni apod. Pfi ziskdvani uzitku se zédkaznik rozhoduje dle nakladd,
které jsou z hlediska jeho finan¢nich moznosti piijatelné, nebo hledd alternativu uzitku
za niz§i néklad.

Pii poskytovani zdravotni péée jsou do celkovych nakladd pacienta zahrnuty:

e Piimé naklady souvisejici s poskytovanim zdravotni péce (poplatky, 1éky)

e Piimé naklady, které se vaZou na poskytovani zdravotni péce (napi. doprava)

e Nepiimé naklady souvisejici se zdravotnim stavem pacienta (naklady, které
pacientovi vznikaji v souvislosti s jeho pracovni neschopnosti). (Borovsky,
Smolkova, 2012, s. 41)

Cena jako naklady pro zakaznika

V trznim prostiedi je vySe cen ovlivilovana nabidkou a poptavkou. Pfi stanovovani cen
zdravotnickych vykona vsak tento princip uplatiiovan neni. Ve zdravotnictvi existuji dva

zakladni typy cen: regulované a smluvni.

Vétsina cen vykonu zdravotni péce, sluzeb 1 vyrobkli spada do kategorie cen regulovanych.
Regulace nevychéazi ze skuteCnych nédkladl, ani z pribehu nabidky a poptavky, ale je
vyrazem zdravotni politiky statu, ktery prostiednictvim zdravotnich pojistoven a
stavovskych komor urcuje vysi cen. Velka ¢ast cen je ve zdravotnictvi vysledkem
dohodovacich fizeni mezi zastupci smluvnich poskytovateli zdravotni péce a zdravotnimi
pojistovnami, piipadné¢ organy statu (ministerstvem zdravotnictvi). Ministerstvo
zdravotnictvi dohodovaci fizeni svolava, dohodu pak posuzuje z hlediska souladu
S pravnimi piedpisy a vefejnym zajmem a vyda ji jako vyhlasku. (Stankova, 2013, s. 105,
Zlamal, 2006, s. 72)

Hodnotova povaha nakladua
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Hodnotova povaha nakladi — jeji vnimani vychdzi z riznych typa zdkaznika a jeji podstata

byla prokazana sociologickymi studiemi. Vykazuje nasledujici aspekty majici zasadni

vyznam pro marketing a strategii zdravotnickych zafizeni:

Cena je indikatorem kvality - tento zplsob mysleni, pfistupu byl prokazan
u velké ¢asti populace a neni spojen jen s vyssim socialnim statutem klienta. Tento
typ klient ma sklon nekupovat ¢i neuznavat to co je ve zdravotnictvi plné hrazeno
ze zdravotniho pojisténi a téméf vzdy se dozaduji nadstandardniho druh péce.
Tento fungujici mechanismus lidské psychiky je ve zdravotnictvi vyuzivam
ptevazné v oblasti konvenience nez kvality 1ékai'ské péce.

Spoluucast zvySuje z pohledu klienta hodnotu zdravotnické sluzby — podminky
stavajiciho systému vyuZiti tohoto jevu znacné omezuji. Piesto Ze existuji klienti,
ktefi by ochotné zaplatili za vyssi kvalitu urcitych sluzeb, tyto sluzby se v nabidce
zdravotnickych zafizeni nevyskytuji.

Nizké naklady jako hodnota — uplatiiuji se u komoditniho typu sluzeb
ve zdravotnickych zatizeni, tedy tam, kde ostatni prvky C-mixu maji omezené

uplatnéni (napf. laboratorni vysetfeni, parkovani apod.)

Na marketingovy C-mix je moZno nahliZet jako na proces zahrnujici jednotlivé na sebe

navazujici ¢innosti. ,,Podle Exnera je na zacatku vytvofeni urcité zakaznické hodnoty,

nasleduje komunikace na trhu o pfinosu a povaze této hodnoty, dochazi k fizenému

predavani hodnoty pfi zajisténi urcitého pohodli a pomoci nakladi zdkaznika se realizuje

smeéna.*
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8 MARKETINGOVE PROSTREDI

Pojem prostiedi charakterizuje Kotler (2001) jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych né€kdo Zije
nebo se néco déje”. Sharp (2013, s. 185) definuje prostiedi jako vSe co obklopuje
a ovliviiuje fungovani daného systému. Dobie fungujici systém pak musi byt schopen
na zmény prostiedi reagovat a vhodné se jim pfizptisobovat. Nékdy miize mit neschopnost
reagovat na zmény v okolnim prostiedi fatalni nésledky, kuptikladu ¢lovék miize zemfit,
pokud nebude schopen se pfizpusobit nékterym zménam zivotniho prostiedi, jako jsou
tteba velmi nizké teploty. Stejné tak podniky mohou zaniknout, pokud neanalyzuji své
»Zivotni prostfedi* a nepfizptisobuji se vnéjsim zménam, které mohou piedstavovat nové

zdroje nebo zmény Vv oc¢ekavani stakeholderi.

Marketingové prostiedi firmy zahrnuje fadu Casto vzéjemné zavislych faktori, které maji
vliv na jeji provoz, na jednani a rozhodovani marketingovych manazeru a také na chovani
zakaznikl. Zatimco nékteré faktory ptisobi na firmu bezprosttedné a pfimo, jiné se zdaji
vzdalenéjsi a jejich dopady na firmu lze usuzovat v roviné pravdépodobnosti. Z tohoto

pohledu délime marketingové prostiedi na nasledujici irovné:

e makroprostiedi
e mikroprostiedi

e vnitini prostiedi (Sharp, 2013, s. 185)

micro-environment

The
internal
environment

Obrazek 9 Marketingové prostiedi (Sharp, 2013, s. 186)
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8.1 Situacni analyza

Predstavuje vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych aspekti vnéjSiho prostiedi
(makroprostiedi a mikroprosttedi), v kterém firma provozuje svou Cinnost a zkoumani
vnitiniho prostfedi firmy (management, zaméstnanci, strategie, financni situace, image
atd.) je vhodnym nastrojem, ktery pomaha identifikovat hrozby a ptilezitosti firmy.
(Srpova a kol., 2011, s. 163, Jakubikova, 2013, s. 94)

Strategicka situacni analyza se soustfed’uje na podstatné faktory ovliviujici ¢innost firmy

a slouzi jako podklad pro tvorbu budoucich navrhii strategii a aktivit firmy.

Situacni analyza

; =

Hodnoceni faktori prostiedi

Hodnoceni firmy

monitorovani prostredi firmy
s cilem odhaleni pfilezitosti
a hrozeb, kterym firma celi

analyza zdroj a schopnosti firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a uréeni kompetenci

Obrazek 10 Situacni analyza (Jakubikova, 2013, s. 95)

Marketingovou situaéni analyzu lze rozdélit do tii ¢asti:

r wr

1. Informacni ¢ast - zahrnuje sbér a hodnoceni informaci; obsahuje:

a) hodnoceni vnéjsich faktori (EFE) — vngjsiho prostiedi firmy (makroprostiedi)
a mikroprosttedi
b) hodnoceni vnitinich faktori (IFE) — vnitini prostiedi firmy

¢) matici konkuren¢niho profilu (CPM)
2. Porovnavaci ¢ast — vyuziva nékteré z nasledujicich metod:

a) matice SWOT

b) matice SPACE (hodnoti dvé externi a dv€ interni dimenze ovliviwjici firmu)

c) matice BCG (hodnoti postaveni SBU dle jejich relativniho trzniho podilu a rustu
trhu)

d) interni-externi matice (vychazi z analyzy externich a internich faktori)
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3. Rozhodovaci ¢ast — objektivné hodnoti mozné strategie a navrhuje piipadné zmény.

(Jakubikova, 2013, s. 96)

8.1.1 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svou ¢innosti

pfimo nemuze, poptipadé mize jen velmi obtizné, ovlivnit.

Makroprostiedi zahrnuje vlivy demografické, piirodni, politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, geografické, technologické, inovaéni, ekologické apod. Jsou to vlivy jak
hmotné tak nehmotné povahy (napf. technologické). (Jakubikova, 2013, s. 99, Sharp, 2013,
s. 194)

Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do akronymu STEP, jenz predstavuje faktory:

e Socialni (téZ socio-kulturni)
e Technické a technologické
e Ekonomické

e Politicko-legislativni

K nim se pak fadi jesté faktory piirodni a ekologické, v soucasnosti piedstavujici pro fadu

rozvojovych programi limitujici podminku.

Socialni faktory se jesté Cleni na faktory demografické a kulturni. Demografické faktory
zahrnuji zadkladni demografické ukazatele jako velikost populace, hustota a rozmisténi
osidleni, uroven vzdélani, zaméstnani, starnuti populace, v€kova skladba, migrace
obyvatel, pocty narozenych déti, charakter rodin (snatky, rozvody, déti) atd., tedy vse co
ovliviiuje demografické prostfedi. Vyuziti téchto dat v marketingu je vyznamné vzhledem
ke stanoveni marketingovych prognoz, nebot’ trhy tvoti lidé. Kulturni faktory vychazeji
z kultury urcité skupiny lidi, tedy z jejich hodnot, ideji a postojli, jeZ jsou piedavana
z generace na generaci. Z pohledu marketingu jsou podstatné zejména ty kulturni faktory,
které ovliviiuji chovani spottebitelll na trhu. (Srpova, 2011, s. 164 — 165, Bouckova, 2003
s. 84 -86, Jakubikova, 2013, s. 98 - 101)

Technické a technologické faktory rychlé zmény v technickém a technologickém vyvoji
zaznamenava mnoho odvétvi. Pro firmu mohou tyto zmény znamenat jak hrozbu (pokud
zmény nesleduje a nepiizptisobi se jim), tak v opaéném piipad¢ prileZitost, jak posilit svou

konkurenceschopnost. Technologické faktory ptedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji
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a také rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikacni,

informacni a socialni technologie (Jakubikova, 2013, s. 101)
Typické trendy technické a technologické oblasti:

e zrychlujici se tempo technologickych zmén,
e vyrobky rychle zastaravaji,
e stale se vytvaieji nové vyrobni moznosti,

e zkracuje se primérny zivotni cyklus vyrobku. (Srpova a kol., 2011, s. 164)

Ekonomické faktory maji vyznamny vliv na kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele
véetné struktury vydaji. Patii zde piijmy obyvatelstva, vyse Gspor a tvéra poskytnuté
spotiebitelim, Grokové sazby, mira inflace, nezaméstnanosti, zivotni minimum, davky
socialni podpory, apod. dal§i vyznamné ekonomické faktory jsou vyvoj HDP, faze
ekonomického cyklu (deprese, recese, oziveni konjunktura), stav platebni bilance statu,

ménove kurzy.

Politicko-legislativni faktory — jak vnitrostatni, tak mezinarodni politické déni muze
vyznamné ovliviiovat situaci na trhu. Legislativa vytvaii pravni rdmec a podminky
pro podnikani a vydava zakonné normy pro jeho ochranu. Zaroven chrani spotiebitele
a zajmy spole¢nosti, zaméfené na ochranu zdravi, Zivotniho prostfedi a vlastnictvi. Mezi
politickopravni faktory patii politickad stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran,
¢innost zajmovych sdruzeni a svazili, Clenstvi zemé v riiznych politickohospodaiskych
seskupenich, fiskalni, socialni a vizova politika, zdkony, ochrana Zivotniho prostiedi,

dohody o0 zamezeni dvojiho zdanéni, jeZ pomahaji snizit naklady podnikatelam.

Prirodni faktory piredstavuji predev§im vSechny ptirodni zdroje vstupujici do vyrobniho
procesu. Zahrnuji také geografické a klimatické podminky. (Srpova, 2011, s. 164 — 165,
Bouckova, 2003 s. 84 -86, Jakubikova, 2013, s. 98 - 101)

8.1.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svou €innosti
muze vyznamné ovlivnit. Tyto faktory firma piimo vyuziva a zaroven maji vliv na jeji
¢innost. Mikroprosttedi zahrnuje partnery (dodavatele, odbératele, dopravce, finan¢ni
instituce, pojistovny aj.), zdkazniky, konkurenci a vefejnost. (Bouckova, s. 82, Jakubikova,

s. 102).
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Pro poznani blizkého prostfedi firmy resp. mikroprostiedi se vyuzivd analyza péti

konkurenénich faktori, které zachycuje tzv. Porteriv model péti sil

e Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi (soupefeni mezi stavajicimi firmami)
e Potencialni novi konkurenti (hrozba vstupu novych konkurentti)

e Substitucni vyrobky (substitu¢ni vyrobky a sluzby)

e (dbératelé (vyjednavaci schopnost odbératelt — kupujicich)

e Dodavatelé (vyjednavaci schopnost dodavatelt)

Pomoci tohoto modelu mize firma zhodnotit konkurenéni tlaky a rivalitu na trhu. (Stielec,

2012-04-23)

Potencialni novi
konkurenti

(OhrozZeni ze strany novych
potencialnich konkurentu)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhrozZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutd)

Obrazek 11 Porteriiv model konkurencnich sil (www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-
konkurencnich-sil-1)

Potencialni novi konkurenti jsou firmy, jeZ zatim nejsou soucasti konkurenc¢niho
prostiedi, ale mohou do n¢j vstoupit. Na silu rizika vstupu moznych novych konkurentt
maji vliv bariéry vstupu do daného odvétvi. Cim jsou bariéry vstupu do odvétvi vyssi, tim
vyhodné, pokud jsou bariéry vstupu do dané¢ho odvétvi co nejvyssi. Mezi tyto bariéry patii
uspory z rozsahu, diferenciace produktu, kapitalova naroénost, ptechodové naklady, vladni

politiky apod.


http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1
http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1
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Konkuren¢ni rivalita v odvétvi je ovliviiovana strukturou odvétvi (zda je na trhu mnoho
konkurentii ¢i jeden dominantni konkurent), poptavkou (zda se zvySuje pocet zakaznikl
nebo roste pocet nakupii u stavajicich zékaznikil), vyskou vstupnich bariér, rozmanitosti
sortimentu, moznosti diferenciace a nejéastdji cenami. Cim je rozmanitost sortimentu
vy$$i, tim je sila konkurence nizsi, ponévadz podniky mohou svij sortiment diverzifikovat

a pronikat na dal$i segmenty trhu.

cv v

tak tlak na snizovani cen v daném odvétvi a zaroven podnécuje podniky K co nejvyssi

kvalité. Kupujici maji veétsi silu, pokud:

1. je pocet zakaznikl nizky, ale nakupuji velkd mnozstvi

2. odvétvi tvoii mnoho podnikil s nizkou vyjednavaci silou

3. je nakupovany produkt standardizovan

4. neni produkt dilezitym vstupem ¢i nezbytnym vyrobkem (Srpkova a kol., s. 166,
Juricek, 2012)

Dodavatelé jsou firmy organizace i1 jednotlivei poskytujici firmam potiebné zdroje
pro vyrobu a produkeci sluzeb. Kazdéa firma ma mnoho dodavatell a jeji ¢innost je na nich
zavisla. Kupiikladu zvySeni cen vstupll dodavatelli, miize vést ke snizeni ziskovosti
Vv celém odvétvi. Mezi rozhodujici faktory ovliviiuyjici vyjednavaci silu dodavatelt patii,
zda ma vyrobek, ktery dodavatel prodava mnoho substitutl, zda je nakladné pfejit
od jednoho dodavatele k druhému, zda mohou dodavatelé ohrozit vertikalni integraci
smétujici do daného mikrookoli a nasledné& podniku pfimo konkurovat a zvySovat tak ceny.

