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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva marketingovym fizenim ve spole¢nosti Centrum masazi a re-
habilitace, ktera se orientuje na poskytovani masérskych a fyzioterapeutickych sluzeb. Ci-
lem prace je zhodnoceni stavu marketingového fizeni ve sledované spolecnosti a nasledné
stanoveni opatfeni, které povedou ke zlepSeni zjisténého stavu. Za Gc¢elem sbéru informaci
bylo realizovano dotaznikové Setfeni a zpracovana analyza marketingového fizeni doplné-
na o analyzy SWOT, PEST a Porterovu analyzu konkuren¢nich sil. Vzhledem k zavérim
plynoucich z vysledku dotazniku a analyz byly stanoveny cile marketingové fizeni a vypra-
covan marketingovy plan, ktery zahrnuje akéni programy. Projekt marketingového fizeni
byl zhodnocen nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzou. Vysledkem této prace je projekt

vedouci ke zlepSeni marketingového tizeni sledované spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketing ve zdravotnictvi, marketing ve sluzbach,

marketingova komunikace, marketingovy mix

ABSTRACT

This thesis is focused on marketing management in the company called Centrum masazi a
rehabilitace that provides physiotherapy services and massages. The aim of this thesis is to
evaluate condition of marketing management in the company and determine steps that will
lead to improve of the evaluated condition. Data for this thesis were obtained from evalu-
ated questionnaire and marketing management analysis. Marketing management analysis
was extended by SWOT, PEST and Porter’s Five Forces analysis. New marketing objecti-
ves and marketing plan are determined on the basis of the results of the questionnaire and
analysis. Marketing plan include action programs. The project of marketing management
were controlled by the cost, time and risk analysis. The result of this thesis is the project

that lead to improvement of marketing management in the company.

Keywords: Marketing Management, Healthcare Marketing, Service Marketing, Marketing

Communication, Marketing Mix
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UvVOD

Poskytovani odborné fyzioterapeutické a masérské péce se stava v soucasné dob¢ vyhleda-
vanou oblasti. Velka ¢ast populace trpi problémy s pohybovym aparatem at’ uz z ¢astého
sezeni, Spatného drzeni téla nebo obecné z divodu nezdravého Zivotniho stylu. Skupinou
lidi, ktera odbornou zdravotni péci potiebuje ve vyznamné mife, jsou lidé se zdravotnim
znevyhodnénim. Subjekty, které¢ péci témto klientim poskytuji, ¢asto veSkerou svou po-
zornost soustiedi na kvalitu poskytované péce, marketingovou oblasti se zabyvaji pouze
okrajove. Spolec¢nost, jejiz marketingové fizeni je predmétem vyzkumu, je Centrum masa-
Zi a rehabilitace. Tato spole¢nost sidli v Olomouci a poskytuje masérské a fyzioterapeutic-
ké sluzby, velkou ¢ast své ¢innosti zamétuje praveé na klienty se zdravotnim znevyhodné-

nim.

Cilem prace je analyzovat stav marketingového fizeni ve sledované spolecnosti a na zakla-
dé¢ dosaZzenych vysledkli navrhnout opatfeni, které povedou ke zlepSeni tirovné marketin-
gového fizeni. V ndvaznosti na cil prace je nutné nejprve stanovit teoretické podklady, ze
kterych dale vychazi analyticka a projektovéa €ast prace. Teoretickd Cast se zabyva oblasti
marketingového fizeni a jeho kli¢ovych prvki jako je marketingové planovani, marketin-
govy vyzkum, marketingovy mix, apod. Dalsi oblasti, na Kterou je v teoretické ¢asti kladen
daraz, jsou analyzy, jejichz vypracovani a vyhodnoceni je pro marketingové fizeni velmi
dilezité.

Prvni feSenou oblasti praktické ¢asti prace je analyza soucasného stavu marketingu a mar-
ketingového fizeni ve sledované spolecnosti. Za timto Gcelem jsou vyuZity analytické na-
stroje SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza konkuren¢nich sil. Dopliuje je
analyza stavajiciho marketingového mixu sledované spolec¢nosti. Pro sbér informaci, dile-
zitych pro vyvozeni souvislosti v rdmci marketingového tizeni podniku, je vyuzito dotaz-

nikové Setfenti.

Druhou oblasti praktické casti je projektové fizeni. V ramci projektu je stanovena nova
koncepce marketingového fizeni, coz zahrnuje noveé definované cile, marketingovy plan,
marketingovy mix, a také jsou navrhnuty ak¢ni programy. Projekt je podroben nakladové,

Casové a rizikové analyze.
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CILE A METODY

Cilem prace je analyzovat stav marketingového fizeni ve sledované spolecnosti a na zakla-
d¢ dosazenych vysledkli navrhnout opatieni, které povedou ke zlepSeni urovné marketin-
gového fizeni. Spolecnosti, kterd je v ramci vyzkumu analyzovéana, je Centrum masazi
a sluzeb v Olomouci. Jak vyplyva z cile prace, hlavni zkoumanou oblasti je marketingové

fizeni uvedené spolecnosti.

Teoreticka Cast si dava za cil provést pruzkum literarnich prament a vyhodnotit zakladni
teoretické poznatky o marketingovém fizeni zdravotnickych organizaci. Pro zpracovani
poznatkil teoretické Casti je vyuZzito odbornych zdroji zamétenych na oblast marketingové-

ho tizeni a marketingu ve sluzbach a zdravotnictvi.
Dil¢i cile praktické ¢asti jsou:
e Provedeni situacni analyzy a analyzy marketingového fizeni vybraného rehabilitac-

niho centra.

e Zhodnoceni trovné marketingového fizeni vybraného rehabilitacniho centra na za-

kladé¢ vysledkt analyz.

e Navrhnout projekt, ktery povede ke zlepSeni urovné marketingového fizeni vybra-

ného rehabilita¢niho centra, a tento projekt podrobit ndkladové a rizikové analyze.

Situacni analyza se sklada z dil¢ich analyz, kterymi jsou SWOT analyza, PEST analyzy
a Porterova analyza konkurencnich sil. Vypracovanim té€chto analyz jsou zajiStény infor-
mace o marketingové situaci ve spolecnosti, o okoli podniku a o konkurenci. V rdmci
zhodnoceni urovné marketingového fizeni je zpracovan kvantitativni vyzkum na zakladé
dotaznikové Setfeni, jehoZ G€elem je potvrzeni €1 zamitnuti stanovenych hypotéz vyzkumu

souvisejicich s projektem.
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1 MARKETING

Pojem marketing je v soucasné dobé Casto zminovan a pouzivan, nékdy vSak dochazi
Kk jeho netiplnému porozuméni a zobecnéni jen na prodej ¢i reklamu, uvadi Kincl (2004, s.
14). Spravné vymezeni slova marketing je vSak obsahlejsi a zahrnuje mnohem vice oblasti,

které jsou priblizeny v nasledujicich podkapitoléach.

1.1 Definice, podstata a cile marketingu

Vhodné marketing definuje Zamazalova: ,.komplex ¢innosti, jejichz cilem je ptfedvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika, pii sou¢asném dosazeni cilii subjekti,
které jej uplatiiuji (dosazeni zisku u ziskovych organizaci, socidlni cile u neziskovych or-

ganizaci)“ (Zamazalova, 2010, s. 8).

Kotler (2007, s. 40) v knize Moderni marketing uvadi tuto definici marketingu: ,,Spolecen-
sky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potie-
by a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot“. Pojmy potieba, ptani, hodnota

a sména jsou blize vysvétleny v podkapitole 1.2.

Za podstatu marketingu je tedy povazovano identifikovani a uspokojovani lidskych a spo-
lecenskych potfeb na jedné strané€, a dosahovani poZadovaného zisku na strané druhé. Po-
tvrzuje to i stru¢na definice marketingu od autorti Kotlera a Kellera (2013, s. 35): ,,uspoko-

jovani potieb ziskove®.

Cilem marketingu je zjistit, jaké potieby zakaznici maji, a poté nabidnout zadané vyrobky
nebo sluzby na spravném misté, ve spravny ¢as, za spravnou cenu, spravné skupiné lidi
S pfiméfenou propagaci. Ostatni cile marketingu mohou byt maximalizovat zisk, udrzet
nebo zvysit trzby, objem prodeje nebo trzni podil apod. Cilem mulze byt 1 preziti podniku

nebo jeho socidlni odpovédnost. (Kincl, 2004, s. 15)

Uvedené definice maji spole¢né zejména zamé&feni se na zakaznika a jeho potieby spolu se

zameétenim se na dosaZeni zisku ¢i smény hodnot na strané druhé.

1.2 Pojmy tykajici se marketingu

Pojem potieba je z pohledu marketingu vniman jako pocitovany nedostatek urcitého pro-

zitku. Clovék jedna ve snaze tyto nedostatky uspokojit. Potieby se &leni na uréité trovng,
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pokud neni uspokojena nejnizsi troven, ¢asto nedochazi k uvédomeéni si nedostatku potieb
vyss$i trovné. Zakladnimi potfebami jsou télesné potieby, zajisténi potravy, tepla, obleCeni
atd., nadfazena je potieba bezpeéi, dale potfeba sounalezitosti, citti a ticty a jako nejvyssi

uroven je oznacena potieba seberealizace. (Kotler, 2007, s. 40)

Ptani je potfeba utvarend vnéjsi kulturou a osobnosti jedince. Piani lidi pochézejicich
zZ jinych ¢asti svéta se budou lisit, kultura urCuje jaky napt. pokrm ¢i oblecent si pieji. (Kot-

ler, 2007, s. 41)

Produkt je bud’ fyzického charakteru, kdy je skute¢né fyzicky vlastnén. Opakem jsou sluz-
by, kdy jsou ziskany ur¢ité vyhody ¢i plnéni, fyzické vlastnictvi vSak nevznika. (Kotler,

2007, s. 41)

Hodnota pro zakaznika je podle Kotlera (2007, s. 42) zakaznikovo hodnoceni celkové
schopnosti produktu uspokojit jeho potieby. Jelikoz se zakaznik setkava s rozmanitou na-
bidkou produkti, kterymi miiZze potiebu uspokojit, vnima jednotlivé produkty a sluzby pod-
le jejich poskytované hodnoty. Na zakladé toho, pak dochézi k vybéru.

1.3 Marketingova koncepce

Ptistupy ke koncepcim podnikani jsou rozdéleny na 4 zakladni typy: vyrobni, produktovou,
prodejni a marketingovou koncepci. Kazdéa z koncepci klade diiraz na jinou ¢innost, kterou

podnik povazuje za kli¢ovou k dosazeni hlavnich cilt.

Vyrobni koncepce klade duraz na efektivitu vyroby, produktova koncepce na kvalitu vyro-
by, pro prodejni koncepce je kli¢ova propagace a prodej produktu a pro marketingovou

koncepci jsou to potieby zakaznika. (Karli¢ek, 2013, s. 22)

Podle marketingové koncepce jsou cile organizace plnény na zdklad¢ poznani potieb a pia-
ni na cilovych trzich a schopnosti uspokojit tyto ptani a potieby lépe nez konkurence. Pod-
statou je nalezeni spravnych produkth pro zakazniky, nez nalezeni zdkaznikii pro nase pro-

dukty, jak je tomu u prodejni koncepce. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 32)

1.4 Marketing ve sluzbach

V oblasti marketingu sluzeb je diilezité znat urcitd specifika, kterd jsou se sluzbami spoje-
ny. Sluzby je mozné definovat jako: ,,Samostatn¢ identifikovatelné, predevsim nehmotné

¢innosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vy-
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robku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbo-
zi. Je-1i v8ak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi“

(Vastikova, 2008, s. 20).

Kincl (2004, s. 114) uvadi voln¢jsi definici, sluzby jsou vSechno, co mize byt koupeno

nebo prodano, ale fyzicky to nevlastnime.

Pti aplikaci marketingu na trh sluzeb se vychazi z obecnych podminek fungovani spolec-
nosti v ur¢itém prostiedi a ze specifickych podminek daného odvétvi sluzeb a charakteru

sluzeb samotnych. (Zamazalova, 2010, s. 342)
Sluzby jsou charakteristické nasledujicimi vlastnostmi, kterymi jsou:

e vlastnictvi sluzeb - vlastnictvi sluzeb respektive jejich nevlastnéni tzce souvisi
s nehmotnosti a pomijivosti sluzeb. Pokud zakaznik spotiebuje sluzbu, ziskava
pouze vyhody plynouci z jeji realizace, pravo na vlastnictvi mu vSak nevznika, tak
jako u hmotného vyrobku. Pokud si zdkaznik za sluzbu zaplati, vznikd mu prédvo na
poskytnuti této sluzby. Napft. pokud si klient zaplati za pobyt v infrasauné, ziskava
tim pravo vyuzit infrasaunu po urcitou dobu, ale vlastnické pravo mu tim nevznika

(Vastikova, 2008, s. 24).

e nehmotnost - sluzby jsou nehmotné, pfi jejich poskytnuti nevznika kupujicimu fy-
zické vlastnictvi, na rozdil od hmotnych vyrobk, které nakupem ziskame. Sluzbu
neni mozné propagovat stejné jako fyzicky produkt, napt. masér mize tvrdit, Ze po-
skytuje tu nejlepsi masaz, ale az po zkuSenosti z poskytnuté sluzby, mize zakaznik
zjistit, zda je tomu skute¢n¢ tak. To, v jaké kvalité bude sluzba provedena, je zjisté-
no po nakupu a b&hem ¢&i po spotiebé sluzby. Ulohou marketéri je nehmotnost slu-
zeb Castecné eliminovat napf. pii vyuZiti materidlniho prostfedi pii poskytovani

sluzby, vytvareni silné znacky. (Kapoor, Paul a Halder, 2011, s. 12)

e neodd¢litelnost produkce a spotieby sluzby - produkci sluzby nelze oddélit od jeji
spotieby. Pro dikladngjsi vysvétleni je opé€t uzito srovnani s vyrobkem hmotné po-
vahy. Vyrobek je mozné vyrobit v jednom misté€, pak jej transportovat pies jednot-
livé distribucni Clanky a v zédvéru dodat zakaznikovi, coz u sluzeb mozné neni.
Sluzba je produkovana za Gcasti zdkaznika. Pro poskytnuti sluzby a realizaci vyhod
z poskytnuti této sluzby je nutné, aby se poskytovatel dostal se zdkaznikem do pii-

mého kontaktu (Vastikova, 2008, s. 21-22).
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e pomijivost sluzeb — tato vlastnost se vyznacuje se tim, zZe sluzby nelze uchovavat,
skladovat, dale proddvat nebo vracet. Je to dadno piedev§im nehmotnou povahou
sluzeb. Ve vétsing piipada plati Ze, pokud sluzba neni spotfebovana v Case, kdy je

nabizena, neni mozné ji uchovat a prodat ji pozd¢ji (Vastikova, 2008, s. 23-24).

e heterogenita - dvé zakaznické zkusenosti jedné stejné sluzby nemuzou byt totozné,
pokud je sluzba provozovéna piimo clovékem. Tato vlastnost sluzeb se nazyva va-
riabilita. Jak zakaznik, tak i personal mohou pii uzivani resp. poskytovani sluzby
byt pokazdé v jiné psychické a fyzické kondici, a to se prokaze na kvalité dané

sluzby. (Kapoor, Paul a Halder, 2011, s. 13)

1.4.1 Marketing ve zdravoetnictvi

Jelikoz spolecnost, kterd je pfedmétem této prace, je svoji charakteristikou a typem ¢innosti
srovnatelna s obvyklym subjektem poskytujicim sluzby nez se subjekty jako jsou nemocni-
ce ¢i kliniky, nevztahuji se ni vSechny specifika piisobeni ve zdravotnictvi. Existuji v§ak

v

urcita specifika plynouci z plisobeni v oblasti fyzioterapie a masazi.

Zlamal a Bellova (2005, s. 49) na poskytovani zdravotni péce pohliZi nasledovné: ,,Posky-
tovani zdravotnické péce je velmi citlivou zaleZitosti, ktera vyzaduje vysokou odbornost,

kvalifikovany a humanni piistup k nemocnym a trpicim lidem.*.

Zdravotnictvi je odvétvi, kde plisobi predevs§im profesionalové, existuje zde urcita profesni
etika, pfedpoklada se odborné vzdélani pracovniki.. Vétsina subjektti pusobicich ve zdra-
votnictvi jsou neziskové organizace. Pro marketéry pfichdzejicich z jinych odvétvi mize
byt ptekvapivé, ze nékteré nabizené sluzby nejsou vydélecéné, tim je mysleno, ze se nachazi
pod nebo na urovni nakladové ceny. Pfedpokladem pro tuto situaci je sponzoring, podpora

ze strany statu nebo vytvareni zisku v jinych oblastech spolec¢nosti. (Thomas, 2008, s. 4-6)

Podle Haimowitze plsobi na odvétvi marketingu ve zdravotnictvi trendy zvySené finan¢ni
zatéze na zakaznika a vétsi dostupnost informaci. ZvySena financni zatéZ je zpusobena na-
rustem nakladi na to, aby zakaznik byl a citil se zdravy. Vysledkem je vEtsi soustiedéni se
na porovnavani cen za jednotlivé 1écebné ukony. VEtsi dostupnost informaci je zpisobena
tim, ze v digitalni dobé ma kazdy pfistup k informacim o rehabilitaénich programech, ne-
mocich, typech 1é¢eni apod. Dochazi tak k situacim, kdy si zdkaznik na otazky ohledné

svého zdravotniho stavu nalezne odpovédi sam, bez rad odbornika. (Haimowitz, 2011, s. 2)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum zajistuje ziskdvani dilezitych informaci o marketingovém prostiedi.
Karlicek definuje marketingovy vyzkum jako: ,,systematicky sbér, analyzu a interpretaci

informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. (Karlicek, 2013, s. 80)

Na zédklad¢ marketingového vyzkumu je posouzen trzni potencidl, ndkupni chovani zakaz-
nikim, vnimani znacky apod. Samotny proces marketingového vyzkumu se sklada ze
4 ¢asti. 'V prvnim kroku je definovan problém, na ktery se vyzkum vztahuje, a také jsou
uréeny cile vyzkumu. Ve druhém kroku je sestaven plan vyzkumu, kde jsou stanoveny vy-
zkumné metody a zdroje informaci. Cilem tfetiho kroku je implementovat plan vyzkumu,
poté ziskavat a shromazd’ovat data a informace, a ty pak analyzovat. V zavére¢ném patém
kroku jsou interpretovany vysledky vyzkumu spolu s navrhem doporuceni. (Kotler a Ar-
mstrong, 2014, s. 128-129)

2.1 Metody marketingového vyzkumu

Metody marketingového vyzkumu se déli na dvé hlavni kategorie. Jedna se bud’ o prizkum
od stolu, nebo prizkum v terénu. V piipadé pruzkumu od stolu se pracuje s tzv. sekundar-
nimi daty, vime, Ze tyto informace existuji a byly zpracovany pro jiny ucel. Zdroji téchto
informaci jsou rizné databaze, publikace statistickych Gfadi, védecké informace, on-line
fora a dalsi. Vyhodou sekundarnich dat je Gspora ¢asu a nakladl pfi jejich pofizovani,
a také lepsi dostupnost. Nevyhodou je tendence k zastardvani informaci a také riziko ne-

presnosti, neobjektivity a netuplnosti dat. (Karli¢ek, 2013, s. 83; Kincl, 2004, s. 51)

Druhou kategorii marketingového vyzkumu je vyzkum v terénu. Data takto ziskana se na-

zyvaji primarni data. Informace jsou ziskavany pfimo pii styku s trhem. Tato forma vy-

wvewvr

24

u specializovanych agentur. Vyzkum v terénu je déle ¢lenén na kvantitativni a kvalitativni

vyzkum. (Kincl, 2004, s. 51)

2.1.1 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pracuje zejména s velkymi reprezentativnimi vzorky respondentu,

cilem je ziskat informace vyjadiené v ¢islech, jako je napt. podil spotiebiteli kupujicich si
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urcitou znacku, ¢etnost nakupu sledovaného produktu apod. Pro uskute¢néni kvantitativni
vyzkumu se vyuzivaji tyto metody: metoda pozorovani, metoda Setfeni nebo metoda expe-
rimentalni. Experimentalni se dale ¢leni na laboratorni a terénni. (Karlicek, 2013, s. 85;

Kincl, 2004, s. 51-52)

Druhym typem vyzkumu v terénu je kvalitativni vyzkum. Ugelem kvalitativniho vyzkumu
je zjistit divody chovani lidi, jejich motivy, postoje atd. Nezkouma tedy Cetnost jevi, tak
jako kvantitativni vyzkum. U tohoto typu vyzkumu je vyuZzivan podstatné mensi reprezen-
tativni vzorek, Casto do poctu deseti osob. Je vyuzivano poznatki z oblasti psychologie
a sociologie. Pomoci metod individuélnich hloubkovych rozhovord, skupinovych rozhovo-
ri a projekénich technik jsou ziskavany informace o postojich spotiebitell ke znacce, pro-

duktu, ptisobivosti propagace a mnoha jiném. (Karlicek, 2013, s. 85; Kincl, 2004, s. 56)

2.1.2 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni se fadi do kvantitativniho typu vyzkumu, dotazniky jsou jednim
Z nejvice pouZzivanych nastrojem pii ziskdvani primarnich informaci. Mezi vyhody vyuZiti
dotazniku pfi sbéru dat patfi zejména variabilita pfi volbé otazek a jejich stavbé a nizka

finan¢ni naro¢nost. (Vastikova, 2008, s. 89)

Pii tvorbé dotazniku se rozliSuji dva zakladni pfistupy, jsou jimi sociologicky a ekonomic-
ky ptistup. Cilem sociologického pfistupu je prosetfit co mozna nejvic moznych oblasti
a navaznosti. Dotaznik je rozsahly a obsahuje vice otazek. Ekonomicky pfistup cili na efek-
tivni ziskani aktudln¢é potfebnych odpovédi a informaci, dotaznik je jasné formulovany

a strucny.