(Jakubikova, 2013, s. 104, Jufticek, 2012)

Substituéni vyrobky — se rozumi statek, ktery ma odliSné vlastnosti neZ jiny statek, ale je
schopen uspokojovat stejné potieby ¢i plnit obdobnou funkci. Mankiw (1999, s. 88) uvadi,
ze ,substituty jsou dva statky, pro které plati, Ze zvySeni ceny jednoho statku, ma
za nasledek zvySeni poptavky po statku druhém®. Substituty tedy maji vyznamnou roli
Z hlediska urovani cen v odvétvi. Podniky si nemohou zcela libovolné ur¢ovat ceny svych
produktl, nebot’ jsou omezovany cenami substituti v daném odvétvi. Pokud by tak Cinily,

zakaznici by kupovali substituty u konkurence. (Juticek, 2012)
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8.1.3 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje a schopnosti tyto zdroje vyuzivat. Zahrnuje faktory,
které¢ podnik piimo tidi ¢i ovliviiuje. Analyza vnitiniho prostfedi napomaha identifikaci
zdroji a schopnosti podniku, kterymi podnik musi disponovat, aby byl schopen reagovat
na neustale vznikajici pfilezitosti v okoli. Komplexné pojatd analyza vnitinich zdroji
a schopnosti umoziluje vymezeni specifickych ptednosti podniku, jenz tvoii zaklad
konkuren¢ni vyhody. Analyza vnitiniho prostiedi firmy se soustied’'uje se na marketing,

vyrobu (sluzby), organizaci a finance. (Jakubikova, 2013, s. 109)

8.1.4 SWOT analyza

Vysledky dil¢ich analyz se zpravidla shrnuji do tzv. SWOT analyzy. Ta ptedstavuje
pomémé jednoduchy, velmi flexibilni a intuitivni pfistup k posouzeni celkového
podnikatelského stavu spole¢nosti. Jak vyplyva z jejiho ndzvu, ramec SWOT analyzy
(akronym z anglického Strengths, Weaknesses, Opportinities and Treaths) zahrnuje Ctyfi
klicove faktory: silné a slabé stranky spole€nosti a prileZitosti a hrozby spole€nosti, jez
vyplyvaji z prostiedi, v kterém se spole¢nost nachazi. DéEli se ze dvou hledisek, a to zda
ve vztahu ke spolecnosti jsou interni nebo externi a zda jsou pro spolecnost vyhodné nebo
nevyhodné. Silné a slabé stranky pfedstavuji vnitini faktory spole€nosti, pftileZitosti

a hrozby pak vychazeji z okoli spole¢nosti. (Chernev, 2009, s. 61, Slavik, 2014. s. 104)

Silné stranky (strengths), pfedstavuji piednosti spole¢nosti ve vztahu k jeji ¢innosti
a cilim; kupftikladu silnd znacka, strategicky diilezité patenty a ochranné znamky, know-

how, zkuseny personal, spokojeni zakaznici, pfistup k omezenym zdrojim apod.

Slabé stranky (weaknesses) predstavuji naopak nedostatky spole¢nosti vzhledem k jeji
¢innosti a ciliim, nizka odbornost, zastaralé technologické postupy, neschopnost reagovat

na nov¢ trendy atd. (Slavik, 2014, s. 104, Chernev, 2009, S. 61)

Silné a slabé stranky v ramci analyzy SWOT netvoii veskeré typické rysy spolecnosti, ale
zejména ty, které maji vztah ke kritickym faktoriim uspéchu, to znamena, ze maji nejveétsi

vliv na Gspéch organizace. (Kotler, 2007, s. 98 — 99)

Prilezitosti (opportinities) jsou oznacovany jako ocekavané jevy a udalosti v okolnim
prostredi, které mohou podpofit spolecnost v jeji strategii; pfiznivy vyvoj ekonomické
situace, moznost proniknout na nové trhy, vyuziti novych technologii, demografické

zmény, aktualni trendy aj.
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Hrozby (treaths) jsou ocekavané jevy a udalosti v prostiedi, které organizaci mohou
naopak zabranit Gispés$né realizaci jeji strategie popiipadé ji zkomplikovat. Naptiklad vstup
novych konkurentd, zvySeni cen vstupu, legislativni zmény, demografické zmény aj.

(Slavik, 2014, s. 104, Chernev, 2009, S. 61)

Ptilezitosti a hrozby, jimz spolecnost ¢eli, musi vedeni spravné identifikovat. Dilezitou
soucasti této analyzy a tedy ulohou manazera je predvidat vyznamné trendy, které mohou

mit na spole¢nost dopad. (Kotler, 2007, s. 97)

Pomocné Skodlivé

dosadeni cile dosadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini plvod
(afributy crganirace)

Prilezitosti Hrozby

Latributy prosifodi)

Vn&j pivod

Obrazek 12 Matice SWOT (http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html)
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9 ZAVER TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické Casti bylo zpracovat teoretické poznatky z oblasti marketingu a sluzeb

a dale charakterizovat jejich specifika ve zdravotnictvi.

Teoreticka ¢ast je rozdélena na 8 kapitol. Zaméfuje se na objasnéni pojmu tykajicich se
marketingu, sluzeb a jejich specifik v oblasti zdravotnictvi. Dale pak se zabyva
marketingovym fizenim, strategii a planovanim. Posledni dvé kapitoly jsou vénovany
marketingovému mixu a marketingovému prostfedi, véetné jeho analyz a SWOT analyzy.

Vyse uvedené aspekty tvofi vychodisko pro zpracovani praktické ¢asti.

Marketingem se zabyva mnoho Ceskych i zahrani¢nich autorii, proto poznatky teoretické
¢asti byly Cerpany predevSim z monografickych publikaci, kterych je k dispozici velké
mnozstvi. Pfedlohou pro zpracovani teoretick¢ Céasti zaméfené na marketing byly dila

predevsim autorti Foret, Kotler, Vastikova, Jakubikova.

Podkladli k vypracovani ¢asti zamétfené na marketing ve vztahu ke zdravotnictvi neni
V soucasnosti mnoho, ale autorii zabyvajici se touto problematikou pfibyva. V této praci
byly pouzity publikace zejména od autord Borovsky a Smolkova, Zlamal, Gladkij

a Stankova.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Klinika ABC je soukromym zdravotnickym zaifizenim, které se jiz od svého pocatku
pusobeni soustfed’'uje na poskytovani zdravotni péce zenam. Provozuje tii gynekologické
ambulance, jejichz soucasti je i1 téhotenska poradna, dale centrum pro nemoci prsu,
ordinace praktického 1ékafe a internisty, pediatra, Stomatologa. Zajistuje také
onkologickou a dermatologickou péci. Soucasti kliniky je 1 lizkova ¢ast navazujici
na operacni sal, kde jsou provadény zejména nckteré gynekologické zdkroky a jiné
chirurgické, nejvice vSak estetické plastické operace. Ve vSech oblastech zdravotni péce
zde pusobi I¢kafi s dlouholetou praxi a odbornou atestaci a vySkoleny a piivétivy stiedni
zdravotnicky personal. Klinika v soucasné dob¢ zajistuje zdravotni péci v nize uvedenych

oborech:
Gynekologie

Gynekologickd péce je =zajistovana ve tfech gynekologickych ambulancich. Jedna
ambulance je umisténa v budové kliniky s ordinacni dobou ve vSech pracovnich dnech
do pozdnich odpolednich hodin mimo patku. Dalsi dvé predstavuji externi pracovisté
v nedalekych obcich Bohumin S ordinaéni dobou ve dnech od pondéli do ctvrtku
a Chuchelna ordinujici dva dny v tydnu Vv odpolednich hodinach. Gynekologicka péce
na této klinice poskytuje komplexni sluzby pro Zeny ve vSech obdobich jejiho Zivota,

v kazdém véku. Gynekologické péce zahrnuje:
e Preventivni prohlidky
e Diagnostika a lé¢ba zenskych nemoci
e Antikoncep¢ni poradna
e T¢&hotenska poradna
e Poradna pro 1écbu klimakteria
e Poradna pro nemoci prsit
e Diagnostika a 1é€ba neplodnosti
e Péce o Zeny s unikem moci

e Ockovani proti nadorim de€lozniho Cipku
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e Nckteré gynekologické operace (hysterostkopie, konizace délozniho Cipku, operace
pirednadorovych stavli ¢ipku, vulvy a pochvy, operace benignich gynekologickych
tumord, kyretdze a revize dutiny délozni, cerclage, odstranéni kondylomat, operace

cyst, labioplastika)
Ptistrojové vybaveni gynekologie:
e UZ Accuvix V20 LV-EXP s barevnym mapovanim, 4D zobrazeni
e UZ Sonoace 6000C, Medison
e Ultrazvukovy denzitometr Cuba Clinical ultrasound
e Mikroskop PZO 20
e Kolposkop Leisegang 4
e Vysetiovaci sttil Golem s elektornickym nastavenim vysky a sklonu
o KTG Fetalcare, FC 700
e Elektronické tonometry
e Hysteroskopicky set s ptislusenstvim
Prakticky lékar pro dospélé a interni ambulance

Ambulance praktického 1ékate pro dospélé ma ordinaéni hodiny kazdy pracovni den. Tato

péce zahrnuje standardni vykony hrazené pojistovnou jako
e preventivni prohlidky
e dispenzarni vySeteni
e predoperacni vysetieni

e diagnostika a 1écba béznych onemocnéni kardiovaskularni, dychaci, travici

a pohybové soustavy, kozni a infekéni nemoci
e zajisténi specializovanych vySetieni
e EKG vysetfeni

e Tlakovy holter 24 hodinové monitorovani krevniho tlaku v domacim ¢i pracovnim

prostiedi, slouzi k diagnostice onemocnéni hypertenze, sledovani nastavené 1écby
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krevniho tlaku, umoziiuje Gpravu 1écby dle aktualnich vysledkti namétenych hodnot

krevniho tlaku
Zaroven poskytuje sluzby na zadost klienta, které ze zdravotniho pojisténi hrazeny nejsou:
e preventivni prohlidky
e vstupni, preventivni a vystupni prohlidky do zamé&stnani
e vySetieni pro fidi¢sky, zbrojni, zdravotni prikaz
e vySetieni sportovci (zdravotni skupina II)
o I¢katské posudky, zpravy pro komercni pojistovny
e vysSetieni pfed cestou do zahranic¢i
e ockovani proti infekénim nemocem
Ptistrojové vybaveni interni ambulance a ambulance PL pro dospélé:
e UZ Accuvix V20 LV-EXP s barevnym mapovanim, 4D zobrazeni
e EKG Schiller AT 104 PC, EKG BTL

e Ergometr - zatézové ergometrické vySetieni v ramci oboru interna, umoZiiuje vcas
diagnostikovat pocinajici problémy se srdcem, tzv. ischemickou chorobu srde¢ni ¢i
anginu pectoris. Jednd se o snimani srde¢ni akce (EKG) pii fyzické zatézi, tj. jizdé
na rotopedu pii zvysSovani zatéze. VySetieni je vhodné pro zdravé jedince, dale
pro sportovce. Slouzi k testovani vykonnosti a odhaleni skrytych potizi se srdcem

(arytmie, srde¢nich vad, srde¢ni nedostatecnosti).

e Tlakovy holter (24 hodinové monitorovani krevniho tlaku v domacim €1 pracovnim
prostiedi, slouzi k diagnostice onemocnéni hypertenze, sledovani nastavené 1écby
krevniho tlaku, umoznuje tipravu 1écby dle aktualnich vysledkd naméfenych hodnot

krevniho tlaku)
e IN Ratio 2, USA
e Elektronické tonometry
e Glukometry
e Monitor télesného tuku

Obezitologie
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Nabizi podrobné vstupni vysetieni, zméteni télesného tuku, ur¢eni BM indexu, na zakladé
&ehoZ je pacientovi individualné navrzena komplexni 1é¢ba obezity. Ucelem terapie je
zlepseni fyzického i psychického stavu pacienta, stejn¢ jako prevence a snizeni rizika
zédvaznych onemocnéni, jako jsou nemoci srdce, cév a poruchy latkové vymeény.
Komplexni terapie je vedena vyskolenym lékafem v oblasti obezitologie a je zalozena

na kombinaci nasledujicich metod:

Dietni lé¢ba

Farmakologicka 1é¢ba

e Rezimova opatieni a fyzicka aktivita (spoluprace s fitness centry)

Behavioralni 1é¢ba (spoluprace s psychologem)

Chirurgicka lécba

K diagnostice je pouZzivan ptistroj spolecnosti Biospace InBody 230

Centrum pro nemoci prsu (mamocentrum)

Mamocentrum kliniky ABC se specializuje na vySetfeni a 1é¢bu nemoci prsu jiz od r. 1995.
Je drzitelem akreditace MZ CR k provadéni mamografického screeningu. Souéasti centra
je 1 mamologicka poradna, kde je mozné konzultovat rizikové faktory nadorového
onemocnéni, a Vpfipadé¢ rizika jsou klientkim doporucena preventivni opatieni
a individudlni plan kontrolnich vySetfeni. V piipadé¢ potieby zajiStuje mamocentrum,
ve spolupraci s gynekology, chirurgy a onkology této kliniky, konzervativni 1 operacni
1écbu.