Pti ptiprave dotazniku je duleZité dbat na jeho logickou strukturu, srozumitelnost, jednodu-
chost vypliiovani a formalni upravu. Dotaznik se sklada ze tif hlavnich &asti. Uvodni &asti
je hlavicka scilem vyzkumu a instrukcemi usnadiujicimi vyplnéni, nasleduji samotné
otazky a na zavér jsou uvedeny pokyny k odevzdani a podékovani za vyplnéni otazek. Pod-

le struktury dotazniku se rozliSuje na tyto typy:

e strukturovany dotaznik — vyuziva otazky s uzavienym poctem moznosti odpovédi,

ma pevnou logickou strukturu, vyhody jsou rychlost, snadné vyplnéni a zpracovani

LA
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e polostrukturovany dotaznik — jsou pouzity polouzaviené nebo oteviené otazky,

24

fova a Svobodova, 2011, s. 205-206)

Vyhodnoceni dotazniku je Casto graficky zobrazovano za ti¢elem lepsi ndzornosti, obvykle

byva vyuzitou sloupcovych ¢i vyseCovych grafi.
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3 MARKETINGOVE RiZENIi

Podle Blazkové (2007, s. 15) je marketingové fizeni definovano jako: ,,proces zahrnujici

planovani, realizaci a kontrolu v marketingu®.

Zamazalova (2010, s. 11) vysvétluje marketingové fizeni jako proces stanoveni hlavnich
a odvozenych podnikovych marketingovych cili a planovéani a uskute¢iiovani aktivit ve-

doucich k dosazeni stanovenych cilti.

Kotler a Armstrong (2014, s. 31) k marketingovému ftizeni pfistupuji jako k uméni a védé
vybéru cilovych trhi a budovani vynosnych vztahti s nimi. Ukolem marketingovych mana-
zeru je pak najit, ptildkat a udrzet si cilové zdkazniky a zvétSovat jejich pocet pomoci vy-

tvoreni vysoké hodnoty, kterou zakaznici obdrzi.

Z prvnich dvou uvedenych definic vyplyva, Ze marketingové fizeni zahrnuje zejména sta-
noveni hlavnich marketingovych cili a nasledné planovani, realizovani a kontrolovani kro-
k, na jejichz zéklad€ bude téchto cilli dosazeno. Tteti uvedend definice na marketingové
fizeni pohlizi z jiného hlu, zékladem je vybér klicového trhu a orientace na néj a zakazni-

Ky, zaroven s dodanim vyssi zakaznické hodnoty.

V souvislosti s marketingovym fizenim se V literatufe objevuje pojem strategicky marke-
ting, jelikoz je autory chapan z rozdilnych pohledu, je blize vysvétlen v nasledujici podka-

pitole 3.1.

3.1 Strategicky marketing

Jakubikova (2008, s. 58) uvadi, Ze strategicky marketing je vyvojovou fazi marketingu.
Kritéria urcujici strategicky marketing jsou pfedev§im zaméteni se na vymezeni cilovych
zakazniki a jejich potieb béhem planovani budoucich kroki a také schopnosti rozpoznavat

vyrazné prilezitosti a hrozby podniku.

Karlicek (2013, s. 19) pohlizi na strategicky marketing jako na strategickou uroven celko-
vého marketingu spolecnosti, od kterého se pak odviji taktickd urovenn marketingu. Strate-
gicky marketing odpovida zejména na otazky, kdo je nds zdkaznik, jakou hodnotu mu na-
bizime, jakym zplisobem zajistime jeho spokojenost nebo pozadovanou konkurenéni pozi-

ci. Takticky marketing se zamétuje na to, jaky produkt budeme nabizet, na jeho cenu, for-
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my propagace a jeho dostupnost. Je tedy mozné uvést, ze takticky marketing jako nastroj

fizeni vyuziva marketingového mixu spolecnosti.

Kincl (2004, s. 19) strategicky marketing oznacuje jako poduroven marketingu, marketing
podniku ¢leni na zminény strategicky marketing a na marketingové fizeni. Strategicky
marketing je podle n¢j odpovédny za celkovou marketingovou filosofii, za analyzy a in-
formace, a zejména za strategicka rozhodnuti obchodniho a marketingového charakteru.
Marketingové fizeni se pak zabyva tvorbou marketingovych planti pro produkty a jejich

naslednou aplikaci.

3.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani lze definovat jako planované uziti zdroji vedouci k dosazeni mar-
ketingovych cili. Je to proces zahrnujici stanoveni marketingovych cilii a rozpracovani

krokt nutnych k jejich dosazeni. (McDonald a Wilson, 2012, s. 42)

Zamazalova (2010, s. 25) marketingové planovani vysvétluje jako: ,,systematické a racio-
nalni prosazovani trznich a podnikovych tkoli odvozené od zakladnich podnikovych
a marketingovych cilti“. Dodava, Ze zdkladnim vystupem procesu marketingové planovani

je marketingovy plan.

3.2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je takticky dokument obsahujici detailné popsané kroky ¢i aktivity, je-
jichz realizace vede k dosazeni strategickych marketingovych cild. Marketingovy plan
slouzi jako nastroj k implementaci marketingové strategie, obsahuje zejména popis aktivit
realizovanych v rdmci marketingu, ¢asovy harmonogram téchto aktivit, osobni odpovéd-
nost za realizaci aktivit a vymezeni mnozstvi finanénich prostiedkt nutnych K uspésné rea-

lizaci jednotlivych kroki. (Hanzelkova a kolektiv, 2009, 147)

Podle Blazkové (2007, s. 189) je marketingovy plan souhrnny dokument obsahujici vy-
sledky marketingové planovani. Uelem jeho vyuziti je zlepSeni obchodnich vysledki fir-
my. Pozadavky na plan jsou zejména vystiznost a zaméfeni na klicové informace. Jednot-
livé kroky musi byt realizovatelné. Piesnd podoba a struktura neni dand, plany se 1isi napf.

podle typu, velikosti ¢i oblasti zaméteni firmy.

Zakladnimi sloZkami marketingového planu podle Kotlera a Armstronga jsou:
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= shrnuti — obsahuje stru¢ny souhrn hlavnich cilit a doporuceni, pomaha k rychlé ori-

entaci v dokumentu,

= soucasny stav marketingu — popisuje cilovy trh a pozici firmy na tomto trhu, posou-
zeni produktu v rdmci prodeje a ziskovosti, urceni a zhodnoceni hlavnich konku-

rentt, charakteristika distribuce a distribu¢nich kanalq,

= analyza pfilezitosti a hrozeb — urceni hlavnich piilezitosti a hrozeb, kterym produkt
celi, pomaha predejit pisobeni negativnich vlivli na spolecnost a jeji strategii a za-

roven identifikuje situace, které prinaseji pozitivni dopad,

= cile a hlavni otdzky — stanoveni marketingovych cili, kterych chce spolecnost do-

sahnout k ur¢itym terminiim, jsou zde uvedeny i hlavni problémové oblasti,

zakazniky, specifikuje strategie jednotlivych nastroji marketingového mixu,

» ak¢ni programy — zde je identifikovano, jak bude marketingova strategie pievedena
pomoci akénich programil do reality, aktivity jsou zhodnoceny v rdmci ¢asové a fi-

nan¢ni nakladovosti a osobni odpovédnosti,

* rozpocet — obsahuje souhrn ocekavanych piijmu a vydajti, ndkladt na produkei, dis-
tribuci a na marketingové aktivity, rozpocet je zéklad pro dalsi podnikové planova-

ni, napf. personalni,

= kontrola — popisuje, jakym zpisobem bude provadéna zpétna kontrola plnéni planu
a jeho priibézné monitorovani, zahrnuje 1 méfeni navratnosti investice do marketin-

gu. (Kotler a Armstrong, 2014, s. 79)

3.3 Marketingova realizace a kontrola

Realizace marketingového fizeni je slozity proces, podle Blazkové je tispé€Sné realizovani
zavislé na kvalité organizace a zejména na koordinaci vSech jejich aktivit, které vedou
k dosazeni marketingovych a podnikovych cili. Dodava, ze klicové je, aby se na realizaci
marketingovych aktivit podileli vSichni zaméstnanci, a za kazdy krok byl nékdo odpovéd-
ny. V pfipad¢ malych a stfednich firem je marketing ¢asto fizen pln¢ v kompetenci jednate-
le ¢i majitele firmy, jindy tato odpovédnost spada pod provozniho feditele nebo zamést-

nance v ramci firmy. (Blazkova, 2007, s. 201-203)
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Kotler a Armstrong (2014, s. 79) uvadi, ze implementace marketingu je prakticky pfeména
marketingové strategie a planti do marketingovych aktivit, které vedou ke splnéni strate-
gickych marketingovych cilti. Stru¢né uvedeno, marketingové planovani odpovida na otaz-

ky ,,co“ a ,,pro¢“ bude vykonano v ramci marketingovych aktivit, realizace pak fesi otazky
kdo, kde, kdy a jak

Samotna marketingova kontrola spoc¢iva v hodnoceni téchto kategorii:
* plnéni marketingovych cili pomoci kontroly vykonnostnich ukazateld,
» Ucinnost marketingové strategie formou marketingového auditu,

* marketingova efektivita jednotlivych sloZzek marketingového mixu, kterd je métena

vhodnymi vykonnostnimi ukazateli

* plnéni marketingového pladnu a analyza jeho jednotlivych slozek. (Blazkova, 2007,

s. 216)
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4 MARKETINGOVY MIX

Po stanoveni marketingovych cilii na strategické urovni je sestaveni marketingového mixu
dalsim kli¢ovym krokem v konceptu moderniho marketingu. Marketingovy mix ptedstavu-
je souhrn 4 taktickych marketingovych nastroji, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace. Marketingovy mix je pak upravovan podle piani zakaznika
na cilovém trhu a také v zavislosti na moznostech spole¢nosti. (Kotler a Armstrong, 2014,

S. 76)

Marketingovy mix 4P je Vv této kapitole popsan velmi struéné, jednotlivé néstroje jsou po-
drobnéji rozepsany nasledovné v rdmci marketingového mixu sluzeb, ktery je rozsifen na

7P.

Produkt zahrnuje nejen samotné fyzické zbozi nebo sluzbu, ale i doprovodné sluzby, kvali-
tu, design, nabizeny obal, zaruku a dal$i prvky. Produkt prochazi uréitymi stadii zivotniho
cyklu. Zac¢ind uvedenim na trh, roste do bodu zralosti a po dosazZeni tohoto bodu dochazi

k upadku. (Karlicek, 2013 154-159)

Cenova politika se zabyva stanovenim ceny, slevovych systému, platebnich podminek
apod. Cenu lze stanovit pomoci riznych metod, mezi tii zakladni patii nakladové oriento-
vana metoda, metoda zaméfend na poptavku a metoda orientovana na konkurenci. (Kincl,

2004, 5. 68-69)

Distribuce zajist'uje presun produktii smérem k zakaznikovi v mnoZstvi, v €ase a na takové
umisténi, tak aby byla zajiSténa bezproblémova spotieba nebo uziti vyrobku. Distribuce
mize probihat pfimo mezi firmou a zékazniky, anebo jsou z urcitych divoda vyuzity dis-
tribu¢ni ¢lanky. Cilem tohoto nastroje je v neposledni fadé minimalizovat naklady na dis-

tribuci vyrobku. (Blazkova, 2007, s. 122)

Posledni z néstroji marketingového mixu je marketingova komunikace. Ta zastava funkci
informovani zédkazniki 0 firmé, znacce ¢i vyrobcich a vede k u¢inéni kupniho rozhodnuti
ze strany zakaznika. Mezi slozky marketingové komunikace patii reklama, podpora prode-

je, osobni prodej a Public Relations. (Karlicek, 2013, s. 71-72)
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4.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Jelikoz jsou sluzby svymi vlastnostmi odlisné od vyrobk, tradi¢ni chdpani marketingové-
ho mixu je nedostacujici. Marketingovy mix sluzeb je proto rozsifen o dal$i nastroje. Témi-
to nastroji jsou people - lidé, proces - procesy a physical environment - fyzické prostiedi.
(Kincl, 2004, s. 121)

411 Place

Umisténi provozovny je nutné zvazit s ohledem na potieby zakaznikd. Pfi Spatném umisté-
ni ma firma velkou nevyhodu oproti 1épe umisténé konkurenci. Pfi distribuci sluzeb posky-

tovatel voli mezi tfemi zdkladnimi principy:

» Zakaznik vyuziva provozovnu pro uziti sluzby — masérské salony, kadernictvi, kino

apod.
» Sluzba dorazi k zdkaznikovi — opravy servisnimi pracovniky, taxi.

= Zakaznik a poskytovatel jsou ve vzajemném neosobnim styku — poradenstvi pies te-

lefon ¢i internet, e-shopy, televizni sité. (Vastikova, 2008, s. 124)

V ramci distribuce sluzby se rozliSuje flexibilita sluzeb, v ptipadé zdravotnickych zatizeni,
kdy se pti poskytovani sluzeb vyuziva nakladného vybaveni, se jedna o mistné neflexibilni
produkci. Provozovny s jedineénym umisténim, ¢i vyjimeénou atmosférou maji velmi niz-
kou flexibilitu sluzeb a neni tak mozné je pfili§ nahrazovat. Mistni flexibilita trzniho pro-
stiedi je zavisla na konkuren¢nim prostiedi. V pfipad¢ nizké az Zadné konkurence, je za-
kaznik nucen navs$tévovat vzdalengj$i mista, vznika tak prostor pro mistni geografické mo-
nopoly. Z pohledu zakaznika se rozlisuje flexibilita spotfeby, pii rozhodovani zvazuje za-

kaznik predevsim tyto faktory:

e demografické — napt. veék, starsi lidé vyhledavaji blizsi umisténi, mladSim nevadi

cestovat dale,

e ekonomické — pfi vynaloZeni vice finan¢nich prostiedkil zdkaznici ocekavaji veétsi

miru komfortu, napt. donaSku do domu
e psychografické — jedné se rozhodovani na zaklad¢ zivotniho stylu,

e kulturni — rozhodovani na zaklad¢ preference specifickych sluzeb. (Vastikova,

2008, s. 124 — 126)
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4.1.2 Price

vvvvvv

nutné umét stanovit jeji efektivni vysi. Kincl (2004, s. 121-122) popisuje faktory, které jsou
pti rozhodovacim procesu stanoveni ceny klicové. Patii mezi né¢ zejména ndklady na sluz-
bu. Dale troven znalosti cen ze strany zakaznika, coz lze vysvétlit na situaci, kdy konku-
rence neumi pevné stanovit cenu sluzeb piedem a zakaznik tak ma netplné informace. Dal-
§im faktorem je urceni nepenéznich nakladu, témito naklady jsou: cena ¢asu, naro¢nost pfi
hledani sluzby, hodnota obétovaného pohodli a psychické naklady. Cena je v nékterych
pfipadech brana jako méfitko kvality, vy$S§i ceny jsou pak automaticky spojovany

s vysokou kvalitou a mirou uspokojeni pfi realizaci sluzby.

Vastikova (2008, s. 109-110) uvadi jako tfi zakladni faktory pii tvorb& cenové politiky ce-
ny konkuren¢nich subjektti, ndklady a hodnotu sluzeb pro zédkaznika. Co se tyc¢e nakladové
sloZky, rozliSuji se fixni, semivaribilni a variabilni naklady. Kdy fixni jsou stalé, neménné,
je to napf. najem provozovny. Variabilni naklady se méni vzhledem k objemu produkce,
¢im vice masazi se poskytne, tim vice masérského oleje se spotiebuje. Semivariabilni jsou
zéavislé na poctu obsluhovanych zakazniki a objemu produkce, typickym piikladem jsou

dodate¢né néklady na uklid prostor.

Pfi planovani nové sluzby spolecnost zvazuje, jakou cenovou strategii bude pouzivat. Pod-
le Karli¢ka (2013, s. 176-177) se obecné rozlisuji tii zakladni cenové strategie. Strategie
vysokych cen cili predev§im na zakazniky pozadujici vysokou kvalitu, na ty, ktefi jsou
ochotni za sluzbu zaplatit vy$si cenu. Strategie dobré hodnoty pfichazi na trh s kvalitnim
produktem, ale s niZsi cenou nez u prvni uvedené strategie. Cilem je oslovit takovy zakaz-
nicky segment, ktery upiednostiiuje kvalitni sluzby, ale vysoké ceny uz jsou pro néj pie-
kazkou. Posledni strategii je ekonomicka strategie, pfi uziti této strategie se oslovuji prede-
vs§im zakaznici, ktefi se spokoji s nizsi piijatelnou kvalitou ale za to s nizkou cenou. Pred-
pokladem pro tuto strategii je schopnost spole¢nosti standardizovat jednotlivé procesy po-

skytovani sluzby nebo ma spole¢nost moznost realizovat tispory z rozsahu.

4.1.3 Promotion

Propagacni nebo také komunikaéni politika zajist'uje presun informaci o nehmotném pro-
duktu smérem k zakaznikim. Ideélni je stav, kdy je komunikace zvladnuta skrze vSechny

tfi irovné marketingu a to:
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= interni — vertikalni a horizontalni,
= externi — reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a Public Relations,

» interaktivni — osobni prodej, konkrétni situace a prostiedi, ve kterém dochazi

k poskytovani sluzeb. (Kincl, 2004, s. 123)

Komunika¢ni politika pisobi pomoci péti zakladnich nastroji. Reklama je podle Filla
(2013, s. 418-419) definovana jako placena, neosobni propagace na urcitou sluzbu ¢i spo-
lecnost, vyuzivajici hromadnd média. Témito médii jsou rozhlas, televize, tisk, radio
a venkovni reklama. Podle faze Zivotniho cyklu sluzby se reklama ¢leni na informativni,
pfesvédcovaci a pfipominaci. Tvorba reklamy je Casto limitovdna reklamnim kodexem,
ktery urCuje moralni mantinely, ve kterych se sdéleni musi pohybovat (Zamazalova, 2010,

5. 264-269)

Ptimy marketing je zalozen na pfimém individudlnim kontaktu se zdkaznikem. Zakaznik je
obvykle ptedem vybran z dostupnych databazi. Formami piimého marketingu je piimy
prodej zakaznikovi, pfimy emailovy marketing, telemarketing a online marketing (Kotler

a Armstrong, 2014, s. 516 — 521)

Public Relations Ize podle Karlicka (2013, s. 197-198) vysvétlit jako budovani vztahd
s médii. Cilem je vyvolat pozitivni publicitu napt. pomoci ¢lankl v novinach ¢i zminéni se
o spolec€nosti v televiznich rozhovorech. Piisobnost médii je znacna, je vSak nutné dokazat
reagovat 1 na negativni zpravy. Public Relations je mozné fidit pomoci tiskovych zprav,

tiskovych konferenci nebo pofadanim medialnich akei.

Osobni prodej zahrnuje individualni marketingovou komunikaci prodejce osobn¢ se zakaz-
nikem. Prodejce Casto reprezentuje spole¢nost, nebo krajné jedna sam za sebe. Tuto formu
na prodejci, jak danou marketingovou zpravu §ifi. Je tedy nutnosti tyto pracovniky nalezité

pfipravit a Skolit. (Fill, 2013, s. 24)

Podpora prodeje na zaklad¢ kratkodobych a efektivné mifenych podnéti zvySuje prodej
a odbyt poskytovanych sluzeb. Pasobi na zdkazniky pomoci cenovych programd, slev, sou-
t&7i apod. Ulohou podpory prodeje je povzbuzeni zakaznika k vyzkouseni nové sluzby,
ziskani zajmu zakaznika vyuzivajiciho konkurenéni sluzby nebo projeveni vdeku vérnym

zékazniktum. (Foret, 2011, s. 279-280)
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Velmi dulezité je stanoveni marketingové komunikacni strategie podniku. Vyse uvedené

pojmy: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a osobni prodej patii k zakladnim

nastrojum, pomoci kterych podnik plni cile této strategie. Postup tvorby komunikac¢ni stra-

tegie je zalozen na nasledujicich krocich (Vastikova, 2008, s. 135):

1.

Vypracovani situaéni analyzy — situaéni analyza je podrobnéji popsana
v podkapitole 5.1, zde je uveden jen strucny popis. Hlavni oblasti, které situacni
analyza zkouma a analyzuje, jsou zhodnoceni vlastni spole¢nosti, hodnoceni nabi-
zenych sluzeb z pohledu kvality ¢i jedine¢nosti, Segmentace a hodnoceni spotiebite-

le, analyza konkurence, ptisobeni externich faktort. (Vastikova, 2008, s. 135)

Stanoveni cili marketingové komunikace - podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s.
40) musi byt cile marketingové komunikace v souladu s marketingovymi strategic-
kymi cili. Mezi dalsi faktory, na kterych je stanoveni cilti zavislé, patii predevsim
charakter cilové skupiny a stddium Zivotniho cyklu sluzby ¢i znacky. Jako tradi¢ni
ptiklady cili komunika¢ni politiky 1ze uvést napt. poskytnuti informaci, odliSeni

produktu, stimulace poptavky nebo posileni firemni image.

Stanoveni rozpoctu - rozpocet na marketingovou komunikaci je mozné stanovit
pomoci riznych metod, obvyklou metodou je metoda moZnosti vychazejici z aktu-
alnich volnych financnich prostfedkti. Metoda sestaveni rozpoctu procentem z pfi-
jmu vychdzi z celkovych pfijmi z minulych let, které byly ziskany na zaklad€ mar-

ketingové komunikace nebo z piijml progndézovanym. (Kotler, 2007, s. 833)

Strategie uplatnéni nastrojii komunikacéni strategie - co se tyCe strategie uplatnéni
nastroji komunikac¢ni strategie, rozliSuji se dva zakladni pfistupy. Strategie tlaku
zakaznika vybizi k ndkupu, tla¢i na ngj, tento princip je patrny na pfimém marke-
tingu a osobnim prodeji. Opakem je pak strategie tahu, kdy je cili dosahovéano na
zaklad¢ pritahovani zakaznika pomoci reklamy nebo podpory prodeje. Tyto strate-

gie byvaji ¢asto kombinovany. (Vastikova, 2008, s. 136)

Realizace komunikacni strategie - samotna realizace komunikacni strategie je zavis-
14 na vymezeni cilové skupiny a nacasovani komunikace, v uvahu je nutné brat
frekvenci nakupl, miru zapominani nebo zvykové chovani zdkaznikli. Poslednim

krokem je vyhodnoceni tspéSnosti komunikacni strategie, vyhodnocuje se rozdil
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mezi stanovenymi cili a dosazenymi vysledky, na zaklad¢ toho se uskutecni korek-

ce a upravy. (Vastikova, 2008, s. 138)

6. Vyhodnoceni vysledki komunikacéni strategie a zpétna vazba.

4.1.4 Physical environment

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, fyzicky kontakt zdkaznika se sluzbou byva ¢asto omezen jen
na materialni prostfedi, kde je sluzba poskytovana. Oblasti, které je potfebné fidit, se déli
na dvé skupiny, jsou jimi prostor pro sluzby a ostatni fyzické atributy. Prostor pro sluzby
zahrnuje vzhled interiéru, zafizeni, znaceni, uspotadani v prostoru nebo kvalitu vzduchu.
Ostatni fyzické atributy zastupuje obleeni zaméstnancti, vizitky, webové stranky, vzhled
propagacnich materiald. Pfi fizeni materidlniho prostiedi je nutné identifikovat slabd mista
u vySe uvedenych prvkil a nastavit je tak, aby odpovidaly o¢ekavanim zdkaznikid. (Kincl,

2004, 5. 126-127)

Podle Vastikové (2008, s. 172 — 175) jsou prvky, které jsou v ramci materialniho prostiedi
sledovany a optimalizovany: rozvrzeni prostoru, zatizeni interiéru, osvétleni, volba barev
po celé provozovné a také informativni znaceni. VSechny tyto prvky by méli mit jednotny
styl a na zdkaznika pusobit tak, aby se citil pohodIné. Pro kvalitni navrh pozitivné piisobici

na zdkazniky, je mozné vyuzit sluzeb specializovanych firem.

415 People

V procesu poskytovani sluzeb hraji dilezitou roli dvé skupiny lidi, zdkaznici a zamé&stnan-
Ci. Zatimco zakaznici jsou analyzovani v ramci marketingového vyzkumu a jsou feSeni
riznymi marketingovymi nastroji, zamé¢stnance Ize S ohledem na marketing rozd¢lit na

nasledujici typy:

» kontaktni — jsou Vv pravidelném styku se zakazniky za G¢elem marketingovych akti-
vit, musi byt znali v oblasti marketingové strategie spolecnosti a také mit adekvatni

mentalni schopnosti,

= Koncepéni — ovliviiuji marketingovou strategii, v kontaktu se zakaznikem jsou ziid-

ka,
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= obsluhujici — do kontaktu se zadkaznikem piichazi bézn¢, ale na marketingu se pii-
mo aktivné nepodili, je vSak nutné, aby méli jasnou predstavu o marketingové stra-
tegii,

* podpurné — lidé v organizaci, ktefi se na marketingovych aktivitdch nepodili a jejich
ulohou neni pravidelny kontakt se zdkaznikem, pfi konani pfidélenych aktivit vSak
musi byt citlivi a vnimavi vzhledem k potfebam zakaznika. (Kincl, 2004, s. 124-
124)

4.1.6 Product

Podle Vastikové (2008, s. 93) se sluzby, které podnik nabizi, déli na dvé skupiny. Prvni
a hlavni skupinou je zakladni produkt, ktery je doplnén o periferni (doplikovy) produkt.
V ramci presnéjsiho pojeti produktu jako slozky 7P, lze periferni produkt rozdélit na nésle-
dujici ¢tyti kategorie:
* péce o zdkaznika a jeho bezpecnost — prostor na ¢ekani, obcerstveni, hlidané parko-
ViISte,
» informovani a poradenska ¢innost — informace o umisténi provozovny, cena a popis

sluzeb, doporuceni vhodné procedury,

» specidlni sluzby — ptizptisobeni sluzby zdravotnimu stavu klienta, bezbariérovy pfi-

stup,

* prebirdni objednavek a uctovani — moZnost rezervace, zpisob placeni sluzby, zvy-

hodnéné ¢lenstvi.

Stejné jako vyrobek, tak i sluzba ma svlij Zivotni cyklus. V prvni ¢asti cyklu, kdy je sluzba
uvadéna, je nutné vychazet z detailniho marketingového vyzkumu a znat ptesné cilové
segmenty zdkazniku a podle toho stanovit zavadéci cenu sluzby. Dalsi obdobim cyklu je
rust, dochéazi ke zvySeni piijmt plynoucich z poskytovani sluzby, ale také 1 k vySs$i mife
konkurence. Tieti obdobi, zralost, je obvykle tim nejdelsim. Pro udrzeni objemut prodeje
a plynoucich pfijmi jsou vyuzity ostatni slozky marketingové mixu, zejména nastroje mar-
ketingové komunikace. Poslednim obdobim je utlum, béhem této zavérecné Casti je znat
utlum piijmi a zajmu zakaznikti o sluzbu, pokud nejsou nabidnuty inovace sluzby. (Ka-

poor, Paul a Halder, 2011, s. 89-90)
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4.1.7 Process

Proces poskytnuti sluzby lze podrobnéji rozclenit do krokl, procedur a mechanismi.
V piipadé poskytovani rehabilitacnich a masérskych sluzeb je zdkaznik ptitomen pii témér
celém procesu, z toho divodu je klicové mit proces peclivé naplanovan a ftizen. Proces
poskytnuti sluzby je zavisly predevsim na tiech prvcich: zaméstnancich, zdkaznicich a za-
fizeni. Nejvice kritickymi a rizikovymi misty procesu jsou tedy lidé uvnitt podniku a zafi-

zeni. (Kapoor, Paul a Halder, 2011, s. 114)

Pti poskytovani sluzeb se provozovatelé setkavaji s problémem nepravidelné poptavky,
ktery miize byt zptsoben sezénnimi vlivy, médou €i jinymi faktory, napt. v zim¢ je vétsi
zajem o infrasaunu nez v 1été. Pokud poptavka po sluzbé¢ presahuje kapacity podniku a neni
Vv jeho silach kapacity navysit, je vychodiskem zfizeni rezervacniho systému. Kapacity jsou
tak efektivné vyuzity a nedochazi k nedobrovolnému odmitani zdkazniki nebo zhorSeni
kvality sluzby, z diivodu ur¢itého fizeni ptichozich objednavek. (Vastikova, 2008, s. 191-
192)
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5 VYUZITE ANALYTICKE METODY

Obsahem této kapitoly je popis a charakteristika marketingovych strategickych analyz, kte-
ré jsou vyuzity V této praci. Kazda z té€chto analyz zkouma rozlisné oblasti, jejich vysledky
jsou podkladem pro strategické planovani a ostatni planovaci a rozhodovaci aktivity souvi-

sejici s marketingem spole¢nosti.

5.1 Situacni analyza

Cilem situacni analyzy je zachytit vSechny dillezité faktory tykajici se samotné spolecnosti
a marketingového prostiedi na ni pasobici. Marketingové prostiedi se podle Kotlera (2007,
s. 130) rozliSuje na makro a mikro prostfedi. Mikro prostiedi je okoli bliz$i podniku, napf.
konkurence, vetfejnost nebo zédkaznické trhy. Makro prostfedi oznacuje Sirsi sily ovliviiujici
celé mikroprostiedi, jsou to demografické, ekonomické, kulturni, politické faktory, a jiné.

Hlavni oblasti zkoumané situa¢ni analyzou jsou:
e zhodnoceni vlastni spole¢nosti, napf. jeji pozici na trhu,
e hodnoceni nabizenych sluzeb z pohledu kvality ¢i jedinecnosti,
e segmentace a analyza spotiebiteld,
e analyza konkurence, jeji sily a komunikac¢ni strategie konkurent,

e popis pusobicich externich faktort, jako napt. legislativni prostfedi v ramci marke-
tingové komunikace nebo mira oblibenosti médii v jednotlivych oblastech. (Vasti-

kova, 2008, s. 135)
Jakubikova (2008, s. 78-80) situa¢ni analyzu uvadi jako analyzu 5C, vycet jejich prvka je
nasledujici:
e company — podnik,
e collaborators — spolupracujici firmy a osoby,
e customers — zakaznici,
e competitors — konkurenti,

¢ climate/context — makroekonomické faktory.
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Obsah situacni analyzy je mozné rozdélit do tii ¢asti: informacni, porovnavaci a rozhodo-
vaci. V informacni ¢asti probiha zejména sbér informaci a jejich hodnoceni, rozlisuji se
vné&jsi a vnitini faktory spolu s konkurenci. V ¢asti porovnavaci jsou generovany potencio-
nalni strategie na zakladé pouziti strategickych analyz. Obsahem tieti zavérecné faze je
objektivni hodnoceni pfedbézné zvolené strategie pomoci napt. matice kvantitativniho stra-

tegického planovani. (Jakubikova, 2008, s. 78-80)

5.2 SWOT analyza

Ugelem zpracovani SWOT analyzy je zjisténi, na jaké urovni je strategie podniku a jeji

silna a slaba mista schopna ¢elit zménam v prostiedi. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Hlavnimi ¢tyfmi oblastmi, které SWOT analyza zkouma, jsou silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby, pfi¢emz silné a slabé stranky se tykaji interniho prosttedi a ptilezitosti
a hrozby prostredi externiho. Néazev této analyzy je odvozen od prvnich pismem anglickych
nazvi zkoumanych oblasti, kterymi jsou: Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats.

(Blazkova, 2007, s. 155)
Podoba SWOT analyzy a stru¢na charakteristika jednotlivych ¢asti je nasledujici:

Tabulka 1 — SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103; Karlic¢ek, 2013, s. 236)

Silné stranky: Slab¢ stranky:

zhodnoceni oblasti, které pfinasi hodnotu
zakazniklim a podniku. Piikladem mize byt:
vysoka hodnota znacky, vysoka technologic-

ké troven nebo kvalitni personal.

oblasti, kde existuje prostor pro zlepSeni,
cilem je tuto ¢ast minimalizovat. Slabymi
strankami miZe byt napt. nizka kvalita sluz-
by, nizkéd znalost znacky, nedostatecny mar-

ketingovy rozpocet.

Prilezitosti:

pokud téchto skutec¢nosti dokaze podnik vyu-
Zit, ptinasi firmé uzitek. Jsou to napf. modni
vlivy, zmény v kupni sile nebo demografické

trendy.

Hrozby:

udalosti ¢i trendy, které mohou firmu ohrozit
a pusobit na ni negativné. Jako hrozby je
mozné oznacit zmény v pravnim prostredi,

posileni konkurence apod.

5.2.1 Postup pri tvorbé SWOT analyzy

Postup pro vytvoireni SWOT analyzy je popsan V nasledujicich tfech krocich:
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1.

2.

Ur¢eni hodnocenych faktorti — vybér faktort z oblasti silnych stranek, slabin, pfile-
zitosti a hrozeb. Je dilezité, aby se silné a slabé stranky skutecné tykaly jen interni-

ho prostiedi podniku a ptilezitosti a hrozby naopak jen externiho prostredi.

Hodnoceni faktorii — vybrané faktory jsou hodnoceny na zaklad¢ vyznamnosti a za-
vaznosti pro podnik. Kazdému faktoru je urcena dilezitost v podobé pfifazeni bo-
dového hodnoceni, tj. vahy. Uroveti kazdého faktoru je dale ohodnocena body. Po

vynasobeni téchto dvou hodnoticich kategorii je ziskan vysledek pro kazdy faktor.

Stanoveni zavért a navrh opatfeni — hodnoceni jednotlivych faktord je secteno
Vv ramci Ctyf hlavnich kategorii. Na zadkladé¢ téchto vysledk je patrné, v jaké je pod-
nik situaci, jaké oblasti prevladaji, jak je dana strategie uc¢inna apod. Po zhodnoceni

vysledku nasleduje stanoveni strategickych opatieni. (Blazkova, 2007, s. 158-160)

5.3 PEST analyza

Vliv plisobeni vnéjsiho prostiedi na podnik zkoumé PEST analyza. Vnéjsi prostiedi je roz-

dé€leno na skupiny faktori, od jejichZ anglickych nédzvu je nazev této analyzy odvozen. Jed-

na se o politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socidlné-demografické faktory

a technicko-technologické faktory. Ptiklady faktori mohou byt pro jednotlivé kategorie

nasledujici:

politicko-pravni: zdanovaci politika, legislativa podnikatelského sektoru, legislativa

bezpecnosti prace, politickd orientace vlady apod.,

ekonomické: urokové sazby, mira nezaméstnanosti, stav ekonomiky s ohledem na

hospodatsky cyklus, dostupnost a ceny energii, mira inflace,

socidlné-demografické: vyvoj zZivotni tirovné obyvatelstva, mobilita pracovni sily,

mira vzd€lanosti, atd.,

technicko-technologické: vladni podpora védy a techniky, trendy ve vyvoji techno-
logii. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 97-98)

5.4 Porteruv model péti sil

Portertiv model péti sil je v literatuie Casto zminovan jako analyza odvétvi. Z toho vyplyva,

ze zkouma odvétvi, ve kterém firma piisobi. V odvétvi, které lze vysvétlit jako skupinu
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podniki plisobicich na trhu se stejnym produktem, ptisobi nékolik druhi sil. Jsou jimi novi
konkurenti, kupujici, substituty, dodavatelé a konkurence v odvétvi. Porteriv model péti sil

je graficky znazornén na nasledujici schématu (Blazkova, 2007, s. 57):

[ Novi konkurenti J

l

- Konkurujici pod- .
Dodavatelé Kupujici
niky v odvetvi

’

[ Substituty ]

Obrazek 1 - Portertiv model péti sil (Blazkova, 2007, s. 57)

Novi konkurenti — zkoumaji se otazky, jak slozity je vstup do odvétvi, jestli existuji bariéry
vstupu, jaké jsou pocatecni naklady, apod. Pokud je Cetnost vstupu novych subjektli vyso-
ka, vznika tak prevaha nabidky pfed poptavkou, a firma musi ucinit kroky, které¢ vedou

k ziskani konkurenéni vyhody. (Blazkova, 2007, s. 58)

Kupujici — zakaznici a jejich vyjednavaci schopnost jsou v této analyze zkoumani piede-
v§im z pohledu identifikovani jejich nakupniho rozhodovani, odhadované¢ho objemu ro¢-
nich ndkupt, geografické koncentrace zakazniki, jejich struktury apod. (Jakubikova, 2008,
85-86)

Substituty — piedstavuji alternativy pro zakazniky jako nahradu za sluzby poskytované
podnikem. V piipad¢ specifické sluzby, jako jsou rehabilitace a masaze, neni toto riziko
natolik vyznamné, jako u masové nabizenych sluzeb a vyrobki. V ptipad¢ vysoké hrozby
substitutd, je dilezité v€asné predvidat pfani a pozadavky zakaznikd, odlisit se od konku-

rence, nebo nabizet dopliikové sluzby. (Blazkova, 2007, s. 58-59)

Dodavatelé — dodavatelé do obchodniho jednani vstupuji se svoji vyjednavaci silou, jelikoz
firma poskytujici sluzby nevyzaduje dodavatele na vstupni materidl v takové miie jako
vyrobni podnik, pozornost je pak kladena na dodavatele poskytujici energie, technologie,
informace, pracovni sily apod. Tyto dodavatele je nutné analyzovat a porovnavat

S potencionalnimi dodavateli, a tim co mohou nabidnout. (Jakubikova, 2008, s. 85)
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Konkurence v odvétvi — konkurence je velmi silnym faktorem, ktery ma vliv na marketin-
gové moznosti firmy, uvadi Jakubikova (2008, s. 86-87). Je dulezité analyzovat, které sub-
jekty jsou konkurenty, v jaké oblasti jsou pro firmu ostatni subjekty konkurenty a jak jsou
silné¢ v ramci pozice na trhu, sortimentem sluzeb, ekonomickymi vysledky, apod. Vhodné

je 1 ziskani informaci o cilech, strategii, financich, kapacitach.
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6 PROJEKTOVE RiZENIi

Projektové fizeni je v této praci vyuzito jako nastroj, usnadnujici aplikaci marketingového
fizeni. Z toho diivodu je nutné vysvétlit zakladni charakteristiku projekta a jejich fizeni.
Svozilova (2016, s. 20) definuje projekt jako: ,jakykoliv jedineény sled aktivit a tkold,
ktery ma dan specificky cil, jenz ma byt jeho realizaci splnén; ma definovano datum zacat-
ku a konce uskutecnéni; mé stanoven ramec pro Cerpani zdroju potfebnych pro jeho reali-
zaci.*
Projekt je povazovan za jedineény a neopakovatelny, je to dano zejména specifickym cili
a potfebami, specifickymi vlastnostmi a rozsahem pouzitych zdroji, existenci jedine¢ného
projektového okoli, apod. Projekt ma tii zakladni charakteristiky, jsou jimi:

e cas, kterym je projekt limitovan,

e zdroje dostupné pro Cerpani a uzivani v ramci projektu,

e naklady, které jsou finan¢nim vyjadfenim uZiti zdrojii v ¢asovém rozloZeni. (Svozi-

lova, 2016, 5. 20-21)

6.1 Kroky projektového Fizeni
Cinnosti, které vedou k usp&$nému fizeni projektu, 1ze rozdélit do nasledujicich kroki:
1. Iniciace a zahajeni projektu: stanoveni hlavnich cild a definice projektu.

2. Planovani projektu: na zaklad¢ vysledkt z pifedchoziho kroku je sestaven takticky
plan realizace projektu, kroky jsou detailné rozpracovany z hlediska ¢asu, nakladd,

technologii, zvolenych metod a pracovnich zdrojl. Vysledkem je projektovy plan.

3. Vlastni fizeni v pribéhu projektu — souhrn vSech Cinnosti, které jsou zamétreny na
vykon a koordinaci, soucasti je projektova komunikace, motivace ¢lenii projektové

tymu a fizeni kvality.

4. Monitorovani a kontrola — aktivity odpovédné za hodnoceni souladu realizovanych
krokt s projektovym planem, z pohledu cild projektu, ¢asové a finan¢ni naro¢nosti,

rizik a kvality.

5. Uzavfeni projektu — zavérecny krok projektového fizeni, zahrnujici hodnoceni vy-

sledk®i a administrativni ukonceni projektu. (Svozilova, 2016, s. 65)
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CENTRUM REHABILITACNICH
SLUZEB, CLEN SKUPINY JITRO S.R. O.

Spolecnost Centrum rehabilitacnich sluzeb, ¢len skupiny JITRO s.r.0., jejiz marketingové
fizeni je pfedmétem této prace, se nachazi v Olomouci. Obchodni nazev pouzivany pii
bézné a marketingové komunikaci je Centrum masazi a rehabilitace. Spolecnost vznikla

zapisem do obchodniho rejstiiku v lednu 2012.

Spolecnost je zaméfena na poskytovani rehabilitacnich a masérskych sluzeb. Sluzby jsou
nabizeny jak klientim z Siroké vefejnosti, tak zaktim specidlni a praktické Skoly Credo

a klientiim s mentalnim a kombinovanym postizenim denniho stacionaie Jitro Olomouc.

Spole¢nost Centrum masazi a rehabilitace byla piivodnd ob&anské sdruzeni. Ugelem tohoto
sdruzeni bylo poskytovat fyzioterapeutickou a masérskou péci pouze zdravotné znevyhod-
nénym klientim. Pozd¢ji z divodu vylouceni sdruzeni ze statnich dotac¢nich programi do-
Slo k transformaci na spole¢nost s ru¢enym omezenym, a poskytovanim sluzeb i vetejnosti,
tak aby bylo moZzné poskytovat dosavadni péci, ale zarovenn dosahnout vyrovnaného roz-

poctu.