Ptistrojové vybaveni mamocentra:

e PIn¢ digitalni mamograf Hologic Selenia s pfislusenstvim (moznost pocitacového

vvvvvv

cv w7

kontrastnéjs$i obraz; nizsi davka rentgenového zareni; bezbolestnost vySetteni;
e Ultrazvuk Z Accuvix V20 LV-EXP s barevnym mapovanim, 4D zobrazeni
e Ultrazvuk Toshiba Aplio 400

e Punk¢ni délo Magnum, Bard Trigger
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Onkologie

Onkologicka ambulance poskytuje své sluzby tii dny v tydnu v odpolednich hodinach.
Komplexni onkologicka 1é¢ba je zajiStovana ve spolupraci s onkologickymi centry, jako
jsou Fakultni nemocnice Ostrava, onkologické centrum J. G. Mendela a Masaryklv

onkologicky ustav v Brné.
Chirurgie a esteticka plasticka chirurgie

V ramci chirurgické péce provozuje klinika chirurgickou ambulanci a jeden operacni sal,
na néz navazuje lizkové odd¢€leni. Provadi se zde operace kiecovych zil, benignich
tumord, kyly, karpélniho tunelu, operace nadoru prsu. Dale plastické operace jako zvétSeni
¢i zmenseni prsou, modelace prsou, plastické operace nosu, usnich boltcti, operace vrasek
obliceje, poklest vicek, modelace rtl, odstranovani znamének, korekce jizev, odstranéni

nadbyte¢ného tuku (liposukce).
Ptistrojové vybaveni operac¢niho sélu:
e Sterilizator Sterimat Plus, BMT Brno
e Sterilizator Stericell 55, BMT Brno
e Hysteroskopicky set s piislusenstvim
e  Monitor vitalni fci Ekona PM 9000,
e Narkotiza¢ni piistroj Anemat N§-91
e (Odsavacka Victoria Lipos, Cheiron
e Defibrilator HeartSave AED-M250
e Ventilator Elvent Medial, resuscita¢ni vak
e Destilacni ptistroj IDPE 4-Z
e Elektrokoagulace Alsatom MB1/A MC
Dermatologie

Dermatologickd ambulance poskytuje péci zamétenou na lé€bu vSech koznich nemoci
dospélych i détskych pacientli. V ramci prevence provadi vySetfeni matetskych znamének
Klinicky i dermatoskopem. V ptipad¢ potieby zajisti okamzité ¢i planované odstranéni

matefskych znamének. Spolupracuje s chirurgickou a plasticko-chirurgickou ambulanci
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Kliniky. Poskytuje kosmetické poradenstvi, stanoveni typu pleti, doporuceni oSetfovani
problematické pleti a zahrnuje vlasovou a nehtovou poradnu. Vydava doporuceni
k fyzikalni nebo lazenské péci.
Ptistrojové vybaveni:

e Mikroskop PZO 20

e Dermatoskop Piccolight D

e Woodova lampa
Stomatologie

Stomatologické péce zahrnuje vstupni prohlidky ke stanoveni 1é€ebného planu, preventivni

prohlidky a odborné konzultace. Stomatologické vykony pak v nasledujicim rozsahu:
e oSetfeni zubniho kazu, standardni aplikace bilych vyplni
e osetfeni citlivych krck,
¢ endodoncie - bezbolestné osetfeni kanalku zubu, postendodonticka rekonstrukce
e prevence onemocnéni parodontu - provadéni a instruktaz ustni hygieny
e ]écba nemocného parodontu - neinvazivni oSetfeni zubu vcetné€ kofene
e nahrada chyb¢jicich kotfent zubil implantaty Straumann
e chirurgické extrakce zubil
e korunky, mustky v nejvyssi kvalité - keramika, metalokeramika
e keramické fazety
e provizorni Uprava chrupu ihned po oSetieni
e odstranéni zubniho kamene, plaku, pigmentaci
e lécba onemocnéni parodontu
e profesionalni ¢isténi zubdu, lesténi, fluoridace
e instruktdZ v domaci péci o chrup, vybér dentalnich pomicek
Ptistrojové vybaveni stomatologie:

e OPG Orthoralix 9200 Gendex Dental systém



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

e Zubni RTG Ergon-X HF Ra-mu-led
¢ Stomatologicka souprava A-dec 500 DeLuxe
e Intraordlni kamera Advance CAM
e Vector
Prakticky lékar pro déti a dorost

Ambulance pediatra registruje déti od 0 — 19 let. Zajistuje péci lécebnou a preventivni.
V ramci preventivni péfe poradnu pro novorozence a kojence, pravidelné preventivni
prohlidky, povinnd i nepovinnd ockovani. Ddéle administrativni ukony nehrazené
zdravotnimi pojistovnami a aplikaci naduSnic. Dopoledni ordinac¢ni hodiny jsou urcené

nemocnym détem, odpoledni jsou pak jen pro zvané (poradny a prevence).

10.1 Vznik a vyvoj spolecnosti

Zmény po roce 1989 souvisejici s pfechodem centralné fizené ekonomiky na trzné
orientovanou umoznily vznik mnoha novym soukromym organizacim. Nejinak tomu bylo
1 ve zdravotnictvi. Zlomovym byl vtomto ohledu rok 1992, kdy se zménil systém
financovani zdravotni péce se vznikem zdravotnich pojistoven. Diky témto zménam

a iniciativé zakladatele vznikla i klinika ABC.

Zalozeni kliniky pfedchazelo sestaveni podnikatelského planu, jehoZ hlavnim ukolem bylo
vymezit pfedmét ¢innosti, ekonomické aktivity a socidlné-psychologické a pravni aspekty.
Tehdej$i budouci zakladatelé zvolili jako pravni formu instituce spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Spolec¢nost vznikla dnem zépisu do obchodniho rejstiiku u ptisluSného

obchodniho soudu spadajici pod vedeni okresniho soudu v Ostrave.

Vystavba kliniky byla zahdjena v kvétnu 1993 a v unoru 1994 byla ukoncena kolauda¢nim
fizenim. Poté nasledovalo schvaleni hygienického reZimu objektu, vyjadieni Ceské
1ékatské komory o vécném a persondlnim vybaveni a také rozhodnuti Magistratu meésta
Ostravy o registraci nestatniho zdravotnického zatizeni. Lokalita vystavby byla pfedem
dikladné zvazovana z hlediska geografické dostupnosti (dopravniho spojeni), nebot
spravné umisténi je dilezitym a dlouhodobym cCinitelem majici vliv na budouci vynosnost

podniku.

Jako predmét podnikani zvolili vlastnici poskytovani komplexni zdravotni péce o zenu

a dité.
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11 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

11.1 Analyza makroprostiedi — STEP analyza

STEP analyza zkouma vn&js$i prostfedi tzv. makroprostfedi. Toto prostfedi zahrnuje
faktory, jez maji na firmu vliv, pficemz firma sama je ovlivnit nemize. Identifikace faktort
makroprostfedi ma pro firmu podstatny vyznam, umoziuji predpovidat jejich vliv

a dopady na firmu a tim na né v¢as a vhodné reagovat.

11.1.1 Socio-kulturni a demografické faktory

Socio-kulturni oblast ovliviiuje jednak socialni politika statu, jejimz cilem je pozitivné
ovliviiovat zZivotni podminky lidi, a zaroven kultura dané¢ho naroda, tedy jejich zvyky
a tradice, vychova a také uroven vzdélani. To vSe se pak odrazi v zivotnim stylu
obyvatelstva, na kterém se v poslednich letech zna¢né podepsal i technicky
a technologicky vyvoj. Soucasny zivotni styl vyznamné determinuje zdravotni stav
populace. Sociokulturni prostiedi ovliviiuje i dalsi aspekty jako jsou migrace obyvatel a to
nejen ve smyslu imigrace obyvatel cizich narodnostnich, ale také tzv. urbanizace,

prestavujici st€hovani obyvatel z vesnic do mést.

Mezi sociokulturni trendy soucasné doby patfi touha po vysokém Zivotnim standardu,
rostouci vyznam volného Casu, pifiklon k rodin€é, ménici se stravovaci navyky, obroda
narodnich kultur, sblizovani kultur i rostouci vyznam zivotniho prostfedi. Sociokulturni
faktory maji vyznamny vliv na zdravotni stav populace a tudiZz na poptavku po zdravotni
péci, coz ma dopad na cely systém zdravotnictvi. Celkovy rast Zivotni irovné a vzdélanosti
obyvatelstva spolu se sociokulturnimi trendy pfispiva i Knartstu klientd pozadujici
zdravotni péci nad ramec zdravotniho pojisténi, kterou si hradi klienti sami.

Zakladni demografické udaje:

Celkova populace 10,627,448 (CIA, © 2014)

Vekova struktura obyvatel 0-14 let: 14.9% (muzi 812,503/Zeny 769,849), 15-24 let: 10.6%
(muzi 576,304/zeny 547,765), 25-54 let: 43.6% (muzi 2,377,962/zeny 2,256,989), 55-64
let: 13.4% (muzi 687,155/zeny 735,277), 65 a vice: 17.6% (muzi 766,402/zeny 1,097,2),
(CIA, © 2014)

Primeérny vek obyvatel je 40,8 let. U muzd 39,6 let a u Zen 42,3 let. (CIA, ©2014)

Prirustek obyvatelstva 0,17% (CIA, © 2014)
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Porodnost: 9,79 narozenych déti/1000 obyvatel (CIA, © 2014)
Umrtnost: 10,29 tmrti/1000 obyvatel (CIA, © 2014)

Migrace: 2,15 migranti/1000 obyvatel (CIA, © 2014)

Obyvatelé ve méstech: 73,4 z celkového pocétu obyvatel (CIA, © 2011)
Mira urbanizace: 0,24% meziro¢ni tempo rustu (CIA, © 2010 — 2015)

Ocekdavanad priumeérna délka Zivota pri narozeni 78,31 let, z toho u zen 81,45 a u muzd

75,34 let (CIA, © 2014)

Primeérny vek matky pri narozeni prvniho ditéte: 27,8 let (CIA, © 2011)
Pocet lékarii 363,7/ 100 000 obyvatel v roce 2011 (UZIS, © 2014)
Zaméstnanci ve zdravotnictvi 262 727, podil Zen &inil 78,4% (CSU, © 2014)

Mira nezameéstnanosti: 7,1% (CIA, © 2013)

Male Czech Republic - 2014 Female

100+
95 - 99
90 - 94
85 -89 |
80 - 84
75-79 |
70 - 74
|65 -69 |
60 - 64
55 - 59
50 - 54
45 - 49|
40 - 44
35-39|
30 - 34
|25 -29 |
20 - 24
15-19
10 - 14
5-9
0-4

I I I I

485 388 291 194 97 0 0 97 194 291 388 485

Population (in thousands) Age Group Population (in thousands)

Obrazek 13 Populacni pyramida CR (CIA, © 2014)
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Pocet praktickych lékarii pro dospélé v roce 2013 byl 5329, s poc¢tem 36 528 oSetfeni —
vysetieni. (CSU, © 2014)

Pocet praktickych lékarii pro deti a dorost Vroce 2013 byl 2 046, s poctem 11 940
osetieni — vysetieni. (CSU, © 2014)

Pocet praktickych lékari v oboru gynekologie a porodnictvi vroce 2013 byl 2 512,
s poétem 10 167 osetieni — vysetieni. (CSU, © 2014)

Ke konci roku 2013 bylo v CR evidovano 29 218 poskytovatelti zdravotnickych sluzeb,
Z nichz u 213 byl zfizovatelem stat (Ministerstvo zdravotnictvi a ostatni centralni orgény),
u 149 byl zfizovatelem ZZ kraj, a u dalSich 156 ZZ bylo zfizovatelem mésto ¢i obec.
U 28 700 ZZ je ziizovatelem fyzicka osoba, cirkev nebo jina pravnicka osoba. (UZIS, ©
2014)

Priimérna mésiéni mzda na obyvatele CR v roce 2013 &inila 25 128 K& (CSU, © 2014)

Ukazatelem rlstu Zivotni urovné obyvatelstva je rist primérnych mési¢nich pifijmi, jejich

vyvoj zachycuje nasledujici obrazek (graf).

60 000 . prumérnd mésiéni mzda

50 000 . promérny mésiéni pfijem z podnikani OsVC
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Graf 1Vyvoj priimérné mésicni mzdy na zaméstnance, priumérného mésicniho prijmu z podnikdani

OSVC, CR, 1993-2013 (v K¢) (statistikaamy.cz ©2014)
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Klinika ABC se nachazi v mésté¢ Ostrava v Moravskoslezském kraji. Tento kraj je tietim
nejlidnat&jsim krajem CR a Mésto Ostrava tietim nejvét§im méstem nejen podtem

obyvatel, ale také rozlohou.

Podty obyvatel v jednotliwjch krajich

Kraj
0 200000 a0 S0 SO0000 1000000 A 200000 10000

T T T T T T
Stredoteskl ] 131 241

Hl. m. Praha ] 1252202

Morawskoslezskd 11218732

Jihomoravskd ] 1171155

Ostecky ] 824160

Jihogesky | 6536723

Olomouckd ] 636015

Zlinzkd ] 535553

Plzefizkd ] SF4E65

KralovEhradeckd 15516589

Pardubicky ] 516315

Wyzocing ] Binnga

Likereckd 1438767

karlovarskd ] 239445

Graf 2 Pocty obyvatel v jednotlivych krajich (verejna-sprava.kr-moravskoslezsky.cz © 2015)

V Moravskoslezském kraji zije 1243 220 obyvatel, z toho nejvice obyvatel v okrese
Ostrava-mésto (310 464) a v okrese Karvina (211 482), nejméné v okrese Bruntal (97 633).

Pocet 1¢kait v Moravskoslezském kraji je 4 731, pocet nemocnic 18 s 6 666 luzky. Pocet

ostatnich zdravotnickych zatizeni ¢ini 475 a pocet 1€karen 294.

11.1.2 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory piedstavuji oblast s velmi dynamickym vyvojem.
Pro existenci a efektivitu ZZ je nutné tento vyvoj neustale sledovat a pfizptisobovat se mu.
Poskytovat zdravotni péci bez moderniho pfistrojového vybaveni je dnes téméf
nepiedstavitelné jak pro zdravotniky, tak pro pacienty. Zdravotnickd zafizeni investuji
znaéné Castky na pofizeni moderni piistrojové technologie, které pak umoziuji zvySovat
kvalitu poskytované péce. Velmi dulezitym prvkem pro zefektivnéni poskytovani
zdravotni péée je vyuzivani informacnich technologii. Udaje o vybavenosti zdravotnickych

zafizeni informacnimi technologiemi a jejich vyuzivani Iékaii zpracovava Ustav
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zdravotnickych informaci a statistiky CR. Z prizkumu vyplyva, Ze v roce 2013 bylo
osobnim pocitaem a pripojenim k internetu vybaveno 9 z 10 samostatnych ordinaci
1ékare, ale pouze 3 z 10 méli vlastni webové stranky. Stale vice je ve zdravotnictvi
vyuzivana internetova komunikace. Prostfednictvim elektronické posty komunikovalo
vroce 2013 8 z 10 samostatnych ordinaci lékate, pficemz se pievazné jednalo
0 komunikaci s pojistovnami (71%), dale pak s obchodnimi partnery (60%), jinymi ZZ
(55%), pacienty (49%) a lékarnami (25%). Elektronickou dokumentaci v roce 2013 vedlo
7 z 10 samostatnych ordinaci 1ékafe. V nejvyssi mife vyuzivan ordinacemi gynekologl
prakticti 1ékati pro déti a dorost. S rozvojem a rozSifovanim informacnich technologii se
objevuje stale vice moznosti jak tyto technologie vyuzivat ke zjednoduseni komunikace
s vefejnosti. Patii zde on-line objednavani a on- line konzultace, které nabizeni samostatné

ordinace l1ékafu.

Klinika ABC vyvoj v této oblasti nejen sleduje, ale také vykazuje schopnost se mu
prizptisobovat. Dle potieby obnovuje a potfizuje nové moderni piistrojové vybaveni. Taktéz

vyuziva informacnich technologii pro propagaci a komunikaci se svymi stakeholdery.