Pocet zamé&stnancl pracujicich v této spolecnosti je 12. Ztoho 6 jsou fyzioterapeutky
a masérky, jednatel spolecnosti, 3 pracovnici recepce a administrativy a 2 pracovnici tklidu
a udrzby. Vedouci pozici v oblasti fizeni financi, lidskych zdrojti, marketingu a ostatnich

podnikovych ¢innosti zajiSt'uje jednatel spolecnosti.

e ——

CENTRUM
A REHAB

Obrazek 2 — Centrum masazi a rehabilitace (vlastni zdroj)
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7.1 Poslani spole¢nosti

Poslani spolecnosti je definovano jako zavazek podnikat, vytvaret pracovni prilezitosti pro
znevyhodnéné na trhu prace a k tomu jim poskytovat podporu. (Centrum masazi a rehabili-

tace, ©2017)

7.2 Lokalizace spoleCnosti

Sidlo a zaroven provozovna je situovano v Olomouci, na Mozartové ulici 1175/43b. Misto
je dostupné pomoci MHD, nejblizsi zastavka je vzdalend cca 250 m. Centrum masazi
a rehabilitace ma vyhrazena dvé parkovaci mista pro invalidni zékazniky, bez prukazu ZTP

je mozné parkovat v blizkosti provozovny. Provozovna obsahuje bezbariérovy pfistup.

Pti ptichodu do provozovny zdkaznik vstoupi nejprve do recepce, odkud mtze dal pokra-
covat do nékteré z masérskych a fyzioterapeutickych mistnosti, télocvicny nebo infrasauny.

K dispozici je také Satna se zamykacimi sktinky, sprchy a toalety.

Provozni doba je nasledujici: Po: 7:30 — 18:00
Ut: 7:30 - 15:00
St: 7:30 — 18:00
Ct: 7:30 — 19:00
Pa: 7:30 — 14:00

7.3 Predmét ¢innosti spole¢nosti

Spolecnost poskytuje masérské, fyzioterapeutické a poradenské sluzby. Mezi nabizené typy
masaznich techniky patii klasické a relaxacni masaze, ale 1 exoti¢téj$i druhy procedur. Fy-
zioterapeutické techniky jsou zaméfeny na napravu a lécbu pohybového aparatu. Piesny
popis procedur je uveden v ramci analyzy marketingového mixu spole¢nosti v podkapitole
10.2.6. Soucasti nabizenych sluzeb jsou skupinova zdravotni cviceni, 1écebny pobyt

Vv infrasaun¢ a poradenstvi v oblasti pohybového aparatu Klienta.

Sluzby si zédkaznik musi platit sdm, nemize uplatnit moznost tthrady sluzby pojistovnou,
jelikoz spolec¢nost Centrum masazi a rehabilitace nemé sjednané smlouvy o poskytovani
zdravotnich sluzeb. Sluzby jsou poskytovany kvalifikovanymi pracovnicemi, z nichz vétsi-

na ma v tomto oboru dlouholeté zkusenosti.
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8 MARKETINGOVA SITUACNi ANALYZA SPOLECNOSTI
CENTRUM REHABILITACNICH SLUZEB, CLEN SKUPINY
JITROS.R. O.

Pro vypracovéni situaéni marketingové analyzy sledované spole¢nosti jsou vyuzity diléi

analyzy. Jsou jimi SWOT analyza, PEST analyza, Porterova analyzy a analyza marketingo-

vého tizeni spole¢nosti. Uvedené analyzy jsou zpracovany v nasledujicich podkapitolach.

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza je vypracovana ve tfech krocich. Prvnim krokem je urceni hodnocenych
faktori, nasleduje jejich hodnoceni a v poslednim kroku jsou stanoveny zavéry plynouci

z vysledku analyzy.

8.1.1 Urceni hodnocenych faktori

Faktory, které byly vybrany jako kli¢ové pro hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostredi, jsou

uvedeny Vv nasledujicim schématu:

Tabulka 2 — faktory SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Silné stranky
S1: Kvalifikovany a profesionalni personal
S2: Siroka nabidka sluzeb
S3: Dobré umisténi provozovny
S4: Moznost online rezervace

S5: Prehledné a moderni webové stranky

Slabé stranky
W1: Nizka koncentrace na marketing
W?2: Neni pfitazena odpovédnost za marketing
W3: Maly podnik
W4: Star$i vzhled budovy a provozovny

WS5: Pouze internetova propagace

Prilezitosti
O1: Trend zvySené péce o zdravi
02: Starnouci populace
03: Uspéch pii ptidéleni projektu

0O4: Nedostate¢na kapacita center poskytujici

zdravotni sluzby hrazené pojistovnami

OS5: Vétsi vyuziti internetu starsi populaci

Hrozby
T1: Rist poctu konkurentti na trhu
T2: Silna propagace ze strany konkurence
T3: Pokles poptavky v odvétvi
T4: Piesyceni internetu reklamou a nabidkami

T5: Zména zakaznickych preferenci
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Silné stranky spolecnosti jsou popsany nasledovné:

Kvalifikovany a profesionalni personal — tento faktor je mezi silné stranky podniku
zatazen na zakladé zaméstnani odborné vzd€lanych a zkuSenych rehabilitatnich
a masérskych pracovnic. Veskeré sluzby jsou vykonavany pracovnicemi, které¢ na
danou sluzbu maji pfislusnou certifikaci. Timto je zajiSténo dodani sluzby vysoké

kvality zakaznikovi.

Siroké nabidka sluzeb - spole¢nost nabizi zdravotni fyzioterapeutické techniky, re-
laxa¢ni masaze, individudlni a skupinové zdravotni cviceni, fyzioterapeutické vy-

Setfeni a infrasaunu. Zakaznik si tak miize vybrat sluzbu podle svych preferenci.

Dobré umisténi provozovny - umisténim v Mozartové ulici v Olomouci je provo-
zovna vzdalend par minut chiize pésky od pfilehlych zastdvek méstské hromadné
dopravy. V ptipadé¢ dopravy automobilem zakaznici mohou parkovat v blizkosti
provozovny V pfilehlych ulicich. Umisténi je relativné blizko centru mésta. Vstup

do provozovny je bezbariérovy.

Moznost online rezervace - zakaznici se na procedury a masaze mohou piihlasit
sami z pohodli domova, umoziuje jim to piehledny online rezervacni systém. Re-
gistrace do systému je jednoducha a rychld, poté si zdkaznik mlze sdm libovolné
umistit rezervaci do volnych nevyuzitych termint. Systém umoznuje odesilani pfi-

pominkovych SMS.

Piehledné¢ a moderni weboveé stranky — webové stranky spole¢nosti jsou moderné
uzpiisobené, jsou optimalizovany pro spousténi pres tablety a chytré telefony.
Vzhled je ptehledny, ke vSem dileZitym informacim se uZivatel dostane rychle.

Mezi jednotlivymi sekcemi jsou umistény odkazy, které pomahaji pii orientaci.

Popis slabych stranek:

Nizka koncentrace na marketing — marketing neni spole¢nosti pfili§ feSen, nejsou
stanoveny presn¢ definované marketingové cile, spolecnost nema vypracovan mar-
ketingovy plan. Vysledky marketingovych akci ¢i aktivit nejsou zpétné hodnoceny

a méteny.
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Neni piifazena odpovédnost za marketing — V podniku se nenachazi zaméstnanec,
ktery by vykonaval aktivity pouze v rdmci marketingu a byl za tyto kroky odpovéd-
ny. Jednotlivé aktivity a kroky jsou V soucasné dob¢ fizeny pouze jednatelem spo-

le¢nosti.

Maly podnik — zdsadni nevyhodou malého podniku je zavislost na jednotlivych pra-
covnicich, v ptipad¢ dlouhodobé neucasti neékterych z nich ze zdravotnich ¢i jinych
diavodu, vznika situace s nedostate¢nou kapacitou a neni mozné vykonat vSechny
objednané sluzby. Dal$im limitujicim faktorem malé spole¢nosti je omezeny rozpo-

Cet, ktery je pridélen marketingu.

Starsi vzhled budovy a provozovny — provozovna je situovana do budovy staré cca
40 let, velka c¢ast byla rekonstruovana, presto vSak plisobi star§Sim dojmem vné
I uvniti provozovny. Zakazniky zvyklé na moderni prostory mize tento faktor ¢as-

te€n¢ negativné ovlivnit.

Pouze internetova propagace — propagace spolecnosti probihd zejména v ramci in-
ternetu, spolecnost vyuziva optimalizaci vyhledavani pfes vyhledavac Google a Se-

znam, inzerci na katalozich sluzeb, spousténi nabidek na slevovych portalech.

Popis prilezitosti spole¢nosti:

Trend zvySené péce o zdravi — V soucasné dobé je patrny zvySeny trend zajmu
0 zdravotni stav a zdravi obecn¢, ¢im dal tim vice potencionéalnich zékaznika hleda
zpiisoby, jak se zbavit zdravotnich obtizi. ZvySuje se tim pocet potencionalnich za-

kaznikd, které sledovana spole¢nost mize zaujmout.

Starnouci populace — ze statistik struktury obyvatelstva v Ceské republice, je patrné,
ze vetsi Cast obyvatelstva je tvofena zejména star§imi obcCany. Jelikoz lidé starSiho
véku vlivem mnoha faktord trpi problémy s pohybovym ustrojim, vznika u nich tak

potieba tyto problémy dostupnymi moznostmi fesit.
Uspéch pii pridéleni projektu — spoleénost se piihlasila do vybérovém fizeni o pro-
jekt financovany strukturovanymi fondy Evropské unie. V ptipad¢ zvoleni sledova-

né spolecnosti rozhodujici komisi, by spolecnost v rdmci tohoto projektu mohla fi-
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nancovat investice v ramci rozsifeni vybaveni, prostiedi provozovny a tim zlepSe-

nim podminek pro zédkazniky.

e Nedostate¢na kapacita center poskytujici zdravotni sluzby hrazené pojistovnami —
u konkurencnich subjektii poskytujici zdravotni sluzby, které jsou zakaznikovi hra-
zeny pojistovnou, dochazi v Olomouci k dlouhodobé pIn¢ vyuzitym kapacitam.
Zakaznici hledajici akutni péci, se pak mohou obratit na provozovny, kde si sluzby

sice hradi sami, ale vyfesi tak zdravotni obtize.

e VEtsi vyuziti internetu starSi populaci — v soucasné dob¢ je internet vyuzivan stale
vetsim poctem lidi, patii mezi 1 né lidé starSiho veéku. V piipadé sledované spolec-
nosti, kterd se propaguje zejména pomoci internetu, se informace mtize 1épe dostat

i k lidem starsiho véku.
Popis hrozeb spole¢nosti:

e Riist poctu konkurentd na trhu — vyznamnou hrozbou podniku je riist poc¢tu konku-
rencnich subjektl na trhu. V soucasné dob¢ plisobi znaény pocet stavajici konku-
rence. Pii dal§im rustu by tak spoleénost musela vynalozit zvySené usili v oblasti

marketingu, coZ by se promitlo 1 na celkovém rozpoctu spolecnosti.

e Silnd propagace ze strany konkurence — konkurencni subjekty mohou piijit
S vyznamn¢ vice financovanou marketingovou kampani, Centrum masazi a rehabi-
litace by se svym rozpoctem nemohla konkurovat, coz by se mohlo projevit ubyt-

kem zakazniku.

e Pokles poptavky v odvétvi — pokles poptavky v odvétvi mize zplsobit vice faktoru,
jsou jimi napf. zhorSeni ekonomické situace, piesyceni trhu, sniZzeni z4jmu o tento
typ sluzeb. Pfi vyznamném poklesu poptavky podniku klesnou i trzby, to se projevi

na omezeni rozpoctu, a tim 1 na rozpoc¢tu pro marketing.

e Pfesyceni internetu reklamou a nabidkami — v souc¢asné dobé své sluzby na interne-
tu propaguje velké mnozstvi firem, spolecnosti musi tak pfi propagaci vynakladat

vice usili, aby dosahly ptimétenych vysledkii.

e Zména zakaznickych preferenci — pii zméné zakaznickych preferenci dojde
k situaci, kdy zakazniky zaCnou zajimat jiné typy sluzeb a obrati se tak na odlisné

poskytovatele sluzeb.
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8.1.2 Hodnoceni faktoru

Jednotlivé faktory silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb jsou hodnoceny na zékla-
d¢ prid€leni vahy a bodového hodnoceni. Tyto dva udaje se vynasobi pro ziskani celkového
skore faktoru. Soucet vah faktorti hodnocené kategorie se rovna jedné, napt. pro silné

stranky je soucet vah: 0,23 + 0,25 + 0,18 + 0,18 + 0,16 = 1. Bodové hodnoceni je udélova-

v

dostate¢nou ptehlednost jsou faktory hodnoceny v tabulkéch.

Hodnoceni vnitiniho prostiedi — silnych a slabych stranek, je uvedeno nasledovné:

Tabulka 3 — SWOT analyza - vnitini prostiedi (vlastni zpracovani)

Silné Vaha | Hodnoceni | Skore
Kvalifikovany a profesionalni personal 0,23 4 0,92
Siroka nabidka sluzeb 0,25 4 1,00
Dobré umisténi provozovny 0,18 3 0,54
Moznost online rezervace 0,18 4 0,72
Prehledné a moderni webové stranky 0,16 4 0,64
soucet 1 3,82
Slabé Vaha | Hodnoceni | Skore
Nizka koncentrace na marketing 0,26 -4 -1,04
Neni pfifazena odpovédnost za marketing 0,23 -4 -0,92
Maly podnik 0,18 -3 -0,54
Starsi vzhled budovy a provozovny 0,16 -3 -0,48
Pouze internetova propagace 0,17 -4 0,68
soucet 1 -3,66

Z vysledkt hodnoceni je patrné, Ze celkové hodnoceni silnych stranek je 3,82 a hodnoceni
slabych stranek je -3,66. Celkové hodnoceni pro vnitini prostiedi je 0,16. Nejsilngji hodno-
cenou silnou strankou je Siroka nabidka sluzeb. V ptipad¢ slabych stranek je nejvyznam-

néjSim faktorem nizka koncentrace na marketing.
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Hodnoceni piilezitosti a hrozeb je popsano v nasledujici tabulce:

Tabulka 4 — SWOT analyza — vnéjsi prostiedi (vlastni zpracovani)

Ptilezitosti Véha | Hodnoceni | Skore
Trend zvysené péce o zdravi 0,20 4 0,80
Starnouci populace 0,18 3 0,54
Uspéch pii piidéleni projektu 0,25 4 1,00
Nedostatecnd kapacita center poskytujici zdra-

votni sluzby hrazené pojistovnami 0,24 4 0,96
Vétsi vyuziti internetu star$i populaci 0,13 3 0,39
soucet 1 3,69
Hrozby Vaha | Hodnoceni | Skore
Rist po¢tu konkurentti na trhu 0,24 -4 -0,96
Silna propagace ze strany konkurence 0,17 -3 -0,51
Pokles poptavky v odvétvi 0,20 -3 -0,60
Piesyceni internetu reklamami a nabidkami 0,23 -4 -0,92
Zména zékaznickych preferenci 0,16 -3 -0,48
soucet 1 -3,47

Prilezitosti spolec¢nosti jsou ohodnoceny hodnotou 3,69. Hrozby jsou ohodnoceny hodno-

tou -3,47. Vysledek hodnoceni vnéjsiho prostiedi je pak roven 0,22. Nejvyznamnéjsi pfile-

Zitosti je pro podnik pfidéleni projektu, nejsilngjsi hrozbou je rist po€tu konkurentii na

trhu.

8.1.3 Stanoveni zavéra analyzy

Vysledky vypracované SWOT analyzy jsou znazornény v nasledujici tabulce:

Tabulka 5 — souhrn vysledku SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Vnitini prostiedi

Vnéjsi prostiedi

Celkové hodnoceni

Hodnoty

0,16 0,22

0,38
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Z vysledk je ziejmé, ze spolecnost dosahla kladného hodnoceni. Bodové ohodnoceni vSak
neni piili§ vysoké, vzdalenost od nulové hodnoty by idedln¢ mohla byt mnohem vyssi. Pro
lepsi vysledek je nutné maximalizovat silné stranky a minimalizovat ty slabé. Tim ma spo-
lecnost vétsi Sanci vyuzit ptilezitosti nebo predejit ¢i vyrovnat se hrozbam. Prakticky to
znamena profesné rozvijet dale své zameéstnance, nechat je Skolit v novych technikach,
aktualizovat informace na webovych strankach apod. Velmi dilezité je stanovit novou
marketingovou strategii, ktera bude fesit otazky efektivnéjsiho fizeni marketingu a zlepsSeni

propagace.

8.2 PEST analyza

Vnéjsi okoli spolecnosti je pfi jejim plsobeni velmi diilezitou oblasti, kterou je nutné ana-
lyzovat a ziskat o ném dilezité poznatky. PEST analyza se zabyva makroprostiedim pod-
niku. Dil¢i faktory utvaiejici makroprostiedi spole¢nosti lze rozdé€lit na: politicko-pravni
faktory, ekonomické faktory, socidlné-demografické faktory a technicko-technologické

faktory. Faktory jsou analyzovany v nasledujicich podkapitolach.

8.2.1 Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostiedi je vytvafeno predeviim zakonodarnymi organy Ceské republiky.
Tim ze sledovana spole¢nost poskytuje zdravotni fyzioterapeutické sluzby, je svym charak-
terem zafazena mezi nestatni zdravotni zafizeni. Na tyto zafizeni se vztahuji urcité speci-
fické a obecné pravni normy. Poskytovani zdravotnich sluzeb upravuje zédkon €. 372/2011
Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani. (Ceska lékatska komora,
©2011) Pisobeni spolecnosti je dale regulovano obecnymi normami, kterymi jsou ob¢an-
sky zakonik, zadkonik prace, danové zdkony a vyhlasky ze strany ministerstva zdravotnictvi
a ministerstva prace. Na ¢innost podniku se vztahuji etické normy jako je listina zakladnich

prav a svobod.

8.2.2 Ekonomické prostredi

V ramci hodnoceni ekonomického prosttedi jsou sledovany hlavni makroekonomické uka-

zatele:

e HDP — zaznamenéno meziro¢ni zvySeni 1,9 % vztahujici se k 4. Ctvrtleti 2016

(CSU, ©2016).
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e Inflace — k lednu 2017 je uvedeno meziroéni zvyseni o 2,2 % (CSU, ©2017).

e Nezaméstnanost — obecnd mira nezaméstnanosti 15-64letych je 3,5 % Kk lednu
2017 ameziroéné se snizila 00,9 %. Mira nezaméstnanosti muzid oc¢isSténa
od sezénnich vlivii dosahla 2,9 %, mira nezaméstnanosti zen 4,2 %. (CSU, ©2017)
V Olomouckém kraji je zaznamenan rust obecné miry nezaméstnanosti k lednu
2017 na 6,1 % z prosincové hodnoty 5,9 %. V celkovém poctu je to cca 27000

uchaze¢u o zaméstnani. (Finance, ©2017)

e Darnova politika — na sluzby nabizené sledovanou spolecnosti se nevztahuje dan
zZ ptidané hodnoty, sluzby jsou zafazeny do plnéni zdravotnich sluzeb, které jsou od

DHP osvobozeny.

8.2.3 Socialné-demografické

Socidlné-demografické udaje jsou vzhledem kumisténi provozovny vztazeny
k Olomouckému kraji. Pocet obyvatel v Olomouckém kraji je 634208 k zaii 2016, tim je

tento kraj zatazen jako $esty nejlidnatéjsi kraj v Ceské republice.

Demograficky vyvoj v Olomouckém kraji za uplynulych 20 let vykazuje zvySujici se pocet
obyvatel zejména v poproduktivnim stadiu zivota. Ke konci roku 2012 je podil déti do 15
let 14,7 % z celkového poCtu, obyvatelé ve vekové skupiné 15-64 let piedstavuji 68,3 %
a obyvatelé nad 65 let tvoii 17,1 %. Primérny veék obyvatel ¢ini 41,5 let. (Olomoucky kraj,
©2016)

8.2.4 Technicko-technologické

Moderni technologie piisobi na podnik v fad¢ oblasti. Jednou z téchto oblasti je vybaveni
rehabilitaéniho pracovisté, nové technologie zde znamenaji modernizaci a vyvoj novych
fyzioterapeutickych pomticek ¢i nastrojl. Jako ptiklad je mozné uvést vyuZzivani herni kon-
zole Nintendo Wii a doplitku Wii Balance Boardu pfi 1é¢bé pohybovych problémt a nemo-
ci. VyuZzivanymi a modernimi rehabilitani nastroji jsou zaveésné systémy, patii mezi né¢ KC
Therapy system nebo piistroj Redcord, oba tyto typy pomahaji zefektivnit a usnadnit fyzio-

terapeutické cviceni.
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Vliv technologii je znat pii marketingové komunikaci a vyuziti internetu jako komunikac-
niho kandlu, vyuziti internetu mtze usnadiiovat i objednavani sluzeb, nebo sdileni dat mezi

zameéstnanci firmy.

Prostedi, kde je dulezité neustale sledovat rozvoj je oblast fyzioterapeutickych a masér-
skych technik, osvojovani modernich technik pracovniky je pro podnik zadouci. Za tcelem
rozsifovani informaci o novych technikach a jejich nauceni se konaji skoleni, které mohou

zaméstnanci absolvovat.

8.2.5 Zavér PEST analyzy

Politicko-pravni prostedi podnik pfili§ neomezuje, ptisobi na n€j obecné platnymi predpisy
tykajici se podnikani. Specifické predpisy se tykaji pisobeni v oblasti poskytovani zdra-
votnich sluzeb. V ekonomickém prostiedi jsou vlivy plisobici na spole¢nost mirné pozitiv-
ni, ekonomicka situace je ve stadiu rustu, rust vSak neni pfili§ vyznamny. Ze socidlné-
demografického prostiedi je patrné, ze primérnym vékem obyvatelstva Olomouckého kraje
je cca 41 let, podil déti neni ptili§ vysoky. Technicko-technologické prostfedi ma na sledo-
vanou spole¢nost z ostatnich hodnocenych prostiedi nejvétsi vliv, technologie plsobi
zejmeéna na odborné fyzioterapeutické vybaveni, na marketingovou komunikaci spole¢nosti

a také na vyvoj v oblasti odbornych masérskych a fyzioterapeutickych technik.

8.3 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil nebo také Porterova analyza zkouma 5 zékladnéch sil konkurenc¢ni-
ho prostedi ptsobici na podnik. Témito silami jsou: puisobeni stavajici konkurence, vliv

substitutl, zdkazniki, dodavatelt a vstup novych konkurenti.

Samotna analyza je rozdélena do tii krokd. Nejdiive jsou urceny a popsany faktory, kterymi
se dana sila hodnoti. V druhém kroku je na zaklad¢ odhadu stanoveno hodnoceni pro jed-
notlivé faktory. Ve tretim zavérecném kroku jsou shrnuty vysledky plynouci z vysledkt

analyzy. Opatfeni plynouci z této analyzy jsou rozpracovany v rdmci projektové Casti.

8.3.1 Urd¢eni faktoru

Ke kazdé z péti sil pusobicich v Porterové modelu jsou pfifazeny faktory, na jejichz zakla-

d¢ jsou tyto sily hodnoceny.
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1)

3)

4)

Pisobeni stavajici konkurence:

Pocet konkurentii - pocet konkurencnich subjekti na trhu rehabilitaénich a masér-

skych sluzeb v Olomouci a blizkém okoli.

Riist odvétvi — rtst cilového trhu a poptavky na ném.

Diferenciace sluzeb — vliv odliseni sluzeb od konkurence na cilovém trhu.

Sila konkurentli — vyznamnost konkurentd, jejich pozice na trhu.

Vliv substituti:

Mnozstvi substitutii — zhodnoceni po¢tu moznych substitutii nabizenych sluzeb.
Vyvoj ceny substitutl — trend vyvoje cen substitutti.

Naéklady na ptestup k substitutu — finan¢ni naroc¢nost pii piestupu k substitutu, roz-

dil, ktery zdkaznik vynaloZi nebo usetfi.
Dostupnost substitutti — zhodnoceni, zda jsou substituty ptistupné zdkaznikim.
Vliv zakazniki:

Vyznamni zékaznici — vyznamnost zédkazniku vici sledované spolec¢nosti na cilo-

vém trhu.

Cenova citlivost zakaznikil — reakce zdkazniku na zménu ceny, na nabidky konku-

rencnich subjekti.

Dostupnost informaci — zhodnoceni, zda jsou informace o cenach sluzeb, procedu-

rach, apod. pro zdkazniky dostupné.
Vyznam sluzby pro zdkaznika — vyznamnost ¢i dilezitost sluzby pro zadkaznika.
Vliv dodavateld

Diilezitost dodavatelli — vyznamnost dodavatelt pro podnik, divodem mohou byt

specifické dodavané sluzby.
Moznost vybéru dodavateli — pocet dostupnych dodavateli.

Vyznamnost vic¢i dodavateli — dulezitost podniku pro dodavatele, napt. z ditvodu

velkého odbéru, dlouhodobé spoluprace.
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e Existence nahradnich vstupi — existuje ndhrada dodavanych sluzeb a spotfebnich

materiala?

5) Vstup novych konkurentt

e Kapitalova naro¢nost — naro¢nost vstupu do odvétvi po financni strance.
e Pristup K pracovni sile — naro¢nost piistupu k odborné pracovni sile.
e Potieba know-how — je znalost technik a postupti pii vstupu do odvétvi dulezita?

e Atraktivita odvétvi — je prostiedi atraktivni pro zvazovani vstupu?

8.3.2 Hodnoceni faktora

V této podkapitole jsou hodnoceny faktory, které¢ byly vybrany vySe. Faktory jsou hodno-

ceny pomoci bodové stupnice v rozmezi od 1 do 5, kdy 1 je nejnizsi a 5 nejvy

hodnoce-

ni. Hodnoceni je stanoveno na zéklad¢ odhadu, ktery vychazi ze skute¢ného stavu dané¢ho

prostiedi. Prvni hodnocenou silou je stavajici konkurence:

Tabulka 6 — hodnoceni sily stavajici konkurence

(vlastni zpracovani)

Stavajici konkurence

Hodnoceni

Pocet konkurenti
pocet podnikit na stejném trhu
Maly pocet konkurentd 1 bod
Velky pocet konkurentti 5 bodu

4,2

Rust odvétvi
rust trhu a tim i poptavky
Velky rust poptavky 1 bod
Maly rtst poptavky 5 boda

2,4

Diferenciace sluzeb
pri odliseni sluzeb je ziskana vyhoda
Ziskana zna¢na vyhoda 1 bod

Je ziskana nevyznama vyhoda 5 bodt

3,9

Sila konkurenti
sila konkurence je vyznamnad
Sila neni vyznamna 1 bod

Sila je vyznamna 5 boda

4,0
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Jak je patrné z bodového ohodnoceni, nejsilnéjs$im faktorem v ramci stavajici konkurence
je pocet konkurencnich subjektil, nasleduje jejich sila, poté diferenciace sluzeb. Nejslabéji

hodnocenym faktorem je rist odvétvi.

Stavajicimi konkurenty spole¢nosti Centrum masazi a rehabilitace jsou zejména masérské
salony, rehabilitacni centra a zivnostnici provozujici sluzby v této oblasti. Rehabilita¢ni
centra lze dale rozdélit na ty, kterd poskytuji zdravotni sluzby hrazené pojistovnami, a na

ty, kde si klient poskytnuté sluzby hradi sam.

Konkurenty v ramci masazi jsou tyto nasledujici subjekty:
e Masérské studio Bodyzone
e Centrum Omega
e Masaze — Relax & Wellness, Aquapark Olomouc
e Masaze u Pevnustky
e Masaze Vit
e Studio Ayurveda

e Zivnostnici poskytujici masaze: Jemny dotek, Vita masaze, Masaze Béhalova, Ma-

saze Sklenarova, Masaze Bubenickova

Kosmetické salony poskytujici masaze: Salon Nefrit, Studio HM, Studio Reymond,
Studio Afrodité

Konkurenti v oblasti fyzioterapie, ktefi nemaji smlouvy s pojistovnami:
e Fyzioterapie Olomouc
e Fyziomed
Konkurenti v oblasti fyzioterapie, poskytujici hrazené rehabilitacni sluzby:

¢ Rehabilitace Elpis

Rehapoint

Lécéebna rehabilitace Zdravi

JIFO rehabilitace

Rehabilitacni oddé€leni polikliniky Agel



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

e Rehabilitaéni oddélni FNOL

Z vyctu konkurentii je patrné, ze spoleCnost Centrum masazi a rehabilitace pusobi

V odvétvi s pomérné velkym poctem konkurentd.

Nasledujici hodnocenou silou je sila substituti. Bodové ohodnoceni jednotlivych faktort,

které hodnoti tuto silu, je znazornéno v tabulce 7:

Tabulka 7 — hodnoceni sily substitutti (vlastni zpracovani)

Substituty

Hodnoceni

svvr

MnoZstvi substitutii
existence moznych substitutii
Neexistuje mnoho substitutt 1 bod
Existuje mnozstvi substitutd 5 bodd

Vyvoj ceny substituti
trend ve vyvoji cen substitutit
Ceny substitutd rostou 1 bod
Ceny substitutti klesaji 5 bodu

Naklady na piestup k substitutu
cenovy rozdil pri prestupu na substitut
Substituty jsou drazsi 1 bod
Substituty jsou levnéjsi 5 bodu
Dostupnost substituti

pristupnost k substitutiim
Substituty tézko pristupné 1 bod

Substituty jsou snadno dostupné 5 bodu

V ramci pusobeni sily ze strany substitutti je nejsilnéji pisobicim faktorem dostupnost sub-
stitutdi, vyvoj ceny substitutl a ndklady na pfestup k nim jsou na primérné Grovni a mnoz-
stvi substitutli je ohodnoceno nejmensim poctem boda. Rozpéti mezi bodovym ohodnoce-
nim jednotlivych faktori neni ptili§ velké, vSechny faktory, piisobi pfiblizné stejnymi sila-
mi.

Substitutil pro masérské a rehabilitacni sluzby pfiliS§ mnoho neexistuje, pokud zdkaznik
chce masérské ¢i rehabilitaéni sluzby z ur¢itého diivodu nahradit jinym typem sluzeb, exis-

tuje omezené mnozstvi variant. Mezi tyto alternativy mohou byt zafazena alternativni 1¢é-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o4

¢ebna centra, n¢které formy fitness cviceni, lazenské sluzby, zdravotni sluzby poskytované

pfistroji, napf. pfistrojova lymfodrenaz, apod.
Sila vlivu zakaznikt na podnik je ohodnocena v tabulce 8:

Tabulka 8 — hodnoceni vlivu zakaznikt (vlastni zpracovani)

Vliv zakazniku

Hodnoceni

svvr

Vyznamni zakaznici
existence vyznamnych klientii na trhu
Mnoho vyznamnych zakaznikl 1 bod
Malo vyznamnych zakaznikt 5 bodid

Cenova citlivost zakazniku

porovnavani cen, jejich zmén

Mala citlivost na cenu 1 bod
Velka citlivost na cenu 5 bodu

Dostupnost informaci
dostupnost informaci o cené, sluzbach
Mala dostupnost informaci 1 bod

Velka dostupnost informaci 5 boda

Vyznam sluzby pro zakaznika
dulezitost sluzby pro zakazniky
Sluzby jsou dilezité 1 bod

Sluzby nejsou prili§ dulezité 5 bodu

Nejvyznamnéj$im faktorem puasobicim ze strany vlivu zdkaznikii je cenova citlivost. Za-
kaznici vnimaji vysi a zménu cen V porovnani s cenami, které nabizi konkurence. Na za-
klad¢ tohoto se pak rozhoduji, ktery z podniki budou pii volbé preferovat. U této oblasti
musi byt Spolecnost velmi opatrna. Silné hodnocenym faktorem je také dostupnost infor-
maci, zakaznici maji dostatek informaci o cenach o nabizenych procedurach a mohou vel-
mi snadno porovnavat jednotlivé poskytovatele. Sluzby nabizené¢ Centrem masazi a rehabi-
litace jsou pro zékazniky nadprimérné vyznamné, nejvice vyznamné jsou piedevSim pro
klienty s akutnimi zdravotnimi obtizemi, které si v ramci rehabilitace a masazi 1é¢i. Nej-
méné bodové ohodnocenym faktorem je existence vyznamnych zékaznika, téchto zékazni-
ka eviduje spolecnost spisSe mén¢, jsou jimi piedevsim jiz zminéni klienti se zdravotnim

znevyhodnénim, ktefi rehabilitacni péci potiebuji denné.
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V tabulce 9 je uvedeno bodové ohodnoceni sily vlivu dodavatelu:

Tabulka 9 — hodnoceni sily dodavatelt (vlastni zpracovani)

Vliv dodavatela

Hodnoceni

Nejnizsi 1 bod, nejvyssi 5 bodt

DiileZitost dodavatelt
zavislost na klicovych dodavatelich
Nizka zavislost 1 bod
Vysoka zavislost 5 bodt

MozZnost vybéru dodavatelt
Pocet dodavatelii na trhu
Velky pocet dodavatelt 1 bod
Maly pocet dodavatelti 5 bodu

Vyznamnost vii¢i dodavateli
stupen duleZitosti pro dodavatele
Velka dilezitost 1 bod
Mala dilezitost 5 bodi

Existence nahradnich vstupi

Jsou dostupné nahradni vstupy
Nahradni vstupy jsou dostupné 1 bod

Nahradni vstupy nejsou dostupné 5 bodi

JelikoZ je hlavni ¢innosti podniku poskytovani masérskych a rehabilitacnich sluzeb, pro
spole¢nost tak nevznika vysokd potieba Ci zavislot na dodévani urcitého materialu. Piesto
vSak existuji polozky, které podnik pti poskytovani sluzeb potiebuje. Dodavanymi poloz-
kami jsou zejména masdzni oleje a specialni elastické pasky na kineziotaping, hygienické
ptipravky na dezinfekci pracovniho prostiedi mezi jednotlivymi klienty, ru¢niky, apod.
Jako dodavatele Ize brat i poskytovatele rezervacniho systému, provozovatele webovych

stranek nebo grafické studio, které na zaklad¢ zakazky dodalo design loga.

Nejvyznamnéji hodnocenou silou v rdmcei vyjednéavaci sily dodavatelli je nizkd moZnost
substituovat doddvané polozky, jelikoz jsou na tyto pomicky a potieby kladeny specifické
naroky. Spole¢nost neni pro dodavatele sluzeb pfili§ dilezitd, nelze ji oznalit za vyznam-
nou a nema tak proti dodavateliim pftili§ velkou vyjednavaci silu. Faktor moznosti vybéru
dodavatele neni pro spolecnost piilis silny, dodavateld existuje vice. Posledni hodnocenou
silou v ramci hodnoceni sily dodavatelt je dilezitost dodavatelu, ti nejsou pro sledovanou

spolecnost, v takovém postaveni ¢i pozici, aby na nich byla spolecnost zavisla.
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Posledni v potadi hodnocenou silou je vstup novych konkurentt:

Tabulka 10 — hodnoceni sily vstupu novych konkurentt

(vlastni zpracovani)

Vstup novych konkurentt

Hodnoceni

v

Kapitalova naro¢nost
financni ndrocnost vstupu do odveétvi 97
Vysoka naro¢nost 1 bod ’

Nizka naro¢nost 5 bodu

Pristup k pracovni sile
dostupnost odbornych zamestnancii
Nizka dostupnost 1 bod
Vysoka dostupnost 5 bodt
Poti‘eba know-how

3,0

dulezitost znalosti postupil, technik
Vysoka dilezitost 1 bod
Nizka dtlezitost 5 bodt
Atraktivita odvétvi

atraktivnost odvétvi z pohledu ziskovosti

2,6

3,0
Odvétvi neni pfili$ ziskové 1 bod

Odveétvi je znacné ziskové 5 bodi

Nejsilngji pusobicim faktorem je pfistup k pracovni sile, stejny hodnoceni obdrzela i atrak-
tivita odvétvi. Nadprimérnd dostupnost odbornych pracovnika je zapfi¢inéna studijnimi
programy Fakulty té€lesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. Nasleduje kapitalova
naro¢nost a S nejmensim dopadem pusobi potfeba znalosti know-how a odbornych znalosti.
Pozadavky pro vstup do odvétvi jsou prvky, jako je zafizena provozovna s potiebnym vy-
bavenim, tim jsou mySlena masérska lehatka, rehabilitacni mice, podlozky a ostatni po-
mucky. Daéle je nutné zajistit odborny personal. Dilezité je plnéni vSech hygienickych no-

rem a norem bezpecnosti prace.

8.3.3 Vysledky Porterovy analyzy péti sil

Souhrnné ohodnoceni vSech péti pusobicich sil je uvedeno v tabulce 11. Jednotlivé sily
jsou hodnoceny celkovym poctem bodu spolu s primérnym ohodnocenim. Vysledky jsou

ziskéany z ptedchozich hodnoticich tabulek Porterovy analyzy konkurenc¢nich sil.
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Tabulka 11 — souhrn vysledku Porterovy analyzy péti sil

(vlastni zpracovani)

Pocet bodti | Prumérné hodnoceni
Stavajici konkurence 14,5 3,6
Sila substitutt 10,1 2,5
Vliv zakazniku 14,3 3,6
Vliv dodavatelu 12,5 3,1
Vstup novych konkurentii 11,3 2,8

Ze souhrnu vysledného ohodnoceni Porterovy analyzy vyplyva, ze nejsilnéji ptisobici silou
je stavajici konkurence, po ni nasleduje vliv zdkaznikl. Nejslabéji plisobi sila substituti. Z
vysoké vlivu konkurence a zakaznikli je nutné vychazet pii tvorbé opatieni v projektové
¢asti prace. Marketing spolec¢nosti musi byt schopen celit velkému vlivu konkurentii ve

sledovaném odvétvi na Olomoucku a zaroven dbat na velkou duleZitost zakaznika.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVE RIiZENI

Stav stavajiciho marketingového fizeni spolecnosti je popsan a rozebran v nasledujicich
podkapitolach, které se zabyvaji stavajicim marketingovym fizenim, stanovenymi cili

a marketingovym mixem spolecnosti.

9.1 Marketingové Fizeni

Marketing spole¢nosti Centrum masazi a rehabilitace je pIn¢ fizen jednatelem spolecnosti.
Oddéleni ¢i zaméstnanec odpovédny za marketing se ve firmé& nenachézi. Jednatel jakozto
manazer tak nemuze Cinnosti delegovat, nebo konzultovat s odbornym zaméstnancem.
Marketing spole¢nosti je realizovan zejména na zakladé online propagace, zvyhodnénych
cen, komunikaci se zakazniky na recepci spole¢nosti, marketingovych materialti spolecnos-

ti a ostatnich prvku ¢i aktivit popsanych nize.

Stavajici ro¢ni rozpocet na marketingové aktivity spolecnosti je 60 000 K¢. Z nejvétsi Casti
je tim hrazena online propagace a provoz online rezerva¢niho systému, ve zbylé ¢asti pak

tisk marketingovych materialti a naklady na marketingoveé akce.

9.1.1 Marketingové cile

Marketingové cile ani marketingovy plan neni v oficidlni formé rozpracovan, obecné je

cilem ziskat zjem potencionalnich zdkaznikl a udrzet si stavajici zakazniky.

9.2 Marketingovy mix

Taktické nastroje marketingu Centra masazi a rehabilitace jsou popsany pomoci marketin-
gové mixu obsahujiciho 7P: place — distribuce sluzeb, price - cena, promotion - propagace,
physical environment — fyzické prostredi, people — 1lidé, product - produkt, process - pro-

ces.

9.2.1 Place — distribuce sluzeb

Masérské a rehabilitacni sluzby patii mezi typ sluzeb, které jsou zdkaznikiim poskytovany
pfimo sjejich osobni ucasti. Sluzby jsou zakaznikim poskytovany v provozovné
S bezbariérovym piistupem. Jak je jiz uvedeno ve SWOT analyze, umisténi provozovny je

na vyhodném misté.
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V provozovné se nachazi dvé masérské mistnosti, dvé mistnosti zamétené na poskytovani
fyzioterapeutickych sluzeb, t€locvicna, recepce, Satna, prostor pro zaméstnance a toalety se

sprchami.

9.2.2 Price-cena

Jelikoz centrum masazi a rehabilitace poskytuje vice typt masérskych a fyzioterapeutic-

kych technik v riiznych ¢asovych variantach, je cenik rozdélen do dvou ¢asti.

Cenik poskytovanych masazi je uveden v tabulce 12:

Tabulka 12 — cenik masazi Centra masazi a rehabilitace (vlastni zpracovani)

délka v minutach: 20 30 45 60 90 120
Klasickd masaz, reflexni masaze | 190 K¢ | 270 K¢ | 360 K¢ | 440 K¢ | 560 K& | 690 K¢

Lymfa, Shiatsu, Dornova, lavo-
vé kameny + 50 K¢ k cené jed- 320 K¢ | 410 K¢ [490 Ke | 610Ke | 740 K&
notky celkem:

Ajurvéda a Kraniosakralni oste-
opatie + 100 K¢ k cené jednotky 540 K¢ | 660 Ké | 790 K¢
celkem:

Infrasauna pro jednu osobu pied
masazi

Pouziti termo-podlozky Biomat
b&hem masaze

80 K¢

30Ke¢ | 50Ke¢ | 60Ke | 80Ke | 100 Ke

Cenik fyzioterapeutickych sluzeb je popsan v tabulce 13:

Tabulka 13 — cenik fyzioterapie Centra masazi a rehabilitace (vlastni zpracovani)

délka v minutach: 15 30 45 60
Vysetieni (vstupni nebo kontrola) 170 K¢

Me¢kké mobilizacni techniky, Vojtova metoda,

Synergicka reflexni terapie, prvky Bobath kon- 270Ke | 360 Ke | 440 Ke

ceptu
Osetteni ptistrojem Bioptron

A . — . 75 K¢ | 150 K¢
(Gctuje se po minutach, 1 min 4 5 K¢)

Elektrolécba, ultrazvuk
e . . y 75 K¢ | 150 K¢
(tctuje se po minutach, 1 min 4 5 K<)

Magnetoterapie

e s o, . y 40Ke¢ | 80Ke | 110Ke
(Gctuje se po minutach, 1 min 4 2,5 K¢)

Kineziotaping
Aplikace 20 min 4 100 K¢ + 1 cm pasky = 2 K&
Infrasauna pro 1 osobu k terapii 80 K¢
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Pro zékazniky, kteii si pfedplati alespon tii procedury dopiedu, je dostupna zvyhodnéna
cena se slevou 15 %. Napft. kdyz si zakaznik ptedplati tfi klasické hodinové masaze, kdy
celkem za tii procedury zaplati 1320 K¢ a za jednu 440 K¢, po sleve jsou pak tii procedury
dostupné za celkem 1125 K¢ a jedna masaz za 375 K¢. Pi poskytovani masazi a fyziotera-
pie klientiim sousedici specidlni zakladni Skoly Credo a stacionafe Jitro je sleva na posky-

tované sluzby 25 %.