11.1.3 Ekonomické faktory

Hospodaistvi v Ceské republice patii k nejrozvinutéjdim v Evropé. Ceska republika je
¢lenem Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD) a Evropské unie. HDP
dosahuje vysSe vyspélych statl svéta. Soucasny hospodaisky vyvoj podtrhuje nutnost
soustavného sledovani problematiky financovani zdravotni péce a faktorti ovliviiyjicich

ekonomické klima ve zdravotnictvi.

Zdravotnictvi Ceské republiky je financovano z vefejného zdravotniho poji§téni, a proto je
zavislé na makroekonomickém vyvoji zemé. Klicovy je vyvoj HDP a nezaméstnanosti.
HDP v roce 2013 ¢inil 3 883,7 mld. K¢, meziro¢ni rast HDP v témZe roce byl negativni
a ¢inil -0,9%. (CSU, © 2014)

Celkové vydaje na zdravotnictvi v roce 2013 ¢inily 290,9 miliard K¢. Podil vetejnych
vydaju Cinil 84,7% a soukromé vydaje pak tvotily 15,3% vydaji na zdravotnictvi. Vydaje
vefejného zdravotniho pojisténi jako nejvétsiho zdroje financi pro zdravotnictvi dosahly

229.9 mld. K¢&. (UZIS, © 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

100%

75%

25%

008 2009 2010 011 012 2013

O Soukromé zdroje / Private sources

OVefejné zdravotni pojisténi / Public health insurance

B Vefejné rozpocty / Public budgets

Obrdzek 14 Vydaje na zdravotnictvi podle zdrojii financovani (%). (UZIS, © 2014)

celkovych vydajich na zdravotnictvi.

Podil vydajii na zdravotnictvi na celkovém HDP za rok 2013 ¢inil 7,12% (UZIS, © 2014)

11.1.4 Politicko - pravni faktory

Zdravotnictvi stejné jako ostatni sektory narodniho hospodaftstvi se fidi platnymi pravnimi
normami. Zakonodarnou moc v CR ptedstavuje dvoukomorovy parlament tvofeny senatem
a poslaneckou snémovnou, jejichz hlavnimi kompetencemi jsou schvalovani zakont

a vyhlasek, ptedkladanych vladou.

Pravni ramec vztahujici se k provozu zdravotnickych zatizeni a poskytovani zdravotnich
sluzeb zahrnuje nasledujici zakony a vyhlasky:
e Zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani
e Zakon ¢. 60/2014 Sh., kterym se méni zakon ¢. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim
pojisténi @ o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, ze znéni pozdéjsich

predpisii a dalsi souvisejici zakony
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e Vyhlaska 324/2014 Sb., o stanoveni hodnot bodu, vySe uhrad hrazenych sluzeb
a regulaénich omezeni pro rok 2015 (Uhradova vyhlaska Ministerstva

zdravotnictvi)

e Zakon €. 160/1992 Sh., o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zafizeni

%

e Vyhlaska ¢. 211/2010 Sh., o vécnych a technickych pozadavcich na vybaveni

zdravotnickych zafizeni

e Zakon ¢. 95/2004 Sb., 0 podminkach ziskavani a uznavani odborné zpusobilosti
a specializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani 1ékate, zubniho

1ékare a farmaceuta

e Zakon €. 96/2004 Sb., 0 podminkéch ziskdvani a uznavani zpisobilosti k vykonu
nelékarskych zdravotnickych povolani a k vykonu cinnosti souvisejicich

S poskytovanim zdravotni péce

e Vyhlaska €. 424/2004 Sb., kterou se stanovi ¢innosti zdravotnickych pracovnikt

a jinych odbornych pracovniki

e Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi a zmén¢ nékterych souvisejicich

zakona

e Vyhlaska 195/2005 Sb., kterou se upravuji podminky pfedchézeni vzniku a Sifeni
infek&nich onemocnéni a hygienické poZadavky na provoz zdravotnickych zatizeni
a Gstavu socialni péce

e Vyhlaska 472/2009 Sb., kterou se méni vyhlaSka Ministerstva zdravotnictvi €.

134/1998 Sb., kterou se vydava seznam zdravotnich vykonl s bodovymi

hodnotami ve znéni pozdéjsich predpist

11.1.5 Zavér STEP analyzy

Z analyzy STEP vyplyva, Ze nejdynamictéjsi vn&jsi vlivy pasobici na kliniku ABC vychazi
z technologického prostredi, které vykazuje vysoké a rychle se ménici pozadavky na
vybaveni a uroven komunikace. Pomérné stabilni Ize uvazovat faktory politicko-pravni,
kde vyvoj zmén neprobiha nahle, je zavisly na politickych zménéach. Podobné je tomu ve
vyvoji u socidlnich a demografickych faktorti, kde zmény probihaji pomalu
a predvidateln¢. Ekonomické prostiedi je hodnoceno dle makroekonomickych ukazatelt.

Vyvoj ekonomiky v CR je provazan s celosvétovym vyvojem ekonomiky a tak miize byt
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zasazen celosvétovou ekonomickou krizi, jak tomu bylo vroce 2009. Vydaje na
zdravotnictvi vSak dlouhodobé vykazuji pomérné stabilni situaci. Zdravotnictvi je
financovano predevsim z vefejnych zdroji pfevazné z verejného zdravotniho pojiSténi.
Klinika ABC 1 pfesto, ze soukromym ZZ poskytuje sluzby pievazné hrazené ze

zdravotniho pojisténi.

11.2 Analyza mikroprosti‘edi — Porterova analyza

K analyze marketingového mikroprosttedi se vyuziva tzv. Porterova modelu péti
konkurencnich sil, jehoz hlavnim tkolem je zhodnotit konkuren¢ni postaveni firmy. Toto
zhodnoceni vychdzi zrozboru péti faktort, kterymi jsou novi konkurenti, stavajici

konkurenti, substituty, dodavatelé a odbératelé.

11.2.1 Novi konkurenti

Klinika ABC se zamétuje na komplexni péci o Zeny. Vznik podobného zatizeni takovéhoto
rozsahu by znamenal z mnoha hledisek dosti naro¢ny proces. Vznik nového soukromého
77 predstavuje fadu administrativnich kroka a splnéni pravnich nélezitosti vztahujicich se
k zfizeni a provozovani nestatnich ZZ. Klade vysoké finanéni naroky na vstupni investice,
kter¢ zahrnuji ndklady na vybudovani poptfipadé rekonstrukci objektu, néklady na
pristrojové a dal$i vybaveni. Podminky pro provozovani soukromého ZZ vyplyvaji ze

zakona €. 160/1992 o zdravotni péc¢i v nestatnich zdravotnickych zatizeni.

Bariéry vstupu do odvétvi podnikdni ve zdravotnich sluzbach jsou tedy jednotlivé
pozadavky a podminky. Vzdy vyzaduji pfedchazejici dokument a jsou v podstaté jak pro
fyzické, tak pro pravnické osoby stejné. Patfi zde Licence Ceské lékaiské komory,
schvéleni ordinacnich 1 ostatnich prostor piisluSnou hygienickou stanici, schvaleni
hygienicko-epidemiologického rezimu ordinace rovnéz piislusnou hygienickou stanici,
schvaleni technického a persondlniho vybaveni zdravotnické instituce Ceskou lékatskou
komorou, dale je nutna registrace a schvaleni zdravotnické instituce piisluSnym Krajskym
ufadem, uzavieni smluv s ur¢itym okruhem zdravotnich pojistoven. Lékati jsou zaroven
povinni uzaviit tzv. profesni pojisténi (jedna se o pojisténi odpoveédnosti za skody) a toto
pojisténi sjednat i pro své zaméstnance. (Zlamal, 2005, s. 49)

Potencialnimi konkurenty kliniky ABC mohou byt eventudlné nové samostatné vzniklé

jednotlivé ambulance 1ékait poskytujici zdravotni péci zejména v oborech gynekologie a

prakticky lékat pro dospélé, a dale pak v rozsahu dalSich odbornosti a sluzeb, které klinika
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ABC nabizi. Podstatnou nevyhodou pro nové vznikajici poskytovatele zdravotni péce je
fakt, ze lidé duvétuji spiSe zdravotnicky zatfizenim s del$i historii a zkusenostmi a také

moznosti ziskat reference.

11.2.2 Stavajici konkurence

Mezi ptimé konkurenty kliniky ABC mizeme fadit zdravotnickéd zafizeni nachazejici se
z geografického pohledu v blizké vzdalenosti, v tomto ptipadé¢ v totozné meéstské casti
a nabizejici zdravotni péci v stejném ¢i obdobném rozsahu. Dle téchto kritérii mizeme

jako hlavni konkurenty uvést ZZ:
e Fakultni nemocnice Ostrava
e Mephacentrum
e APRO MED

Fakultni nemocnici Ostrava je statnim zdravotnickym zafizenim, resp. pfispévkova
organizace statu. FNO uvaZujeme jako hlavniho konkurenta nebot nabizi ambulantni
1 lazkovou zdravotni péci ve vSech oborech mediciny, zamé&stnava kvalifikované
odborniky a disponuje SpiCkovym, v mnoha ptipadech az unikatnim, technickym
vybavenim. Nevyhody vSak lze spatfovat v dlouhych ¢ekacich dobach na vysSetieni, horsi
prostorova orientace pacientli z divodu velikosti objektu, méné osobni ptistup, z ¢ehoz

vyplyva i horsi komunikace s pacienty.

Klinika Mephacentrum je akciovou spole€nosti, nabizi ambulantni zdravotni péci ve vSech
odbornosti jako klinikka ABC a fadu dalSich. Stejné¢ tak disponuje nejmoderné;si
zdravotnickou technikou, v oblasti vysetfovacich metod konkuruje klinice ABC zejména

vV mamografickém screeningu.

APRO MED je zdravotnické zatizeni majici stejnou pravni formu jako klinika ABC tedy
spolecnost s ruenim omezenym. Poskytuje ambulantni zdravotni péci Vv obdobném
rozsahu jako klinika ABC, nedisponuje v§ak operacnim salem ani lizkovou ¢asti.

Podrobngjsi srovnani konkurentti dle vybranych kritérii nabizi nasledujici tabulka.
a 5 nejvysSSi. VSechna srovnavana ZZ jsou na vysoké odborné trovni, tudiz v oblasti
kvalifikace persondlu a technického vybaveni v rozsahu sluzeb, které nabizeji, dosahuji

nejvyssiho hodnoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Kritéria Klinika FNO MEPHA APRO
ABC CENTRUM | MED
Kvalifikace 1ékait 3) S) ) 5)
Rozsah poskytovanych sluZeb 3 S) 4 3
Navaznost poskytovanych sluzeb 4 5 4 2
Zdravotnické pristrojové vybaveni 5 ) ) 5)
Rozsahla ordina¢ni doba 5 3 4 3
Dostupnost MHD 4 4 4 4
Dostupnost vlakového, autobusového 4 4 4 4
nadrazi
Dostupné parkovani 3 5 4 3
Piehledné a ucelené www stranky 4 4 4 3
Objednavani pies email 5 1 5 4

Tabulka 1 Srovnani konkurentii dle vybranych kritérii (vlastni zpracovdni)

11.2.3 Nahradni vyrobky - substituty

Substituty oznaCujeme produkty popi. sluzby, které mizeme vzajemné nahradit
pii zachovani stejného uzitku pro spotiebitele. Ve zdravotnictvi je touto sluzbou myslena
zdravotni péce, kterou si lze piedstavit jako Cinnost, jez vykonavéa zdravotnik (lékat
i nelékar) v zajmu a ku prospéchu pacienta a to v souladu s pravnimi piedpisy a splnéni
kvalifika¢nich pozadavkd. Kvalifikovani zdravotnicti pracovnici poskytuji zdravotni péci

na zaklad¢ dostupnych védecky poznatki mediciny tzv. lege artis.

Za substituty védecké mediciny by mohly byt v urcitych ptipadech povaZovany
alternativni medicina a léCitelstvi, které prestavuji specificky segment péce o zdravi.
Alternativni medicina je zaloZena na principech velmi odliSnych od konven¢éni mediciny
a vétSina odborné 1ékaiské spole¢nosti se od ni distancuji ¢i ji ignoruji. Metody alternativni
mediciny v pé€i o zdravi nejsou kompatibilni s védeckymi zdkony a poznatky. Zahrnuji

zejména akupunkturu a homeopatii a fadu dalSich mén¢ rozsitenych metod jako biotronika,
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reflexoterapie, psychotornika, magnetoterapie aj. Pouze akupunktura se u nas stala soucasti
konvencni mediciny, i kdyz ne vyuCovanou na I€kafskych fakultach, ale jen
na postgradudlnich lékarskych kurzech. Alternativni medicina a 1éCitelstvi piedstavuje
fenomén provazejici lidstvo od nepaméti, je vSak trvale problematicky a piici se
jakémukoli zakonodarnému uchopeni. Metody alternativni mediciny nejsou hrazeny
ze systému zdravotniho pojisténi a lidé je vyhledavaji spiSe jako doplnék konvencni

mediciny nebo v situacich, kdy konven¢ni medicina jiz nenabizi zadné dalsi reseni.

O substitutech vramci konvenéni mediciny lze uvazovat spiSe v roviné konkrétnich
zdravotnich vykonti, kuptikladu rozdilné postupy a operaéni techniky se stejnym
vyslednym efektem. V dnesni dob¢ stile vice nahrazovany klasické chirurgické postupy
endoskopickymi a jinymi miniinvazivnimi operacnimi metodami, které jsou pro pacienta
méné zatézujici. Rizné operaéni metody a techniky zaznamenavad pak oblast plastické
a zejména kosmetické chirurgie. Podobné je tomu i u vySetifovacich metod ve
zdravotnictvi, napiiklad nejcastéjS$i zobrazovaci vySetiovaci metodou pomoci RTG
piistroje Casto nahrazuji, popt. dopliuji metody CT, MRI a podobné technicky vyspélejsi
metody.

11.2.4 Odbératelé

Za odbératele ¢i zakazniky jsou ve zdravotnictvi obecné povazovani pacienti, kterym jsou
zdravotni sluzby poskytovany. Vzhledem k systému poskytovani zdravotni péée v CR
a jeho podminkdm umozZiiujicim svobodnou volbu lékafe i zdravotnického zafizeni je
vyjednavaci sila pacientli pomérné vysoka. V ramci zachovani ptizné stdvajicich zdkaznika
a ziskavani novych musi ZZ neustdle pracovat na své image, zejména prostfednictvim
poskytovani kvalitni zdravotni péce, ale také vhodnym marketingovym fizenim, ptedev§im
proklientskym pfistupem. Klinika ABC si zaklddd na spokojenosti svych klientt,

ke komunikaci vyuziva moderni technologie, nabizi vérnosti vyhody.