Cenovou strategii sledovaného podniku lze oznacit jako strategii dobré hodnoty. Principem
této strategie je poskytovat kvalitni sluzby za pfijatelnou cenu, tak jak je popsano
v podkapitole 4.1.2. Praimérné naklady na hodinovou klasickou masaz jsou cca 180-200
K¢.

9.2.3 Promotion - propagace

Marketingova komunikace Centra masazi a rehabilitace je zaloZena pfedev§im na propaga-

ci pomoci internetu. Hlavnimi zptsoby jakymi se spole¢nost na internetu propaguje, jSou:
1) webové stranky spole¢nosti,
2) umisténi informaci o spoleénosti na online katalozich sluzeb,
3) spousténi akci na slevovych portalech,

4) umisténi spole¢nosti na prvnich pozicich vyhledavacu pii zadani hesel masaze, re-

habilitace, fyzioterapie, Olomouc, apod.,
5) zasilani newsletteri soucasnym zakaznikiim.

Webové stranky spolecnosti jsou k dispozici na internetové adrese: http://www.jitro-
sluzby.cz, stranky jsou optimalizovany i pro zobrazeni pomoci chytrych telefont. Web
Centra masazi a rehabilitace je koncipovan piehledné€, soucasti je 1 online rezervacni sys-

tém. Ukéazka webovych stranek je ilustrovana na nasledujicim obrazku:


http://www.jitro-sluzby.cz/
http://www.jitro-sluzby.cz/
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Centrum

masazi a rehabilitace

‘ Uved I O nas | Mazate l Fyzioterapie ’ infrasauna Kontakt I

Cvitenl l Cenik ‘ On-¥ne rezervace

Vitdme Vas
Poskytujeme rehabilitacni, rekondicni 3 maserske sluzby z rukou zkusenych profesionalnich fyzioterapeutek a maserek

nejen zdravotné znevyhodnénym, ale i 23jemciim z fad Siroké vefejnosti v prostorech bez architektonickych i
spolecenskych bariér. MasaZe, rehzbilitace, fyzioterapie a dali sluiby - vie v Olomouci.

Obrazek 3 — ukazka webovych stranek spolecnosti

(Centrum masézi a rehabilitace, ©2017)

Jak bylo uvedeno vy$e Centrum masazi a rehabilitace se mimo jiné propaguje pomoci
umisténi informaci na internetovych strankach sdruzujicich informace o poskytovatelich

zdravotnich sluzeb ¢i firmach obecné, jsou to tyto stranky:
e www.topkontakt.idnes.cz
e www.firmy.cz
o www.fyzioterapie-rehabilitace.cz
e www.olomoucdnes.cz
o www.zivefirmy.cz

e www.ekatalog.cz

Dalsi formou propagace spolecnosti je spousténi akci se zvyhodnénou cenou urcitych slu-

zeb na slevovych portalech, nejvice byva vyuzivan portal Slevomat.


http://topkontakt.idnes.cz/
http://www.firmy.cz/
http://www.olomoucdnes.cz/
http://www.zivefirmy.cz/
http://www.ekatalog.cz/
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Aby byly stranky Centra maséaZi a rehabilitace na prvnich zobrazovacich mistech vyhleda-
vacl, a tim potenciondlnim zdkaznikim pifimo na oc€ich, je vyuzito nastroji Google Ad-
words pro optimalizace vyhledavani pies prohlize¢ Google a Sklik pro hledani ptes Se-

Znam.cz.

Spole¢nost svym zakaznikim jednou za cCtvrtleti zasila newsletter, coz je forma e-
mailového marketingu. Newsletter obsahuje sdéleni o obecnych novinkach, sluzbach a sle-

vovych akcich.

Co se ty¢e podpory prodeje, pro zakazniky jsou dostupné permanentky a slevové akce.

9.2.4 Physical environment — fyzické prostiredi

Mezi fyzické prostiedi spolecnosti patii provozovna a prvky jako je vybaveni spole¢nosti,
prostorové rozvrzeni, design grafickych materiala — vizitek, permanentek, poukazi, infor-

macnich letakd, aj.

Vzhled provozovny je ¢astené patrny na nasledujicich fotografiich.

{

Obrazek 4 — prostiedi provozovny sledované spolecnosti
(Centrum masazi a rehabilitace, ©2017)
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Vybaveni spolecnosti je moderni, tim jsou mysleny jak fyzioterapeutické pomucky a pii-
stroje, tak 1 IT vybaveni, pocitace a tiskarny. Jak jiz bylo uvedeno, provozovna sidli
Vv pomérné staré budove. Tato budova byla vicekrat rekonstruovana, star§i vzhled je vSak
jeste Castecné patrny

Hlavni barvou, vyuZzitou v interiéru ale i propagacnich materidlech, je svétle zelend. Tato

barva podporuje atmosféru, o kterou spolecnost usiluje, ta ma byt ptijemna a relaxacni.

9.2.5 People - lidé

V Centru masazi a rehabilitace je zaméstnano celkem 12 lidi, v nasledujici tabulce je uve-
deno kolik zamé&stnancti vykonava jakou pracovni pozici, zaroven je popsana role zamést-

nance v ramci marketingu spole¢nosti.

Tabulka 14 — zaméstnanci Centra masazi a rehabilitace (vlastni zpracovani)

L Pocet zaméstnanci vykonava- i .
Pracovni pozice ., e Role v ramci marketingu
Jici tuto pozici

Jednatel/manazer 1 Koncep¢ni

Masérka 3 Obsluhujici

Fyzioterapeutka 3 Obsluhujici
Recepce/administrativa 3 Kontaktni
Uklid/adrzba 2 Podptirna

Jednatel a manazer spole¢nosti, jakozto koncep¢ni zaméstnanec do styku se zakazniky pfi-
1i$ neprichazi. Jeho ulohou je predevsim stanoveni marketingové strategie, marketingovych
aktivit, stanoveni rozpoctu na marketing, aj. Hlavni ulohou masérek a fyzioterapeutek je
ptimé poskytnuti sluzby zakaznikovi, z pohledu marketingu je dulezité, aby na zakazniky
pusobily profesionalné, sluzbu vykonali v nejvyssi mozné kvalité a méli zakladni znalosti
0 marketingu spolecnosti, cendch, apod. Pracovnici recepce, ktefi zarovent vykonavaji ad-
ministrativni ¢innost jako je fakturovani sluzeb, sprava pokladny jsou v kazdodennim styku
se zakazniky. Jakmile zdkaznik vstoupi do provozovny, prvni s kym komunikuje je pra-
covnik recepce. Jejich role z pohledu marketingu je kontaktni, je tedy nutné, aby se orien-
tovali v marketingovych aktivitich, méli informace o tom, co zakaznikiim nabizet, a jak

s nimi komunikovat. Je dalezité, aby zdkaznikovi dokdzali popsat nabizené procedury. Po-
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zice pracovniki uklidu a udrzby neni zalozena na komunikaci a stykem se zakazniky. Neni

nutné, aby se tito zaméstnanci podileli a ve vétsi mife orientovali v marketingu.

9.2.6 Product — produkt

Jak bylo jiz uvedeno, spolecnost Centrum masazi a rehabilitace poskytuje masazni a fyzio-

terapeutické sluzby. Nabizen¢ sluzby jsou v ramci této podkapitoly popsany nasledovné.

Nabizené typy masazi jSou:

Klasickd mas4dz — manudlni relaxacni technika odstranujici napéti, zvySujici prokr-

veni tkdné, uvolnujici svalstvo a snizujici bolest.

Reflexni masaz mikrosystému plosky nohy — tato technika je zaloZena na principu
propojeni zon na plosce nohy s misty po celém téle, plisobenim na danad mista na
noze jsou pozitivn¢ stimulovdny cilovd mista a organy, zlepSuje se regenerace,

apod.

Bankovani — pfi baitkovani je vyuzito sklenénych ¢i plastovych bané€k, které jsou
teplem nebo tlakem pfisata na télo pacienta, tato technika podporuje krevni obé¢h,

stimuluje detoxikacni proces a uvoliuje ztuhlé svalstvo.

Masaz lavovymi kameny — soucasti masaze je nahfati t€la lavovymi kameny, které
jsou predem piivedeny na poZadovanou teplotu. Kameny se ptikladaji pfedevSim na
zada, dochazi tak k prohfati namozenych a bolestivych mist a k podpote krevniho

obéhu.

Manualni lymfodrendz — specidlni hmatova technika, ktera plisobi na lymfaticky
systém, pfi aplikaci dochéazi k podpofte, regeneraci a detoxikaci lymfatickych uzlin

a celého lymfatického systému.

Shiatsu — forma masaze, kdy je vyuzivana prace prstt, dlani, loktd, kolen apod. za
ucelem protazeni, krouzeni a protfepavani svalll a koncetin, které ma nastavit ener-

getickou rovnovahu téla pacienta.
Dornova metoda — Breussova masaz - jemna manualni terapie, jejiz pomoci jsou
klouby a obratle bezpe¢né a presné uvadény zpét do svych ptvodnich spravnych

poloh.
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Hawai masaz — masaz se provadi pomoci krouzeni prstii, dlani a piedlokti, které za-
jisti pfenos energie na potfebna mista, dochazi k uklidnéni celého organismu, deto-

xikaci, prokrveni apod. (Centrum masazi a rehabilitace, ©2017)

Mezi poskytované fyzioterapeutické metody patii:

9.2.7

M¢kké mobilizacéni techniky — jsou zaméfeny na oSetieni kiize, fascii, svalovych

upont a svalil, vysledkem je uvolnéni, zmirnéni bolesti, apod.

Vojtova metoda — soubor cvic¢ebnich technik 1é¢ici télesné a psychické poruchy.

Mrwe

pacienta.

Synergicka reflexni terapie — kombinace reflexné terapeutickych manualnich tech-
nik, je ur€ena pro léceni a prevenci ndsledkit mozkovych hybnych poruch a vad po-

hybového aparatu.

Magnetoterapie — pisobenim pulzniho magnetického pole dochazi k 1é¢bé pohybo-
vych obtizi, bolestivych mist, otokdl a zanéti. Tato procedura mimo jiné posiluje

kostni, vazivové a chrupav¢ité tkang.

Kineziotaping — technika vyuzivajici elastické nalepujici pasky, které jsou apliko-
vany na problémové partie a pomahaji tak prodlouzit Gi¢inek maséaze ¢i fyzioterapie.
Nalepené pasky pomahaji zvysit pritok krve a lymfty, uvoliuji svaly nebo zmiriiuji

bolest pii sportovnim vykonu.

Skupinové rehabilita¢ni cviceni — pii skupinovém cviceni jsou vyuzity prvky jogy,
pilates a cviceni se zdravotnimi balony a jinymi pomtickami. (Centrum masazi a re-

habilitace, ©2017)

Process — proces

Proces poskytnuti sluzby zakaznikovi se sklada z péti klicovych krokd, tyto kroky na sebe

navazuji. Jsou jimi: zaujeti zékaznika, rezervace sluzby, pfichod na recepci, poskytnuti

sluzby a platba za sluzbu.

V prvnim kroku je dulezité ziskat zajem zdkaznika, aby ddle uvazoval o navstiveni provo-

zovny za ucelem spotieby nékteré z nabizenych sluzeb. V pfipadé¢ zajmu je zakaznikem

umisténa rezervace na urCity ¢as. Nasleduje pfichod na recepci, odkud zakaznik piejde
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K pracovnici, u které si sluzbu rezervoval. Dals§im krokem je poskytnuti samotné sluzby,
poté se zakaznik vrati zpét na recepci, kde danou sluzbu uhradi. V tabulce 13 jsou kroky
procesu poskytnuti sluzby popsany s ohledem ¢asovou naroc¢nost, ucastnici se osoby, sou-

visejici prvky a ¢innosti v pozadi.

Tabulka 15 — Proces poskytnuti sluzby (vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost | Kriticky Utastnici se Cinnosti
Krok ; " Prvky ,
(min) cas osoby v pozadi
1: Zau_]retl i i Zakaznik Reklfalmal webo- i
zakaznika vé stranky
2. Rezervace Zakaznik, Bezervacm,sys_
. 5 10 tém, komunikace -
sluzby recepce .
s recepci
3. P¥ichod na 5 10 Zéakaznik, Vzhled recepce, Uklid
recepci recepce pracovnikl recepce
4. Poskytnuti . Y Za,k aznik, Vzhled mlstnf) s Ptiprava
sluzby dle sluzby dle sluzby mz}serka nebo ti, vybaveni, pracovists
fyzioterapeutka | zvukova kulisa
5. Platha za 3 5 Zakaznik, Vzhled recepce, i
sluzbu recepce pracovnikd

Zaujeti zakaznika probihd primarné na zaklad¢ internetové reklamy a propagace. Rezervace
sluzby je realizovana pomoci rezerva¢niho systému. Zakaznici se mohou sami online for-
mou rezervovat termin, délku trvani sluzby a pracovnici, ktera sluzbu vykona. Pokud ne-
chtéji nebo nemohou vyuZit internet, rezervaci mohou provést telefonicky nebo osobné
pfes recepci. Rezervacni systém je rozdélen na rozvrh masazi a rehabilitace, na rozvrh cvi-
¢eni, rozvrh infrasauny a rozvrh ostatnich pfistroji. Vzhled rezervacniho systému je ilu-

strovan nasledujicim obrazku:
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Prinlasit e Pomoc

rehabilitacnich sluZeb
Ce ntru m ¢len skupiny JITRO

Rezervace a objednavka sluzby "Masaze" nebo "Rehabilitace"

Vitejte v nasem rezervaénim systému ! Kliknutim muZete vybrat rozvrh konkrétni masérky/fyzioterapeutky

ze seznamu vpravo nebo pro zebrazeni vSech rozvrhu zvolte "Vse". Kliknéte na preferovany cas (bila barva) [ wamnarkoa |
a zvolte parametry objednavky (Seda barva znamena nedostupny ¢as). Ulozenou rezervaci mizete zménit

do 8-mi hod pfed zahéjenim sluzby. Na mobil uvedeny pfi registraci Vam zasleme 24 hod pfed zahéjenim

sluzby SMS pfipominku terminu. Stafte se nasim abonentem, pro ziskani vyhodnéjsich cen a

kontaktujte nas na: centrum.recepce@centrum.cz nebo mobilnim ¢isle: 735 171 100

4 Tydenii  p = Mésic Den Volno

P0 13.3 Ut 14.3 St 15.3 &t16.3 Pa 17.3

Obrazek 5 — ukazka rezervac¢niho systému Centra masazi a rehabilitace

(Centrum masazi a rehabilitace, ©2017)

V tomto ptipadé se jedna o rezervacni rozvrh masazi. Je patrné casové rozvrzeni na hodiny
a dny. Podle barvy policka a legendy v pravém hornim rohu lze poznat, o jakou pracovnici
se jedna. Rezervace se provede kliknutim na volné bilé poli¢ko, poté se zvoli Casova délka

rezervace.

Ttetim krokem v procesu poskytnuti sluzby je ptichod zdkaznika na recepci. Bézny Ccas,
ktery by zde zdkaznik mél pfed poskytnutim sluzby stravit, je maximalné¢ 5 minut.

V ptipadé, kdy zékaznik ¢eka 10 minut, je tato doba oznacena jako kriticka.

Nasledujicim krokem je poskytnuti sluzby odbornou pracovnici zékaznikovi za jeho osobni

ucasti. Délka tohoto kroku je zévisla na dobé¢, kterou si zakaznik zarezervoval.

Poslednim krokem je platba zakaznika za poskytnutou sluzbu. Zékaznik mtze platit hoto-
ve¢, kontaktni a bezkontaktni platebni kartou ptes platebni terminél, pomoci poukazii vyda-

nymi spole¢nosti, kartou Benefit Plus a poukazy Sodexo.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proveden pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznik je slozen ze
14 otazek, které jsou vSechny uzaviené. Cilem dotazniku je ovéftit nize definované hypoté-

zy a ziskat dopliujici informace pro rozhodovani v oblasti marketingu spolecnosti.

Dotaznik byl Sifen online formou pomoci nastroje Google formulaie. Korespondenti do-
tazniku jsou klienti sledované spolecnosti, lidé, kteti podnik v minulosti navstivili anebo
lidé, ktefi podnik nikdy nenavstivili. Dotaznik je rozdélen na dvé¢ sekce, v prvni sekci na
otazky odpovidali pouze zdkaznici a byvali zdkaznici, v druhé sekci odpovidali vSichni

respondenti.

Celkovy pocet korespondentt je 210, 102 dotaznikli bylo vyplnéno soucasnymi zakazniky
nebo lidmi, ktefi podnik jiz navstivili, a 108 dotaznikd vyplnili ti lidé, kteti podnik nikdy

nenavstivili.
Hypotézy marketingového vyzkumu jsou:

H1: Zakaznici jsou pfevazné spokojeni se sluzbami poskytovanymi Centrem masazi

a rehabilitace.

H2: Vétsina respondentt, ktefi jsou zédkaznici, vyuzivaji rezervaéni systém.
H3: Marketing spolecnosti zajistuje povédomost o spolecnosti.

H4: Zakaznici spole€nosti preferuji masaze pred fyzioterapeutickymi sluzbami.

H5: Pro navstévu provozoven nabizejici masérské a rehabilitacni sluzby lidé voli

éas od 11:00 — 16:00.

Otéazky jsou vyhodnoceny v rdmci kapitol, které jsou zaméteny na hlavni témata dotazniku.
Prvni otazka dotazniku je filtracni, rozdéluje respondenty na soucasné, byvalé a potencio-
nalni zakazniky. Vyhodnoceni odpovédi na 1. otazku je uvedeno v tabulce 17 a graficky

znazornéno grafem.

Tabulka 16 — rozdéleni respondenti (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 1. otazku Relativni ¢etnost | Absolutni ¢etnost
a) Ano, podnik navstévuji pravidelné 27,6% 58
b) Ano, podnik jsem navstivil/a 21,0% 44
c) Ne, nejsem zdkaznikem a ani jsem podnik nikdy nenavstivil/a 51,4% 108
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Otazka ¢é. 1

= a) Ano, podnik navitévuji pravidélné

m b) Ano, podnik jsem navstivil/a

= ¢} Ne, nejsem zakaznikem a ani jsem podnik nikdy nenavstivil/a

Obrazek 6 — grafické zobrazeni rozdéleni respondentt (vlastni zpracovani)

10.1 Spokojenost se sluzbami spole¢nosti

V této podkapitole jsou vyhodnoceny 2. a 3. otazka dotazniku, obé& tyto otazky mély za cil

zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni se sluzbami poskytovanymi spole¢nosti.

Tabulka 17 — spokojenost se sluzbami (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 2. otazku

Relativni ¢etnost

Absolutni ¢etnost

a) Se sluzbami jsem spokojen/a 43,1% 44
b) Se sluzbami jsem ¢aste¢né spokojen/a 39,2% 40
¢) Nejsme se sluzbami spokojen/a 17,7% 18

Otazka ¢é.2

m a) Se sluZbami jsem spokojen/a

® ¢) Nejsme se slufbami spokojen/a

m b) Se slufbami jsem ¢asteéne spokojen/a

Obrazek 7 — grafické zobrazeni spokojenosti se sluzbami

(vlastni zpracovani)
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Tabulka 18 - vyuziti rezervac¢niho systému (vlastni zpracovani)

Odpoveédi na 3. otdzku Relativni Cetnost | Absolutni Cetnost
a) Ano, vyuzivam, je to praktické a rychlé 39,2% 40

b) Ano, vyuzivam, v n€kterych ohledech jsou

patrné nedostatky 41,2% 42

¢) Ne, nevyuzivim rezervacni systém 19,6% 20

Otéazka ¢. 3

m a) Ano, vyuZivam, je to praktické a rychle

m b) Ano, vyuZivam, v nékterych ohledech jsou patmé nedostatky

c) Ne, nevyuZivam rezervacni systém

Obrazek 8 — grafické zobrazeni vyuziti online rezervaci (vlastni zpracovani)

Je patrné, Ze zékaznici jsou se sluzbami podniku spokojeni nebo ¢astecné spokojeni. Re-

zervacni systém, usnadiiujici rezervovani si terminu sluzby, zdkaznici ve vétsi mife vyuzi-

va, avSak 42 uzivatell systému z celkové poctu 82 uzivatell, pozoruje na rezerva¢nim sys-

tému nedostatky.

10.2 Marketing spole¢nosti

Cilem této podkapitoly je vyhodnotit odpovédi na dotaznikové otdzky 4 a 5, tyto otazky

zkoumayji nazor zdkaznikli na urcité prvky marketingu.

Tabulka 19 — vzhled grafickych materialt — vizitek, voucherd,
permanentek, apod. (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 4. otazku Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
a) Ano, libi 29,4% 30
b) Vzhled hodnotim neutralné 29,4% 30
c) Ne nelibi 41,2% 42
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Otazka é. 4

m a) Ano, libi = b) Vzhled hodnotim neutrdlné ® ) Ne nelibi

Obrazek 9 - grafické vyhodnoceni vzhledu vizitek, apod. (vlastni zpracovani)

Ze ziskanych odpovédi je patrné, Ze z cca 40 % se vzhled propagacni materidlim zékazni-
kim nelibi, ze zbylé casti respondentti se poloviné vzhled libi, druh4 polovina oznacila

vzhled za neutrdlni. Vyhodnoceni otazky €. 5 je uvedeno nésledovné:

Tabulka 20 — piehlednost webové stranky spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Odpovedi na 5. otazku Relativni Cetnost Absolutni ¢etnost
a) Ano, stranky jsou prehledné 52,9% 54
b) Ne, na strankach se neorientuji 29,4% 30
c¢) Nepouzivam je 17, 7% 18

Otéazka €. 5

® a) Ano, stranky jsou pirehledné m b) Ne, na strankach se neorientuji

® c) NepouZivam je

Obrazek 10 - grafické zobrazeni piehlednosti webovych stranek

(vlastni zpracovani)
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Zakaznici navstévujici internetové stranky spolecnosti je 0znacili ve vetsi casti za piehled-

neé.