Klienty kliniky ABC tvofi z 90% Zeny, coz je ddno zaméfenim kliniky na péci o Zeny (3
gynekologické ambulance, mamologické centrum, mamograficky screening apod.) DalSim
dalezitym aspektem je, ze klinika poskytuje prevazné (cca 75 %) sluzby hrazené
z vefejného zdravotniho pojisSténi. Sluzby pro samoplatce tvoii tedy pfiblizn¢ ctvrtinu

piijmu z celkoveé poskytovanych sluzeb.
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11.2.5 Dodavatelé

Dodavatele tvoii viechny subjekty, které se podileji na zajisténi provozu kliniky. Radi se
zde dodavatelé zdravotnického materialu, 1ékd, technického vybaveni véetné servisu,
dodavatelé¢ energii a dalsi firmy v rdmci outsourcingu. Vyjednavaci sila dodavatell je
ovlivnéna jejich po¢tem a mirou specifi¢nosti jimi nabizenych produkti. Klinika ma
Vtomto ohledu pomérné stabilni dodavatele zdravotnického materidlu i 1€kti. Volba

dodavatelt zdravotnické techniky podléha vybérovému fizeni.

Nejvyznamnéjsi dodavatelé kliniky ABC z pohledu miry nékladt jsou dodavatelé z oblasti
zdravotnické techniky (pfistrojové vybaveni a servis pfistrojit), dale pojisténi (pojisténi pro
vykon povoldni, pojisténi zdravotnické techniky, pojiSténi nemovitosti apod.) a pak

dodavatelé zdravotnického materialu a 1éka.

11.2.6 Zavér Porterova modelu

Faktor nizka stredni vysoka
Novi konkurenti *
Stavajici konkurence *
Substituty *
Odbératelé *
Dodavatelé *

Tabulka 2 Zaver Porterova modelu (viastni zpracovani)
Pii shrnuti Porterova modelu lze konstatovat, Ze nejvyss$i Urovenl ma vyjednavaci sila
zakaznikl a konkurence. Ve vztahu k dodavatelim ma klinika silngj$i pozici, stejné tak

hrozba ze vstupu novych konkurent je pomérné nizka.
11.3 Analyza vnitiniho prostredi

11.3.1 Marketing

Soucasny stav marketingového fizeni kliniky lze povazovat za velmi dobry, i pfesto, ze
klinika nema pracovnika, ktery by se marketingem kliniky zabyval. Tuto ¢innost zajistuje
vedeni resp. feditel, ktery je soucasné€ i majitelem kliniky a zaroven lékafem plisobicim na

klinice a ordinujicim ve vSech pracovnich dnech.

Klinika ma definovanou svou filozofii a zaklada si na spokojenosti klienti. Vyhodou je jiz
vice jak dvacetiletd historie jejiho fungovani a tudiz mé jiz zavedenou klientelu. Ptesto

v

usiluje o neustalé zlepsovani svych sluzeb. Pro snadnéjsi identifikaci, rychlejsi rezervaci
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a vys$$i ochranu dat zavedla klinika pro své klienty tzv. klientské karty. Klient si miize
vybrat ze tiech druht karet. Zakladni, predstavujici vySe zminované vyhody a dalsi dvé
urovné, jenz nabizi fadu dalSich vyhod jako je zasilani vysledka vysetfeni emailem nebo
SMS zpréavou, zasilani receptli domil postou, hlidani preventivnich prohlidek, zvyhodnéné

ceny na nadstandardni sluzby aj.

Komunikace s klienty probihd riznymi zpusoby. Piimou osobni komunikaci zajistuje
sestra na recepci, kde ma klient moznost ziskat potiebné informace o nabizenych sluzbach,
terminech objednani apod. Objednavani klientli a ziskdni poZadovanych informaci je
mozné taktéz telefonicky ¢i emailem. Obé& tyto formy klienti kliniky vyuZzivaji, zejména
vSak telefonni komunikaci, kterd nabizi okamzitou zpétnou vazbu. Pro zvySovani kvality
komunikace sklienty zaméstnava klinika telefonni operatorku, ¢imz odlehéila praci

recepéni a ta se muze plné€ vénovat osobni komunikaci s klienty.

V pfijemném a klimatizovaném interiéru kliniky, kde klienti ¢ekaji na oSetfeni je umisténa
televizni obrazovka, prostfednictvim které jsou zde v nékolika minutovych spotech
prezentovany sluzby, vybaveni a prostory kliniky a zaroven pfedstaven i persondl, ktery
na Klinice pracuje. Tato forma komunikace je ptinosna hlavné pro nové klienty, ktefi se
lépe a rychleji seznami s klinikou jako celkem, pro stavajici klienty maji vyznam

informace o novinkach na klinice.

V ramci marketingové propagace vyuziva klinika webovych stranek s prehlednym vyctem
vSech nabizenych sluZzeb vcetné kontakt. Aktuality jsou také zvefejiovany v mistnim

tisku, zdarma dodavaném domacnostem v riiznych ¢astech mésta.

Ze soucasného stavu marketingu je zjevné patrny proklientsky piistup. Z povahy
nabizenych sluzeb, které klinika nabizi je zvlast' akcentovan citlivy a empaticky ptistup

personalu.

11.3.2 Sluzby

Skladba zdravotnich sluzeb, které nabizi klinika ABC je dana zaméfenim kliniky
na komplexni péCi o Zenu. Nabizi zdravotni péci predev§im v oblasti gynekologie
a porodnictvi, zaméfuje se na nemoci prsu, zabyva se v tomto sméru zejména diagnostikou,
vénuje se mamografickému screeningu s vyuZzitim nejmodernéjsi vySetfovaci techniky.
Komplexnost péce v této oblasti dotvaii navaznost na ordinace onkologie a chirurgie, které

klinika provozuje.
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Kromé zdravotni péce hrazené z vetejného zdravotniho pojisténi jsou na klinice
poskytovany i nadstandardni vykony, které si klienti hradi z vlastnich prostiedkd.
Nejcastéji jsou nadstandardni vykony zadané v oborech plasticka chirurgie, stomatologie

a gynekologie.

11.3.3 Organizace

Klinika ABC si zaklada na své povésti zejména diky poskytovani kvalitnich zdravotnich
sluzeb kvalifikovanymi odborniky, s pouzitim moderni techniky, Vv pifijemném prostiedi

pro klienty.

Klinika vytvéii dobré pracovni podminky pro své zaméstnance. Potada pravidelnd skoleni
a odborné¢ semindfe pro stfedni zdravotnicky personal. Klinika je stabilnim
zaméstnavatelem dodrzujicim pravidelné a v€asné vyplaceni mezd, vykazuje velmi nizkou
fluktuaci personalu, zaméstnava vice jak 30 lékait a SZP v ptimém pracovnim poméru

a dalsi lékafte specialisty zajist'uje pro konzultacni ¢innosti.

Organizac¢ni struktura podniku neni podobné jako strategie, cile a plany zdokumentovana.
V Cele podniku stoji feditel (majitel), jehoz tizeni pfimo podléha provozni feditel, vrchni
sestra a lékafi. Vrchni sestfe jsou podfizeni vSichni ostatni SZP. Komunikaci v rdmci

outsourcovanych ¢innosti zajiSt'uje provozni feditel, stejné tak s ostatnimi dodavateli.

11.3.4 Finance

Klinika ABC je spolecnosti s ruéenim omezenym tedy obchodni spole¢nosti, ktera jako
ostatni obchodni spole¢nosti se zaméfuje mimo jiné na tvorbu zisku. Klinika dlouhodobé
hospodaii s kladnym hospodarskym vysledkem, ktery je ve velké mife vyuZzivan

k investicim do rozvoje spole¢nosti.

V oblasti ucetnictvi vyuziva klinika outsourcingu, ucetni zalezitosti a daitové poradenstvi
zajiStuje klinice ucetni firma. Klinika pfipravuje pouze podklady pro tuto cinnost.
Konkrétni ucetni vykazy jsem neméla k dispozici. Pouze ze sdéleni vedeni mohu uvést, Ze
nejvétsi naklady pro kliniku predstavuji osobni naklady, tedy mzdy zaméstnanct

a vyznamné jsou také néklady na technické vybaveni.

Nejveétsi investice za poslednich pét let byly do rekonstrukce ¢asti prvniho podlazi kliniky.
Jednalo se o vybudovani nové recepce pro mamologické centrum, nové mamologické
ambulance a vySetfovny mamografu. Vyznamnou piestavbou proslo také Ilizkové

oddéleni.
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11.3.5 Zavér analyzy vnitiniho prostiredi

Na zakladé poznatkii zjiSténych v ramci analyzy vnitiniho prostfedi organizace, lze
konstatovat, ze klinika ABC je zdravou prosperujici firmou, hospodafici dlouhodobé¢
s kladnym hospodaiskym vysledkem. Ten je pouzivan zejména na obnovu zdravotnického
pfistrojového vybaveni a modernizaci prostor. Portfolio sluzeb, které klinika nabizi,
odpovida jejimu zaméfeni, coz predstavuje péci o zZenu a usiluje v této oblasti o co nejlepsi

komplexnost péce.

Pro své zaméstnance je stabilnim a spolehlivym zaméstnavatelem, vytvarejici piijemné
a moderni pracovni prostiedi. Marketing kliniky je i pfes absenci marketingového
manazera a systematického marketingového plénovani, které by mélo byt
zdokumentovano, na velmi dobré urovni. Klinika vyuziva riznych zpisobi komunikace se
svymi klienty a nabizi vysokou turoven konvenience. Klade diiraz na profesionalni

a zaroven citlivy a empaticky pfistup personalu.

11.4 SWOT analyza

SWOT analyza se zamé¢fuje na identifikaci silnych a slabych stranek, které vychézeji

z vnitiniho prostredi firmy a pfileZitosti a hrozeb, jenZ na firmu plsobi zvenci.

11.4.1 Silné stranky
Mezi silné stranky kliniky ABC patfi:

e kvalifikovany persondl - Iékafi s atestaci, Casto 1 s mnohaletou praxi, také
erudovany stfedni zdravotnicky personal, ucastnici se pravidelné¢ vzdélavacich

seminara

e moderni technické vybaveni — klinika disponuje Spickovou zdravotni technikou,
investuje vyrazné ¢astky zejména do vysetfovacich pfistrojii pro oblast gynekologie

a diagnostiku onemocnéni prsu

e piijemné prostiedi kliniky — rekonstrukce kliniky, vybudovani samostatné recepce
pro mamologické centrum, rekonstrukce lzkové ¢asti umoznujici vyssi komfort

pro klienty po operacnich zékrocich

o formy komunikace s klienty — prostiednictvim telefonu, emaily a pfimo na recepci,
pro telefonni komunikaci zaméstnava klinika telefonni operatorku, aby tak

odlehéila praci recepcni, ktera se mize plné vénovat osobni komunikaci s klienty
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e dlouha otviraci doba kliniky - ordina¢ni hodiny piizpusobené moznostem klientt,
ordinace specialistii az do vecernich hodin, u mamografického vySetfeni moznost

objednani i na sobotu

e dobra geografickd dostupnost — klinika se nachazi v husté obydlené Casti méstské

ctvrti, v blizkosti zastavky MHD a hlavni silni¢ni tah

e objekt ve vlastnictvi provozovatele — nehrozi ukonceni ¢i vypoveézeni najemni

smlouvy
e vstficny a empaticky pfistup personalu
e moznost vySetfeni na mamografu i pro neregistrované klienty
e tradice spolecnosti — vice jak dvacetileta historie, zavedena klientela

e vérnostni akce a programy pro registrované klienty — vSichni klienti kliniky jsou
drziteli klientskych karet. Tyto karty pfedstavuji pro klienty jisté vyhody, jako
automaticka identifikace klienta, rychlejsi rezervace, lepsi ochrana osobnich udaju,
dalsi vyhody plynou podle druhu karty, kterou klient zvoli. Jedna se o slevy

na nadstandardni (z pojisténi nehrazené) zdravotni a jiné sluzby.

11.4.2 Slabé stranky
Slabé stranky kliniky ABC ptedstavuji zejména:
e nedostatecné marketingové fizeni - absence marketingového manaZera

e klinika nemd pfesné¢ vymezené podnikové strategie a plany — S ¢imZ souvisi
1 neinformovanost zdravotnického persondlu o podnikovych strategiich

a nemoznost tyto podnikové strategie jednotné sdilet vS§emi pracovniky

e Kklinika nema presn¢ identifikované cile — které by mohly byt hodnoceny z hlediska
plnéni
e nevyuzité vSechny prostory kliniky — v objektu kliniky se nachazi prostory, které by

mohly byt vyuzity efektivnéji

e nemoznost registrovat nové klienty ve stomatologické ambulanci — kapacita

ambulance naplnéna
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11.4.3 Prilezitosti
Mezi ptilezitosti kliniky ABC mizeme zatadit:
e moznost registrovat nové klienty ve vSech dalSich ambulancich mimo stomatologii

e ziskani novych klienti — prostiednictvim nabidky novych sluzeb ¢i doplnéni

stavajicich sluzeb a prosttednictvim silnéj$i marketingové propagace
e aktudlné nizké irokové sazby — v ptipad¢€ vétSich investic vyZadujici Gver
e nové lécebné a operacni postupy
e smluvni vztahy se vS§emi zdravotnimi pojistovnami (kromé ZP Skoda)

e nové technologie — obnova technického vybaveni, nebot nejen kvalifikovany
persondl, ale také moderni technické vybaveni maji vyrazny psychologicky dopad

na rozhodovani klientl pti vybéru zdravotnického zatizeni

e trend moderni doby — zdravy zivotni styl, zdravé stravovani, ,byt fit“, vypadat
dobie

e zvySujici se zivotni Uroven obyvatelstva — spolu svySe uvedenym trendem

znamena veEtsi ochotu klientil si za nadstandardni sluZzby piiplatit

11.4.4 Hrozby
Jako hrozby pro kliniku ABC lIze oznacit:

e platebni moralku zdravotnich pojistoven — zpozdéné platby, neochota ze strany

pojistoven tzv. ,,nasmlouvat® nové zdravotni vykony
e politické zmény a zmény legislativy, které by kladly vyssi naroky na provoz ZZ
e zmény v thradovych vyhlaskach — nejistota pro ZZ
e zvySeni DPH

e ckonomicka recese — sniZeni poptavky po nadstandardnich zdravotnich sluzbach

Klienty - samoplatci (zde pfedevsim v oblasti plastické chirurgie)

e odliv klientt — pfipadnym vstupem novych konkurentd, nebo ke stavajici

konkurenci nabizejici vétsi ptidanou hodnotu
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11.4.5 Zavér SWOT analyzy

Analyza SWOT vytvaii uceleny piehled silnych a slabych stranek podniku a pftilezitosti

a hrozeb, které na podnik piisobi zvenci.

Klinika ABC disponuje fadou silnych stranek jako je kvalifikovany a vstficny personal,
moderni technické vybaveni, na ¢emz si klinika zaklada, neméné pak piijemné prostredi,
komunikace s klienty apod. Mezi slabé stranky patii jiz diive zminované nedostate¢né
marketingové fizeni, S ¢imz souvisi absence jakékoli dokumentace podnikovych pland
a strategii o niz by se opiraly cile a plany marketingové. Dal$i nevyhodou kliniky je

naplnéni kapacity nékterych ambulanci, a tudiz zde neregistruji nové klienty.

K prilezitostem kliniky mtzeme fadit nové léCebné metody, nové technologie, trendy
moderni doby jako je piiklon ke zdravému Zivotnimu stylu, zvySujici se Zivotni troven
obyvatelstva apod. za hrozby lze oznalit platebni morilku pojisStoven, rizné
makroekonomické zmény — ekonomické recese apod. Zmény v uhradovych vyhlaskach

a predevsim odliv klientl ke konkurenci.
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12 PROJEKT ROZSIRENI SLUZEB SOUKROME KLINIKY ABC

Ukolem projektové &asti je zpracovani navrhu projektu tykajici se rozsiteni zdravotnich
sluzeb poskytovanych klinikou ABC. Rozhodnuti o vybéru konkrétnich sluzeb vychazi

z vysledki analytické ¢asti a soucasné koreluje se zaméfenim kliniky.

12.1 Uvod

Hlavnim poslanim kliniky ABC je zajiStovat komplexni pé¢i o zdravi svych klientt.
V ramci filozofie kliniky ABC je Kklient se svymi potifebami, pianimi a pozadavky

povazovan za primarni cil poslani této kliniky.

Klinika ABC se jiz od svého pocatku zamétfuje na komplexni péci o Zeny. Dokladem toho
je dominujici péce v oblasti gynekologie a porodnictvi, mamologicka poradna a dalsi
sluzby dotvarejici jiz zminovanou komplexnost péée a to v ambulancich chirurgie, interny,
onkologie, stomatologie, dermatologie a plastické chirurgie. Lizkové oddéleni vcetné
opera¢niho salu zajistuje vybrané operacni vykony z oblasti chirurgie, plastické chirurgie
a gynekologie. Klient je zde vysetten klinicky i pomoci moderni ptistrojové techniky, dale
je mu diagnostikovano onemocnéni a Vv piipadé potteby proveden opera¢ni vykon (v ramci

vykoni klinikou nabizenych) a poskytnuta pooperacni péce.
Vybér oblasti nové poskytovanych sluzeb

Pii rozhodovani o vybéru sluzeb vychazelo vedeni kliniky z vySe zpracovanych analyz
ve vztahu s pozadavky trhu a vlastnimi moznostmi. V souvislosti s vyvojem aktualnich
trendd v nasi zemi jako jsou zvySujici se zivotni Uroven obyvatelstva, rist HDP a podilu
sluzeb na HDP, zvySujici se zdjem lidi o své zdravi a vzhled, Zivotni styl atd., bylo
rozhodnuto rozsitit zdravotni sluzby v oblasti dermatologie o sluzby kosmetické neboli
korektivni dermatologie. Tato specializace navic dopliuje klinikou jiz poskytované vykony

Vv oblasti estetické plastické chirurgie.

Vybéru novych sluzeb v oblasti korektivni dermatologie predchazelo zvazeni zasadnich
souvisejicich aspektli vychazejicich jak z vnitiniho tak z vngj$iho prostiedi kliniky,
shrnutych v nésledujici tabulce 3 Zhodnoceni vyhod a nevyhod ziizeni ambulance

korektivni dermatologie pro kliniku ABC.
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Zavedeni sluZeb v oblasti korektivni dermatologie

vyhody

nevyhody

vnitini prostiedi

Zame¢fteni kliniky — péce o zeny
Moznost ziskat klienty pro nové

sluzby ze stavajici klientely kliniky

Nevyuzité prostory pro novou

ambulanci

Moznost Vyuziti operacniho salu a

lazkového oddéleni

Dostate¢né vlastni finan¢ni

prosttedky pro investice

Vysoka ziskovost a atraktivnost

odvétvi mediciny

Vysoké naklady spojené
s technickym vybavenim (moderni

ptistrojové vybaveni — lasery)

Néklady a jistd Casova narocnost

spojené se zaskolenim personalu

vnéjsi prostiredi

Rostouci poptavka po vykonech
Vv oblasti estetické plastické chirurgii

a korektivni dermatologii

ZvySujici  se  zivotni  Uroven

obyvatelstva
ZvySujici se zajem obyvatelstva
nejen 0 své zdravi, ale také

zevnéjSek
estetické

Propojenost plastické

chirurgie a korektivni dermatologie

ABC (vlastni zpracovani)

Rist konkurence - pomérné rychle

se rozvijejici odvétvi mediciny

Tabulka 3 Zhodnoceni vyhod a nevyhod pro ziizeni ambulance korektivni dermatologie pro kliniku
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Korektivni dermatologie je souc¢asti dermatologie resp. dermatovenerologie a nezabyva
se pfimo nemocemi kiize, ale predev§im korekci neptijemnych koznich zmén, které vadi
spise esteticky a psychicky. Patii zde zejména projevy starnuti kize a poskozeni kiize
slunecnim UV zéfenim, dale pak rGzné kozni wvyrtstky, jizvy apod. Korektivni
dermatologie se zabyva nejen ziskanymi vadami kiize, ale také vrozenymi, jenz predstavuji
rizné pigmentové zmény (pigmentové névy, melazma), cévni zmény (naevus flammeus,

hemangiomy, pavouckové névy aj.), nezadouci ochlupeni a nékteré dalsi stavy.

Pomoci metod korektivni dermatologie je dosahovano kvalitativnich zmén kize, zejména
ve smyslu jejitho omlazeni tzv. antiaging. Mezi tradicni metody korektivni dermatologie
patii metody slupovaci, jako je chemicky peeling. Novéjsi metody predstavuji rtizné
vyplnové materialy, které fesi atrofii kiize spojenou se starnutim i korekci nékterych
vrozenych vad, kdy nejCastéji se pouzivaji pfipravky na bézi kyseliny hyaluronové.
V soucasné dobé v oboru korektivni dermatologie nabyva stale vice na vyznamu a oblibé

vyuziti lasert. (Brychta, Stanek, 2014, s. 221)

12.2 Pripravna faze projektu

Ptipravna faze projektu zahrnuje urceni cile projektu a s nim souvisejicich aktivit. Je nutné
vyty€it jednotlivé sluzby resp. vykony, které chce klinika v rdmci zfizeni ambulance
korektivni dermatologie nabizet. Nezbytné je taktéZ zpracovani projektové dokumentace,
vybrat dodavatele, navrhnout marketingovou propagaci a zhodnotit projekt po finanéni

strance.

12.2.1 Cil projektu

Cilem projektu je na zaklad¢ sestaveni projektového planu rozsifit portfolio sluzeb
poskytované klinikou ABC o nové sluzby z oblasti korektivni dermatologie. Z vysledkt
SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze klinika disponuje (silné stranky) kvalifikovanym
personalem, kvalitni marketingovou komunikaci, zavedenou klientelou, ale také (slabé
stranky) napiiklad nevyuzitymi prostory a malym vyuzitim operacniho séalu. Z interni
analyzy vyplyva, Ze klinika vytvafi dostatecny zisk pouzivany ptedevsim jako investice do
svého rozvoje. Tato fakta vypovidaji o moznosti vytvofit zcela novou ambulanci Gplné

nebo z velké ¢asti krytou vlastnimi zdroji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

12.2.2 Vybér sluzeb poskytované v ramci korektivni dermatologie

Rozsah zdravotni péce poskytované v ramci kosmetické dermatologie se odviji predevSim
od specializace dermatologa, ktery musi pfedem absolvovat specialni Skoleni. Tato Skoleni
probihaji v ramci certifikovanych kurzii zaméfenych na jednotlivé vykony ¢i oblasti
vykonii kosmetické dermatologie. Zaroven vSak také velmi zdvisi na pfistrojovém

vybaveni dané ambulance.
Vybér rozsahu sluzeb se také odviji od nabidky konkuren¢nich poskytovateli.
Ptedpokladany vycet sluzeb, které bude klinika nabizet:
e Laserova rejuvenace (omlazeni) pleti
e Laserové odstranéni jizev
e Laserové odstranéni akné
e Laserové odstranéni pigmentovych zmén
e Laserové odstranéni zilek
e Laserova epilace
e Vyhlazeni vrasek aplikaci botulotoxinu
e Vyhlazeni vrasek aplikaci vyplinovych materiala
e Omlazeni pleti aplikaci chemického peelingu
e (Odstranéni bradavic

e Qdstranénti strii

12.2.3 Stanoveni odpovédnosti

Zodpovédnost za projekt nese v plném rozsahu feditel kliniky, dil¢i zodpovédnost za
jednotlivé aktivity ponesou zaméstnanci predevsim provozni feditel a ostatni osoby (v

rdmci outsourcing) feditelem povérené.

12.2.4 Projektova dokumentace

Projektova dokumentace predstavuje veskeré podklady potiebné k realizaci projektu.
Zahrnuje nejen projektovou dokumentaci ke stavebnim upravam, ale také zpracovani

dalsich dokumentti pro povoleni ¢innosti pfisluSnym Krajskym tfadem.
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12.2.4.1 Projektova dokumentace ke stavebnim uipravim

Projektovou dokumentaci ke stavebnim tipravam vypracuje projektant, jehoz sluzeb klinika
vyuzivala pii nedavné rekonstrukci. Na zaklad¢ jeho zjisténi, zda se bude ¢i nebude jednat
o stavebni upravy zasahujici do nosnych konstrukci, bude podana zadost o stavebni
povoleni ¢i pouze ohlaseni. Projektant bude vedenim kliniky zplnomocnén ve vécech
komunikace se stavebnim Gifadem a ponese za tuto ¢innost odpovédnost.

12.2.4.2 Ohlaseni zmény poskytovanych zdravotnich sluZeb

Pro povoleni rozsifeni zdravotnich sluzeb je nutné ptipravit podklady pro Krajsky trad,
coz piedstavuje vyplnit formulat OhldSeni zmény — rozsifeni zdravotnich sluzeb (viz

ptiloha 2) a dolozit nize uvedené doklady.

Provozni 7ad schvéleny Krajskou hygienickou stanici,
Prohlaseni K vécnému a technickému vybaveni
Seznam zdravotnickych pracovnikii

Doklady od odborného zastupce:

Doklad o zpusobilosti k samostatnému vykonu zdravotnického povolani (véetné zdravotni

zpiuisobilosti k vykonu povolani)
e doklad o specializované zpusobilosti v oboru
e doklad o zdravotni zpisobilosti k vykonu povolani (Iékatsky posudek)

e doklad o bezuhonnosti (vypis z evidence rejstiiku trestii ne star$i ne star§i 90 dna
v dobé podani Zadosti nebo podani zadosti o vydani vypisu z evidence Rejstiiku

tresta)
e ¢lenstvi v komoie — u lékait CLK JEP
e prohlaseni odborného zastupce, Ze souhlasi s ustanovenim do funkce
e doklad o pracovnépravnim nebo obdobném vztahu k poskytovateli
Prohlaseni, ze u Zadatele netrva zadna z prekazek pro udéleni opravnéni

Doklad, z néhoz vyplyva opravnéni zadatele uzivat prostory k poskytovani zdravotnich

sluzeb
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Na zakladé t&chto dokumentii a kontroly provedené na misté bude KU vydano rozhodnuti

ve lhaté 7 — 14 dni.

12.2.4.3 Zmény a schvaleni provozniho rFadu

Pfi rozsifeni zdravotnich sluzeb kliniky je nutné provést aktualizaci Provozniho fadu
s ohledy na specifika oboru. Touto ¢innosti bude povérena vrchni sestra. Vyplnéni zadosti

o schvéleni PR bude povéiena provozni feditelka kliniky.
Potiebné dokumenty pro Krajskou hygienickou stanici ke schvaleni nového PR:
e Provozni tad (aktualizovany)
e Zadost o schvaleni provozniho fadu (viz piiloha 1)
Provozni tad schvaluje organ ochrany vetejného zdravi KHS, rozhodnuti vyda do 30 dni
od podani zadosti.

Odpovédnym pracovnikem za zpracovani dokumentace pro Krajsky tfad a Krajskou

hygienickou stanici je ur€en provozni feditel kliniky ABC.

12.2.5 Vybér dodavatele

Klinika ma stabilni dodavatele na béZny zdravotnicky materidl. Pro zaloZeni nové
ambulance je tfeba zajistit nejen bézné vybaveni, ale také vybaveni specialni piistrojovou
technikou. Na technické piistrojové vybaveni bude klinika vyhlasovat vybérové fizeni.
Bude osloveno nékolik dodavatelii zdravotnické ptistrojové techniky, vybér bude probihat
na zéklad¢ nejlepSiho poméru kritérii a to kvality, ceny, podminek dodéni, zaru¢nich
podminek atd. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele laserovych pfistrojii pro vyuziti v oblasti

mediciny patii spole¢nosti Medicom, BTL a PB - medical.

Ptedpokladané ¢asové rozmezi vybéru pristrojového vybaveni bude jeden mésic, vybéru se
bude kromé¢ teditele kliniky ticastnit 1ékai (dermatolog), ktery s technikou bude pracovat

a sestavi pozadavky. Odpovédnost za vybér ptistrojového vybaveni ponese feditel.

12.2.6 Personalni zajisténi - odborné skoleni

Zakroky korektivni dermatologie mohou provadét pouze 1ékafi se specializaci v oborech

dermatolog, korektivni dermatolog a plasticky chirurg.

Pro personélni zajisténi provozu ambulance korektivni dermatologie ma klinika moznost

vyuzit jednak vnitini zdroje nebo na tuto pozici vyhlasit konkurz. V oboru dermatologie
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pusobi na Klinice dvé atestované lékarky majici o specializaci v tomto oboru zajem.
Poskytovani zdravotni péce v oboru korektivni dermatologie vyzaduje absolvovani

specialnich certifikovanych kurza pro jednotlivé vykony.

Vykony, které ma v imyslu nabidnout klinika ABC vyzaduji, aby Iékaii absolvovali

specidlni Skoleni a byli drziteli nasledujicich certifikath:
o Certifikat pro praci s lasery
o Certifikat pro aplikaci injek¢nich implantatt
o Certifikat pro aplikaci botulotoxinu
o Certifikat pro aplikaci chemického peelingu

Skolici akce vybrané klinikou ABC probihaji pod zastitou Spole¢nosti pro estetickou
a laserovou medicinu CSL JEP, pofadané na klinice Asklepion v Praze pod vedenim doc.
Romana Smuclera, CSs. Jedna se vzdy minimalnd o jednodenni $koleni s teoretickou
i praktickou prapravou. Kurzy jsou klinikou jednak vyhlasovany, nebo je moznost

absolvovat na zdkladé individudlni domluvy.

Pro zvySeni praktické dovednosti lékatfe v oblasti prace s lasery byla zarovenl vybrdna
Skolici akce ,,Odborna stdz — CO2 laser, m&kké lasery®, kterou je mozné absolvovat
v Centru plastické chirurgie a chirurgie ruky Fakultni nemocnice Ostrava. Termin staze

Vv délce trvani jednoho tydne je moZzno domluvit individualné.

12.2.7 Plan marketingova propagace

Dulezitou soucasti projektu je také marketingova propagace. Pro zvySeni povédomi

o zavedeni nabidky novych sluzeb je mozno vyuzit riiznych zpiisobli propagace.