10.3 Povédomi o spolecnosti

Ziskani informace o tom, zda vetejnost z Olomouce a okoli znd sledovanou spolec¢nost,

hodnoti otazka ¢. 6. Vyhodnoceni této otazky je nasledujici:

Tabulka 21 — povédomi o spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 6. otazku Relativni éetnost | Absolutni Eetnost
a) Ano, zaznamenal/a 18,1% 38
b) Ne, nezaznamenal/a 33,3% 70

¢) Podnik jsem v minulosti jiz navstivil/a nebo
jsem zakaznikem 48,6% 102

Otéazka ¢. 6

48,6%

m 3) Ano, zaznamenal/a = b) Ne, nezaznamenal/a = c) Podnik jsem v minulosti jiZ
navstivil/a nebo jsem zékaznikem

Obrazek 11 - grafické zobrazeni povédomi o spolecnosti (vlastni zpracovani)

~rowr

Z odpovedi vyplyva, ze vetejnost z veétsi Casti sledovanou spolecnost zatim nezaznamenala.
Z t&ch respondentd, ktefi nejsou zdkaznici a spolecnost nikdy nenavstivili, jich ze 108 od-

povidajicich 38 spolecnost zna a 70 z nich spolecnost nezna.
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10.4 Dostupnost sluzeb

Obsahem podkapitoly je vyhodnoceni otdzek 7 a 8. Sedma otdzka zjistuje, ktery typ sluzeb

je vice preferovan, cilem osmé otazky je ziskat odpovédi ohledné preferované provozni

doby.

Tabulka 22 — vybér typu sluzeb (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 7. otazku Relativni ¢etnost | Absolutni Cetnost
a) Preferuji masaze 38,1% 80
b) Preferuji fyzioterapii 31,4% 66
¢) Nemam vyhranény nazor 30,5% 64

Otazka ¢. 7

m a) Preferuji masdZze  m b) Preferuji fyzioterapii c) Nemam vyhranény nazor

Obrazek 12 - grafické zobrazeni vybéru typu sluzeb (vlastni zpracovani)
Z ptijatych odpovéedi nelze vyvodit jednoznac¢ny nazor, 38,1 % respondentd preferuje ma-

saze, 31,4 % preferuje fyzioterapii a zbytek na toto téma nema vyhranény nazor.
Vyhodnoceni osmé otazky je uvedeno nasledovné:

Tabulka 23 — volba provozni doby (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 8. otazku Relativni cetnost Absolutni Cetnost
a) Od 7:00 do 11:00 10,5% 22
b) Od 11:00 do 16:00 17,1% 36
) Od 16:00 do 19:00 24,8% 52
d) Od 19:00 a pozdgji 29,5% 62
¢) Nejsem Casové limitovan/a 18,1% 38
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Otazka ¢.8
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%

0,0%
a)0d7:00do b)0Od11:00do c)Od16:00do d)Od19:00a e) Nejsem
11:00 16:00 19:00 pozdé&ji casové
limitovan/a

Obrazek 13 - grafické zobrazeni volby provozni doby (vlastni zpracovani)

Z vyhodnocenych odpovédi vyplyva, Ze pro zékazniky masérskych a rehabilitacnich podni-
ki je nejvice atraktivni provozni doba v odpolednich hodinach, v nejvétsi mite od 19:00

a pozd¢ji.

10.5 Dopliiujici informace

Tato podkapitola je zaméfena na vyhodnoceni otazek, které se tykaji doplitujicich témat.
Otazka ¢. 9 zjistuje, zda respondenti vyuzivaji socidlni sit¢ a popiipad¢ jaké. U této otazky
bylo mozné zvolit vice odpovédi. Cilem otazky €. 10 je posoudit, zda respondenti vyuzivaji

sluzby jinych masérskych ¢i rehabilitacnich provozoven.

Vyhodnoceni otazky €. 9 je uvedeno nasledovné:

Tabulka 24 — vyuzivani socidlnich siti (vlastni zpracovani)

Odpovedi na 9. otazku Pocet hlasii
a) Facebook 150
b) Instagram 80
c) Twitter 28
d) Jina moznost 22
e) Socialni sité nevyuzivam 28
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160
140
120
100
80
60
40

20

a) Facebook

Obrézek 14 - grafické zobrazeni vyuzivani socialnich siti (vlastni zpracovani)

b) Instagram

Otazka €. 9

c) Twitter

) Jlind moinost

e) Socialni sité
nevyuZivam

Z odpovédi je patrné, Ze nejvice vyuzivanou socidlni siti je Facebook, v druhé tad¢ In-

stagram. Jen mala ¢ast respondentli zvolila moznost, Ze socialni sité nevyuziva.

Nasledujici tabulka obsahuje vyhodnoceni otazky €. 10.

Tabulka 25 — vyuzivani konkurenénich sluzeb (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 10. otdzku

Relativni ¢etnost

Absolutni ¢etnost

Ano, navstévuji

110

52,40%

Ne, nenavstévuiji

100

47,60%

Konkurenci navstévuje cca polovina respondentt, jak je patrné z vyhodnoceni odpovédi.

10.6 Struktura Korespondentt

V posledni kapitole tykajici se vyhodnoceni dotazniku, jsou zndzornény odpovédi na otaz-

ky tykajici se sociologické struktury respondenti. Jsou to otazky 11 — 14.

Otéazka €. 11 zjistuje pohlavni respondentt.

Tabulka 26 — pohlavi respondentl (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 11. otazku

Relativni ¢etnost

Absolutni ¢etnost

a) Zena

106

55,5%

b) Muz

104

49,5%
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Otéazka €. 12 se zabyva vékem respondenti. Odpovédi jsou zndzornény v nasledujici tabul-

ce a grafu:
Tabulka 27 — vék respondentt (vlastni zpracovani)
Odpovédi na 12. otazku | Relativni ¢etnost | Absolutni ¢etnost
a) 15-25 34,3% 72
b) 26-39 36,2% 76
c) 40-59 20,9% 44
d) 59 a vyse 8,6% 18
Otazka ¢. 12

40,0%

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

5,0%

0,0%
a) 15-25 b) 26-39 c) 40-59 d) 59 a vy3e
Obrézek 15 - grafické zobrazeni véku respondentil (vlastni zpracovani)
Otazka €. 13 zjistuje misto bydlisté respondentil, nejvétsi pocet jich zvolilo jako jejich
misto bydlist¢ Olomouc a druhd v potadi nejvice volend moznost je bydlisté do 10 km od

Olomouce.

Tabulka 28 — misto bydlist¢ respondentl (vlastni zpracovani)

Odpovédi na 13. otazku Relativni Cetnost | Absolutni ¢etnost
a) Olomouc 41,9% 88
b) Do 10 Km od Olomouce 32,4% 68
c¢) Do 25 Km od Olomouce 9,5% 20
d) Dale nez 25 Km od Olomouce 16,2% 34
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Otazka ¢. 13
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5.10% .
0,0%

a) Olomouc b) Do 10 Km od c)Do 25 Kmod d) Dale nez 25Km od
Olomouce Olomouce Olomouce

Obrézek 16 - grafické zobrazeni bydlisté respondentt (vlastni zpracovani)

Posledni otdzka dotazniku se dotazovala na nejvyssi dosazené vzdélani, ziskané odpovédi

jsou znazornény nasledovné:

Tabulka 29 — dosazené vzdélani respondentl (vlastni zpracovani)

Odpovéd Relativni ¢etnost | Absolutni ¢etnost
a) Zakladni 4,8% 10
b) Vyucen/a bez maturity 10,5% 22
¢) Stiedoskolské s maturitou 52,4% 110
d) Vyssi odborné 11,4% 24
e) Vysokos§kolské 20,9% 44
Otazka ¢. 14
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
1OJ - . I
0,0%

a) Zakladni  b) Vyuden/a bez c) StfedoSkolské d) Vy3si odborné e) Vysokoskolské
maturity s maturitou

Obrazek 17 - grafické zobrazeni vzdélani respondentl (vlastni zpracovani)
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10.7 Vyhodnoceni hypotéz dotazniku
Hypotézy dotazniku byly stanoveny nasledovné:

H1: Zakaznici jsou pievazné spokojeni se sluzbami poskytovanymi Centrem masazi

a rehabilitace — tuto hypotézu lze na zaklad¢ dosazenych odpovédi potvrdit.

H2: V¢étSina respondentl, ktefi jsou zdkaznici, vyuzivaji rezervacni systém — tato

hypotéza je na zéklad¢ vysledkt dotazniku potvrzena.

H3: Marketing spolecnosti zajistuje povédomost o spole¢nosti — tato hypotéza po-

tvrzena neni, vetejnost o sledované spole¢nost povédomi z vétsi ¢asti nema.

H4: Zékaznici spolecnosti preferuji masaze pied fyzioterapeutickymi sluzbami —
hypotézu nelze jasn¢ potvrdit, ze zaslanych odpovédi nelze stanovit jednoznacny
ZAver.

H5: Pro navstévu provozoven nabizejici masérské a rehabilitacni sluzby lidé voli

¢as od 11:00 — 16:00 — hypotéza potvrzena neni, lidé preferuji zejména odpoledni

¢as, a to od 19:00 a pozdéji.

Na zaklad¢ zamitnutych hypotéz jsou v projektové Casti prace odvozeny opatieni, jejichz

ucelem je tyto oblasti vykazujici nedostatky, na zaklad¢ vhodnych krokt vyiesit.
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11 PROJEKT MARKETINGOVEHO RiZENIi

Pro aplikaci projektu marketingové fizeni je vyuzit marketingovy plan, ktery mimo pléno-
vani marketingovych aktivit zahrnuje i projektové prvky, jako je ¢asova, nakladova a rizi-
kova analyza. Marketingovému planu pfedchdzi definovani cilii projektu, ze kterého pak

jednotlivé kroky planu vychazi.

11.1 Cile projektu

Cile projektu marketingového fizeni v Centru maséazi a rehabilitace jsou zpracovany na
zakladé¢ vysledka uskuteénénych analyz a dotaznikového Setieni. Cilem projektu je Gprava
stavajici marketingové strategie tak, aby spole¢nost ziskavala nové zakazniky, udrzela si ty
stavajici a zvysilo se povédomi o Centru masazi a rehabilitace u obyvateli Olomouce
a blizkého okoli. Konkrétni marketingové cile jsou definovany v rdmci marketingové pla-

nu, podkapitoly 11.4.

11.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dillezity néstroj pro planovani marketingovych aktivit. Je sloZen z
osmi krokt, mezi které patii uvodni shrnuti, definovani marketingovych cilt, popis nového
marketingového mixu, popis akénich programt, systém méfeni a kontroly, nakladova, Ca-

sova a rizikova analyza.

11.3 Shrnuti

Utelem marketingového planu je koordinace marketingovych aktivit spoleénosti, které
vedou ke splnéni urCenych cili. Nékteré kroky jsou vypracovany jiz v ramci piedeslych
analyz. Cilovy trh, na kterém spolecnost plisobi, je trh maséznich a fyzioterapeutickych
sluZzeb v oblasti Olomouce a blizkého okoli. Konkurence spolecnosti je popsana Portero-

vou analyzou péti sil v podkapitole 9.3.

Silné a slabé stranky tykajici se marketingu spole¢nosti jsou uvedeny v ramci SWOT ana-
lyzy v podkapitole 9.1. Silné stranky jsou: kvalifikovany a profesionalni personal, kom-
plexni nabidka sluzeb, dobré umisténi provozovny, online rezervacni systém, piehledné

a moderni webové stranky. Slabé stranky jsou: neni pfifazena odpovédnost za marketing,
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nizka koncentrace na marketing, maly podnik, starsi vzhled budovy a provozovny, vyuziti

omezeného poc¢tu komunikacnich kanalu.

V ramci zminéné SWOT analyzy je jako nedilna soucast zpracovana i analyza piilezitosti
a hrozeb. Mezi hlavni piilezitostmi podniku patii: trend zvySené péce o zdravi, Starnouci
populace, aspéch pii pridéleni projektu, nedostate¢na kapacita center poskytujici zdravotni
sluzby hrazené pojistovnami, VEtsi vyuziti internetu starsi populaci. Hrozby podniku tvofi:
vliv konkurence, legislativni omezeni, zvySujici se pozadavky zdkaznikii a zména zadkaz-

nickych preferenci.

11.4 Marketingové cile

Vize: Vytvoreni rehabilitaniho a masérského centra, vyhledavaného zakazniky na zakla-

dé poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb a jedine¢né ptatelské atmosféry.
Marketingové cile:

1. Zvyseni poctu klientd do konce trvani projektu (inor 2018) 0 20% z celkového po-

¢tu klientu.

2. Zvyseni povédomi u potenciondlnich klientl o spole¢nosti o 30 % do konce trvani

projektu (inor 2018).

Stavajici pocet zakaznikl je podle statistik podniku cca 450. Pro splnéni cile je tedy oceka-

van rast poctu zakaznikii na 540.

Z vysledkl dotaznikové teSeni vyplynulo, ze 64,8 % odpovidajicich lidi sledovanou spo-
le¢nost nezna. Jednd se o omezeny vzorek, presto piiblizné vykazuje jaky je stav této situa-
ce. Pro splnéni cile se ocekava stav, kdy piiblizné polovina respondentli bude spole¢nost

znat.

Oblasti, které je nutné v ramci projektu marketingového fizeni, ptehodnotit a zlepsit je
zejména prifazeni odpoveédnosti za marketingové aktivity podniku a Gprava marketingové

komunikace vuci zakaznikum.

11.5 Marketingovy mix

Novy marketingovy mix vychéazi z vysledkli analyz a dotaznikové Setfeni a Castecné ze

soucasné¢ho marketingového mixu spolecnosti.
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11.5.1 Place

V ramci distribuce sluzby jako jsou masaze a fyzioterapie, ptenos sluzby od poskytovatele
na zakaznika probiha v odborn¢ vybavenych mistnostech provozovny spolecnosti.
Z vysledkt dotazniku je patrné, Ze zakaznici by uvitali rozsifeni provozni doby ve vecer-
nich hodinach. Provozni doba bude prodlouzena ve dnech tutery, stieda a Ctvrtek, a to do
20:00. Potteba personalniho obsazeni je feSena posunem smény masérek a fyzioterapeutek

a prodlouzenim pracovniho tivazku jedné z masérek.

11.5.2 Price

Spole¢nost poskytuje sluzby, které podle ceny déli na sluzby s ptiplatkem a sluzby bez pii-
platku. Sluzby bez ptiplatku jsou napf. klasicka masaz nebo souhrn mékkych technik
u fyzioterapie. Sluzby s pfiplatkem jsou sluzby draz§i, vyuZzivajici specifické techniky ¢i
pomucky. Obsahem marketingovych sdéleni byva predevS§im propagace variant
s ptiplatkem. Cenik nabizenych sluzeb je uveden v rdmci popisu soucasného marketingo-

vého mixu spole€nosti. V piipad¢ ceniku nejsou uskutecnény zadné zmény.

Moznost dosdhnout zvyhodnénou cenu pii piedplaceni tfi jednotek volné zvolenych proce-
dur, bude spolec¢nost poskytovat nadale. Jedna se o 15% slevu. Sleva 25 % je poskytovana

klientim stacionéfe a specialni zékladni a praktické Skoly.

11.5.3 Promotion

Dosavadni propagace spolecnosti probihala na zdkladé¢ webovych stranek spolecnosti, in-
zerci na online katalozich sluZeb, spousténi akci na slevovych portalech, optimalizovanim
webovych stranek pro vyhleddvani a zasilani newsletteri soucasnym zakaznikim.
Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrné, Ze soucasna propagace neni dostaCujici. Je

nutné ji podpofit vyuzitim dal§ich nastrojti, resp. komunikaénich kanali.

V ramci projektu marketingového fizeni bude nové vyuzita venkovni reklama. Jsou zvole-
ny dvé formy reklamy, prvni mozZnosti je vytisknuti reklamnich letak, které budou umis-
tény na frekventovanych mistech v prostiedi Olomouce. Déle je jako soucast reklamy vyu-
zito citylightl, coZ jsou osvétlené nosice venkovni reklamy, umisténé napf. na zastavkach
MHD, podchodech, pé&sich zonach a parkovistich. Popis vyuziti dvou vyse zminénych fo-

rem reklamy je uveden nasledovné:
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e Reklamni letaky: Pro navrh a tisk reklamnich letakt je jako dodavatel zvolena spo-
lecnost Chciletaky.cz. Velikost letaki je A3 a A4, od kazdého 100 kust. Cena za
100 kustu velikosti A3 je 900 K¢ a za 100 kust velikosti A4 je cena 490 K¢. Re-
klamni letdky budou umistény na vyvésnych plochach, v blizkosti zastavek MHD,
na parkovistich u obchodnich domii. Drobné néklady na lepidlo a dopravu po Olo-
mouci jsou vy¢isleny na 500 K¢. Letaky budou vylepeny v ramci vykonu marketin-

gového pracovnika.

e C(itilighty: vhodnym poskytovatelem této reklamy v Olomouci je spolecnost Ares
CZ — venkovni reklama. Pronajem jedné reklamni tabule citilightu 3500 K¢ mésic-

né, v cené je zahrnut navrh, tisk a montaz.

11.5.4 Physical environment

Z vysledku vyzkumu vyplynulo, Ze grafické materidly jako vizitky, informacni letaky, per-

manentky apod. pouzivané v provozovné, se zakaznikim spiSe nelibi.

Informaéni letaky umisténé v provozovné, budou piepracovany interné v ramci vykonu
nove zfizené pozice marketingové pracovnika. Pracovnik materidly navrhne, necha je

schvalit jednatelem a vytiskne podnikovou tiskarnou.

Zpracovani vizitek je s ohledem na naro¢néjsi tisk a vyrobu pro interni feSeni nevhodné.
Z toho divodu bude navrh a zpracovani uskute¢néno formou zakéazky u spolecnosti Topvi-
zitky.cz. Tato spole¢nost nabizi nejvyhodné&j$i ceny v porovnani s jeji konkurenci. Pti tisku

500 ks vizitek je cena 1,40 K¢ za kus, celkem je to tedy 700 K¢ za 500 ks vizitek.

11.5.5 People

V rdmci tohoto nastroje dojde k rozsifeni pracovniho tymu o pracovnika S marketingovym
zamé&fenim. Budou mu svéteny ukoly spadajici pod oblast marketingu, které byly diive
vykonévany jednatelem nebo castecné recepci a dale mu budou ptidéleny aktivity nové.
Zamestnanci bude pfifazena odpoveédnost za nekteré kroky vV ramci projektu marketingové-

ho fizeni a marketingu ve spole¢nosti obecné.

V souvislosti s prodlouzenim provozni doby dojde k reorganizaci pribéhu pracovni doby

nekterych zaméstnancti s ohledem na pozadavky zakaznikl. Zacatek a konec pracovni doby
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danych zaméstnancii je posunut o dvé hodiny. V pondéli, stiedu a ¢tvrtek tak bude zajistén

provoz do 20:00.

11.5.6 Product

Nabidka sluzeb spole¢nosti je Siroka, obsahuje masérské, fyzioterapeutické sluzby, infra-
saunu a skupinova cvic¢eni. Na zékladé domluvy s jednotlivou pracovnici lze kombinovat
prvky z jednotlivych technik, tak aby bylo docileno spokojenosti zdkaznika. Kompletni
popis procedur a technik je uveden v ramci popisu souc¢asného marketingového mixu,

v podkapitole 9.2.6. V ramci produktového mixu nedojde ke zméné.

11.5.7 Process

V zavislosti na upravé marketingové komunikace dojde podle planu k vétsi efektivité prv-
niho kroku, kterym je zaujeti zdkaznika. Touto Upravou je mysleno posileni propagace slu-
Zeb a spolecnosti pomoci vyuziti venkovni reklamy a propagace spolecnosti na siti Facebo-
ok. S ohledem na zfizeni marketingové pozice je dulezité, aby byl novy marketingovy pra-
covnik informovan o dualezitych aspektech celého procesu poskytnuti sluzby zdkaznikovi,

tak, aby mél presné podklady pii vykonavani své pozice.

11.6 AKkEni programy

Jednotlivé akéni programy vychéazi z opatieni uvedenych v marketingovém mixu. Realiza-
ce téchto aktivit je kliCova pro dosazeni cild, které jsou v ramci projektu marketingového
fizeni stanoveny. Pro kazdy akéni program jsou definovény jejich cile, nutné dil¢i kroky,
osobni odpovédnost za provedeni daného akéniho programu, vynalozené naklady v ramci

programu a ¢asové rozmezi potiebné pro realizaci.