Klinika v ramci komunikace s vefejnosti vyuziva inzerce v mistnim tisku, ktery je zdarma
dodavan domécnostem v prislusnych méstskych obvodech a dale svych webovych stranek,
kde uvefejiiuje nova sdéleni v rubrice aktuality. O novinkach kliniky jsou klienti
informovani pii kazdé navstéve kliniky v pribéhu cekani na vySetfeni prostfednictvim
video spotli prehravanych v televizi umisténé v cekarné.

Je Skoda, ze vdneSni dobé modernich komunikaci klinika nevyuZzivd propagace
na socialnich sitich. Vyhody této propagace tkvi v minimalnich provoznich nakladech
a vysoké navstévnosti. Pro propagaci novych sluzeb by bylo vhodné registrovat kliniku

ABC na nékteré ze socialnich siti.
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Pro propagaci novych sluzeb v oblasti korektivni dermatologie budou vyuzity nasledujici

formy propagace:

e Inzerce vV mistnim tisku zdarma dodédvané domacnostem V ostravskych meéstskych

obvodech (mési¢niky PRIO, Jizni listy a Program)

o Letadky — pro domacnosti méstské ¢asti Poruba + umisténi letdkii v externich

ambulancich kliniky
e Uprava webovych stranek
e Projekce reklamniho videospotu v ¢ekarné kliniky
e ZaloZeni profilu na socialni siti Facebook ¢i Twitter

e Rozeslani reklamnich emaill stavajicim klientim

12.2.8 Financovani projektu

Klinitka ABC je nejen ZZ, ale také obchodni spolecnosti hospodafici s kladnym
hospodarskym vysledkem, tudiZ svou ¢innosti vytvaii zisk, ktery je pouZivan predevSim
na rozvoj kliniky. Financovani projektu je tak mozné z vlastnich zdroji poptipadé
prostfednictvim uvéru. Rozhodnuti o zplisobu financovéani bude ucinéno vedenim kliniky

na zaklad¢ nakladové analyzy.

Financovani v§ech nakladd bude probihat na zakladé smluvniho ujednani s dodavateli.

12.3 Realizacni faze projektu

Realiza¢ni faze projektu zahrnuje stavebni tpravy, dodani a instalace vybaveni a realizace

marketingové propagace.

12.3.1 Stavebni upravy

Ziizeni ambulance kosmetické dermatologie vyzaduje piredem jisté upravy vymezenych
prostor. Tyto prostory se nachazi ve snizeném ptizemi kliniky sousedici s ¢ekarnou
urcenou pro klienty, kteti jsou drziteli zlaté klientské karty. Prostor budouci ambulance
vsak nema pfimy vstup z chodby, pouze z vedlejsi kancelafe. V ramci stavebnich uprav by
se tak jednalo o vybourani nového dveiniho vstupu do mistnosti, dale upravy elektrickych

rozvodu a rozvodu vody.

Stavebni Gpravy by piedstavovaly nésledujici ¢innosti:
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Vybourani vstupu do mistnosti véetné zasazeni dveti
Upravy elektrickych rozvodi

Instalatérské prace

Vymalovani

Polozeni obkladt a dlazeb

vvvvvv

rekonstrukce.

12.3.2 Dodani a instalace vybaveni

Vybaveni ambulance lze rozdélit jednak na bézné vybaveni jako nabytek a sanitarni

vybaveni a dale na specialni zdravotni a technické vybaveni.

Bézné vybaveni zahrnuje:

Lazko pro klienta

Kieslo pro 1ékate

Skiin€ a police pro uloZeni pottebného zdravotniho a ostatniho materidlu
Pracovni stolky

Chladnicka

Umyvadlo

Specialni technické a zdravotni vybaveni:

Laserovée piistroje

12.3.3 Realizace marketingové propagace

Inzerce v mistnim tisku zdarma dodavaného domacnostem

Inzerce v mésicniku PRIO (Porubskd Radnice Informuje Obcany) — vychazi
v nakladu 35.000 vytiski v méstském Obvodu Poruba a mési¢niku Jizni listy
vychézeji v nadkladu 50.900 ks pro méstsky obvod Ostrava Jih prostiednictvim

Region  media. Zde bude zvefejnéna 1 tiskova zprava kliniky.
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Velikost inzerce PRIO — Poruba Jizni listy — Ostrava | Naklady celkem
35.000 ks Jih 50.900 ks
Y4 strany 9.080 K¢ 10. 590 K¢ 19.670 K¢

Tabulka 4 Naklady na inzerci v casopisech PRIO a Jizni listy (vlastni zpracovani)

Naklady na inzerci v ¢asopisech PRIO a Jizni listy ¢ini celkem 19.670 K¢.

e Inzerce v mésicniku Program - vychazi na Ostravsku v nékladu 134.000 vytiska,

moznost inzerovat jen v méstském obvodu Poruba v nakladu 42.300 vytisku.

Klinika vyuzije inzerce jen v méstském obvodu Poruba, pifi prvni inzerci je

poskytovana sleva ve vysi 30% a grafické zpracovani je zdarma.

Velikost Mgstsky obvod Cena prvni Cena Naklady
inzerce Poruba 42.300 ks | inzerce —sleva grafického celkem
30% zpracovani
Y4 strany 5.490 K¢ 3.843 K¢ 0 K¢ 3.843 K¢

Tabulka 5 Ndklady na inzerci v mésicniku Program (vlastni zpracovani)

Néklady na inzerci v mési¢niku Program ¢ini 3.843 K¢.

Tisk a dodani letaku

Pro letdky byl zvolen format A5 slesklou povrchovou upravou. Néklady zpracovany

na zaklad¢ nabidky na internetu — www.ceniktisku.cz.

Pocet Cena za Cena Cenas Doprava Kontrola | Celkem k
letakt kus (2.500ks) DPH dat s DPH uhradé
10.000 0,33 K¢ 3.326 K¢ | 4.024 K¢ 0 K¢ 1089 K¢ | 4.133K¢

Tabulka 6 Ndkilady na tisk a dodani letdkii (viastni zpracovadni)

Roznaska letak dle ceniku Ceské posty (0,22 Ké&/ks) bude pii nakladu 10.000 ks Ginit

2.200 K¢.

Naklady na tisk, dodani a roznasku letaka ¢ini 6.333K¢.

Uprava webovych stranek

Na tpravu webovych stranek véetné grafickych navrhi najima klinika pracovnika firmy

Spojenec s.r.0., s nimz dlouhodobé¢ a stabiln¢ spolupracuje. Aktualizace webovych stranek

tak probiha dle potieby.
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Projekce reklamniho videospotu v ¢ekarné kliniky

Pro tuto formu propagace je potfeba upravit stavajici videospot a taktéz v této Cinnosti
vyuziva klinika jiz vySe zminéného IT pracovnika.

Ptredpokladana ¢asova narocnost 1 tyden.

ZaloZeni profilu na socialni siti Facebook

Facebook je nejnavstévovanéjsi socidlni siti ve svete, umoziuje komunikaci mezi uzivateli

a sdileni multimedialnich dat. V CR je registrovano kolem 3,5 miliond uZivateld.

Zalozeni profilu na socidlni siti Facebook nevyzaduje zadné finan¢ni investice a je zaroveil
casoveé nendro¢nym procesem. Predstavuje sled n€kolika jednoduchych krokt jako vybér
typu stranek z nékolika moznosti, nahrani zakladnich a dalSich udaji, které chceme

zvefejnit, pozvani k navstéve téchto stranek a jejich aktivace.
Casova naroc¢nost 1 den, odpovédnost IT pracovnik.
Rozeslani informativnich emaili

Pro osloveni stavajici klientely je mozné vyuzit emailovou komunikaci. Vyhodou této
formy komunikace je finan¢ni a ¢asova nendrocnost, naopak nevyhodu je osloveni jen

mensiho mnozZstvi zdkaznikd, nebot’ klinika nema emailové adresy vSech svych klienti.
Casova naroénost rozeslani emailti predstavuje 1 den. Za tuto &innost bude zodpovidat
provozni feditel.

12.4 Kontrolni faze projektu

Kontrolni faze projektu probéhne pifed zahajenim provozu ambulance korektivni

dermatologie. Bude zahrnovat:

e kontrolu funkénosti elektrickych rozvodi a instalatérskych praci (pfivod vody) pfi

ptredani stavby
e kontrolu funk¢nosti a zvladnuti obsluhy ptistrojt

e zkusebni provoz zafizeni — bude trvat 1 — 2 dny, prvni den obvykle za asistence

dodavatele pfistrojového zatizeni

Kontrola tispésnosti projektu z pohledu marketingu bude probihat s odstupem 3 a 6 mésictu

pomoci dotaznikového Setfeni spokojenosti zdkaznikd.
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13 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Ke zjisténi nakladt, které by byly nezbytné k realizaci navrhovaného projektu, je nutné
provést nakladovou analyzu. Celkovy rozpocet na projekt rozSifeni sluzeb v oblasti
korektivni dermatologie zahrnuje naklady na stavebni upravy, naklady na vybaveni,
naklady na vyskoleni persondlu a naklady spojené s propagaci. Tyto naklady jsou

jednotlivé vycisleny v nize uvedenych tabulkach.
Naklady na stavebni upravy a pripravy projektové dokumentace

Stavebni Gpravy nejsou velkého rozsahu, tudiz nepiedstavuji vyrazné investice. Zahrnuji
vybourani nového vstupu do mistnosti, upravu elektrickych rozvodi, instalatérské prace
a polozeni dlazby a obkladi. Néklady jsou vycisleny na zdkladé odhadii stavebni firmy.

Néklady spojené se stavebnimi Upravami predstavuji ndklady na projektovou dokumentaci.

Projektova dokumentace 30.000,-
Vybourani vstupu + zasazeni dveri 20.000,-
Uprava elektrickych rozvodii 10.000,-
Instalatérské prace 10.000,-
Dlazba + obklady véetné prace 40.000,-
Celkem 110.000,-

Tabulka 7 Ndklady na stavebni upravy (viastni zpracovdni)

Niaklady na vybaveni

Néklady na vybaveni jsou dvojiho druhu. Jednak néklady na béZzné vybaveni a dale
naklady na specidlni vybaveni tedy pfistrojovou techniku. Prave investice do ptistrojového
vybaveni tvoii nejvyznamnéjsi cast celkovych nakladd projektu. Naklady na bézné
vybaveni vychazeji z béZznych cen na trhu. Néklady na pfistrojovou techniku byly zjistény
na zaklad¢ konzultace se zastupcem jedné ze spolecnosti distribuujici laserové piistroje pro
pouziti v korektivni dermatologii. Naklady jsou orientacni, kone¢na cena se vzdy odviji od

konkrétnich pozadavkt zajemce.
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Vybaveni naklady

Nabytek (skFiiiky, police, stolky) + ki‘eslo + lehatko 100.000,-
Pristrojova technika (lasery) 2.000.000,-
Celkem 2.100.000,-

Tabulka 8 Ndaklady na vybaveni (viastni zpracovani)

Niaklady na personalni zajiSténi a Skoleni

Ceny jednotlivych certifikovanych kurzi se dle dostupnych zdrojii pohybuji mezi 10 az 20

tisici korun.

Personalni zajisténi (Skoleni) naklady
Certifikovany kurz pro praci s laserem 10.000,-
Certifikovany kurz pro aplikaci botulotoxinu 10.000,-
Certifikovany kurz pro aplikaci injekénich vyplni 10.000,-
Certifikovany kurz pro aplikaci chemického peelingu 5.000,-
Prakticka staz — prace s laserem 1.800,-
Celkem 42.800,-

Tabulka 9 Ndkiady na persondlni zajisténi (vlastni zpracovaini)

Naklady na propagaci

Pro zvySeni povédomi o nové nabizenych sluzbach, vyuzije klinika inzerci ve dvou
druzich mistniho tisku, kde jiz dfive inzerovala, a dal§iho druhu mistniho ¢asopisu, kde by
inzerovala poprvé. Naklady na propagaci v tisku piedstavujici nejvyssi finan¢ni ¢astku
Z oblasti propagace. Naklady na upravu webovych stranek, video spot a zalozeni profilu na
socialni siti jsou slou¢eny v jednu polozku, nebot’ jej zpracovava pracovnik jedné firmy

V ramci jedné zakazky.
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Inzerce v mistnim tisku

Letaky + distribuce

Uprava webovych stranek

Video spot (promitany v ¢ekarné kliniky)
ZaloZeni profilu na socialni siti
Rozeslani informativnich emaili

Celkem

Tabulka 10 Ndklady na propagaci (viastni zpracovani)

Pro zjednoduseni kalkulace byly ptesné ceny zaokrouhleny.

Celkové naklady projektu

Celkové naklady projektu jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Obilasti aktivit

Stavebni upravy

Vybaveni ambulance
Personalni zajisténi - Skoleni
Propagace

Niaklady celkem

Tabulka 11 Celkové ndklady na projekt (viastni zpracovani)

24.000 K¢

6.300 K¢

20.000 K¢

0 K¢

50.300 K¢

naklady
110.000 K¢
2.100.000 K¢&
42.800 K¢
50.300 K¢

2.303.100 K¢

Celkové naklady na projekt ¢ini 2.303.100 K¢, priCemz nejvyznamnéjsi nakladovou

polozkou je vybaveni ambulance resp. vybaveni pfistrojovou zdravotnickou technikou.
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14 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Cilem casové analyzy je podat uceleny piehled jednotlivych Cinnosti projektu, které

na sebe logicky a realné¢ navazuji. Jednotlivé ¢innosti jsou pfifazeny k ¢asovym udajim,

pficemz ¢asovou jednotkou byl zvolen kalendarni mésic. Samostatné ukony a nalezitosti

jednotlivych ¢innosti byly podrobné rozepsany v ramci piedchozich kapitol.

Z nasledujici tabulky vyplyva, ze celkova délka projektu, zahrnujici piipravu, realizaci a

kontrolu projektu, by do doby zahajeni provozu trvala 5 mésica.

Aktivita/mésic

6/15  7/15 | 8/15 | 9/15  10/15 11/15 12/15

Priprava projektové
dokumentace ke stavebnim
upravam + schvaleni

Realizace stavebnich uprav
Vybér, dodani a instalace
bézného vybaveni

Vybér dodavatele
zdravotnické techniky

Skoleni 1ékare (certifikované
kurzy, staz)

Dodani a instalace
zdravotnické techniky

Priprava podkladi pro KHS
Schvileni PR KHS
Piiprava podkladii pro KU a

udéleni povoleni

Propagace - realizace
marketingovych ¢innosti

Kontrola projektu, zkuSebni
provoz

Zahajeni provozu

Tabulka 12 Casovd analyza projektu (viastni zpracovaini)
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15 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Ugelem rizikové analyzy je pfedem identifikovat miru a dopad moznych rizik pii realizaci
projektu. Riziko vychazejici z vnéjsiho prostiedi 1ze Casto jen stéZi ovlivnit avSak pouzitim
vhodnych a vcasnych opatfeni mlze byt viceméné eliminovano. Rizikova analyza je
nezbytnou soucasti ptipravy projektu.

Pro zhodnoceni vybranych rizik byla vytvoiena bodova skala odpovidajici jednotlivym

urovnim vyskytu rizika a jeho dopadu vyjadienych v procentech a doplnéna slovnim

vyjadfenim. Viz tabulka 13.

Bodova Skala = Vyjadreniv % Slovni vyjadreni rizika Dopad
1 0-20 nevyznamné riziko minimalni
2 21-40 ptijatelné riziko znatelny
3 41 - 60 stfedni mira rizika podstatny
4 61 - 80 znacné riziko znacny
5 81 -100 nepiijatelné riziko vysoky

Tabulka 13 Bodova Skala pro vyjdadrieni rizika a dopadu (viastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Zavazinost
vyskytu dopadu

Zpozdéni stavebnich uprav 2 2
Nedostatek financi 1 5
Problémy s dodanim technického 3 5
vybaveni

Nedostateény zajem o nové sluzby 3 3
Nedostate¢ny marketing 3 3
Problémy se schvalenim PR KHS 1 4
Problémy se schvalenim KU 2 4
Nedodrzeni terminu pro splnéni 3 5

vzdélavaciho procesu

Tabulka 14 Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani)
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Opatieni k eliminaci rizika tkvi zejména v kvalitné a kompletné zpracované projektové
dokumentaci, zalozené na znalosti potiebnych dat. Kvalitné a redlné zpracovana nakladova

a Casova analyza.
NavrZena opatieni k jednotlivym rizikim

e 7Zpozdéni stavebnich uprav — uzavieni smlouvy S pevné stanovenymi terminy

a rozsahem stavebnich praci a stanovenymi sankcemi za jejich nedodrzZeni.

e Nedostatek financi — ovéteni stavu disponibilnich finan¢nich prostfedki, zjisténi

podminek pro ptipadné poskytnuti uvéru.

e Problémy s dodanim technického vybaveni — uzavieni pravoplatné smlouvy

s dodavateli, s pevnym terminem dodani a ureni sankci za v¢asné nedodani.

e Nedostate¢ny zdjem o nové sluzby — dodrzeni marketingového planu na propagaci

novych sluzeb.

e Nedostate¢ny marketing — kontrola plnéni planu marketingové propagace, navrh

na doplnéni ¢i opakovani jednotlivych aktivit.

e Problémy se schvalenim Provozniho fadu Krajskou hygienickou stanici - disledna
ptiprava podklada pro schvéleni, pfedevS§im kvalitn€ zpracovat zmény v Provoznim
radu

e Problémy se schvélenim ,,OhlaSeni zmény* rozsahu poskytovanych zdravotnich
sluzeb Krajskym tradem — dusledna ptiprava podkladd pro schvaleni poskytovani

novych sluzeb.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ teoretickych poznatki a provedenych analyz

vytvofit projekt na rozsiteni sluzeb soukromého zdravotnického zatizeni.

V teoretické ¢asti byly zpracovany zékladni poznatky z oblasti marketingu, sluzeb a jejich
specifik ve zdravotnictvi. Déale zde byly zpracovany poznatky z oblasti marketingového

prostiedi, které souzily jako vychodisko pro tvorbu analyz v praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast byla rozdélena na ¢ast analytickou obsahujici informace o klinice ABC
a kni se vztahujici analyzy a Ccast projektovou, navrhujici projekt na rozSifeni

poskytovanych sluzeb.

Na pocatku projektu bylo na zaklad¢ zpracovanych piedchozich analyz, preferencich
a moznostech vedeni kliniky rozhodnuto o oblasti nové poskytovanych sluzeb a to o oblast
zdravotnich sluzeb korektivni dermatologie. Aspekty pfi vybéru hovofici ,,pro, byly

zejména atraktivnost a riist popularity a neméné pak ziskovost tohoto odvétvi mediciny.

V névaznosti na rozhodnuti byl definovan cil projektu a rozsah nové poskytovanych
sluzeb. V ptipravné fazi projektu byly vymezeny jednotlivé Cinnosti potiebné k jeho
realizaci a ur¢ena odpovédnost. Realizaéni faze projektu pak popisuje jejich prakticky

prubéh. Kontrolni faze pak vymezuje ¢innosti pfedchazejici zahajeni provozu.

V zavéru byl projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze, kde byly vycisleny
celkové naklady na projekt, definovan ¢asovy horizont na jeho realizaci od pfipravy
po zahdjeni provozu a identifikovany rizika vcetné pravdépodobnosti jejich vyskytu

I dopadu a uvedena opatieni k jejich eliminaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
aj. a jiné

apod.  apodobné

atd. a tak tale

ATL  above the line

BTL below the line

BCG  Boston Consulting Group

CPM  competition profile matrix

CR Ceska republika

EFE external factors evaluation

EU Evropska unie

FNO Fakultni nemocnice Ostrava

IFE internal factors evaluation

IT informa¢ni technologie

KHS  Krajska hygienickd stanice

OECD Organisation for Economic Co-Operation and Development
PR Public relation

PR Provozni fad

resp. respektive

SZp stiedni zdravotnicky pracovnik

tzv. tak zvany

UZIS  Ustav zdravotnickych informaci a statistiky

Y4 zdravotnické zafizeni
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ERAJSKA HYGIENICEKA STANICE
MORAVSKOSLEZSKEHO KRAJE S5E SIDLEM V OSTRAVE
NA BELIDLE 7, 702 00 OSTRAVA

ZADOST
o vydani stanoviska organm ochrany verejneho zdravi

we smyshu §77 zikona £ 2582000 Sb., 0 ochrané vefejného zdravi 4 o zméné nékterjch souvisejicich zikont,
ve méni pozdéjdich predpisi

ZADATEL

Pravmicks osoba (obchodni firma/arey a privoi forma, sidle, I):
Podnikajici fyzicka osoba (jméno, piijmeni, adresa trvalého bydlists a sidla, popt jind adresa pro dorfovani, 1C):
Fyzicka osoba (jméno, piijmeni, adresa trvalého bydlisté a sidla, popt. jind adresa pro domdovint):

Imornéners k podani Fadosti (jméno, piijmeni, firma adresa):

PREDMET ZADOSTI

(napf.: projektovi dokumentace, provosmd 7ad, ...}

Nazev a adresa akce:

Dizturm: Podpis:
Priloky: Telefon:
E-manl-
& 71009167 Tel: 595138 111 Ufedni hodiny:
T datové schranky- wipaidf e-mail- podateinagikheova cz &l stinda 800 — 17:00

web: www khsova.cz



PRILOHA 11

Krajsky afad Moravskoslezského kraje
odbor zdravotnictwi

28. fijna 117

702 18 Ostrava

Identifikdtor datové schranky: 8x6bxsd Podaci razitko — wyplni Gifad

Oznameni zmény

v souvislosti s pInénim oznamovaci povinnosti pedle ust. § 21 zikona €. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluZbach
a poedminkach jejich poskytovani

Poskytovatel zdravotnich sluZeb (pranicks osoba):

Nazew pravnické 0Soby: i s s

Adresa sidla:

1 T Y o 1 4 1. o
o= cp.fc.o PSC

stat .

oo (2] = £ 0 LN
e U

Misto usazeni podniku nebo organizaéni slozky podniku pravnické osoby v CR (wypiln/ pouze Zadatelé se sidlem
mima dzemi CR)}

Oznamuji nasledujici zmé&nu Gdaji uvedenych v rozhodnuti o udéleni oprédvnéni k poskytovani zdravotnich
slufeb nebo zmé&nu tykajici se adajil v dokladech pfiloZenych k Z3dosti o ud&leni opravnéni, pfipadné zmé&nu
souhlasu, povoleni nebe jiného rozhodnuti nebo zavazného stanoviska, které byly podkladem pro rozhodnuti
o udéleni oprawvnéni, anebo zménu udajd, tykajicich se vedoucich zamé&stnanci ve smyslu ust. § 18 odst. 2
pism. a) bodu 4 zdkona o zdravotnich sluZb3ch:

- iidaji o statutarnim organu poskytovatele

e zména osobnich udajd flend statutarniho organu:

- zména pfijmeni (uvedte jméno, byvalé pfijmeni, titul/nové pfijmeni)

L= o &ast obece .......
ulice &p./E.0 22T o
= O,

(Osoby bez trvaléhe pobytu na dzemi CR wwedou adresy trvalého pobyty mimo dzemi’ CR. veetnd uvedens statu,
pripadné adresu mista hldsendho pobyiu na dzemi CR)

- zména telefonu™) . E-MENUT) e



e ukonéeni wwkonu funkce €lena statutarniho organu (nutnoe uvést viechny konéici €leny statutarniho organu)

JMEND, PRAIMENT, BEULT e

= 0 = T =0 T

e ustanoveni nového €lena statutarniho orgdanu (nutno uvést vEechny nové &eny statutdarniho orgdnu)

JMEND, PAIMENT, BHULL e

rodné prjmeni: e SEALNT OBEANSTVIT 1vviieesirrsr s

adresa trvalého pobytu:

1=
{(Osoby bez trvalého pobytu na dzemi CR uvedou adresu trvaléhe pobytu mimo dzemi CR, vietné uvedens statu,
pripadné adresy mista hiaseneho pobyiu na vzemi’ CR)

datum a misto/okres narozent, rodnNE CISI00 .u.iiiieiiieieiir e rsrsrsressr e rsrn s rrra s rrra s e renarrrenarrrrnnrnrrnnnnrrennnn

{Udafe o rodném disle a okresu narozeni uved'te pouze tehdy, pokud poZadujete, aby vvpis z evidence rejstiiku tresty]
podle ust. § 12 odst. 3 z3kona o zdravetmich sluZbdch, zaiistl pro udely spravnifio fzeni sprava organ prisiusny & vdan
opravndni k poskytovani zaravotnich siufeb):

Ll EfOM™ ) e B M) i s

- tidajd o odborném zastupci:

» osobnich ddajd odborného zdstupce:

AT =B T4 TS
novy trvaly pobyt:

0] = oSS PO U PUUUUUSPPURR o 1 ol + 1 Lo - SOOI

(Osoby bez trvalého pobytu na tzemi' CR uvedoy adresu trvalého pobytu mimo vuzemi CR, vietné uvedens statu,
pripadné adresy mista hiasenegho pobyty na vzemi CR)

telefon™): v ———— E-MAIT) i ————

# ukonéeni viykonu funkce odborného zastupce:

JMEND, PRATMENT, EIEULL et e s 0

Lo =L g T4 = =1 UUESSPE



® ustanoveni nového odborného zastupce:

L= Lo T T =T TR 1 N

rodné PrAJMENI: oo stAtni 0bEanstvil ..o

adresa trvalého pobytu:

OBBE criiiieeeeesrerrrnnncee s s esrrnnn s s s errrnna s e s s e e nnnnnnsaassnnes CASE ODCE oo
UIICE 1rvreeereereseeseraeserseresseresserassesaeseseerasserensersnsensens o\ T [ o SRS psC
1|

(Osoby bez trvalého pobytu na tzemi CR uvedou adresu trvalého pobytu mimo dzemi CR, véetné uvedeny statu,
pripadné adresu mista hidsengho pobytu na dzemi CR)

datum a misto/okres Narozeni, FOANE EI5107 .viviiiiiierrcrrrrser s s sren e senn s sranseasnssssennsssennssssanssssersensnrens

{tidaje o rodném cisle a okresu narozeni uved'te pouze tehdy, pokud pofadujete, aby vWpis z evidence rejstiiku frestif
podie ust. § 13 odst. 3 zakona o zdravotnich sluzbach, zajisti pro ucely spravinihe rizend spravnd argan prsfusny
k vvddnr opravnénr k poskytovans zdraveltnich sluZeb):

telefon™): e ———————— EMEITF)! i ——————————

- iidaji o mistu/mistech poskytovani zdravotnich sluZeb:

* z7ména mista z adresy:

L0 [+ JY L« N ] S Telefon™): s

- udajii o formé& zdravoini péfe, oboru zdravotni péce, popfFipadé druhu zdravotni péce

nebo nazvu zdravotni sluZzby:

e rozsireni poskytovanych sluZeb o obor/y véetné uvedeni formy piipadné druhu poskytovanych zdravotnich
sluZeb

(obory uvedte die zakona ¢, 95/2004 Sh., ve znéni pozdéisich predpist, wwhildsky ¢ 185/2009 Sb., v platném znén,
Zdkona & 96/2004 5b., ve znénf pozdéisich predpisd, nafizen’ viddy ¢ 31/2010 Sb., vyhldsky & 55/2011 5b., v platném
zZném)

- data zahajeni poskytovani zdravotnich sluZFeb: = . ——

- dob kterou budou poskytovany zdravotni SIUZDY: ...



- datum UEINNOSH ZMEMY S ZIMEIT .....oooeeeieeeeeeeeeeeesasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnnnn

Uvedte (zakfizkovanim) zdravotni pojist'ovny, se kterymi mate uzavieny smlouvy podle zakona
o verejném zdravotnim pojisténi, a to z ddvodu povinnosti zasilani stejnopisi rozhodnuti
o zméné, pozastaveni €i zaniku opravnéni k poskytovani zdravotnich sluzeb:

O vze (111) O vozp (201) O zp mv CR (211) O ozp (207)
O ¢przp (205) O RreP (213) O zrs (209)

Prohlasuji, Ze vSechny uvadéné udaje jsou pravdivé, dplné a nic neni zaml&eno. Jsem si
védomfvédoma pravnich nasledki vyplyvajicich z uvedeni nespravnych nebo neiiplnych ddajd
(ust. § 21 odst. 1 zakona &. 200/ 1990 Sb., o pFestupcich, ve znéni pozd&jSich pFedpisi).

Jaéne, prifment titul osoby aprdvnéné jednat za poskytovatele podpis osoby opravnénd jednat za poskytovatele
{vipistd elektronicky nebo citelné hdlkowim pismem)

*)  nepovinny Gdaj

**) pouze v pfipadé, je-li Zadatel pfispévkovou organizaci nebo organizacni sloZkou statu & dzemniho
samospravného celku

**=) nehodici se Skrtnéte

Poznamka:

Zména rozhodnuti o opravnéni k poskytovani zdravetnich sluZeb podléhd dle zdkona € 634/2004 Sb.,
o spravnich poplatcich, ve znéni pozdé&jéich pfedpisd, sprévnimu poplatku ve wySi 500,-- K& Spravni
poplatek nelze uhradit kolkem a uvedenou hotovost nelze zaslat postou v obalce.

Spravni poplatek bude uhrazen (zvolte zakfiZkovanim):

O v hotovosti O prevodem z Gétu

Zplsob dorugeni rozhodnuti:

O osobni prevzeti
O postovni dorufeni (moZno pouze u osob, které nemaji zfizenou datovou schrdnku)

O datovou schrankou

Opisy — fotokepie dokladifi souhlasi s origindly. Spravnost Gdaji za KU ovBil/a/: oeeeeveeecrecereceveee s e eeesanas