11.6.1 Zrizeni pozice marketingového pracovnika

Prvni akéni program se zabyva zfizenim pozice marketingového pracovnika. Pracovnik
bude odpovédny za aktivity v ramci projektu, proto budou pii vybérovém fizeni na poten-
cionalni adepty kladeny néaroky, ve formé znalosti oblasti marketingu a zkuSenosti v této

oblasti. Podrobnosti tohoto kroku jsou popsany v nasledujici tabulce:
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Tabulka 30 - Akéni program — pozice marketingového pracovnika (vlastni zpracovani)

Akeni program 1 — Zfizeni pozice marketingového pracovnika

Cil Zajisténi marketingového pracovnika, ktery bude odpo-
védny za aktivity v oblasti marketingu spolecnosti
Diléi kroky 1. Definovani pracovni pozice

2. Vyberové fizeni, piijeti zaméstnance
3. Zauceni zamé&stnance
4. Ptifazeni odpoveédnosti

5. Vykonavani marketingovych aktivit

Osobni odpovédnost

Jednatel spolecnosti

Naklady

Mg¢si¢éni mzda nového zaméstnance: 17 000 K¢ za 0,7

pracovniho tivazku

Celkova mzda v ramci trvani celého projektu: 122 500 K¢

Termin realizace

Cervenec — Srpen 2017: pfipravna faze - definovani pra-
covni pozice, vybérové fizeni, zauCeni zaméstnance a

prifazeni odpovédnosti.

Zari 2017 — konec projektu: vykonavani marketingovych

aktivit pracovnikem

11.6.2 Uprava grafickych materiali

Druhym akénim programem je Uprava grafickych materialli, program je rozepsan v ramci

tabulky 33.

Tabulka 31 — Akéni program: Uprava grafickych materiali (vlastni zpracovéni)

Akéni program 2 — Uprava grafickych materialt

Cil Zavedeni nového designu grafickych materiald — vizitek,
voucherl a permanentek.
Dil¢i kroky Zadani zakazky spolec¢nosti Topvizitky na tisk a zpracovani

vizitek.

Navrh designu vouchert a permanentek.
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Schvaleni designu materidlti jednatelem spole¢nosti

Tisk a ofez materidlti marketingovym pracovnikem

Osobni odpovédnost

Marketingovy pracovnik, jednatel spole¢nosti

Néklady

700 K¢ za 500 ks vizitek

400 K¢ za tisk vouchert a permanentek - pti nédkladech 6 K¢

za jednu A4

Termin realizace

Zati 2017 — pripravna faze

Rijen 2017 — realizace programu

11.6.3 Propagace spolecnosti na socialni siti Facebook

Ttetim akénim programem je zfizeni stranky na socidlni siti Facebook a spusténi propagace

spolecnosti na této siti. Detaily programu jsou rozepsany v nasledujici tabulce.

Tabulka 32 — Ak¢ni program: Propagace na siti Facebook (vlastni zpracovani)

Akeni program 3 — Propagace spole¢nosti na socialni siti Facebook

Cil Zalozeni 0¢tu na socialni siti Facebook, za u¢elem marketin-
gové komunikace s aktualnimi i potencionalnimi zakazniky.
Dil¢i kroky Zalozeni a vyplnéni uctu, nahrani propagacnich fotografii,

vypléni nutnych informaci
Spusténi reklamy za G¢elem ziskani fanouskt

Pravidelné vkladani obsahu — informaci, slevovych akci,

fotek, atd.

Osobni odpovédnost

Marketingovy pracovnik

Naklady

1000 K¢

Termin realizace

Rijen 2017 — piipravna faze

Listopad 2017 — konec projektu: vkladani obsahu, propagace

spole¢nosti
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11.6.4 Venkovni reklama spolecnosti, letaky a citylight

V ramci akéniho programu 4 je vytvorena a umisténa venkovni reklama, podrobné infor-

mace jsou popsany V tabulce.

Tabulka 33 - Ak¢ni program: Venkovni reklama spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Akeni program 4 — Venkovni reklama spole¢nosti, letdky a citylight

Pronajem citylightt:

Cil Umisténi venkovni reklamy s cilem zaujmout nové zakazni-
ky
Dil¢i kroky Zpracovani a rozmisténi reklamnich letaku:

e Zadani zakazky spolecnosti Chciletaky.cz
e Schvéleni navrhu designu letaki

e Rozmisténi letdki po frekventovanych mistech
v Olomouci — letakové plochy, zastavky, parkoviste,

obchodni domy, ¢ekarny ordinaci lekait, apod.

e Zadani pozadavku na navrh designu citylightu

e Schvéleni navrhu vzhledu citylightu

Osobni odpovédnost Marketingovy pracovnik, jednatel spolecnosti

Néklady 900 K¢ za 100 ks letak A3, 490 K¢ za 100 ks letaki A4
500 K¢ za drobné naklady — lepidlo, doprava po Olomouci

10500 K¢ za tii mésice pronajmu citilightu

Termin realizace Rijen 2017 — piipravna fize

V terénu

Listopad 2017 — Leden 2018 — pribézné umistovani reklamy

11.6.5 Rozsifeni provozni doby do pozdéjsich hodin

Poslednim ak¢énim programem v poiadi je rozSifeni provozni doby do vecernich hodin.

K rozsifeni pracovni doby dojde ve dny: pond¢li, stfeda a ctvrtek, a to do 20:00. Pfesné

detaily o tom, jak tento program bude probihat, je uvedeno v nasledujici tabulce:
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Tabulka 34 - Ak¢ni program: Roz§ifeni provozni doby (vlastni zpracovani)

Akeni program 5 — Rozsifeni provozni doby do pozdé&jsich hodin

Cil Ptizptsobeni provozni doby do vecernich hodin

mistech, kde je provozni doba uvedena

Diléi kroky Pteorganizovani pracovni doby zaméstnanct recepce

Aktualizace informace na webovych strankach a ostatnich

Zaslani newsletteru o této novince klientiim spolecnosti

Osobni odpovédnost Marketingovy pracovnik, jednatel spolecnosti

Naklady -

Termin realizace Zati1 2017: ptipravna faze

Rijen 2017 — konec projektu: trvani programu

11.7 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce jsou shrnuty celkové naklady projektu, tvoii je polozky vychdzejici

Z jednotlivych akénich programii:

Tabulka 35 — nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Ak¢éni program 1 — Ziizeni pozice marketingového pracovnika

Celkov¢ persondlni ndklady za tuto pozici: ‘ 136 000 K¢
Akéni program 2 — Uprava grafickych materiali
Névrh designu a tisk vizitek: 700 K&
Navrh designu voucherti a permanentek a jejich tisk: 400 K¢

Akéni program 3 — Propagace spole¢nosti na socidlni siti Facebook

Umisténi reklamy:

1000 K¢

Ak¢éni program 4 — Venkovni reklama spolecnosti, letiky a citylight

Navrh a tisk letakl A3: 900 K¢&

Navrh a tisk letakl A4: 490 K¢

Drobné naklady — lepidlo, doprava po Olomouci 500 K¢
Navrh a prondjem citylightu: 10 500 K¢

Ak¢éni program 5 — Rozsifeni provozni doby do pozdéjSich hodin

Celkové naklady projektu:

150 490 K¢é
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Celkové naklady projektu jsou 150 490 K¢. Celkova hodnota se muze v drobné mife
Vv pribéhu projektu zménit, jedna se totiz o ceny naplanované. Snahou je samoziejmé na-

klady udrzet v takové vysi, v jaké byly stanoveny, popf. je snizit.

Pozice marketingového pracovnika bude pokracovat i po ukonceni projektu. Naklady na
tuto pozici budou z projektovych nakladt piefazeny mezi bézné personalni naklady podni-

ku. Také i1 propagace na siti Facebook bude probihat také i po ukonceni projektu.

11.7.1 Navratnost projektu

Planovany narast zdkaznikl je stanoven na 20 %, coz tvoii cca 90 novych zakazniku. Pfi
primérné utraté jednoho zékaznika za jeden mésic ve vysi 500 K¢ a celkovém trvani pro-
jektu 8 mésici, jsou odhadované trzby v ramci projektu vycisleny na 360 000. Po odecteni
béznych nékladii na poskytnuti sluzby ve vysi 250 K¢ z uvadénych 500 K¢, celkové tedy
180 000 K¢, je zbyly zisk projektu odhadovan na 180 000 K¢. Odhadované naklady na pro-
jekt by tedy podle planu mély byt tim ziskem pokryty a projekt je rentabilni.

Pro ndvratnosti investice je vypocitdna navratnost ROI — Return on Investment.

(Businessvize, ©2010)

. (Cisty zisk — Potatetni investice) 100 (216 000 — 180 000) 100 = 20 54
= L3 = E 3 =
Potatetni investice 180 000 °

Névratnosti investice v ramci projektu je 20 %.

11.8 Casova analyza

Celkové trvani projektu je 8 mésict, priibéh projektu zahrnuje roky 2017 a 2018. Casova
naro¢nost jednotlivych krokd je znazornéna na nasledujicim harmonogramu. Pro znazorng-
ni je vyuzito tabulky, ve které je zobrazena ¢asova osa a pribéh jednotlivych akénich pro-

gramdl.

Pribéh akénich programi se rozliSuje na pripravnou a realizacni fazi. Vinové Cervenou je
znazornéna piipravna faze programu, svétle zelenou pak samotnd realizace ¢i pribéh.
Napft. v ptipad¢ programu Upravy grafickych materidlt je v zati 2017 v ptipravné fazi,

Vv fijnu je tato aktivita realizovana.
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Tabulka 36 — ¢asova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Rok 2017 2018

Mésic | 7. 8. 9. 10 | 11. | 12 1. 2.

Ztizeni pozice marketingového pracovnika

Uprava grafickych materiali

Propagace spole€nosti na socialni siti Facebook

Venkovni reklama spole¢nosti, letaky a citylight

Rozsifeni provozni doby do pozdéjsich hodin

Z tabulky je patrné trvani jednotlivych programi. Kroky, které trvaji do konce projektu,
budou s vysokou pravdépodobnosti pokracovat i po jeho skonceni, pokud tedy projekt do-

sahne svych cilt.

11.9 Rizikova analyza

V této analyze jsou identifikovany mozna rizika, které s urcitou pravdépodobnosti brani
dosazeni stanovenych cili. Témito riziky jsou zejména: nedodrzeni poZadovanych narokl
novym zaméstnancem, neuspeSnost reklamy, nedodrzeni ¢asového planu, neefektivni fun-
govani vztahii mezi marketingovym pracovnikem, jednatelem a ostatnimi zaméstnanci.
Uvedenym rizikiim je v ramci nasledujici tabulky pridéleno vazené hodnoceni. Zavaznost
Pravdépodobnost vyskytu je hodnocena v rozmezi od 0,10 (velmi nizka pravdépodobnost)

do 0,90 (velmi vysoka pravdépodobnost). Rizika jsou vy¢isleny v nésledujici tabulce:

Tabulka 37 — rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Zavaznost | Pravdépodobny | Vazené
dopadu vyskyt hodnoceni

Nedodrzeni pozadovanych narokli novym zaméstnancem 4 0,30 1,2
Neuspésnost reklamy 4 0,40 1,6
Nedodrzeni ¢asového planu 3 0,25 0,75
Prekro¢eni naplanovanych nakladt 4 0,25 1,0
Neefektivni fungovani vztahti mezi marketingovym pra-

, . . N . 4 0,30 1,2
covnikem, jednatelem a ostatnimi zaméstnanci
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Nejveétsim rizikem je podle vysledkl analyzy netspésnost reklamy, druhym nejvyznamnéj-

§im rizikem je nedodrzeni pozadovanych narok novym zaméstnancem a zaroven neefek-

tivni fungovani vztahti mezi marketingovym pracovnikem, jednatelem a ostatnimi zamést-

nanci.

Navrhy pro eliminaci rizika jsou:

Nedodrzeni pozadovanych narokli novym zaméstnancem — pozici marketingového
pracovnika jsou pfid€leny ndroky, jejichZ plnéni se od pracovnika ocekédva. Pro
eliminaci rizika neplnéni téchto naroki je nutné presn¢ definovat naroky na za-
méstnance, usnadnit adaptacni proces a zaméstnance fadné zaucit v podnikovych

oblastech, se kterymi prichdzi v rdmci své pozice do kontaktu.

Neuspésnost reklamy — pro eliminaci tohoto rizika je diilezité navrhnout vhodny de-
sign reklamnich ploch a pro umisténi vyuzit frekventovanych mist. Pfi znacné neu-

spéSnosti pfipada v ivahu zménit celkovy koncept reklamy.

Nedodrzeni ¢asového planu — toto riziko je v porovnani s ostatnimi riziky mén¢ za-
vazné, pro jeho eliminaci je dilezité disledné dodrzovat stanoveny €asovy plan. Pti
mozném vzniku hrozby je nutné ihned vykonat potiecbna opatieni, vedouci

K naprave.

Piekroceni naplanovanych nakladt — rozpocet sledované spolecnosti je s ohledem n
jeji velikost omezeny, proto je dilezité peclivé kontrolovat projektové néklady,

a pii jejich presahnuti ihned diskutovat mozZnosti, kterymi se tomu da zamezit.

Neefektivni fungovani vztahli mezi marketingovym pracovnikem, jednatelem
a ostatnimi zaméstnanci — V ramci eliminace tohoto rizika je dualezité specifikovat,
jakou formou bude probihat sou¢innost mezi jednotlivymi pozicemi ve firmé. Pii
vzniklych problémech ve spolupraci, je dilezité situaci rozebrat a stanovit pomocna

opattenti.
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11.10 Systém méreni a kontroly

Kontrola jednotlivych krokii projektu, je jeho nedilnou soucasti. Kontrola je velmi dilezita
pro dosazeni celkovych marketingovych a dil¢ich cili v ramci jednotlivych programi.

Kontrolu Ize rozdélit na ptedbéznou, priibéznou a zavérecna.

1. Ptedbézna kontrola — jedna se o kontrolu jesté pied realizaci projektu, jde o to, aby
vSechny zucastnéné a odpovédné osoby v projektu zhodnotily, zda jsou cile dosazi-
telné a navrhnuta feSeni efektivni. Pfedbézna kontrola je feSena jen s jednatelem,

protoze piijeti marketingovy pracovnika, je obsahem prvniho kroku projektu.

2. Pribézné — tento typ kontroly probihé na principu srovnavani planu spolu s nakla-
dovou a ¢asovou analyzou se skute¢nym stavem. Kontrolovano je i prubézné plnéni

planii. Kontrola je nastavena na mési¢ni bazi

3. Zavéretna — kontrola dosazenych vysledkli po ukonceni projektu. Je zahrnuto
I zhodnoceni vysledkii po ukonéeni jednotlivych programu. Cile projektu byly sta-
noveny nasledovné: zvyseni poctu klientd do konce trvani projektu (inor 2018) o
15 % z celkového poctu klientdt a zvySeni pov€domi u potencionélnich klientli o
spolecnosti o 15 % do konce trvani projektu (inor 2018). Vysledky prvniho cile
budou vyhodnoceny na zakladé porovnani stavu poctu klientd pfed zacatkem pro-
jektu, a po jeho ukonceni. Vysledky druhého cile budou vyhodnoceny na zékladé

dotaznikového feSeni.
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ZAVER
Marketing se stava vice sledovanou podnikovou oblasti i u spole¢nosti, které primarné ne-
podnikaji jen za ucelem dosazeni zisku. Mezi takové spolecnosti patfi i Centrum masazi

a rehabilitace. Zlepseni urovné marketingového fizeni zminéné spolecnosti je predmétem

této prace.

Teoreticka ¢ast prace tvori podklad pro navazujici analytickou a projektovou ¢ést. Poznat-
ky, které jsou v teoretické Casti popsany, souvisi s tématikou marketingového tizeni spo-

le¢nosti, ktera poskytuje zdravotni sluzby.

Po vypracovéni a zhodnoceni situacni analyzy podniku a dotaznikového Setfeni, byly zjis-
tény problémové oblasti v marketingu a marketingovém fizeni spole¢nosti. Situacni analy-
za zahrnovala zhotoveni SWOT analyzy, PEST analyzy a Porterovy analyzy konkuren¢nich
sil. Oblasti, které byly identifikovany jako problémové, jsou nedostateéné personalni zajis-
téni marketingu ve spolecnosti, propagace spolecnosti pouze v internetovém prostiedi, ne-
dostate¢na uroven designu grafickych materialti a nizkd pozornost vénovand marketingu

obecn€.

V ramci projektové Casti byly stanoveny cile, kterymi obecné jsou nartst poctu klientd a
zvySeni povédomi o dané spolecnosti. V zavislosti na identifikovanych problémovych ob-
lastech, byly vybrany a definovany akéni programy, jejichZz uskutecnéni povede ke splnéni
urcenych cilt. Celkovy rozpocet pro akéni programy byl kalkulovan na 150 490 K¢ a cel-
kové trvani projektu je stanoveno na 8 mésicti. Rozpocet byl stanoven s ohledem na ome-
zené finan¢ni moznosti spole¢nosti. Projekt byl mimo nakladovou a ¢asovou analyzu po-
droben i rizikové analyze. Podle vypoctené navratnosti je projekt rentabilitni. Jako vy-
znamna rizika byly identifikovany rizika jako neuspé$nost reklamy, nedodrzeni ocekava-
nych naroki marketingovym pracovnikem a nefunkéni vztahy mezi marketingem a ostat-

nimi agendami ve spolec¢nosti.

Na zaklad¢ uvedenych vysledkd, 1ze konstatovat, ze cil prace, stanoveny jako analyzovani
stavu marketingového fizeni ve sledované spole¢nosti a néasledné navrhnuti opatieni ve-

doucich ke zlepseni tirovné marketingového tizeni, byl dosazen.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Nazev dotazniku: Marketing spolecnosti Centrum masaZzi a rehabilitace
Vézeni respondenti,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméfen na marketing spolec-
nosti Centrum masazi a rehabilitace, sidlici v Olomouci, Mozartove ulici 43. Cilem dotaz-
nikového Setfeni je ovéefeni, zda je marketing firmy G¢inny a zékaznici jsou s poskytova-
nymi sluzbami spokojeni. Vysledky budou déle vyuzity pro tcely mé diplomové prace.

Vyplnéni dotazniku je anonymni.

Jsem velmi vdéény za Vas ¢as a ochotu vénovanou vyplnéni tohoto dotazniku.

Bc. Stanislav Havlik — Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, FAME

1. Jste zékaznikem Centra masaZi a rehabilitace, nebo jste jej nékdy navstivil/a? Pokud
volite moznost ¢) pokracujte prosim dale od otazky ¢. 6
a) Ano, podnik navstévuji pravidelné

b) Ano, podnik jsem navstivil/a
€) Ne, nejsem zakaznikem a ani jsem podnik nikdy nenavstivil/a

2. Jaka je Vase spokojenost se sluzbami poskytovanymi v Centru masaZzi a rehabilitace?

a) Se sluzbami jsem spokojen/a
b) Se sluzbami jsem ¢aste¢né spokojen/a
¢) Nejsem se sluzbami spokojen/a

3. Vyuzivate online rezervacni systém, jak jej ptipadné hodnotite?

a) Ano, vyuzivam, je to praktické a rychlé
b) Ano, vyuzivam, v n¢kterych ohledech jsou patrné nedostatky
€) Ne, nevyuzivam rezervacni systém

4. Libi se Vam propagacni materialy (vizitky, letdky, cedule, apod.) spolecnosti?
a) Ano, libi

b) Vzhled hodnotim neutralné
€) Ne, nelibi



5. Orientujete se na webovych strankach Centra?

a) Ano, stranky jsou piehledné
b) Ne, na strankach se neorientuji
¢) Nepouzivam je

6. Zaznamenali jste nékdy existenci Centra masazi a rehabilitace? Pokud jste jiz n¢kdy
podnik navstivili nebo jste zakaznikem, zvolte prosim moznost C)
a) Ano, zaznamenal/a

b) Ne, nezaznamenal/a
c) Podnik jsem v minulosti jiz navstivil/a nebo jsem zakaznikem

7. Preferujete spiSe masaze nebo fyzioterapeutické techniky a cviky?
Pro vysvétlend:

Masaz je formou terapie, pii které se plisobenim na svaly a tkdné€ 1é¢i zranéni, zmirfiuje se

bolest, zlepSuje se krevni obé&h, uvoliiuje stres a napéti.

Fyzioterapie je obor zdravotnické Cinnosti. Zabyva se diagnostikou, 1é€bou a prevenci po-

ruch pohybového systému.

a) Preferuji masaze
b) Preferuji fyzioterapii
¢) Nemam vyhranény nazor

8. Jaka provozni doba Vam vyhovuje v ptipad¢ navstévy provozoven tohoto typu sluzeb?

a) Od 7:00do 11:00

b) Od 11:00 do 16:00

c) Od 16:00 do 19:00

d) Od 19:00 a pozde¢;ji

e) Nejsem Casove limitovan/a

9. Vyuzivate socidlni sit’, pokud ano, jakou?

a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) Jina moznost

e) Socialni sité nevyuzivam



10. Navstévujete jiné podniky poskytujici fyzioterapeutické ¢i masérské sluzby?

a) Ano, navstévuji
b) Ne, nenavstévuji

11. Jste:

a) Zena
b) Muz

12. Do jaké vékové kategorie patfite:
a) 15-25
b) 26-39
c) 40-59
d) 59 avyse
13. Jaké je VaSe misto bydliste?
a) Olomouc
b) Do 10 km od Olomouce

c¢) Do 25 Km od Olomouce

d) Dale nez 25 km od Olomouc

14. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zékladni

b) Vyucen/a bez maturity

¢) Stfedoskolské s maturitou

d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolskeé



