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ABSTRAKT

Diplomova prace ,, Projekt marketingové strategie soukromeé instituce zamérené na repro-
dukéni medicinu“ je zaméfena na vytvoreni marketingovych strategii, které maji zajistit
zvyseni poctu klientl dané kliniky, a to zejména ze zahrani¢ni. Prace je rozdélena do dvou
Casti: teoretickou a praktickou. V teoretické casti je na zakladé dostupnych literarnich a
internetovych zdroju popsana reproduk¢ni medicina a marketing, véetné marketingovych
strategii. Praktickd Cast je rozd€lena na analytickou a projektovou. V analytické cCasti je
zhodnocena spokojenost stavajicich klientd kliniky a navrzeno feSeni na jejich rozsiteni.

Projektova Cast pak obsahuje marketingové strategie, jimiz lze docilit stanovené vize fir-

my.

Kli¢ova slova: asistovana reprodukce, neplodnost, marketing, marketingové strategie, za-

hranici.

ABSTRACT

,, 1 he project of the marketing strategy for institution specialised in reproductive medici-
ne’’ is focused on creating new marketing strategies in aim to ensure increased number of
clients of this clinic especially clients from abroad.

The work is divided it to two parts: the theoretic part and practical part. In the theoretic
part are described the reproductive medicine and marketing including marketing strategies.
Information used is based on literary and internet sources. In the analytic part is the cur-
rents clientele satisfaction evaluated and a solution for clientele expansion is proposed.
The project part contains marketing strategies which could attain determined company

visions.

Keywords: assisted reproduction, infertility, marketing, marketing strategies, foreign coun-

tries.
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UvVOD

Neplodnost. Pojem, ktery byl dlouhou dobu zastfen etickym stinem. V moderni dobé se
vsak i tomto ,,problému® zacina vice hovofit, proto i pomyslny stin je vice odkryt, nez to-
mu bylo dfive. Lidé uz tolik nemaji strach, hovofit o problémech, tykajici se jejich repro-

dukéniho zdravi. Piesto, Ze jde o téma citlivé a pro vétSinu z nas soukromeé.

Stale Castéj$i vyhledavani center asistované reprodukce a zvySeny zajem klientd o 1écbu

neplodnosti, znamena i zvySeni konkurenceschopnosti na trhu.

V dnesni dobé je v Ceské republice kolem 30 - ti center, které se 16¢bé neplodnosti vénuji
a vesmes vSechny zajist'uji podobné podminky pro 1é¢bu. Toto je ddno samoziejmé také
doplatky pojistoven, které se nelisi, a které znamenaji nejvyssi ¢astku v kone¢né cené za
1écbu. Centra se pak 1i8i pouze poskytovanymi metodami, nicméné i u tohoto zvyhodnéni

je jen otazkou Casu, kdy bude piekonéno.

Vzhledem k vysokému poctu center a rozptyleni ¢eskych klientd po republice, je nutné
zaméfit se na zahranicni prvek klientl. Toto je také navrzené feSeni pro ubytek klientli na

zkoumané klinice.

Diplomova prace je vénovana klinice, jejiz nazev zde neni uveden, z divodu dodrzeni sli-
bu anonymity. Klinika se vénuje 1é¢b¢ neplodnosti jiz fadu let, proto neni zadnym novac-
kem na trhu. Pfes to je u ni za posledni dva roky sledovan ubytek klientd. Néaplni prace je

nalézt feSeni pro opétovné ziskani ptivodniho, ne-1i vyssiho, poctu klientd.

Diplomova prace se sklada ze dvou casti. V prvni, teoretické, jsem charakterizovala ne-
plodnost jako takovou a metody, které jsou momentalné nabizeny v ramci moznosti 1écby
asistované reprodukce. Dale pravni upravu asistované reprodukce v Ceské republice a
moznosti hrazeni 1é€ebnych cykll ze strany pojistoven. Je zde popsan obecny marketing,

marketingové strategie a marketing ve zdravotniCtvi.

rowr

Cast praktickd, je rozdélena na analytickou a projektovou. V analytické &asti bylo prove-
deno dotaznikové Setfeni, které je zaméfeno na spokojenost a informovanost stavajicich

Klientt dané kliniky. Je zde také provedena SWOT analyza prostiedi.

Projektova ¢ast je feSenim navrzenych mozZnosti, jak zvysit podil klientil na klinice, se za-
méfenim na konkrétni zahraniéni trh. To spociva ve vytvoreni marketingovych strategii,
které jsou zde uvedeny. Je zde také predstaven podnik a konkrétni zahrani¢ni trh, vCetné

zdiivodnéni jeho vybéru a definovano poslani, vize a cile firmy.
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Dale je projekt podroben nakladové, Casové a rizikové analyze a nasledné zhodnocen.
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. TEORETICKA CAST
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1 REPRODUKCNI MEDICINA A JEJI MOZNOSTI MODERNI
DOBY

1.1 Historie 1é¢by neplodnosti

Letos v 1été oslavi své tiicaté paté narozeniny Louise Brownova. Ac¢koliv se nejedna ani

0 filmovou hvézdu, ani o vyrazné vysoké vyroci, mohli jsme si o této zené piecist v fad¢
svétovych i ¢eskych denikl. Oslavenkyné sama je totiz neodd¢litelné spojena s jednim
milnikem mediciny 20. stoleti. Louise Brownova se narodila 25. ¢ervence 1978 v Oldhamu
ve Velké Britanii jako prvni ,,dité ze zkumavky" (,,test tube baby") na svété. Spolu

s Lousie Brownovou tak své tiicaté paté narozeniny oslavi i samotna metoda IVF

a asistovana reprodukce jako takova. Prukopniky této metody byli britsti védci Patric Ch.
Steptoe (1913 - 1988) a Robert G. Edwards (*1925). Diky nim se mohla narodit nejen
Louise Brownova, ale i dalSich - k dnesku vice nez 3 miliony déti po celém svété. Prvni
,.dité ze zkumavky" v tehdej$i vychodni Evropé se narodilo v roce 1982 v Brng. V Ceské
republice pocet déti narozenych po IVF kazdoro¢né roste, v roce 2006 to bylo jiz pres 4000
déti. Takové mnozstvi déti spolu s tficeti lety zkuSenosti jiz dava obrovsky prostor pro
zhodnoceni pfinost i rizik metod asistované reprodukce. [19]

V Ceské republice se prvni dité pomoci IVF narodilo 1982 v Brné a velkou zasluhu na tom
mél prof. Ladislav Pilka. Cela metoda IVF se postupem ¢asu zdokonalovala a ve farmako-
logickém primyslu se objevily stimula¢ni 1éky a léky navozujici ovulaci. Také technika
kultivace se zlepsila. Zaaly se objevovat nové postupy, a ty umoznily prakticky vSem pa-

rim nadg&ji na vlastni dité. [19]

1.2 Metody 1é¢by

Jedna — li se o 1écbu ve specializovanych centrech, existuje hned nékolik zptsobu, jak ne-
plodnym parim pomoci. Zpocatku, se nabizi méné invazivni metody, zahrnujici krevni
testy, konzultace a ultrazvukové vysSetieni, ale 1 hlubsi a podrobnéjsi vySetteni, na jejichz
zaklad¢ je vypracovan dalsi postup. Diagnostické metody se lisi jak u muze, tak u zeny

a jsou postupnym procesem, jehoz podrobné hodnoceni pfispiva k odhaleni neplodnosti

u obou partnerd. [26]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Pric¢iny neplodnosti
Mezi pti¢iny neplodnosti fadime tyto faktory:
Zensky faktor:

- ovarialni faktor (pfi¢ina ve vaje¢niku) - hormonalni poruchy. V disledku tohoto fak-
toru nemohou ve vajecnicich dozravat folikuly a nedochézi k uvolnéni vajicka - ovu-
laci,

- tubarni faktor - jedna se o pficinu sterility zptisobenou uzavérem vejcovodu (nejcas-
t&ji u Zen po prodélanych gynekologickych zanétech nebo s endometriézou) nebo
nepfitomnosti vejcovodd,

- endometridza - pfitomnost lozisek délozni sliznice mimo jeji obvyklou lokalizaci,
kde poskozuje tkan, miiZze napt. zplsobit nepriichodnost vejcovodu, sristy (adheze),
alterovat imunologické mechanismy, coz negativné ovlivituje proces oplozeni a im-
plantace,

- imunologicky faktor - pfitomné imunologické proti- latky negativné ovliviuji pohyb
spermii, ale dochazi i k naruseni procesu splynuti pohlavnich buné¢k pfi fertilizaci

- anegativné mizZe byt ovlivnén 1 vyvoj ¢asného embrya,

- genetické poruchy - poruchy ve chromozomalni vybavé. [22], [26]
Muzsky faktor

- nizky pocet spermii (oligospermie) - mén¢ nez 20 miliénd spermii na jeden mililitr
spermatu,

- nedostate¢na pohyblivost spermii (astenospermie) tzn. spermie nejsou schopny do-
stat se k vajicku a oplodnit ho,

- Spatny tvar (morfologie) - spermie nemohou proniknout obalem vajicka,

- nepfitomnost spermii v ejakulatu (azoospermie) tzn. ze ptic¢inou je chybéjici produk-
ce spermii ve varlatech nebo obstrukce v genitalnim traktu,

- problémy s pohlavnim stykem - miiZe jit o potize s ejakulaci nebo impotenci,

- genetické poruchy - poruchy ve chromozomalni vybavé, cysticka fibroza,

- neplodnost u muzl po zanétech, operaci, urazech, onkologické terapii. [22], [26]
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Diagnostické metody vySetieni Zeny
Mezi diagnostické metody vysetieni u zen fadime:
1. ultrazvukové vyseteni malé panve,
2. Vysetfeni hladiny hormonti,
3. RTG vysetieni délohy a vejcovodi — hysterosalpingografie (HSG),
4. hysteroskopie,
5. laparoskopické vySetieni,
6. genetické vySetienti,

7. imunologické vysetieni. [22], [26]

Diagnostické metody vySetieni muze
Mezi diagnostické metody vysetfeni u muza fadime:
1. vySetfeni spermiogramu,
2. kultivaéni vySetfeni spermatu,
3. andrologické vysetient,
4. vySetieni integrity akrozomu spermii,
5. DNA fragmentace spermii,
6. genetické vysetienti,
7. imunologické vysetienti,

8. genetické vysetieni. [22], [26]

Lécebné metody asistované reprodukce

V névaznosti na vysledky pfedeslych diagnostickych vySeteni navrhne oSetiujici 1ékar
paru moznosti 1é¢by s neplodnosti. MozZnosti jak neplodnému paru se individualné lisi,
zpocatku jsou upiednostiiovany jednodus$si metody, to znamena takové, jez nejsou na-
kladné jak finan¢né (i bez podpory pojistoven), tak z osetfovatelského ¢i chirurgického
hlediska. Mezi takové jednoduché metody jsou fazeny napiiklad ¢asovany pohlavni

styk a intrauterinni inseminace. [26], [27]
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Pti vybéru 1é¢ebné metody u paru nehraje roli jen vhodnost 1éCby, ale jak uz je zming-
no vyse, tak také finan¢ni stranka véci. Kazda z 1é¢ebnych metod asistované reproduk-
ce je finan¢né nakladna, pficemz kazda se 1isi cenou i pfispévkem od pojistoven. [22],

[26]

K 1é¢ebnym metodam, které klinika poskytuje, patii:
1. indukce ovulace,

2. minimalni stimulace IVF,

3. intrauterinni inseminace (1UI),

4. intrafolikularni inseminace (IFI),

5. In Vitro Fertilizace (IVF),

6. ICSI,

7. PICSI,

8. nadstandardni kultivace embryi,

9. Kkultivace do stadia blastocysty,

10. asistovany hatching,

11. kryokonzervace embryi,

12. darované pohlavni buniky nebo embrya,
13. PGD, PGS,

14. MESA/TESE.
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1.3 Pravni uprava asistované reprodukce v Ceské republice

Od roku 1993 je reprodukéni mediciny v Ceské republice upravovana legislativng. Zdra-
votnické zatizeni reproduk¢ni mediciny musi mit patficnou akreditaci. Dozorovym orga-

nem bylo Ministerstvo zdravotnictvi, nyni ptesla dozor¢i funkce na krajské urady.

Legislativni podminky pro 1é&bu sterility jsou v CR velmi vstiicné. Zakonna ustanoveni
upravuji spiSe naroky na 1écbu. Legislativni vstficnost je také jednim z faktort, pro¢ k nam
stale vic a vic pfijizdi zahrani¢ni klientele, kde jsou zakony pro 1é¢bu neplodnosti Casto

hlavni pfekazkou v naplnéni snu o ditéti. [23], [27]
1.3.1 Hlavni zdakony a nafizeni vztahujici se k reproduk¢éni mediciné a nahradni
rodinné péci v CR
Reprodukéni medicina v CR vychazi z tohoto legislativniho ramce:
1) Ustavni zékony a pfijaté mezinarodni deklarace

- Umluva o lidskych pravech a biomedicing (¢.91/2001 Sb) + dodatkovy protokol
(¢.97/2001 Sb.)

- Umluva o ochrané lidskych prav a zékladnich svobod (¢.209/1992 Sb.)
- Listina zakladnich prav a svobod (¢.2/1993 Sb.) [23], [27]
2)  Zékony
- €.20/1966 Sb. O péci o zdravi lidu, novela zakonem ¢.227/2006 Sb.
- £.48/1997 Sb. O vefejném zdravotnim pojisténi

- €. 95/2004 Sb. O o podminkach ziskavani a uznavani odborné zpisobilosti a spe-

cializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani 1ékafe, zubniho 1ékate

a farmaceuta

¢. 373/2011 Sh. O specifickych zdravotnich sluzbach. [23], [27]
3) Podzéakonné piedpisy — vyhlasky

- Vyhlaska €. 422/2008 Sb. O stanoveni bliZ§ich pozadavk pro zajiSténi jakosti
a bezpecnosti lidskych tkani a bunék urcenych k pouziti u ¢loveka
- Vyhlaska ¢. 185/2009 Sb. o oborech specializa¢niho vzdélavani 1ékart, zubnich

Iékaiti a farmaceutti a oborech certifikovanych kurza. [23], [27]
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zakon ¢. 373/2011 Sh., O specifickych zdravotnich sluzbach, konkrétné jeho dil 1, asis-

tovana reprodukce, § 3 - § 11.
Lécbu jako takovou upravuje zakon €. 20/1966 Sb., O péci o zdravi lidu.

V asistované reprodukci je nékdy potfeba pouzit darcovské gamety nebo embrya. Nakla-

dani s nimi upravuje zakon ¢. 296/2008 Sb. O zajisténi jakosti a bezpecnosti lidskych tkani

a bunék urcenych k pouziti u ¢lovéka a o zméné souvisejicich zdkonl (zdkon o lidskych

tkanich a bunkach), ve znéni zak. ¢. 41/2009 Sb. a zak. ¢. 281/2009 Sh. [23], [27]
Dokumenty upravujici reprodukéni medicinu i nahradni rodinnou péci jsou tyto:
Vznik a Gpravu rodi¢ovskych vztahii najdete v zdkoné ¢. 64/1963 Sb., O roding, ve znéni
ptedpist pozd¢jsich.

Jiz spiSe nahradni rodinné péci se vénuje zakon €. 359/1999 Sb., O socialné-pravni ochra-
né déti.

Dilezity je také zakon ¢. 301/2000 Sb., O matrikach, jménu, ptijmeni. [20]

Z legislativniho hlediska neni v Ceské republice asistovana reprodukce komplikovanou

zélezitosti. Problémem neni ani 1écba formou darovaného oocytu, ¢i darovanych spermii.

Velmi rozsifenou a vetejnosti ne dost znamou, je metoda surogatniho matefstvi. Tato me-
toda je eticky velmi probiranym tématem, zaroven se velmi rizni spolecenské nazory na

jeji legalizaci. Vzhledem k nizké informovanosti spole¢nosti, je zde uvedeno par slov i
o této problematice. [27], [22]
Surogatni (nahradni) materstvi

Nahradni mateistvi neni v Ceské republice legislativné upraveno, to znamena, Ze neni vy-
slovné ani zakazano a ani povoleno. Rada pravnikil zastava nazor, Ze je povoleno a sviij
nazor opiraji o €l. 2 odstavec 3, Listiny zakladnich prav a svobod, ktery tikd, ze ,kazdy
muzZe Cinit, co neni zdkonem zakazano, a nikdo nesmi byt nucen délat to, co zdkon neukla-

dé“

Proces nahradniho matefstvi je velmi slozity a pfinasi fadu tskali jak pro biologické rodi-
¢e, tak pro ndhradni matku. Pro biologické rodice se jedna o obdobi dlouhodobé nejistoty,

nebot’ ndhradni matka nemusi dat souhlas k pfimému osvojeni ditéte, coz je jedind moz-
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nost, jak mize byt pfiznano rodicovstvi biologické matce. Jakakoliv dohoda, ktera byla
V tomto smyslu predem uzaviena mezi ndhradni matkou a neplodnym parem, by nebyla
pravné vynutitelnd. Stejné tak nemusi soud navrhu na vysloveni osvojeni vyhovét. Pro na-
hradni matku mutize byt tézké vzdat se po porodu ditéte ¢i vysvétlit svym blizkym, ze po

téhotenstvi zistane bez ditéte. [27], [22]

V ramci procesu ndhradniho matetstvi nelze akceptovat, aby ndhradni matce byla poskyt-
nuta uplata za donoSeni ditéte a jeho nasledné svéteni do péce za ticelem adopce, nebot’ by
se jednalo o trestny ¢in. Nahradni matka mé narok na thradu uceln¢ vynalozenych nakla-

du, které vzniknou v souvislosti s t€hotenstvim porodem atd. [27], [22]
Podminky pro zahajeni cyklu surogatniho mateistvi na dané klinice:

- Pro 1é¢bu musi byt pfitomen jednozna¢ny dtvod k pouziti ndhradni matky (medi-
cinské indikace). Nejcastéji se jedna o Zeny, kterym byla déloha operaéné odstra-
néna, druhou skupinou jsou Zeny, u kterych nedoslo k vyvoji délohy.

- O nutnosti vyuziti ndhradni matky rozhoduje vyhradné 1ékat, ktery je specializova-
ny na tuto problematiku.

- Provadi se pouze samotna 1écba, nahradni matky nezprostfedkovavame ani nijak
nevstupujeme do vztahu mezi genetickymi rodici a nahradni matkou.

- Pro pfijeti k 1é¢bé je nutny predchozi pravni rozbor vztahli mezi genetickymi rodici
a nadhradni matkou. Pravni konzultace probihéd zpravidla ve specializované pravni
kancelafi, vystupem je pisemné pravni zhodnoceni situace konkrétniho paru a na-
hradni matky.

- Preferuje se pfenos pouze jednoho embrya z divodu vicecetného téhotenstvi a mi-

nimalizace rizik pro nahradni matku. [26], [22]
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1.4 Zdravotni pojiSténi a asistovana reprodukce

Vykony asistované reprodukce (IVF) jsou podle zakona ¢. 48/1997 Sb. hrazeny z veiejné-

ho zdravotniho pojisténi na zakladé doporuceni registrujiciho Zenského 1€kare:

- zenam s oboustrannou neprichodnosti vejcovoda ve véku od 18 do 39 let (respek-

tive 39+364 dni);
- ostatnim Zenam ve véku od 22 do 39 let (respektive 39+364 dni).

Hrazené sluzby zahrnuji zdravotni péci poskytnutou na zakladé doporuceni registrujiciho
poskytovatele v oboru gynekologie a porodnictvi v souvislosti s umélym oplodnénim, a to
nejvice tiikrat za Zivot, nebo bylo-li v prvnich dvou piipadech pieneseno do pohlavnich
organu zeny pouze 1 embryo vzniklé oplodnénim vaji¢ka spermii mimo télo zeny, Ctytikrat

za zivot. [24], [27]

To, ze se zdravotni péCe poskytnuta v souvislosti s mimotélnim oplodnénim hradi z vefej-
ného zdravotniho pojisténi, neznamend, ze je zcela zdarma. Napiiklad Iéky, kterymi se
pacientka musi hormonalné stimulovat, jsou podle piislusné vyhlasky MZ CR hrazeny
pojistovnami jen do ur¢itého mnozstvi, takze pfi potiebé vétsiho mnozstvi 1é¢iv si pacient-
ka na léky pfiplaci. Pojistovny neplati také nékteré metody, které zvySuji Sance na Gspéch
— naptiklad uziti mikromanipula¢nich technik (injekce spermie pfimo do nitra vajicka) neni
hrazeno ze zdravotniho pojisténi a stoji zhruba osm tisic korun. Hrazeny nejsou ani nekteré

dalsi ukony, naptiklad zmrazeni a uchovani oocytt (vajicek). [22]
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2 MARKETING

,Marketing neni uménim, jehoz cilem je najit chytry zplisob, jak se zbavit toho, co vyrobi-
te. Marketing je uménim, jak vytvaret skute¢nou hodnotu pro zdkaznika. Je to uméni po-
mahat zakaznikiim, aby na tom byli 1épe. Zakladnimi hesly marketingu jsou jakost, sluzby
a hodnota. Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potieby, tou-
hy, uréuje a méfi jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhim by organizace dokazala slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby
a programy a vyzaduje od kazdého svého pracovnika, aby m¢l neustale na paméti zakaz-

nika a slouzil mu“.[9]
Mezi hlavni ukoly marketingu patii:

- systematicky vyzkum trhu a poznani trhu s cilem ziskat informace o procesech
smény mezi podnikem a jeho zékazniky,
- plénovité pouziti riznych, vzajemné sladénych nastrojii k realizaci procest smény
s cilem zajistit, poptipadé zvysit, pfedem stanoveny objem prodejti.
Planovité vyuzivéani jednotlivych ndstroju, musi pfedev§im odpovidat dlouhodobym strate-
gickym zamérim podniku. Soucasné musi existovat kratkodoba koordinace pouZzitych na-
stroju (tvorba tzv. marketingového mixu). Pfitom jde v podstaté o odpoveéd’ na otazku, jaky
produkt, ptipadné jaké sluzby, za jakou cenu, pomoci jaké komunikace, popiipadé s jakou

podporou prodeje a dalsimi pomocnymi prostiedky je tieba zakaznikovi nabidnout. [9]
Spokojenost zékazniki je ovlivnéna takovymi aspekty, jako jsou:
- produkt — jeho navrh a zpracovani, véetné kontroly kvality a pfitazlivého designu,
- prodejni aktivity — zahrnujici marketingovou komunikaci a monitorovani prodej-
nich meziclanku,
- poprodejni aktivity- zaruky, ndhradni dily, servis, okamzitd pomoc zakaznikovi
s nenadalym problémem,

- kultura organizace (podniku) na vSech trovnich. [5]
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2.1 Marketing ve zdravotnictvi

Je naprosto evidentni, ze Ceské zdravotnictvi a zdravotnicka zatizeni se nachazeji ve stavu
silici konkurence. Hrozby zéaniku se stavaji vice a vice redln¢jSimi, na druhé stran¢ se

v budoucnosti vynoiujici nové, diive neexistujici pfilezitosti.

To, ze nékdo dovede nemocnici ke krachu, jesté nesouvisi s neurcitymi a prekotnymi vy-
vojovymi trendy v oboru, ale s realnou neschopnosti se vyporadat se sou¢asnym konku-
renénim polem. [3]

24 4

Tvorba strategie a strategické fizeni, zajist'uji vysokou konkurenénost na trhu, patii v sou-
casnosti jednoznacné k vrcholovym manazerskym kompetencim, kterych jakoby v zadné
organizaci nikdy nebylo dost. Tvorba strategie ve zdravotnickych zafizenich je t&€Z8i o to,
jak oborové Sirokym a pfitom specializovanym segmentem dnes medicina a zdravotni péce

jsou. [18]

4 r

Strategické fizeni nejen ve zdravotnictvi pfichazi na fadu pravé tehdy, kdyZ v nas prevlad-
ne pocit, ze chceme véci fidit raciondlné a dosahnout viditelného vysledku. Manazer ve své
pozici, mé kromé strategického fizeni ve zdravotnickém zatfizeni, k dispozici dal$i Ctyti

alternativy:

- Prakticismus - velmi oblibena metoda fizeni, pouzivana mnohymi manazery a kli-
nickymi pracovniky se silnymi lokty a komunikaéni agresivitou. Typickym prvkem
je ignorace jakékoliv teorie a poznatkll védy. Vedouci pracovnici se rozhoduji sa-
mi, nepotiebuji nic védét. V systémech s nizkou konkuren¢nosti mize tato metoda

dosahnout vyznamného tspéchu. [3]

- Ekonometrii — metoda fizeni, spoléhajici vyhradné na ¢isla a ekonomické ukazate-
le. V Cechéch je ve zdravotnictvi silné oblibend pseudo-ekonometricka kultura ¥i-
zeni, zvlasté pak u introvertnich ekonomt, ktefi maji problémy s komunikaci
s kliniky
a u téch, ktefi védi, ze medicing pfili§ nerozumi. [3]

- Strategické planovani a MBO (fizeni podle cilit) — této metod€ nelze upfit strate-
gickou snahu. Je uzivana zvlasté velkymi korporacemi Paradoxnimi produkty této

metody jsou Casto nerealné cile neodpovidajici moznostem organizace, jednak stra-

tegie identické s konkurenci a tedy v podstaté net¢inné. Tato metodika mé ve zdra-
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votnickych zafizenich v CR mnoho nezkusenych zastanct, ackoliv je pro charakter

¢innosti zafizeni zcela nevhodna. [3]

- Standardy, akreditace a certifikace — tyto strategie jsou opera¢nimi postupy k navy-
Seni celkovych kompetenci zdravotnického zatizeni v 1éCebném a oSetfovatelském
procesu i v procesech pomocnych. Jejich nejvétsim pfinosem byva ,,generalni uklid

zdravotnického zafizeni a identifikace jeho slabych stranek. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 MARKETINGOVE STRATEGIE

V dne$ni dobé¢, se pod slovem strategie rozumi, uméni fidit ¢innost podniku, respektive

urcitého kolektivu takovym zplisobem, ktery zajiti spInéni hlavnich vytyCenych cili.

Strategické planovani se pochopitelné tyka vSech sfér ¢innosti podniku. Zabyva se jim vr-
cholovy podnikovy management, ktery formuluje dlouhodobé (strategické) cile, urcuje
sméry vyvoje a hleda zpisob, postup (strategie), jak jich dosahnout. Strategické cile by
mély byt stanoveny tak, aby pietrvaly i v obdobi pfipadnych zmén.

3.1 Proces strategického marketingového rizeni

Marketingové fizeni tvoii kontinualni proces uskute¢niujici se ve téech po sob¢ jdoucich
etapach: pldanovani, realizace, kontrola. V etapé planovani jsou vyty¢eny zékladni ukoly,
které budou v nasledné realizacni etapé prevedeny do konkrétnich produktt a sluzeb. Kon-
trolni etapa srovnava planované ukoly se skute¢né dosahnutymi realiza¢nimi vysledky

a upozornuje na nutnost provést kroky vedouci k naprave. [1]

Planovani Realizace e Kontrola

A zpétna vazba

Obrazek ¢. 1 - Proces marketingového rizeni [8]

Podnikové fizeni je rozsahlou kategorii zahrnujici organizovani, planovani, personalistiku,
vedeni a kontrolu dil¢ich podnikovych ¢innosti na jednotlivych urovnich tak, aby podnik
dosahoval stanovenych cilt.

Podstatou je optimalni skloubeni vSech téchto ¢innosti. Nositeli fizeni jsou bud’ sami vlast-
nici, nebo specialni organy vytvorené vlastniky a vlastnikiim zodpovédné, konkrétné pod-

nikovy management. Urovné fizeni délime na vrcholovou, stiedni a operativni.
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1) Na vrcholové irovni ma Fizeni strategicky charakter, stanovuje zdkladni smétovani
podniku, jeho koncepci. Na strategické fizeni navazuji niz$i trovné fizeni.

2) Stiredni management realizuje taktické rizeni, stanovuje konkrétni postupy a pro-
sttedky vedouci k realizaci podnikové strategie, zde jsou mnohem intenzivnéji sledovany
kvantitativni cile.

3) Na nejniZsi Grovni je Fizeni operativni, které predstavuje konkrétni a detailni fizeni

vybrané oblasti v kratkém ¢asovém horizontu. [1], [7]

Tabulka ¢. 1 — Zpiisoby Fizeni spolecnosti (vlastni zpracovani)

r~r r w7

Taktické a operativni Fizeni Strategické rizeni

1. Zabyva se cili, které jsou odvozeny od | 1. Zabyva se pfedevsim uréovanim

vytvotenych cili vyssich Grovni. a hodnocenim novych cill a strate-
gii.
2. Cile jsou pfedevsim ovliviiovany 2. Nové cile a strategie mohou byt dis-
zkuSenosti s minulym vyvojem. kutabilni, sporné; zkuSenosti tykajici

se realizace cill jsou véts§inou mini-

malni.
3. Cile jsou zaddvany formou subcilt 3. Cile maji celopodnikovy vyznam
a pfifazovany jednotlivym funk¢nim a platnost.
jednotkam.
4. ftidici pracovnici jsou Uizce spojeni se 4. Ridici pracovnici maji mit celopodni-
svou funkci, pfipadné profesi. kovy rozhled a maji byt orientovani

zejména na okoli firmy.

5. Vysledky tidici prace jsou hodnoceny | 5. DosaZeni cilti je mozno hodnotit az
bezprostfedné ¢1 okamzité po S delSim ¢asovym odstupem

dosazeni (¢i nedosazeni) cilt.

6. Pravidla hry jsou dobfe znama, 6. Minula zkusenost je pro ,,novou hru*
problémy jsou dobie strukturované, zpravidla irelevantni, problémy jsou
opakované. Zkuseni pracovnici se Spatn¢ strukturované, vétSinou uni-
Vv priibéhu realizace cill citit katni. Ridici pracovnici musi byt pii
kompetentni, suverénni a uplatiiovat feSeni problému kreativni a vynakla-

rutinni a standardni pfistupy. dat neustale nova usili.
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3.1.1 Etapa marketingového planovani

Hlavnim ukolem planovani, je vytvafet a udrzovat vztah mezi stanovenymi cili podniku

a strategiemi pro dosazeni cild. [7]

3.1.2 Realizacni etapa
Realizac¢ni etapa predstavuje uvedeni marketingového planu do kazdodenni praxe. Vytvari
soubor ¢innosti, v ramci kterych se marketingové plany stdvaji skutecnosti. Realizace
znamena soustfedéni firmy na aktivity, které musi byt provedeny po volb¢ a formulaci stra-
tegii. Za pomoci konkrétnich provadécich programii dochazi k naplnéni ukoli smétujicich
k

dosazeni marketingovych cili. [7]

3.1.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa kompletné sleduje a hodnoti vysledky marketingového usili firmy. Zjistuje
v ramci realizace dodrzovani predpokladi vyty¢enym marketingovym planem. Nedéje-li se
tak, hleda, v ¢em spocivaji pti¢iny. Odhaluje, které Cinnosti jsou funkéni a které ne, umoz-
fluje uskuteciiovat 1 nutnd kontinualni regulovani k udrZeni integrity a nepfetrZitosti proce-

su. Marketingové fizeni by bez vyhodnoceni nebylo kompletni. [7]

3.2 Proces strategického Fizeni

Strategické fizeni je kliCovou a nejvys$si manazerskou aktivitou, kde se potkavaji vSech-
ny manazerské funkce - je to jeden z kliovych pilifu fizeni a vytvaii kostru celkového
fizeni kazdé organizace. Formuluje pravidla fungovani, priority a oblasti sméfovani v
dlouhodobém horizontu v¢etné sméru, kterym se organizace chce ubirat. Cely proces stra-
tegického fizeni probiha ve 4 zakladnich, neustale se opakujicich fazich (tzv. Strategicky
cyklus):
1. Strategicka analyza - SWOT analyza
Analyzuje podnik samotny 1 jeho postaveni v okolnim prostiedi, zaméfuje se na vztahy

mezi slabymi a silnymi strankami

Celkova souhrnna analyza marketingového prostfedi se zkracené oznacuje SWOT a je za-
kladem vypracovanim kazdé marketingové strategie a rovnéZz kazdého marketingového
planu. Muize se tykat jak celého podniku, tak také i jednotlivych produkth. Jeji velkou

ptednosti je to, Ze v sob& zaroven spojuje analyzu makroprostiedi i mikroprostiedi. [7]


https://managementmania.com/cs/manazer
https://managementmania.com/cs/manazerske-funkce
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Snadno pochopitelna je tato analyza podle nasledujiciho diagramu:

S - silné stranky

W - slabé stranky

O - prilezitosti

T - hrozby

Po provedeni analyzy mizeme volit jednu ze Ctyt strategii

WT strategie — minimalizace slabych stranek a ohroZeni z vnéjsku

WO strategie — minimalizace slabych stranek, maximalizace pfileZitosti
ST strategie — maximalizace silnych stranek, minimalizace ohrozeni

SO strategie — vyuzit silnych stranek k vyuziti maximalizace pfilezitosti (nejoptimalngjsi

kazdy ji chce dosahnout)
2. Formulace strategie
3. Implementace strategie

4. Strategicka kontrola

3.3 Proces taktického marketingové rizeni

Taktické marketingové fizeni se provadi na nizsich Grovnich fizeni podniku. Zajistuje rea-
lizaci operaci nakupu, vyroby, prodeje, personalni prace, ptipravy vyroby a dalSich podni-
kovych Cinnosti. Taktické planovani dovadi strategii podniku do reality. Taktické plany
jsou pfedevs§im zpracovavany na stfedni Grovni fizeni a maji krat§i casovy horizont nez

strategie. [7], [8]

3.4 Proces operativniho marketingového rizeni

Operativni fizeni pfedstavuje fizeni dovedené¢ do nejmenSich detailti, vztahuje se
k nejkratsim ¢asovym useklim - mésicim, tydnim, dniim, v nékterych odvétvich
i kK hodinam nebo minutdm. Ukolem operativniho fizeni je stanovit jednotlivym souc¢astem

podniku jejich konkrétni ukoly. Opira se o operativni normy v§eho druhu. [8]
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Specifickymi rysy operativniho Fizeni jsou:

- kratky ¢asovy interval (hodina, den, sména, dekada, tyden atd.),

- sledovani pievazné naturalnich elementarnich ukazatelti (pocet zhotovenych vyrobk,
soucastek, mnozstvi spotfebovanych polotovari atd.),

- ptimé ptikazové fizeni, které prevlada mezi pouzivanymi metodami fizeni.

Ma-li byt operativni fizeni realizovano kvalitné a na zddouci tirovni, musi se opirat 0:

- operativni plan, ktery koordinuje spolupraci organizacnich jednotek, zajistuje zce-
la konkrétni rozdéleni zdrojii, formuluje ur¢it¢é podminky motivace pracovnika
apod.,

- operativni evidenci, kterd zajiSt'uje moznost porovnavani skute¢né¢ho prabéhu pro-
cesu s pribéhem planovanym; ukazatele v operativni evidenci jsou piedevSim natu-
ralniho charakteru, a to kvantitativni i kvalitativni. [8]

Operativni fizeni mlize vyuzivat rizné nastroje - dispecerské fizeni, fizeni just-in-time

a dalsi. Taktické a operativni fizeni navazuji na formulované strategické cile a upfesiuji
pribéh jejich plnéni. Mohou vyuzivat fady néstroji, mohou to byt, a velmi Casto jsou, riz-

né typy programd, s riznym obsahovym i ¢asovym dosahem.
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4 SYSTEMATIZACE MARKETINGOVYCH STRATEGII

Firmy pievazné pii volb¢ strategie pro konkrétni uziti kombinuji 2 1 vice hledisek tiidént,
a to po ditkladném uvazeni podminek a okolnosti piipadajicich v ivahu pro ovlivnéni bu-

doucich podminek ptisobeni firmy na trhu. [7]

Marketingové strategie je mozné utfidit podle nasledujicich hledisek:

Tabulka ¢. 2 - Systematizace marketingovych strategii (vliastni zpracovani)

Clenéni strategii

Typy strategii

Dle marketingového mixu

Vyrobni strategie
Cenové strategie
Distribucni strategie
Komunikacni strategie

Riistové strategie

Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Zaméreni na konkurenci

Strategie podle Portera
Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a
miry inovace

Strategie podle Kotlera
Inovacni strategie

Dle cyklu Zivotnosti trhu

Zavadéni — strategie pro vstup na nové trhy
Rist — strategie pro rostouci trhy

Zralost- strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles — strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

Ristova strategie
UdrZovaci strategie
Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojové strategie

Dle chovani vzhledem
k prostiedi, konkurenci

Kooperacni strategie
Konfrontacni (konfliktni) strategie

DalSi typy strategii

Strategie positioningu

Strategie pro celosvétové trhy

Strategie zamétené na zprostiedkovatele odbytu
Strategie zaméfeni na zajmové skupiny
Integrované strategie
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4.1 Parcialni strategické pristupy

Parciélni ptistupy zahrnuji pouze urcity vysek strategického rozhodovéani, jako naptiklad
aspekt marketingové strategie orientované na konkurenci nebo strategie vztahu vyrobek-

trh.

4.1.1 Strategie podle Ansoffa (1966)

Neni-li mozné zajistit dosazeni podnikovych a marketingovych cilti na zakladé dosud sle-
dovanych strategii, je tieba hledat strategické alternativy. K strukturalizaci tohoto postupu
muze byt pouzito tzv. matice vyrobek — trh, ktera poskytuje prvni podnét pii hledani stra-

tegického zaméfeni podniku. [14]

- Strategie pronikani na trh (trZni penetrace) — Piedstavuje vyuziti trzniho poten-
cidlu danym produktem na stavajicich trzich. Tato strategie se zakladd predevSim
na zesileni marketingového usili. U strategie trzni penetrace jsou v zasadé mozna
ti1 vychodiska, které rovnéz lze bézné kombinovat:

1. zvySeni uziti produktu u soucasnych zakaznikl (napt. dosazeni nové oblasti vyuziti,
zrychleni ndhradni potfeby prostfednictvim umélého zastardvani),

2. ziskani zakaznikl, kteti doposud nakupovali u konkuren¢nich firem (napfi. snize-
nim ceny, za pomoci akci na podporu prodeje, vylepSenim produktu),

- ziskani téch, kteti produkt zatim neuzivali (napt. za pomoci vyzkouseni produktu,
hledanim novych distribu¢nich cest). [14]

- Strategie rozvoje trhu — Snahou je nalezeni jednoho ¢i vice novych trhu pro stava-
jici produkty prostfednictvim:

1. ziskani dalSich trhli za pomoci regiondlniho, ndrodniho, mezinérodniho rozsiteni,

2. ziskani novych trznich segmentl napiiklad prostiednictvim specialniho provedeni
vyrobkli uréeného konkrétni cilové skupiné, poptipadé ,,psychologickym odlise-
nim“ vyrobki za pomoci reklamy. [8]

- Strategie rozvoje produktu — Pfedpokladem je, Ze pro soucasné trhy budou vyvi-
nuty a vyrobeny nové vyrobky, popiipad¢ vyrobky budou inovovany:

1. inovace v podobé¢ skute¢né novinky na trhu,

2. rozsifeni nabidky vyvinutim novych provedeni vyrobka. [8]

- Strategie diverzifikace — Smétuje podnikové Cinnosti na nové produkty pro nové
trhy.

Dle stupné rizika spojeného s touto strategii lze rozlisit tyto formy diverzifikace:
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- horizontalni diverzifikace — ptredstavuje rozsifeni soucasného vyrobniho programu

o produkty, které¢ s timto vécné souvisi (napfiklad jsou uzity stejné suroviny, ptibuzné
technologie, 1ze vyuzit stavajici prodejni systémy ¢&i pribuzné dil¢i trhy),

- vertikalni diverzifikace — znamena prohloubeni programu jednak ve sméru prodeje
soucasnych produktt, jednak smérem k surovindm a vyrobnim prostredkiim,

- lateralni (soustredend) diverzifikace — piedstavuje zatatoceni na naprosto nové oblasti
produktii a trhii, pfi tom se firma odpoutava od své stavajici komodity smérem

k docela rozdilnym ¢innostem. Tato forma diverzifikace pfedstavuje nejrizikoveéjsi

variantu ze v§ech uvedenych. [16]

4.1.2 Kotler (1988)

Kotler vymezuje Ctyfi typy strategii, pficemz Gsili podniku o trZni pozici, uré¢enou podilem

na trhu, voli za vychozi bod systematizace. [14]

- Strategie trzniho viidce - (40 % trhu) — tento podnik ma nejvétsi trzni podil na da-
ném trhu a zpravidla vede nad ostatnimi podniky ve zménach cen, v uvadéni no-
vych vyrobku na trh, distribu¢nim pokryti a intenzité propagacnich aktivit. Aby si
lidr udrZel svou pozici, musi nalézt moZnosti rozsifeni celkové trzni poptavky,
chranit svlj stavajici trzni podil obrannymi a Gitoénymi aktivitami a zérovein usilo-
vat 0 zvySeni svého trzniho podilu, 1 kdyZ se velikost trhu neméni. Rozsifit cely trh
mize lidr hledanim novych zakaznikt ¢i roz$ifenim uziti stavajicimi zakazniky. K
obran¢ trzniho podilu je potfeba neustalych inovaci. [11]

- Strategie trzniho vyzyvatele - zahrnuje planované ofenzivni zvySeni trzniho podi-
lu Gtokem na trzniho viidce nebo na malé podniky v branzi. Obvykle s touto strate-
gii prichazeji patfeni, kterd bud’ ptedstavuji politiku nizSich cen a mensi jakosti,
nebo nabidku Spickovych produktl, vyrobkové inovace, zlepsené servisni vykony,
inovace V distribuci stejné tak jako intenzivni reklamu. [14]

- Strategie trzniho soubéZce — firma se pfizptisobuje konkurenci v oboru, zejména
trznimu vadci. Usp&sné strategie trznich nasledovateld se Gasto vyznacuji uvédo-
mélou segmentaci trhu a zaméfenim na rentabilitu misto na trzni podil. [8]

- Strategie obsazovani trznich vyklenku — je vhodna zejména pro mensi podniky,
obsluhujici takovou ¢ast trhu, ktera vyzaduje specialni schopnosti a pro vétsi pod-

niky je malo atraktivni, ale také ji n¢které pouzivaji. Pfitom mitiZe jit o specializaci
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podle trhu, skupin zékaznikd, produktl, technologii apod. s cilem ziskani konku-

ren¢ni vyhody v urcité oblasti. [8]

4.2 Strategie podle Portera

Porterovo pojeti vychazi z toho, ze zakladem vykonnosti firmy je dlouhodob¢ udrzitelna

vyhoda. Je orientované na konkurenci. [7]

Mezi strategie dle Portera patii:

Vidcdi postaveni v nakladech — Aby firma mohla realizovat konkuren¢ni vyhodu
zalozenou na relativné niz$i cené, je zapotiebi dosahnout snizeni naklada na jed-
notku pod uroven vyznamnych konkurenénich firem vyuzitim kvalifikace zamést-
nancl, inovaci postupt zabezpecujici vyssi produktivitu, technologiemi a standar-
dizaci produkti. Aby tato strategie smétovala k cili, musi podnik splnit né¢kolik
predpokladii, napt. relativné vysoky trzni podil, ktery firmé€ umozni vyuzit efektu
degrese a zkusenostni kiivky. V ramci marketingu si tato strategie zada redukci sor-
timentu, zpravidla agresivni prodejni politiku, dobré moznosti financovani, a¢inny
kontroling. [14]

Diferenciace — Firma se snazi, aby ve svém odvétvi byla jedine¢na v nékterych
dimenzich, které kupujici velmi ocenuji. Vybere si jednu ¢i vice vlastnosti, které
mnoho kupujicich v daném odvétvi vnima jako dulezité a vybuduje si jedine¢nou
pozici, aby mohla tyto potieby uspokojit. Firma je za svou jedine¢nost odménéna
prémiovou cenou. Diferenciace mize byt zalozena na samotném produktu, na dis-
tribuénim systému, kterym je prodavan, na marketingovém pfistupu a na mnoha
dalSich faktorech. U této strategie tedy firma vZdy musi hledat zptisoby diferencia-
ce, které povedenou k vyssi cenové prémii, neZ jsou naklady na diferenciaci. [11]
Soustifedéni pozornosti — Zakladni mySlenkou této strategie je velmi dobie vyho-
veét vybranému objektu. Firma se miize soustiedit na urcitou skupinu odbératelt,
segment vyrobni fady ¢i geograficky trh. Pfedpokladem této strategie je, Ze podnik
je schopen obsluhovat sviij vybrany strategicky cil s vétsi efektivitou nebo Gc¢innos-
ti nez konkuren¢ni firmy, které maji SirSi zabér ¢innosti. V disledku pak podnik
bud’ docili diferenciace, protoZe obsluhuje sviij zvoleny cil lépe nez ostatni firmy,
nebo pfi této Cinnosti dosahuje nizsich nakladd, ptipadné mize dosahnout obou
moznosti. Podnik zamé&fujici se na urcity cil miize také potencidlné ziskat nadpri-

mérnou uroven vynost pro své odvetvi.
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4.3 Integrované strategické pristupy

Tyto piistupy jsou oznaCeny jako integrované strategické koncepce, ponévadz berou v

uvahu i vice rozméri pti formulaci strategie.

4.3.1 Strategie podle Beckera
Becker rozliSuje Ctyti zakladni strategie. Jedna se o:
Strategie trzniho pole — stanoveni kombinace vyrobek — trh,
Strategie stimulovani trhu — urceni druhu a zplisobu ptsobeni na trh,

Strategie trZzni parcelace — stanoveni druhu, poptipad¢ stupné diferenciace pii ,,stimulo-

vani trhu®,

Strategie trZzniho arealu — pevné stanoveni alternativ ,,uzemni politiky*, poptipadé¢ fazi.

4.3.2 Strategie podle Backhause

Backhaus je tviircem integrované koncepce strategie, ktera v sobé zahrnuje 5 dimenzi:

- stanoveni vlastniho smyslu podnikédni, v této dimenzi si podnik urcuje sviij obor
podnikani (trh nebo jeho segment),

- rozhodnuti o stimulovani trhu, které podnik provadi stanovenim pfiznivych cen,
nebo vytvotenim dodate¢ného utitku,

- strategie vstupu na trh a odchodu z trhu, tim si podnik stanovuje, zda bude vedou-
cim podnikem nebo nasledovatelem,

- stanoveni trtniho aredlu, kterym podnik urc¢uje geografické misto, kde bude prova-
dét svoji ¢innost,

- uréeni marketingového partnera. [12]
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4.3.3 Strategie podle Haedricha a Tomczaka

Tento ptistup vytvoreny Haedrichem a Tomczakem se vyznacuje roz¢lenénim do Ctyt
zékladnich stupnii:
- urceni strategie pozice, kterou podnik urcuje, zda chce svou pozici zachovat, zmée-
nit anebo ziskat zcela novou pozici,
- strategie stylu vymezuje, zda bude podnik zastavat roli agresivni/defenzivni,
aktivni/pasivni,
- strategie substance — v této strategii podnik fika, zda bude usilovat o konkuren¢ni

vyhodu spojenou s nizkymi naklady, nebo spojenou s diferenciaci. [12]

4.3.4 Strategie zaméiené na zahranicni trhy

Cilem marketingového fizeni na mezinarodnich trzich je stanoveni koncepce mezinarodni-
ho podnikani (podnikani pfes hranice statu) ve stiednédobém a dlouhodobém horizontu.
Koncepce marketingu na mezinarodnich trzich:
1. exportni (importni) marketing — pfedstavuje marketingové aktivity spojené pouze
s exportem nebo importem produktu,
2. mezinarodni marketing — piedstavuje systematické, planovité a aktivni zpracova-
ni mezinarodnich trhii v souladu s podnikovou strategii,
3. globalni marketing — je zaloZen na pouzivani jednotného marketingového postupu
na vSech trzich,
4. interkulturni marketing — vyuZiva koncepci socialné-kulturnich zén a jejich zo-
hlednéni pii zavadéni produktii na trhy. [12]

Duvody vstupu firem na mezindrodni trhy:

- zvySovani prodeju,

- ziskavani zdrojt,

- diversifikace dodavateld a odbérateld,

- minimalizace konkuren¢nich rizik.

Faktory ovliviiujici rozhodovani o zahrani¢né obchodnich aktivitach podniku:

- aktivni motivacni faktory jsou chdpany jako stimuly podnécujici podniky k expanzi na
zahrani¢ni trhy,

- pasivni motivacni faktory jsou chapany ve smyslu reakce na zménu podnikového prostie-
di a ptizpisobeni se ttmto zménam svymi aktivitami. [12]

Kritéria vstupu na mezinarodni trhy:
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finan¢ni moznosti a zdroje podniku,
cile a ocekéavani spojend se zahrani¢nimi aktivitami
znalosti a zkuSenosti s podnikdnim na mezinarodnich trzich
rizika na mezinarodnich trzich
- trzni rizika vznikaji v disledku zmény trznich podminek,
- komer¢ni rizika vyplyvaji z nesplnéni zadvazku obchodnim partnerem,
- prepravni rizika souviseji s obchodovanim s hmotnym zbozim,
- teritorialni rizika souviseji s nejistotou politického a ekonomického vyvoje
jednotlivych zemi,

- kurzova rizika vznikaji v disledku vyvoje kurzi mén. [12]

Rozhodovani p¥i Fizeni mezinarodnich marketingovych aktivit

Strategicka rozhodnuti pfi fizeni mezinarodnich marketingovych aktivit:

1. volba cilovych zemi,

2. volba trh a jejich segmentace,

- Strategie trzni koncentrace,
- strategie trzni diverzifikace,
urceni strategie vstupu na mezinarodni trh,

nacasovani vstupu na trh.

Takticka rozhodnuti pfi fizeni mezinarodnich marketingovych aktivit:

1. umisténi produktu,
2. adaptace produktu,
3. komunikac¢ni mix,
4

distribuéni mix.

4.3.5 Marketingové strategie v mezinarodnim podnikatelském prostredi

1.

Obecné strategie:

- strategie zalozené na produkci,

- strategie zaloZené na trhu (hledani mezer na trhu),
- strategie zaloZené na technologii,

- strategie zaloZzené na investovani.

Strategie ofenzivni trZni expanze:

- koncentrované zaméteni (dlouhodobé obsluhovany trh s ofenzivnim ptistupem),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

- postupné koncentrované zameéteni (koncentrované usili na dobyti neutralnich trhti
s cilem dobyti velkého trhu),
- ,,velké zametani* (nejagresivnéjsi strategie, velmi silna firma celi slabé konkuren-
ci).
3. Strategie defenzivni trZni expanze:
- ,,me&sto v hradbach* (zaméteni se na existujici trh),
- ,,obrana opevnéni“ (zaméfeni se na existujici trh s opakovanymi vstupy na trhy
neutralni velmi podobné a blizké trhu existujicimu).
4. Neutralni strategie:
- ,,pohyb klepet™ (rychld expanze na n¢kolik neutrdlnich trhi).
5. Ristové strategie:
- Strategie intenzivniho rastu (cilem je zvySeni objemu prodejl aktivnim
marketingovym Usilim, na nov¢ trhy),
- strategie integra¢ni (cilem je zvySeni rentability mezinarodnich aktivit
lepsi kontrolou strategicky vyznamnych distribu¢nich ¢lanki),
- diversifika¢ni ristové strategie (cilem je rozsifeni stavajicich aktivit nebo
snaha o rozlozZeni podnikatelského rizika).
6. Porterovy konkuren¢ni strategie
- strategie nizkych nékladt (u globalnich firem),
- strategie diferenciace (odliSeni se od konkuren¢nich nabidek a uspokojeni
specifickych potieb cilového trhu, u technologicky naro¢nych produktit),
- strategie koncentrace, vyklenkd, nik (firmy s izkou specializaci).
7. Strategie podle postaveni firmy na trhu a podle velikosti trZzniho podilu
- strategie vedouci firmy na trhu (cilem je zvySeni podilu na globalnim trhu
ziskani dominantniho postaveni, nastrojem jsou inovace a investice do vyzkumu
a vyvoje),
- strategie trzniho vyzyvatele (cilem je oslabeni nejvétsi firmy na trhu a ziskani je-
ho trzniho podilu,
- strategie trzniho nasledovatele (cilem je udrzeni si ziskaného podilu na trhu),
- strategie zaméfené na trzni vyklenky, mikrosegmenty (cilem je zaméfeni se na

uzké segmenty). [12], [11]
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5 FAZE TVORBY MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingové strategie jsou velice riznorodé svym obsahem. Je ziejmé, ze tyto strategie
nelze vytvaret v jednom kroku, ale je to vysledek slozitého procesu. Tento proces lze roz-
délit na faze:
a. analyza a progndéza vnitiniho podnikového a vnéjsiho okoli,
stanoveni cilit pro obory podnikani,
vytvoreni strategii pro obory podnikani,
vypracovani strategii subjekti trhu,
zhodnoceni a volba strategie,
urceni rozpoctu poZadovaného pro realizaci strategie,

implementace strategie,
kontrola. [11]

> Q@ - ®© o o o

5.1.1 Analyza a progndéza vnitfniho podnikového a vnéjsiho okoli
Prvnim krokem strategického planovani musi byt strategicka analyza a prognoéza. Tato
pocatecni faze mé za ukol poskytovat informace relevantni pro rozhodovani. V této ¢innos-
ti jde predevS§im o analyzu globalniho prostiedi (pfirodni, politicko-pravni, socidlné-
kulturni, technologické a ekonomické) a prostiedi specifické (trzni — spotiebitel, zprostred-

kovatel, dodavatel, konkurent; zajmové skupiny a partnefi). [11]

Existuje n€kolik metodik, které 1ze pouzit pro analyzu jednotlivych oblasti.

S 4

analyza hodnotovych fetézct, jeji pomoci se stanovuji mista pro snizovani naklada a dife-
renciaci. Timto zplisobem se podnik profiluje oproti ostatnim tc¢astniktim trhu. Doporucuje
se také provést specifické analyzy zdkazniki, konkurence a analyzu

zaleZenou na ukazatelich distribuce.

Matematické postupy a kvalitativni metody (technika scénafe) jsou pouzivany pro

Prognézovani. [5]

5.1.2 Stanoveni cili pro obory podnikani
Stanoveni nebo formulovani cile, by mélo byt prvnim krokem, pfi vytvareni marketingové

strategie. K uréeni specifickych cili pro urcité obdobi miize spole¢nost prikrocit na zakla-
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d¢ prave jiz zminéné SWOT analyzy. Pojem cil je v manazerském slovniku pouzivan pro
stanoveni tkold, které se vyznacuji velikosti a casem. Tyto cile umoziuji manazerim pla-
novat, realizovat a kontrolovat.

Aby systém cilového fizeni mohl fungovat, musi splitovat ¢tyii pozadavky:

vvvvvv

1. Cile musi byt hierarchicky uspoiadané od nejdulezitéjsiho k nejméné dilezitému;
2. cile by mély byt kvantifikovany;

3. cile by mély byt realistické;

4. cile by mé¢ly byt konzistentni.

Dulezité je rovnéz zvazovat uréité protiklady, jako je kratkodoby zisk versus dlouhodoby
rust, hluboké pronikani trhu versus rozvoj novych trhi, ziskové cile versus neziskové cile

nebo vysoky rust versus malé riziko. [11]

5.1.3 Urdceni strategie subjektii trhu

Zatimco cile nam urci, kam se chce podnik dostat, strategie urcuji jakym zptisobem. Kazdy
podnik vyzaduje pro své cile strategie ,,uSit¢é na miru®. Existuje mnoho druht strategii,
proto bych zde rada zminila Michaela Portera, jemuz se podafilo je shrnout do tii zaklad-

nich typt.

1. Nakladova priorita - v ptipad¢ ndkladové priority firma usiluje o to, aby dosajla
co nejnizSich ndkladi na vyrobu a distribuci, a mohla tak nabidnout produkty za

niz8i cenu nez jeji konkurenti a dosahnout vétsiho podilu na trhu. [11]

2. Diferenciace — v ramci této strategie se firma soustfed’uje na dosazeni dokonalého
vykonu v nékteré diileZité oblasti pfinosu vykonu pro zédkaznika. Firma si péstuje ty

silné stranky, kter¢ ji poskytuji konkuren¢ni vyhodu a uzitky v nékteré oblasti. [11]

3. Ohnisko soustiedéni — pii této strategii se firma zaméfuje spiSe na jeden ¢i vice
uzkych segmentl trhu, misto toho, aby usilovala o cely trh. Soustfed’'uje se na to,
aby co nejlépe poznavala potieby téchto segmenti, a usiluje o vedouci postaveni

Vv cené nebo v jiné odlisné oblasti zajma zakaznikd. [11]

Podle Portera firmy, které uplatiiuji stejnou strategii, zamétenou na stejny trh nebo trzni
segment, vytvareji strategickou skupinu. Firma, které se podafi strategii nejlépe realizovat,

inkasuje nejvétsi zisk. Firma uplatiujici strategii nizkych nakladi dosdhne nejvétsich ziskt
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tegii a drzi se tak zvané ,,prostiedni cesty”, jednaji nejhtre. [11]

5.1.4 Zhodnoceni a volba strategie

V této fazi jsou stanoveny strategie, jez maji zarucit uspéch. Béhem zhodnoceni prochazi
strategie tfemi testy. Test konzistence, kdy je provéfena predevsim bezproblémovost al-

ternativ mezi sebou. [14]

Déle test kompetenci, ktery zkoumad, zda byly vybrany hospodarn¢ realizovatelné alterna-
tivy. Celym jadrem hodnoceni strategie je pak test funkéni. Alternativy jsou zde zkouma-
ny z hlediska pozadavki na prostiedky pfi zavedeni a z hlediska uc¢inku podle stupné dosa-
zeni cile. Podnik mé k dispozici fadu hodnoceni, a to v celé $ifi od jednoduchych modelii

az po teoretické ptistupy z oblasti hodnoceni investic. [14]

5.1.5 Rozpoctovani

Pod pojmem rozpoctovani rozumime urceni mnozstvi zadanych ukolti pro kazdou organi-
zacni jednotku v penéznich jednotkach. Pomoci toho jsou pak stanoveny ukazatele vyja-
diujici ukoly planovani, koordinace a kontroly podnikovych prostiedkt. Vedle rozpoctu
nakladt musi byt vzat v Givahu i rozpocet vykont, ktery musi obsahovat ukazatele, jako je

obrat, podil na trhu a zisk. [14]

5.1.6 Implementace strategie

Ptes vSechny jiz zminéné faze strategického planovani, jesté neni jisté, ze zvolena strategie
bude funk¢ni. Strategické planovani, dle poradenské firmy McKinsey, samo o sob¢ nestaci.
Strategie je totiZ jednim ze sedmi faktori ovlivilyjici efektivnost podnikani. Prvni tii prvky
— strategie, struktura a systémy — jsou povazovany za zakladni faktory uspéchu a ostatni

Ctyfi — styl, zamé&stnanci, dovednosti a cilené hodnoty — za podpitrné faktory uspéchu.

Prvni podpurny faktor styl — vyjadiuje pozadavek, aby vsichni zaméstnanci spolec¢nosti
sdileli spole¢ny zplisob mysleni a chovani. Druhym podptrnym faktorem jsou zaméstnanci
a z toho vyplyva pozadavek, aby firma zaméstnavala kvalifikované pracovniky schopné

provadét dobte svoji praci. [14]

Tretim jsou pak dovednosti, které¢ vyzaduji, aby zaméstnanci méli dostatek schopnosti
K uspésné realizaci vytycené strategie. Poslednim podpirnym faktorem jsou sdilené hodno-

ty, které znamenaji potiebu, aby vSichni zaméstnanci sdileli stejny hodnotovy systém.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Jsou-li splnény pozadavky kladené na podptrné faktory, ma firma dobré predpoklady pro

uspésnou realizaci strategii. [10], [11]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

6 ZAVER TEORETICKE CASTI

V prvni ¢asti teorie jsou shrnuty zakladni informace o asistované reprodukci. Je kratce shr-
nuta historie 1é¢by neplodnosti, metody 1é¢by, podil pojistoven na thradé stimulovaného
cyklu, ale také legislativni ramec reprodukéni mediciny u nas. K tématu asistované repro-
dukce je u nas velmi nedostate¢né mnozstvi literatury. VéEtSinovy obsah tématu byl ziskan
Z materialli dostupnych na internetovych strankach, dale pak od vedeni instituce, které¢ se
prace vénuje a z osobnich pracovnich zkusSenosti. Aktuédlni informace o asistované repro-
dukci, jsou dostupnéjsi spise na anglickych webovych strankach, zejména pak alespon ¢as-

tecné statistické udaje a grafy.
V dalsi Casti teorie byla kratce shrnuta definice marketingu, marketingovych strategii

a jejich tvorby. Na rozdil od literatury dostupné k asistované reprodukci, bylo nejen diky
bézné dostupné literatury v univerzitnich knihovnach, studovnach ¢i knihkupectvich a na
internetovych strankach, zpracovani této kapitoly jednodussi. Nejvice ¢erpano vsak v této
¢asti kapitole bylo z kniZzni podoby zdroji, vyptjéenych z univerzitni knihovny, proto jeji
zpracovani bylo snazsi, nez charakteristiky 1€cby neplodnosti. Materialy, tykajici se marke-
tingu jsou bé&zn¢ dostupné. JelikoZ jsou Casto studijnim materidlem, neni problémem

k dostani literatura aktudlni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ORGANIZACE

Instituce, které se diplomova prace vénuje, se zabyva lé¢bou neplodnych para jiz deset let.
Zaroven pak nabizi komplexni sluzby v oblasti jak asistované reprodukce, tak také gyneko-
logie, andrologie a embryologie. Pro tuto praci je vsak stéZejni oblast reprodukce, kde také
pomoci marketingovych strategii, bude navrzeno feSeni, pro rozsifeni poctu klientd, kon-

krétné€ ze zahraniéi.

Vzhledem k $iroké Skale pouzivanych metod, dlouhodobym zkuSenostem a tymu specialis-
tl, pomaha klinika k vytouzenému ditéti i partim, jejichz situace se mize zdat byt na prvni

pohled beznad¢jna.

Za velkou vyhodu je povazovéno, ze ,,pod jednou stfechou* kliniky, 1ze najit kromé em-
bryologické laboratote, také laboratote vySetfujici kompletni krevni hodnoty. Toto by mélo
byt povzneseno mezi opravdové klady pracovisté. Je totiz velkou vyhodou, ze naptiklad
krev, je klientim okamzit¢ odebrana, zaroven odeslana ke zpracovani, zatimco v jinych
institucich se musi vzorky k vySetfeni odvazet do jinych laboratoti, popiipadé€ klienti musi

byt odeslani na jiné, vzdalené pracovisteé.

Kromé zminéného je velkou vyhodou moznost ubytovani klientli pfimo v budové. Hotel
byl uveden do provozu v roce 2012, ¢ili se jedna o novy projekt, nicmén¢ se, i pies dosa-
vadni kratkou plisobnost, té§i uspéchu. Hotel disponuje 15 dvoultizkovymi pokoji a jednim

apartmad, restauraci, spole¢enskou mistnosti a hlidanym parkovistém.

Jedna se o funkcionalistickou budovu, v niz se hotel nachazi, pochazi z roku 1938 a je di-
lem architekta prof. Vladimira Karfika. Hotel, ktery ptivodné slouzil jako soucast bat'ov-
ského Skolstvi, prosel v poslednich letech rozsahlou, avSak citlivou rekonstrukci, kdy byla

skloubena atmosféra prvorepublikové architektury s prvky architektury soudobé.

K hotelu taktéz patfi restaurace, kde jsou pfipraveny pokrmy jak pro zaméstnance, tak také
pro klienty jak Kliniky, tak hotelu. Pfi jejich cesté za vytouzenym ditétem, nebot’ veskerou
1é¢bu mohou absolvovat ,,pod jednou stiechou®. Pfitomnost Iékarny je zde také velmi pii-

nosna.
Zazemi instituce jako celku, pfindsi klienthm zézemi pfi jejich pobytu ve Zlin€ a zaroven
nepiekonatelny komfort pii jejich cesté za vytouzenym ditétem, nebot’ veskerou 1écbu mo-

hou absolvovat ,,pod jednou stiechou®. [27], [26]
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7.1 Vize, poslani a strategické cile firmy

7.1.1 Vize
Vyhledavat feseni v oblasti reprodukcniho zdravi a inovovat metody vhodné k jejich 1€¢bé
a zvySovat pocet klienti navstévujici zafizeni za Gcelem 1écby. [27], [26]

7.1.2 Poslani

Poslanim kliniky je pomahat klientiim s 1é¢bou v oblasti asistované reprodukce. [27], [26]

7.1.3 Strategické cile

Kazda firma by méla mit své strategické cile, aby bylo jasné, kam ma sméfovat svoje akti-

vity. Mezi strategické cile kliniky patii:
- zvysit pocet klientti vyuzivajici jeji sluzby asistované reprodukce,
- zvySeni celkovych trzeb,
- zamg¢fit se na zahraniéni klienty,
- zvySeni spojenosti klienti,
- vyuZiti komplexnich nabizenych sluZeb,

- zvySeni kvality sluzeb. [26]

7.2 Poskytované sluzby a produkty

Hlavni oblast ¢innosti zahrnuje komplexni vySetieni a 1é€bu neplodnych pari. Do praxe
byly zavedeny vsechny techniky a postupy asistované reprodukce, které jsou v soucasnosti

ve svéte dostupné.

Pro Zeny, které chtéji zjistit, jakou maji Sanci ot€hotnét, je nabizeno moznost vySetieni
krve na zjisténi hodnoty AMH (Anti-Mullerian Hormone). Nejnovéjsi metodou je pak za-
mrazeni vajicek, kterd umoznuje vytvofit a uchovat rezervu kvalitnich vaji¢ek zenam, které

odkladaji matetstvi na pozdéjsi dobu nebo dosud nenasly vhodného partnera.

V ramci gynekologickych ambulanci je poskytovana klasicka gynekologické péce Zenam

v kazdém veéku, veetné péce o téhotné. [27], [26]
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Do poskytované péce je zahnuta:

Komplexni diagnostika pfic¢in zenské i muzské neplodnosti.

Lécba neplodnosti dostupnymi metodami asistované reprodukce: 1Ul, IFI, IVF,
ICSI, PICSI, AH, PK, MESA/TESE, PGD.

Lécba neplodnosti s pouzitim darovanych vajicek, spermii a embryi.

Néhradni (surogatni) matetstvi.

Kryokonzervace vaji¢ek, spermii, embryi.

Lécebné programy endometridzy, hyperprolaktinemie a jinych endokrinopatii.

Hysteroskopie.

Ambulantni gynekologie.

Konziliarni gynekologicka ¢innost. [27], [26]

7.3 Organiza¢ni struktura kliniky

Klinikka ma ve svém tymu nékolik Spickovych experti s dlouholetymi zkuSenostmi
Vv oblasti asistované reprodukci. Pfednostou kliniky je Prof. MUDr. Ladislav Pilka, CSc.,
¢len tymu, ktery se zaslouzil o narozeni prvniho ditéte po technikach asistované reproduk-

ce v Ceské republice a dalsi fada IVF specialistl, véetné vedeni kliniky.

Aktudlné je zde zaméstnano 6 IVF specialistii, 6 1€kait, vénujicich se gynekologii, 6 em-
bryolozek, 11 sester. Odd¢€leni zahrani¢i se vénuji celkem 3 koordinatorky, administraci se

vénuji 3 zameéstnanci a ucetni oddéleni vedou dva zaméstnanci.

Dale jsou zde zaméstnany servirky a kuchafti v restauraci, pokojské v hotelu a recepéni,

které se staraji o nonstop provoz piijmu klientd na hotel.

Jak bylo jiz zminéno pod jednou stiechou kliniky je také laboratof, ktera méfi krevni hod-
noty nejen hormondlni, ale je zamétend na rozbor veskeré klinické chemie. Kromé rutin-
nich biochemickych a hematologickych stanoveni, provadi také velké mnoZzstvi testi
Z kompletni oblasti mediciny, v€etné prenatalni diagnostiky a genetiky. Tato laboratof vSak
neni pfimo soucasti kliniky, jsou ji pouze pronajimany prostory, nicméné jeji sluzby jsou
hojné vyuzivany.

Dale jsou zde prostory pronajimany lékarné, coz je taktéz obrovskou vyhodou pro klienty,

jez si muzou piedepsanou medikaci ihned po odchodu od 1ékaie, vyzvednout. [27], [26]
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ORGANIZACNI STRUKTURA SLEDOVANE KLINIKY

Reditel kliniky
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Obrazek ¢. 2 - Grafické zndazornéni pracovnikii kliniky (viastni zpracovani)
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7.4 Marketingové oddéleni kliniky

Ptes to, jak dlouho klinika funguje a buduje si svoji pozici na trhu, nema ziizené marketin-
gové oddéleni. Vybrané marketingové funkce, to znamena publikovani centra v mediich,
reklamu atd., maji na starost administrativni pracovnici, ktetfi se vSak marketingu vénuji
vedle své hlavni funkce. Za marketingové aktivity je konkrétné zodpovédna vykonna fedi-
telka kliniky. Ta vSak vzhledem ke své pracovni pozici, ma na starosti jiné zaleZzitosti, pro-

to se pro ni marketing jako takovy, stava spise doplitkkovou funkci.

Vzhledem k dlouhodobé pusobnosti kliniky na ¢eském trhu, je i tak zajem o jeji sluzby
vysoky a to i ptes slaby marketing ve firm¢. Nicmén¢ v obdobi poslednich dvou let, je za-
znamenén ubytek klientii, coZ je uvedeno v kapitole ,,Uspésnost 1é¢by ve sledované insti-

tuci.

Nedostatecné marketingové vedeni muze byt také jednou z pfi¢in, pro¢ k ubytku klientd

dochazi. Vzhledem k absenci marketingového vedeni, je vhodné tento nedostatek zvazit

a podniknout kroky k jeho odstranéni, coz bude navrzeno v projektové ¢asti diplomové

prace.
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8 MOZNOSTI LECBY NEPLODNOSTI V CESKE REPUBLICE A
V DANE ORGANIZACI

8.1 Dostupnost asistované reprodukce a Piehled pracovist v Ceské

Republice

Dostupnost 1é¢by a zdravotni péée jako takové, je v dne$ni dobé uz naprostou samoziej-
mosti. Zvlasté pro vétSinu lidi, ktefi si tak neuvédomuji, Ze ne vzdy tomu bylo jinak. Pro
oblast reprodukéni mediciny a asistované reprodukce pak plati totéz, ne vzdy jsou vSak lidé
s timto faktem sezndmeni a dostate¢né¢ informovani o moznostech 1é¢by reprodukéniho

systému této doby.

Kromé¢ 1é¢by vyzadujici pouze vySetieni a medikaci doporu¢enou obvodnim gynekologem,
kdy problémy paru jsou ne pfili§ vazného charakteru, se zde nabizi i pomoc v podob¢ al-

ternativni mediciny apod.

Hlavnim ukolem této prace je, popsat metody pomoci, na které se specializuji jednotliva
centra v Ceské republice. Centra asistované reprodukce zajistuji dikladné vysetieni paru,
zjisténi pii¢iny neplodnosti a podle nalezeného problému nabidnou cilenou 1é¢bu neplod-

nosti.

Vyhodou centralizace péce o neplodné je moZnost kvalitngjsi piistrojové vybavenosti (dra-
hé vybaveni), personadl ma vice zkuSenosti s feSenim problému a Ize opravnéné ocekavat

lepsi vysledky pii 1écbé neplodnosti.

Vzhledem K etickym otazkam umélého oplodnéni a pfedevsim zdkonnym opatfenim pro
provadéni a kontrolu umélého oplodnéni, véetné nakladani s nepouzitymi embryi, museji

mit centra k provadéni umélého oplodnéni souhlas (licenci) ministerstva zdravotnictvi.

Center je zhruba 30, néktera jsou ve fakultnich nemocnicich (napf. Institut reprodukéni
mediciny a endokrinologie ve FN Plzen, centrum reproduk¢ni mediciny a reprodukéni ge-
netiky FN Motol), jina jsou soukroma. Pti vybéru centra je nutno se seznamit s rozsahem

nabizenych sluzeb centra. Jejich prehled je uveden v priloze diplomové prace.
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8.2 Usp&nost 1é¢by neplodnych pari

Asistovanou reprodukci v CR monitoruje Narodni registr asistované reprodukce. Sprav-
cem registru je Ustav zdravotnickych informaci a statistiky Ceské republiky. Data
Z registru nejsou bohuzel bézné k dispozici, sledovani asistované reprodukce zajistuje ne-
zbytné informace o zpisobu, pribéhu, vysledcich a ptipadnych komplikacich pro potieby
odbornych zdravotnickych pracovnikil, Ministerstva zdravotnictvi CR, zdravotnich pojis-
toven i pro mezinarodni vykazovani udaji — nejsou tedy urceny pro laiky. O vysledcich
kazdoro¢né informuje povéfeny ¢len Sekce asistované reprodukce na konferenci. Z minulé
konference (listopad 2010) je k dispozici pouze abstrakt prednasky, ktery nefika nic kon-
krétniho.

Pichled o asistované reprodukci nabizi web IVF-Worldwide.com, na strance vénované glo-
balni perspektivé. Najdete tam statistiky s poctem cykli IVF v nékterych zemich ¢i nakla-
dy na IVF v nékterych zemich.

Pokud vezmeme v potaz klasickou metodu lécby, ¢ili IVF (In Vitro Fertilizaci), coz pied-
poklada punkci oocytll Zeny, jejich nésledné oplodnéni a zavedeni do délohy formou em-
bryotransferu, na uspeésnosti se podili fada faktort:

- Vék zeny - dle Utadu pro umélé oplodnéni a embryologii (The HFEA - Human
Fertilization & Embryology Authority), se 1isi uspéSnost umélého oplodnéni dle
vékového rozhrani takto:

- 29,6 % u zen do 35 let;

- 23,6 % zen ve v€ku 35 az 37 let;

- 18,2 % zen ve véku 38 az 39 let;

- 10,0 % zen ve véku 40 az 42 let;

- 3,2 % u Zen ve véku 43 az 44 let;

- 0,8 % u zen ve veéku nad 44 let. [26]

- Duivod neplodnosti — jednotlivé faktory ovlivitujici reprodukéni zdravi Zeny, maji
také velky vliv na uspéch 1éCby.

- Pocet transferovanych embryi — pii vyssi po¢tu zavedenych embryi do d€lohy Zeny,
se zvySuje uspéch 1écby, nicméné je zde nutno vzit v potaz riziko vicecetného tého-

tenstvi.


http://www.uzis.cz/registry-nzis/nrar
http://www.ivf-worldwide.com/
http://www.ivf-worldwide.com/Education/ivf-global-perspective-costs.html
http://www.ivf-worldwide.com/Education/ivf-global-perspective-costs.html
http://www.ivf-worldwide.com/Education/number-of-cycles-performed-around-the-world.html
http://www.ivf-worldwide.com/Education/the-costs-of-ivf-in-different-countries.html
http://www.ivf-worldwide.com/Education/the-costs-of-ivf-in-different-countries.html
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8.2.1 Uspé&nost 1é¢by ve zkoumané instituci

Jak bylo popsano vyse, presné statistiky neexistuji, kazdé centrum asistované reprodukce si

vede svou evidenci. Podle I¢kait se u nas ro¢né po metod¢ IVF narodi pies dva tisice déti.

v

Zde jsou uvedeny nejnovéjsi udaje kliniky, které vyplynuly ze statistickych udaju lofiského
a predlonského roku. [27], [26]

Tabulka ¢. 3 — Statistika klinickych vykonii sledovaného pracovisté v roce 2012

IVF/ICSI | IVF/ICSI | IVF min. KET 1UI Darované
celkem stimulace vajicko
Celkovy
691 407 64 210 336 220
pocet
344 196 16 76 55 144
Téhotenstvi
(49,8%) | (48,2%) | (25%) | (36,2%) | (16,4%) | (65,5%)
Klinicka 266 155 11 53 42 111
téhotenstvi | (385%) | 38,1%) | (17.2%) | (252%) | (12,5%) | (50,5%)

Tabulka ¢. 4 — Statistika klinickych vykonii sledovaného pracovisté v roce 2011

IVF/ICSI | IVF/ICSI | IVF min. KET 1UI Darované
celkem stimulace vajicko
Celkovy 891 508 82 151 345 301
pocet
Téhotenstvi 448 196 17 48 53 200
(50,28%) | (45,8%) | (20,73%) | (31,8%) | (15,6%) | (66,45%)
Klinicka 342 186 9 32 39 147
téhotenstvi | (334%) | (36,6%) | (11%) | (21,2%) | (11,3%) | (48,8%)

Z vyse uvedeného lze vidét, Ze za posledni dva roky doslo k poklesu poétu vykont a zaro-

ven tedy 1 klientd. Z toho diivodu jsem se na tento Ubytek zaméfila a pomoci dotaznikové-
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ho Setfeni se snazila zjistit spokojenost klientt, poptipad¢ jejich diivody ke zméné ¢i vy-

hledavani jiného zafizeni, kde jsou oSetfovani.
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9 ANALYZA INFORMOVANOSTI A SPOKOJENOSTI KLIENTU

Vlastni dotaznikové Setieni, bylo provedeno z davodu monitoringu spokojenosti stavaji-
cich nebo novych klientii na klinice, a S tim souvisejici jejich informovanosti o pribéhu
lécby

a jejich zdravotniho stavu. Je znamo, ze celkovy pristup 1ékare ¢i sestry ke klientovi, zajisti
jeho opakovanou navstévu efektivnéji, nez prubéh 1é¢by. Ta je samoziejm¢ sama o sobé
taktéz velmi dulezitym faktorem, nicméné klient jako laik ¢asto hodnoti prostiedi, ve kte-
rém se pohybuje a dokaze ho hodnotit Iépe nez 1é¢bu, jejiz postupy zcela nezna a je odka-

zan na duvéru pracovnikd, ktefi mu ji davaji najevo praveé samotnym piistupem.

9.11 Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je zjistit roven spokojenosti klientd kliniky a uroven jejich informova-
nosti. Vysledek ma byt uzite¢ny pro vedeni spolecnosti, kterd pak bude mit piehled o
smysleni zdkaznika a bude pak moci zapracovat na nedostatcich nabizenych sluzeb. Tim
mize dojit ke zvySeni poctu Ceskych klientd, jejichz tibytek je na klinice za minuly a le-

tosni rok, sledovan (viz tabulka ¢. 3 a tabulka ¢. 4).

9.1.2 Metodika vyzkumu

Pro dotaznikové Setfeni byli vybrani klienti kliniky obou pohlavi, aby posoudili, jak celko-
vy piistup zaméstnancti, prostiedi, tak i jejich informovanost stran zaméstnanct. Dotaznik
je sloZen z n&kolika specifickych otazek, v némz bylo pouZito nékolik uzavienych i ote-

vienych otazek.

Kvantitativni vyzkum byl zpracovani do tabulek a grafti pomoci aplikace MS Excel a MS
Visio. Pfed samotnou konstrukci dotazniku jako nastroje pro vyzkum, byly zformulovany

pracovni hypotézy na zakladé vlastnich pracovnich zkuSenosti na klinice.

9.1.3 Zpracovani a analyza dat ziskanych p¥i dotaznikovém Setfeni

Dotazniky byly pfedavany respondentim v ramci jejich navstévy kliniky. Celkem zde bylo
rozdano 100 kust formulait, pficemz navratnost byla 100%. Celkem ¢tyfi dotazniky mu-
sely byt z vyzkumu vytazeny, jelikoz nepodavaly dostate¢né zpracované odpovédi. Vysoka
navratnost je ddna zejména tim, ze formulare byly rozdany na vlastnim pracovisti a témet

vzdy ptedany klientliim osobn¢, béhem doby, kdy cekali na Iékatské vysetieni. Osobni kon-
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takt a podrobné vysvétleni ucelu Setieni, byly jisté jednim z diivodi, pro¢ byly respondenti
natolik ochotni a névratnost dotaznikti vysoka.
9.1.4 Pracovni hypotézy vyzkumu

PH1: Nejvice klientli, u nichz se vyskytuje problém s reprodukénim zdravim, spada do

vékové kategorie mezi 30 — 39 lety.

PH2: Sledovany ubytek klientd, je dan vétSinovou nespokojenosti s celkovym provozem
Kliniky, véetné zpusobu podavani informaci ze strany zamé&stnanci.

gynekologa ¢i urologa.
PH4: Informace o klinice a zdejsi 1é¢bé, jsou z velké Casti ziskavany diky vlastni iniciativé
Klientl z internetovych stranek.

9.15 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl zkonstruovan na zaklad¢é vyse uvedenych hypotéz. Nasledujici otazky byly

sestaveny tak, aby ve vysledku podaly co nejjasnéjsi odpoveéd’ na téma ubytku klientt

a jejich celkové spokojenosti na zkoumaném pracovisti.
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1) Co bylo hlavnim podnétem k vyhleddni pomoci v oblasti reprodukce?

Z uvedeného je patrné, ze nejsiln€jsim aspektem, pro¢ klienti navstévuji, je touha zalozit
rodinu. Doprovodné zdravotni potize, jez mtZou zpisobit problémy s plodnosti v pozdéj-

$im véku, jsou pak dal§im divodem, pro¢ je klinika vyhledavana.

3%

M Partner/ka, uvedeno 5x

W Vékova hranice, 12x

B Touha zalozit rodinu, 71x

 Doporuceni lékare, 9x

Doprovodné zdravotni potize,
13x

Jiné, 3x

Graf¢. 1 - Co bylo hlavnim podnétem k vyhleddni pomoci v oblasti reprodukce?

2) Jak dlouho iesite problém tykajici se plodnosti?

Vice nez polovina dotazovanych fesi problém, jenz se tyka jejich reprodukéniho zdravi

vice, nez 2 roky. Dalsi pocetnou skupinu tvoii klienti, ktefi potiZe s plodnosti fesi asi 1 rok.

B Méné nez 1 rok, uvedeno 11x
1 a7 2 roky, 29x
2 roky a vice, 49x

Jiné, 7x

Graf ¢. 2 - Jak dlouho Fesite problém tykajici se plodnosti?
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3) Jakou metodu 1échy jste jiZ podstoupil/a? (Lze oznadit vice moZnosti)

In vitro fertilizace (IVF), ¢ili nejznaméjsi priklad umélého oplodnéni, kdy jsou zené ode-

brany vajicka, poté oplodnény a ve fazi n€kolikadenniho embrya zavedeny do délohy, vyu-

zilo jiz 35 % dotazovanych klientdi. Toto jist€ souvisi s vySe uvedenou otazkou, jelikoz

IVF cyklus, se vzhledem k vyssi cen¢, doporucuje klientim (neni pravidlem), ktefi se 16¢i

dlouhodobé¢ a u nichZ jsou levnéjsi, a procentuelné méné tspésné metody, bez efektu.

3%

M In Vitro Fertilizace (IVF cyklus),
uvedeno 57x

M Intrauterinni inseminace (IUl),
44x

M Intrafolikularni inseminace (IFl),
11x

1 Hysteroskopie (HSK), 20x

Indukce ovulace, ¢asovany
pohlavni styk, 25x

Jiné, 4x

Graf ¢. 3 - Jakou metodu 1écby jste jiz podstoupil/a?
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4) Odkud Cerpdte informace, tykajici se metod lé¢by neplodnosti?

Vice nez polovina respondentli se 0 moznostech 1écby neplodnosti dozvédélo od svého
obvodniho gynekologa Vv ptipadé Zzen nebo urologa, v pfipadé¢ muzi. 41 % dotazovanych
pak vyuziva k informovani internetové stranky. Nejméné klientdi pak informace vyhledava

Vv ¢asopisech nebo letacich.

3% 0%

m Lékar (gynekolog, urolog, atd.),
uvedeno 81 x

B Internetové stranky, diskuze,
64x
m Pratelé, 7x

Casopisy, letaky, 4x

Jiné, Ox

Graf ¢. 4 - Odkud cerpate informace, tykajici se metod lé¢by neplodnosti?

5) Odkud jste se dozvédél/a o moZnostech 1é¢by neplodnosti na zdejsi klinice?

52 % respondenti, kteti navstévuji kliniku, na které vyzkum probihal, se o moznostech
zafizeni dozvéde€lo skrz svého obvodniho gynekologa v pfipadé Zen a nebo od urologa,
v pfipadé muzl. Oficidlni webové stranky kliniky pak byly druhym nejcastéjSim

inciatorem k vybéru tohoto zafizeni.
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M Lékar (gynekolog, urolog atd.),
uvedeno 60x

M Internetové diskuze, 5x
m Oficidlni webové stranky kliniky,
33x

Pratelé, 2x

Jiné, 15x

Graf ¢. 5 - Odkud jste se dozvédeél/a o moznostech 1é¢by neplodnosti na zdejsi klinice?

6) Dle jakych kritérii jste si vybral/a pravé toto zaiizeni?

Tato otazka uzce souvisi s vySe uvedenym a potvrzuje, ze 1ékaft, od kterého klienti ¢erpali
informace o dané klinice, je také nejCastéjSim odesilatelem na kliniku. Dtvéra k 1€kati je
silnym aspektem pii vybéru vhodného lécebného zatfizeni. Dostupnost informaci na

internetu a doporuceni pratel, je pfi vyberu taktéZ silnou motivaci.

B Na doporuceni lékare, uvedeno
44x

B Dle doporuceni pratel, ktefi zde
jiz 1é¢bu podstoupili, 25x

m Dle recenzi na internetu, 5x

Dle vlastniho vybéru a
dostupnych informaci na
internetu, 27x

Jiné, 19x

Graf ¢. 6 - Dle jakych kritérii jste si vybral/a pravé toto zarizeni?
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7) Zdaji se Vam informace, které podava zdejsi klinika, dostatec¢né?

Témet vétSina respondenttll je spokojend se zplisobem podavani informaci a taktéz jejich

obsahem. Velmi uspokojujici je hodnota, ktera udava nedostate¢nost podavani informaci.

0% 3%
r

B Ano, uvedeno 93x
® Ne, Ox

Nevim, 3x

Graf ¢. T - Zdaji se Vam informace, které podava zdejsi klinika, dostatecné?

8) Jak jste spokojen /a se sluibami, které toto zarFizeni poskytuje? Prosim oznacte

jednotlivé prvky hodnotami 1-5, odpovidajici znamkovani ve Skole.

vvvvvv

zafizeni, vyplyva, Ze spokojenost klienti dosahuje hodnoty 1. Uvedené cisla jsou

zprumérovana.

2,5

2

Graf ¢. 8 - Jak jste spokojen /a se sluzbami, které toto zarizeni poskytuje? Prosim oznac-

te jednotlivé prvky hodnotami 1-5, odpovidajici zndmkovani ve skole.

9) Navstivil/a jste i jiné zafizeni vénujici se problematice neplodnosti?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Asi 92 dotazovanych, coz je 96 % z celku, nenavstivilo zatim jiné podobné 1écebné

zafizeni, coz souvisi se spokojenosti klientd.

4%

M Ano, navstivil/a, uvedeno 4x

m Ne, nenavstivil/a, 92x

Graf ¢. 9 - Navstivil/a jste i jiné zaiizeni vénujici se problematice neplodnosti?

10) Uved’te prosim Vase pohlavi.

Z nize uvedeného grafu vyplyva, ze nadpocetnou skupinou ve vyzkumu tvoti zZeny.

B MuZ, uvedeno 5x

I Zena, 91x

Graf ¢. 10 - Uvedte prosim Vase pohlavi.
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11) Do jaké vékové kategorie patiite?

Nejpocetné€jsi skupina klientl, kterd v dobé vyzkumu navstivila kliniku, spada do vékové
kategorie 30-39 let, coz v grafu udava hodnota 82 %. Ve&kova hranice 39 let, je zaroven

hranici, do kdy pojistovny pfispivaji na lé€ebny cyklus.

W 20— 29 let, uvedeno 5x
m 30-39 let, 79x

Jiné, 12x

Graf ¢. 11 - Do jaké vékové kategorie patrite?

9.1.6 Vysledek vyzkumu s ohledem na uvedené hypotézy

PH1: Nejvice klientii, u nichz se vyskytuje problém s reprodukcénim zdravim, spada do
vékové kategorie mezi 30 — 39 lety.

Vek je jednim z hlavnich aspektd v problému, ktery se tyka lidské reprodukce. Da se pied-
se u nich mize vyskytnout. S tim jisté souvisi vysledek, ktery prokazal, ze celych 82 %
dotazovanych spada do kategorie 30 — 39 let. Na druhém misté je pak kategorie ,,jiné* pii-
¢emz nejcastéjsi odpoveédi byla vékova hranice kolem 40- ti let (13 %), ¢ili vékova hranice,
kterd spadd mimo piispévky pojistoven. Nejméné dotazovanych spadd do v€kového roz-
hrani 20 — 29 let (5 %), coz miZe byt dano jak pozdéjsim planovanim rodiovstvi, ¢i vli-

vem véku na kvalitu reprodukéniho zdravi.

Vek je také druhym nejéastéj$im divodem, proc¢ klienti vyhledavaji pomoc v oblasti repro-
dukce (11 %).
Zajimavym vysledkem je také doba, kterou pary 1écbé vénuji. NejcastéjSim casovym roz-

hranim jsou 2 roky (51 %). Na druhém misté je pak obdobi 1 az dvou let, kam spada asi 30
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% respondentti. Mén¢ nez 1 rok svoje potize fesi asi 12 % dotazovanych klientt a v kate-

gorii ,,jiné* byla nejcastéjsi odpoveédi obdobi 5- ti let.

Nejvice odpovédi bylo ziskdvano od Zen (95 %), coz je déno tim, Ze ke stimulovanych
cyklim, na které Zeny dochazi, neni mnohdy pfitomnost muze povinna, tudiz dojizdi ve

vetsing piipada bez svych partnerd.

PH2: Sledovany ubytek klientii, je dan vétSinovou nespokojenosti s celkovym provozem

Kliniky, véetné zpiisobu poddvani informaci ze strany zaméstnancii.

Hypotéza piepoklada, Ze sledovany tbytek klientt, ktery je vyobrazeny v tabulkach v avo-
du praktické casti diplomové prace, je dan nespokojenosti klientely s provozem kliniky,

zpuisobu podavani informaci a jejich obsahu.

Nicméné celych 97 % dotazovanych klientd je s informovanosti, sméfovanou k jejich 0so-
bé, spokojeno. 3% dotazovanych zvolilo odpovéd ,nevim®. A ani jeden z respondentil

nezvolil odpoveéd’ ,,ne”.

Provoz kliniky, do kterého jsem zahrnula, vzhled budovy, interiér, odév personalu, cenik
vykont, pfistup ke klientim, informovanost klientli, doba objednéni, ordina¢ni hodiny I¢é-

katti byl ohodnocen, dle Skolni klasifikace, primérnou znamkou 1. PficemZ z uvedeného

cv v

Se spojenosti pak uzce souvisi 1 to, ze vétSina respondenti neméla diivod navstivit ani vy-

hledat jiné 1é¢ebné zafizeni, coz uvedlo 92 % z dotazovanych.

gynekologa Ci urologa.

Lékat je hlavni osobou, kterd mé pti volbé 1€cebné metody, nejvétsi vliv na klientovo roz-

hodnuti. Zékladem je vSak jeho piistup a vybudovana diivéra k pacientim.

Vice jak polovina dotazovanych se o moZnostech 1é¢by neplodnosti dozvédélo od svého
1€kate, kde je zahrnut jak gynekolog, tak urolog, ¢i jini 1ékati (52 %). Druhou nejcastéjsi
kategorii ve vyhledavani informaci tykajici se asistované reprodukce, je internet ¢i interne-
tové diskuze (41 %). To je vzhledem k pokrocilé dobé pochopitelné. Nejméné dotazova-

nych pak k ziskavani informaci vyuzije znalosti pratel (4 %), ¢i letaky (3 %).
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PH{: Informace o klinice a zdejsi 1é¢bé, jsou z velké Casti ziskdavany diky vlastni iniciati-

vé klientii 7 internetovych stranek.

Marketing a s nim spojena spoluprace kliniky s okolnimi gynekology, maji vliv na odesila-
ni klientd na dané pracovisté. Kvalita spoluprace a ochota gynekologi, klientim kliniku
doporucit, je velmi dilezita, nebot’ jak jsem ukazala v predeslé hypotéze, je to prave 1€kat,

kdo nejvice ovlivituje klienty svym piistupem.

Vétsina respondentt (52 %) se 0 moznostech 1é¢by v daném zafizeni dozvédé€lo praveé diky
svému lékafi, ktery primarné odhalil neplodnost paru. Vlastni iniciativa klientd a vyhleda-
vani metod 1é¢by konkrétni kliniky a jejich webovych stranek, zahrnuje druhd nejéastéjsi
kategorie (29 %). Zajimavou odpovédi je kategorie ,,jiné", kde nejcastéj$i odpovédi byla,
jako zdroj informaci o moznostech 1é¢by na klinice, zdravotni $kola a zdravotnické vzdé-
lani klientd. Nejméné muzi a Zen pak dostalo informace od svych pratel (2 %) ¢i

z internetovych diskuzi (4 %).

Lékar je taky hlavnim inicidtor, pii konecné volbé zatizeni. Kritériim, kterd udava o klinice
oSetfujici 1€kat, véti 37 % z dotazovanych. Na doporuceni, jiz zde 1é¢enych ptatel, pak da
21 %. Recenze na zafizeni vyhledava asi 4 % z dotazovanych, pficemzZ jim také nejvice

daveiuji. Vlastni iniciativa byla pak hlavnim rozhodovacim podnétem u 22 % respondentt.

U odpovédi ,,jiné* byla nejcastéji zvolena moznost vzdalenost mista bydlisté od kliniky.

9.1.7 Zavér vyzkumu

Z uveden¢ho vyplyva, Ze vékova hranice 30-39 let a vék sam jako takovy, je jednim
Z hlavnich podnétl, pro vyhleddni pomoci Se zaloZenim rodiny. Se stoupajicim vékem
nejen, Ze klesa plodnost zeny a muze, je zde také problém s pojiStovnami, které Zendm po

hranici 39 let véku, nepfispivaji na stimulacni 1é¢iva.

Vétsina klientd, kteti jiz cyklus asistované reprodukce podstoupili nebo jsou prave v jejim
pribéhu, jako nejcastejsi metodu 1é¢by zvolili pravé IVF cyklus ¢i intrauterinni inseminaci.
Pravé pti IVF cyklu jsou doplatky hrazené pojistovnou a doplatky samoplatcti velmi zna-
telné, zeyména pokud rozliSujeme vlastni stimulaci, ¢i naptiklad cykly s darovanymi oocy-
ty.

Jak jsem uvedla v tivodu praktické casti diplomové prace, na pracovisti je nyni znatelné
pocitovan pokles klientely. Proto jsem si dala za kol formou dotaznikti zjistit, zda-li mize

byt pfi¢inou Spatny piistup lékarti a sester ke klientim, ¢i nedostateCna informovanost
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stran zamé&stnancl. Vysledky 1é¢by, ma klinika dobré, proto nepiedpokladam, Ze by toto
byl ten hlavni diivod, pro¢ zafizeni opustit, ¢i Si jej nezvolit. Jako ptiklad uvadim anonym-

ni vysledky jinych srovnatelnych zafizeni, které jsou vlozeny do ptilohy.

Z dotaznikového Setfeni je patrné také to, Ze dotazovani muzi ¢i zZeny, jsou spokojeni ve
vSech smérech, at’ uz se to tyka zprostiedkovani informaci, pfistupu zaméstnanct ¢i vzhle-

du budovy, jak z externiho ¢i interniho pohledu.

Lze se domnivat, ze pokles v poc¢tu cykli, je dan pfedevsim tim, Ze ¢esky trh je momental-
né presycen podobnymi pracovistém, vysledky 1é€by jsou podobné a i ptes nizsi ceny, kte-
ré klinika neustdle aktualizuje v zéavislosti na konkurenci, se vysledky nedostavuji. Pro

srovnani uvadim v piiloze také anonymni ceniky vykond.

Vzhledem k tomu, ze nejvétsi vliv at’ uz na doporuceni kliniky, ¢i objasnéni problému

a navazujici procesu 1écby, ma na klienty odesilajici 1€kat, je tfeba se zamé&fit na obvodni
gynekology v okoli.

Management kliniky kazdym rokem analyzuje okolni lékafe a ma zajistény pracovniky,
ktefi je navstévuji a konzultuji s nimi nové metody a pokroky v 1é¢bé. Jsou také rozvazeny
letaky a 1ékafi jsou kazdym rokem zvani pfimo na kliniku, kde jsou pro né pfichystané
vzdélavaci seminare véetné pohosténi. Toto vSechno ma tedy jisty vliv, jelikoZ vétSina re-
spondentt, ktefi zafizeni béhem vyzkumu navstivilo, zde bylo odeslano pravé svym ob-
vodnim gynekologem, urologem, ¢i jinym lékafem.

Celkovym zjisténi vyzkumu je teda to, Ze pies veskeré pochybnosti o snaze odesilajicich
I¢kaii a spokojenosti klientl, je vysledek Setfeni kladny. Proto jsem si polozila otazku,
jaké marketingové strategie by bylo vhodné zavést, aby i pies pozitivni odezvu klientd

a nedostatek moznosti ke zlepSeni, doSlo ke zvyseni statistickych udaji a také k ekono-

mickému rustu.
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Vysledky pracovnich hypotéz:
PH1 se potvrdila. Nejvice klienti skutecné spada do vékové kategorie 30 — 39 let.

PH2 se nepotvrdila. Klientela kliniky je v nadpocetné vétsiné odpovédi spokojena s celko-
vym piistupem i informovanosti.
PH3 se potvrdila. Odesilajici 1ékat byl ve vétsiné odpovédi zdrojem informaci o metodach

1é¢by poskytovanych na klinice a zaroven nejcastéj$im odesilatelem klientd.

PH4 se nepotvrdila. Hlavnim iniciatorem pii vybéru zafizeni je 1ékaf. Viz piedchozi hypo-

téza.

9.2 SWOT analyza

Na zakladé analytické ¢asti je provedena SWOT analyza silnych, slabych stranek kliniky
a hrozeb a pfilezitosti vnéjsiho okoli.

SILNE STRANKY:

- Nabidka sluzeb s velmi specifickym zameérenim — specifické zaméteni vede k lepsi-

mu postaveni firmy na trhu. Sila firmy je dana jedinecnosti.

- Laboratorni a pristrojovda vybavenost kliniky — vzhledem k modernimu vybaveni
laboratofi a operacnimu salu, je klientim poskytovana nejlepsi pé€e, dostupné na
trhu.

- Kvalifikovana pracovni sila — kvalifikovani pracovnici 1épe uspokoji pfani a potie-
by klientd.

- Individualni pristup ke kazdému klientovi — klienti, predev§im pak zahranicni, vy-
hledavaji a Zadaji individuélni piistup, ktery je jim umoznén jak ze strany lékare,
tak ze strany sestry, obzvlasté pii nacviku aplikace 1€kt a shrnuti celého 1é¢ebného
procesu.

-, Vse pod jednou stiechou’ - kompletni bali¢ek sluzeb mize absolvovat kazdy kli-
ent v jedné budové a odpadaji mu tak naklady s cestovanim, napiiklad kvili odbé-
ram krve, ¢i diagnostickym metodam, které jina zatizeni nejsou schopna zajistit.

- Moderni design interiéru a exteriéru budovy — moderni vzhled budovy je velkym

kladem pfti vybéru 1é¢ebného zatizeni.
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SLABE STRANKY:

Nevhodny systém objednani klientii — Spatné objednavky ve smyslu malého ¢asové-
ho prostoru na dostate¢ny individuélni ptistup ke klientim bez Casové tisn¢.
Nedostatecnd jazykova vybavenost zaméstnancii — V instituci pracuje pouze nékolik
zaméstnanct, kteti dovedou hovofit plynule cizim jazykem.

Nizka informovanost zahranicnich klientii o0 moznostech lécby na klinice — nedosta-
te¢né zajistény marketing, souvisi s nizkym piisunem informaci za hranice nasi
zem¢.

Orientace kliniky pouze na rusky, americky a anglicky trh — Klinika jiz nékolik let
oslovuje klienty ze zahrani¢i, nicmén¢ svoje aktivity omezuje jen na urc¢ité zemé,
bez rozsiteni sluzeb do stati jinych.

Nedostatecna konzultace zahranicnich klientii pied zahdjenim lécby — nemoZnost
osobni konzultace, tak jak je tomu u ¢eskych klientii, miize vést ke zkresleni infor-
maci a Spatné aplikaci 1€kt a tim i nevydafenému celému cyklu.

Grafika a nedostatecnad aktualizace webovych stranek — teprve nedavno byly
webové stranky aktualizovany do nynéjsi podoby

Nedostatecny marketing organizace — organizace nema Zadného specializované¢ho
pracovnika na marketing a ani si sluzby marketingovych specialisti nezajistuje ex-
terné. VSe zajist'uji administrativni pracovnici, ktefi vS§ak nemaji odborné vzdélani.
Lokalizace kliniky — v blizkosti neni letisté, coz muze byt komplikaci zejména pro

zahrani¢ni klienty pfi transportu na kliniku.

PRILEZITOSTI:

Vzristajici poptavka po asistované reprodukci v Ceské republice i zahranici— aspé-
chy asistované reprodukce v Ceské republice, které jsou i ve svétovém Zebiicku
velmi vysoké (viz graf v projektové casti prace), mohou byt motivaci pro zahranic¢-
ni pary.

Vristajici pocet neplodnych parii — vrustajici pocet part, které maji potize se zplo-
zenim potomka, jeZ je dany riiznymi faktory, je ptileZitosti, jak vyuZit moZnosti na-
bizenych sluzeb kliniky.

Legislativa asistované reprodukce — legislativa tykajici se asistované reprodukce

v Ceské republice, nema na rozdil od jinych zemi, vétsich piekazek v 16¢bé.

Vyvoj novych produktii — neustala inovace 1écebnych metod zavedenych na svéto-

vém trhu.
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Meéna - kurz ¢eské koruny a cenové relace v Ceské republice, miizou byt pro urcité

zem¢ vyhodné;jsi.

HROZBY:

Administrativni ramec AR — administrativni stranka asistované reprodukce je slozi-
tou zalezitosti a Casto v ni je chaos. Zaméstnanci ¢asto neznaji presny postup vyda-
vani souhlasii, coz je dano piedevs§im Castymi zménami v legislative, tykajici se
administrativy.

Cenové relace pro zahranicni zakazniky — vydaje spojené s cestovanim, 1écbou a
ubytovanim mohou byt odrazujicim faktorem pro vyhleddvani zahrani¢ni 1éCby.
Velkd konkurence v oblasti asistované reprodukce — v Ceské republice je velky po-
cet center, jez se problematice neplodnosti vé€nuji a kterd mohou vytvofit lepsi
podminky, pro 1é€bu neplodnosti zahrani¢nich klienta.

Meédia — médie neustale oCernuji etickou stranku asistované reprodukce. Situace
Casto neni vazna, ale média ji tak zvelici, Ze klient je na pochybach, zda dané cent-
rum navstivit.

Casté zmény v legislativé asistované reprodukce - tyto zmény neznamenaji kompli-
kace pro klienty, ale mohou byt komplikaci pro centrum samotné. Neustalé zmény
v legislativeé stran pozadavkll na nutna vySetfeni klientl a zejména pak jejich pocet,
Zasto zvysuje vydaje na 1é¢bu. Casté zmény také zptsobuji chaos v organizaci pra-
ce.

Zvysujici se pozadavky zdkaznikii — s pokrocilou dobou a moznostmi nabizenym na
jinych klinikach, se zvysuji pozadavky klientl a je tfeba jim ptizptisobovat chod a

poskytované sluzby.
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Tabulka ¢. 5 - SWOT analyza ziskavani zahranicnich klientii
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Z provedené SWOT analyzy je patrné, ze vyhodou kliniky je zejména nabidka specific-
kych sluzeb a také ptistrojova a laboratorni vybavenost. Z matematického modelu vyplyva,
ze slabé stranky ptevazuji nad silnymi. Diplomova prace ma za ukol tyto slabé stranky
odstranit. K tomu slouzi vypracovana strategie, uvedena v posledni projektové ¢asti diplo-

move prace.
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9.3 Zhodnoceni analytické casti

Klinika za posledni dva roky sleduje tibytek klientd. Proto byl cilem prace zjistit miru spo-
kojenosti zédkazniki stavajicich, kterd by mohla vést k odhaleni bytku klientii. Pfedpokla-
dem bylo to, Ze nedostatecna péce a predavani informaci klientim ze strany zdravotnické-
ho persondlu, mize vést ke snizeni spokojenosti klienta a tim i k vyhledavani jiného zdra-

votnického centra, kde by se mu dostalo lepsi péce.

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze péCe o klienty je dostacujici, proto ne-

spokojenost ¢i aspekt informovanosti, neni diivodem, pro¢ klienti kliniku opousti.

Vzhledem k vyvoji mediciny a nadmérnému mnozstvi center, zabyvajici se asistovanou
reprodukei, které neustale ptibyvaji, se da predpokladat, ze skutecnym divodem je mo-
mentalni ptesyceni trhu a velkd konkurence. Lidé¢ si tak ¢asto mohou vybirat se sluzeb,

které jsou vSak Casto velmi podobné a zvolit centrum, které je blizko jejich bydlisti.

Byla vypracovana SWOT analyza, ktera stanovila slabé a silné stranky kliniky, stejné tak

1 hrozby a pfilezitosti okolniho prostfedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

10 PROJEKTOVA CAST

Diplomova prace je zamé&iena na vypracovani projektu marketingové strategie soukromé
instituce zamétené na reprodukcéni medicinu. Na zakladé analytické Casti, kde byla formou
dotaznikového Setieni dokazana spokojenost ¢eskych klientii. Vzhledem ke zvySujicimu se

pocCtu center se stejnym zamétenim, je rozptyl klientd oc¢ekavanou hrozbou.

Jestlize je Cesky trh pfesycen, jako feSeni se nabizi zahrani¢i. To bylo také pii volb¢ strate-

gie zvoleno. Zahrani¢ni klienti maji mnohdy vétsi omezeni v legislativé, proto je proces

vvvvv

ce.
K tomu aby mohl byt naplnén cil préce, je nutné dodrzet tyto kroky:
- Vvolba zahrani¢niho trhu,
- analyza prostiedi,
- Stanovendi strategickych cild a vizi firmy,
- schéma navrzené strategie,
- akeni plany,

- Casova, nakladova a rizikova analyza.

10.1 Volba zahrani¢niho trhu

Pii vybéru zahrani¢niho trhu, je nutno vzit v potaz, Ze klinika se si sama zvolila zemi, které
by se chtéla v budoucnu vénovat. Ve vybéru byly také zemé jako Némecko, Rakousko.
Tyto zemé jsou vSak z Iékatského hlediska na vysoké trovni, €ili motivace némeckych ¢i

rakouskych klientli, vyhledavat zahrani¢ni zatfizeni, je nizka.

Vedeni instituce, Se po zvazeni jinych statll, rozhodlo vénovat Francii a to z divodu pfis-
n¢jsi francouzské legislativy, ktera je vzhledem k volnéjSimu pravnimu hledisku asistované
reprodukce v Ceské republice, vyhodou. Dalsim z diivodd je také to, Zze zadné z repro-
dukénich center se na Francii nezaméfuje, na rozdil od klient z USA, Ruska, ¢i Anglie,

jimz se vénuje také zkoumana klinika.

Toto zaméfeni by proto mohlo znamenat pro kliniku prvenstvi, ve vybéru zahrani¢niho

trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

10.1.1 MozZnosti asistované reprodukce ve Francii

Na zékladé pozadavku managementu kliniky, rozsifit klientelu i z Francie, byla pfijata ko-
ordinatorka, jejimz ukolem je komunikace se zahrani¢nimu klienty a zprostfedkovani ves-

kerych sluzeb, kter¢ klinika nabizi, a o které by byl zajem.

O moznostech 1é¢by asistované reprodukce neni k dostani mnoho literarnich podkladi,
proto byl obsah této kapitoly Cerpan zejména ze zkuSenosti piijaté koordinatorky, jejiz

moznosti asistované reprodukce pravé monitoruje.

Asistovana reprodukce neni ve Francii tabu, nicméné je zde mnoha uskali legislativnich

prekazek, které brani parim, které by si prali dité, v naplnéni jejich snu.

Z legislativniho hlediska je to hlavné problém s darovanym oocytem ¢i spermiemi. Daro-
vani zde neni anonymni, coz umoznuje kazdé Zené&, pro kterou je darované vajicko jedina
moznost, jak mit dité, dohledat si Zenu, kterd oocyt darovala. Samoziejmé je zde mozna i

zpétna vazba ze strany darkyné. [27]

Toto je jisté diivod, pro¢ se ve Francii darovani oocytii netési takové popularité, jako na u

nas, kde je tento zplisob pomoci zcela anonymni a naprosto bezproblémovy.

Velkym problémem je také ¢ekaci doba na darované vaji¢ko. Tento proces je z pravniho
hlediska velmi slozity, ¢ekaci doby na zahgjeni cyklu jsou 1 tfi roky. Coz mize byt pro
nekteré zeny, které dosahuji vyssiho véku, divodem, pro¢ k zahajeni 1é¢by nikdy nedojde.

Pro ukazku je moZzno uvést vyvoj podilu déti narozenych z asistované reprodukce v evrop-

skych statech. Z grafu je patrné, ze Ceska republika patii mezi zemé, kde roné probéhne

vice uspésnych cykli, nez je tomu ve Francii. [27]
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Graf ¢. 12 - Uspésnost provedenych IVF cyklii

Zdroj: Demografické ptinosy asistované reprodukce v CR, 19. Celostatni kongres k sexu-

alni vychové 22. -24. 9. 2011, Pardubice
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Graf ¢. 13 - pocet cykli asistované reprodukce na Imil. obyvatelii v roce 2006

Zdroj: Zdroj: Demografické piinosy asistované reprodukce v CR, 19. Celostatni kongres k

sexualni vychove 22. -24. 9. 2011, Pardubice
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10.1.2 Podminky pro ziskavani zahrani¢nich klientt

Klinika jiz se jiz dlouhodob¢ snazi o to, aby byla zdejsi pida atraktivni pro zahrani¢ni kli-
enty. Je vSak vzit v potaz spoustu podminek, které se musi vytvofit tak, aby zahrani¢ni
zékaznik dal pfednost zemi, kterd pro n¢ho mize byt zpocatku zcela neznamou a nema k ni

vypéstovanou zadnou divéru.

V prvni fadé je tieba do dané zemé zavézt zdroj informaci o asistované reprodukci v Ceské
republice, ktery by byl bézn¢ dostupny pro vétSinu obyvatel, jez maji potiZze se zalozenim
rodiny a jsou aktivni v jejich feSeni. Tady se nabizi internet, ktery je dnes jiz bézn¢ dostup-
ny a spousty lidi vyuziva jeho sluzeb v feSeni odpovédi na otazky, které se mohou tykat
také jejich zdravi. Vzhledem ke konkurenc¢nimu boji mizeme jen tézko predpokladat, ze
by zahrani¢ni 1ékafi posilali své klienty do jinych zemi, proto se na tuto variantu marketin-
gu nezamétuji.

Dale je tieba zajistit cenové vyhodné podminky, vzhledem k nakladim jak 1é¢ebnym, tak
ubytovacim a nakladiim na cestovani. To vSe se musi skloubit zptisobem natolik vyhod-
nym, aby klienti volili 1écbu v zahrani¢i i pfes ¢asovou a finanéni naro¢nost.
Bezpodmine¢né nejdiilezitéjSim faktorem, ktery ma zajistit spokojenost klientd, je jazyko-
ve podloZené zazemi. Jazykova bariéra je v 1écbé tak citlivého tématu, jisté¢ velkou prekaz-

kou

10.2 Analyza prostredi

V analytické Casti byla provedena analyza makroprosttedi a mikroprosttedi formou SWOT

analyzy a dotaznikové Setfeni spokojenosti klientl dané firmy.
Z provedenych analyz byly vytvofeny nasledujici zavéry:
- Vvelkou hrozbou je velka konkurence v oblasti asistované reprodukci,
- hrozbou jsou také stale se zvySujici pozadavky klientt,
- pfilezitosti je vristajici poptavka po asistované reprodukci a legislativa,
- neefektivni marketing,

- nejasné¢ definované strategické cile kliniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

10.3 Strategickeé cile, poslani a vize

V analytické Casti prace byly popsany strategické cile, poslani a vize kliniky. Cile firmy
nejsou meéfitelné, proto neodpovidaji SMART analyze. Doposud nebyla na klinice zavede-
na zadna strategie, kterd by méla naplnit jeji cile, proto bude vytvoiena v projektové Casti.
Je tfeba pozménit ptivodni vizi.

10.3.1 Strategické cile kliniky

Aby odpovidaly uvedené cile SMART analyze, kterd je zdkladem pro spravné fungovani

firmy, je tfeba je trochu upravit.

S — (Specific) — Specificky

M — (Measurable) — Métitelny

A — (Agreed) — Akceptovatelny
R — (Realistic) — Realisticky

T — (Timed) — Definovany v Case

Cile jsou rozdéleny na dlouhodobé a kratkodobé:
Dlouhodobé- cile, které se vztahuji k dobé péti let:
- zvySeni celkovych trzeb o 30% v prib¢hu 5 let,
- zvySeni poctu klientli 0 20% v obdobi 5 let.
- upevnéni pozice na trhu mezi konkurenci

Kratkodobé — cile, které se vztahuji k dobé jednoho roku:

zajistit personal pro marketing kliniky,

- neustalé zvySovani spokojenosti klientd,

- edukace personalu po jazykové strance,

- zvysit poCet zahrani¢nich klienti,

- zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb,

- vytvofit cenové atraktivni sluzby pro zahrani¢ni klienty

Po naplnéni kratkodobych cilti postupné dojde k docileni cilti dlouhodobych. Nejdulezitéj-

Sim cilem firmy je zvySeni poctu zahrani¢nich klient a tim 1 zvySeni celkovych trzeb.
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10.3.2 Poslani a vize

Poslani kliniky je v pofadku, neni zde tfeba cokoliv ménit. Vzhledem k volbé strategie by

mély byt upraveny a upiesnény vize firmy.

Pivodni vize: Vyhledavat feseni v oblasti reprodukéniho zdravi a inovovat metody vhodné
k jejich 1écbe.

Nova vize: Stat se mezinarodné vyhledavanou klinikou.

10.4 Strategie kliniky

Marketingova strategie je navrzena tak, aby vedla k docileni vytyCenych cilti kliniky. Za
stanoveni cili bude zodpovidat vrcholovy management, to znamena feditel kliniky. Za
funkéni aroven strategie pak bude zodpovidat vykonna feditelka, kterd zastdva funkci jak
vedouci, tak marketingovou. Ta ma za kol dosazeni vyty¢enych cild, jejich realizaci, im-

plementaci navrzené strategie do praxe.

Na zéaklad¢ teoretickych poznatktli a poznatki z dil¢ich analyz bych firmé doporucila zvolit
strategii rozvoje trhu. Pii strategii rozvoje trhu se usiluje o nalezeni jednoho nebo vice no-
vych trhli pro nyngj$i vyrobky. Pokus, jak odkryt nové trzni Sance pro existujici vyrobky,

ma nasledujici vychodiska:

- Ziskani dalsich odbytovych trhi pomoci regionalniho, narodniho nebo mezinarod-
niho rozsiteni. [14]
- Ziskani novych trznich segmentii (napf. pomoci specialnich verzi vyrobku, urce-

nych pro konkrétnich cilové skupiny. [14]

Management firmy by se mel zaméfit na vyuzivani svych silnych stranek a ptilezitosti z
okoli podniku se zfetelem na okolni hrozby a snazit se o eliminaci slabych stranek ve fir-
mé. Usili firmy je tgelné orientovat predevsim na zékaznika, nalezeni novych klientii a

snahu o udrZeni stavajicich zakazniku.
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10.4.1 Schéma navrZené strategie

STARTEGICKA VIZE :
Stat se mezinarodné vyhledavanou Kklinikou

L STRATEGICKE CILE :

SC1: Zvyseni celkovych trzeb o 30% v prubéhu 5 let
SC2: Zvyseni poétu klientii 0 20% v pribéhu S let
SC3: Ziskat klienty z Francie

u ZAVEDENI STRATEGIE ROZVOJE TRHU

| OPATRENI K DOSAZENI STRATEGIE:

Opatieni SC1.1.: Zajisténi personalu pro marketing kliniky

Opatieni SC2.1.: Zajisténi jazykovych kurzia pro personal

Opatieni SC3.1.: Inovace webovych strianek

Opatieni SC3.2.: Intenzivnéjsi reklama

Opatieni SC3.3.: Uéast na svétovych veletrzich

Opatieni SC3.4.: Upraveni cenovych relaci vyhodnych pro zahranic¢ni
klienty

Obrazek ¢. 3 - Schéma strategie (vlastni zpracovdani)
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10.5 Opatreni k dosaZeni strategie

Nyni budou rozpracovany opateni pro naplnéni strategickych cilti kliniky. Casova a na-

kladova naro¢nost bude u kazdého planu rozpracovana individualné.

10.5.1 Vyhlaseni vybérového Fizeni do pozice marketing manager

Klinika nema marketingové oddé€leni a pracovnika, ktery by se vénoval aktivitam, spoje-
nym s propagaci firmy a vyhledavani novych klientt. Tuto funkci dosud zastavali adminis-
trativni pracovnici kliniky. Je navrZzeno vyhlaSeni vybérového ftizeni, pro naplnéni této
funkce. Pracovnik by mél byt piijat tak, aby byl zaméstnan 1. zati 2013 a zacal plnit své
funkce.

Tabulka ¢. 6 — Marketingové opatieni 1.1.

Cil: Vytvoteni marketingového oddé€leni.
Soucasny stav: Klinika nema marketingové odd¢leni.
Ukoly: Vybérové tizeni - ptijeti pracovnika 5000,- K¢

ZaSkoleni nového zaméstnance

Ztizeni kancelate + technické vybaveni 100 000,-

Ve spolupréci marketingového a obchodniho oddé€leni provést mar-
ketingovy prizkum trhu, vyhodnotit jej a zahajit aktivity vedouci

Kk nartistu poc¢tu zahrani¢nich klientti 15 000,- K¢

Hruba mzda pracovnika (r. 2013) 100 000,- K¢

Odpovédnost: Vykonna feditelka

Naklady: 220 000,- K¢

Termin realizace: | cerven - srpen 2013
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10.5.2 Zajisténi jazykovych kurzi pro personal

Zajisténi jazykovych kurzii pro zdravotnicky personal, je nezbytnym tikonem pro naplnéni
veskerych cilli a uspésnou spolupraci se zahrani¢im. Francouzsky plynule hovoftici perso-
nal bude jednak vizitkou pro samotnou kliniku a jednak dalezitym aspektem pro cely 1¢é-

¢ebny proces klient.

Doposud je na klinice pouze jeden ¢len tymu, ktery hovoti francouzsky a to koordinatorka,

jez byla nové piijata za Gi¢elem zisku klientt z Francie.

Pro realizaci jazykovych kurzl byla vybrana jazykova Skola Centrum Lingua ve Zling,
vzhledem k lokalizaci Skoly a ochoty lektort, dojizdét piimo do firmy, coz minimalizuje

naklady spojené s dojizdénim zaméstnancti.
Predpokladem tcasti je alespont 5 zaméstnancii na hodiné jazykového kurzu.

Tabulka ¢. T — Marketingové opatieni 2.1.

Cil: Francouzsky hovotici zdravotnicky personal.
Soucasny stav: Jazykové nepfipraveny personal.
Ukoly: Zajisténi jazykovych kurzi francouzsStiny pro personal u jazykové

Skoly Centrum Lingua po dobu 7 mésict.

Odpovédnost: Vykonna feditelka.

Naklady 110,- K¢ /90 minut/osoba za tyden

15 500,- K¢ (ve skupiné 5 lidi)

Termin realiza- | ¢erven 2013 — prosinec 2013 (jazykovy kurz by mél byt veden i na-
ce dale, ¢ili i po dobu roku 2014)
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10.5.3 Preklad administrativnich materiali do francouzského jazyka

Pteklad administrativnich materialu je stejné¢ dulezity, jako jazykova vybavenost persona-
lu. Vzhledem K etické slozitosti asistované reprodukce, je ticba ke kazdému tkonu klienta,

jeho souhlas. Proto by mély byt souhlasy, jez jsou bézn¢ dostupné v ceském jazyce, prelo-

zeny do jazyka francouzského. To samé plati pro pouceni k vykonim, cenikiim atd.
Naklady na pteklad jsou uréeny podle ceniku jazykové Skoly Centrum Lingua.

Informované souhlasy maji v priméru 4 strany A4 a pro zahrani¢ni pacienty jsou pfiprave-

ny v poctu 20 kusu.

Tabulka ¢. 8 — Marketingové opatieni 2.2.

Cil: Pteklad souhlasii s 1é€bou, pouceni, cenikll a veskerych materiali do
francouzského jazyka.

Soucasny stav: Nedostupné materialy ve francouzském jazyce.

Ukoly: Zajisténi prekladu administrativnich materidlti kvalifikovanou fir-

mou - 478,- K& / 1 ovéfena strana (1800 znaktl), véetné soudniho

ovéfeni, dle jazykové Skoly Centrum Lingua

Odpovédnost: Vykonna feditelka.

Niéklady: Celkové odhadované naklady: 38, 240,- K¢

Termin realizace: | Srpen — zari 2013
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10.5.4 Vylepseni designu a piehlednosti stavajicich webovych stranek véetné jejich

prekladu do francouzstiny.

Stavajici webové stranky jsou pro klienty, jez z vlastni iniciativy vyhledavaji na internetu
zafizeni, které by mohlo pomoci s 1é¢bou neplodnosti, nepichledné. Taktéz jejich aktuali-
zace vazne a nejsou piidavany ani aktudlni ceniky, které jsou k dispozici klientim pouze

pfi osobni navstéve a konzultaci s 1¢karem.

Na internetovych strankach organizace, by mél byt také jasné a viditeln€ uveden kontakt na

koordinatorku, ktera zorganizuje veskery dal$i postup pii zajmu zahrani¢nich klientd.

Vzhledem k tomu, ze klinika zaméstnava svého informac¢niho technika, neni toto feSeni
problémem ani technickym a ani finan¢nim, spiSe je paradoxem, Ze plné nevyuziva jeho
sluzeb. Aktualizace a modernizace webovych stranek tak neznamena vydaj navic, jelikoz

odmény za tyto sluzby jsou informaénimu technikovi vyplaceny v rdmci jeho mzdy.

Tabulka ¢. 9 — Marketingové opatieni 3.1.

Cil: Aktualizace webovych stranek
Soucasny stav: Zastaral¢ ceniky, metody 1éCby atd.
Ukoly: Zadani pozadavku IT technikovi kliniky

Zajistit neustalou aktualizaci oficialnich webovych stra-

nek (metody 1é¢by, ceniky, legislativa...).

Odpovédnost: Vykonna feditelka Kliniky
Naklady: 0,- K¢
Termin realizace: Béhem mésice srpen 2013

Pokud se ma klinika zaméfit na francouzské klienty, je tieba nejen aktualizovat celé webo-
vé stranky, ale také zajistit jejich preklad do rodného jazyka Francouzl. K tomu je tieba
lingvista, ktery pifelozi webové stranky divéryhodné, vzhledem k odborné povaze jejich
obsahu. Cena 1 doba zpracovani byla ovéfena dle informaci dostupnych z Registru piekla-
datelskych firem CR, ktera residuje vSechny piekladatelské §koly a firmy, jez maji k tomu-

to tkonu certifikaci.
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Tabulka ¢. 10 — Marketingové opatreni 3.2.

Cil: Pteklad oficialnich webovych stranek do francouzského jazyka

Soucasny stav: Obsah webovych stranek je pristupny pouze v ¢eském a anglickém
jazyce.

Ukoly: Zajisténi prekladu stranek do francouzského jazyka odbornou fir-
mou.

Odpovédnost: Vykonna feditelka Kliniky.

Naklady: Po nezévazné kalkulaci u jazykové firmy je naklad odhadovan na:
8000,- Ké

Termin realizace: | Behem mésice srpen 2013

10.5.5 Zvyseni intenzity reklamy v internetovych vyhledavacich ve francouzském

jazyce.

Diky vhodnému naprogramovani webovych stranek a zadani vhodnych kli¢ovych slov ve
francouzsting, je vyhledavani dané kliniky jednodussi. Vhodné je zvoleni webového vy-
hledavace Google, z divodu, ze tato sluzba neni zpoplatnéna a také kvili celosvétové obli-

benosti vyhledavace.

Tabulka ¢. 11 — Marketingové opatreni 3.3.

Cil: Pti zadéani klicovych slov, souvisejicich s AR, vyhledava¢ zobrazi

danou kliniku mezi prvnimi internetovymi odkazy.

Soucasny stav: Klicova slova ve francouzsting, zatim nejsou dostupna.

Ukoly: Zadani tkolu IT.

Uprava zdrojového kodu stranek, intenzifikace kli¢ovych slov ve

francouzstin€ ve zdrojovém kodu webovych stranek.

Odpovédnost: Vykonna feditelka kliniky, IT

Niéklady: 0,- K& (pouze naklady spojené s piekladem webovych stranek)

Termin realizace: | Zafi - fijen 2013
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10.5.6 Vytvoreni cenovych bali¢kii pro zahrani¢ni klienty, zahrnujici komplexni

sluzby od 1é¢by po ubytovani.

Piesto, e ceny asistované reprodukce patii v Ceské republice k tdm niz§im, je nutno vzit
V potaz naklady zahrani¢nich klientd spojené s ubytovanim, stravovanim a dopravou do
Ceské republiky. Proto je vhodné vytvoiit takové ceniky, které by byly vyhodné a zaroveii

motivacéni.

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, vyhodou kliniky je, Ze poskytuje
veskeré sluzby ,,pod jednou stiechou Coz umoznuje vytvoreni komplexnich balic¢ku, ob-

sahujici vSechny sluzby mimo dopravu.

Tyto balicky by mély byt vyhodné zejména v otazce 1écby darovanymi oocyty, vzhledem
K jiz zminéné legislativni problematice této metody 1é¢by ve Francii. M¢ly by byt vytvoie-

ny koordinatorkou pro zahrani¢ni klienty, ve spolupréci s vedoucim managementem.
Obsah balicku:
- zvolena 1é¢ebna metoda,

- ubytovani po celou dobu cyklu véetné komplexnich sluzeb, které poskytuje hotel kliniky

masaze, organizovani vylett atd. ...),
g y
- stravovani,
- ptijezd pro klienta na letisté a jeho nasledny odvoz po absolvovani 1&Cby.

Tabulka ¢. 12 — Marketingové opatreni 3.4.

Cil: Vytvoteni cenove atraktivnich balickli pro zahrani¢ni klienty z
Francie

Soucasny stav: Jednotlivé ceny za jednotlivé kony a sluzby.

Ukoly: Diikladny monitoring cenovych relaci ve Francii.

Vytvoteni cenovych balicktli, zahrnujici jak 1écbu, tak ubytovani a
stravovani po celou dobu 1écby.

vvvvv

Odpovédnost: Vykonna feditelka.

Néklady: 0,- K¢
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Termin realizace: | Cervenec - srpen 2013

10.5.7 Zajisténi ucasti a prezentace na svétovém veletrhu Salon Paramedical
v Parizi.
Jedna se o vystavu specialni zdravotnické a socialni nelékaiské péce, kde by klinika pted-

stavila nejen moznosti 1é¢by u nds, ale celkove vesla do podvédomi nového zahrani¢niho

trhu.

Je tieba ujasnit si, jak velky prostor si chce firma k prezentaci pronajmout, objednat poza-

dovanou plochu na veletrhu a zajistit material k zajist'ujici provoz stanku.

Utastniky na veletrhu by mé&l byt 1ékai hovotici plynule francouzsky a doprovodny pra-

covnik, kterym by mohla byt koordinatorka, jez ma na starost klientelu pravé z Francie.

Tabulka ¢. 13 — Marketingové opatreni 3.5.

Cil: Vejit do podvédomi zahrani¢nich klientii a pfedstaveni sluzeb, které

Klinika poskytuje.

Soucasny stav: Nulova tcast na veletrhu ve Francii.

Ukoly: PtihlaSeni kliniky na veletrh.
Zajisténi jazykoveé vybavenych pracovnikill na veletrhu.
Zajisténi vybaveni pro prezentacni stanek.

Zajisténi propagacnich materialt a jejich preklad.

Odpovédnost: Vykonna feditelka kliniky

Naklady: Prongjem stanku A 3 x 3m: 14,000,-K¢ (cena zahrnuje veskeré vy-
baveni stanku, v¢etné zidli, polici, ptivodu elektrické energie).
Ubytovani na 2 noci pro 2 osoby: 3000K¢ (v nabizeném ceniku uby-
tovani veletrhu).

Letenky pro 2 osoby: 6 964,- K& / aktualni cena dle CSA.

Strava — 5.000,- K¢&.

Vyroba propagacnich letaki: 450,- K¢ / Ks A4
Tisk propagacnich letaka: 100 ,- K¢ /Ks

Preklad propagacnich materiala: 478,- K¢ / 1 ovéiena strana (1800
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znak), véetné soudniho ovéieni, dle Jazykové skoly Lingua

Celkem: cca 27. 964 K¢. (bez propagac¢nich materialu)

Termin realizace: | Cervenec — kvéten 2013

10.6 Shrnuti ak¢énich plani

Na zaklad¢é uvedenych akénich pland, bude nejprve vybudovano marketingové oddéleni,

které bude ve spolupraci s vrcholovym management postupné plnit zadané cile.

Akeni plany jsou sestaveny chronologicky dle jejich dulezitosti a jednotlivé navaznosti na

sebe, pfi¢emz zajisténi marketingovy pracovnika je prioritnim tkolem vedeni kliniky.

Pro spravné fungovéni kliniky béhem ziskdvani zahrani¢nich klientl z Francie, je nutné
zajisti odborné jazykové kurzy pro zaméstnance. Doposud zde hovoii francouzskym jazy-
kem pouze koordinatorka pro zahranici, jez byla piijata za timto ucelem. Vzhledem k vidi-
né vysokého zisku klientli z Francie, je pfitomnost jednoho hovoticiho ¢lena tymu, nedo-
stacujici.

Dulezitym aspektem pro uspésny marketing je také inovace a preklad webovych stranek do
rodného jazyka zahrani¢nich klientii. Vhodné zadani kli€¢ovych slov na oficidlni webové
stranky a nésledné zvyseni jejich viditelnosti ve svétovém vyhledavaci Google, je také

vhodnym marketingovych tahem.

Zasadni je Gcast na svétovych veletrzich, kde by mohla klinika pfedstavit nejen metody

1é¢by, ale také jeji moznosti pravniho ramce v Ceské republice.

10.7 Rozpocet nakladi

Piepokladany rozpocet marketingového planu pro rok 2013 je 394, 004,- K¢. Tato Castka
zahrnuje néklady na planované ak¢ni programy a vedeni organizace je tolerovana. Pfi se-
stavovani marketingového planu jsem vychazela z aktudlnich cenik dostupnych na inter-
netu ¢i v cenicich zmiflovanych firem a z cenovych odhadl vedoucich pracovniki kliniky.
Pokud nedojde v prubéhu realizace k mimotadnym zménam, odhadované ceny by se mély

shodovat se skute¢nymi.
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Tabulka ¢. 14 - Predpokladany rozpocet marketingového planu na rok 2013

Vytvoreni marketingového oddéleni

Vyhlaseni vybérového fizeni 5000,- K¢
Hruba mzda pracovnika (r. 2013) 100 000,- K¢
Zrtizeni kancelare + technické vybaveni 100 000,- K¢
Ve spolupraci marketingového a obchodniho oddéleni provést marketingovy

prizkum trhu, vyhodnotit jej a zahajit aktivity vedouci k narastu poctu za- 5
hrani¢nich klientd 15000,- K¢
Francouzsky hovorici personal

Zajisténi jazykovych kurzii pro personal jazykové skoly Centrum Lingua po 15 500 -

dobu 7 mésict (skupina 5 lidi)

Pieklad souhlast s 1écbou, pouceni, ceniki a veSkerych materiali do francouzského jazy-

ka.

Zajisténi prekladu administrativnich materialu do francouzského jazyka kva-

lifikovanou jazykovou firmou 38240~ K¢
Aktualizace webovych stranek

Zadani pozadavku IT 0,- K¢
Zajisténi neustalé aktualizace oficialnich webovych stranek 0,- K¢
Pieklad oficialnich webovych stranek do francouzského jazyka

Zajisténi prekladu stranek do francouzského jazyka odbornou firmou 8000,- K¢

Pii zadavani kli¢ovych slov, souvisejicich s AR, vyhledava¢ zobrazi stranky dané kliniky

mezi prvnimi internetovymi odkazy.

Uprava zdrojového kodu stranek, intenzifikace kli¢ovych slov ve francouz-
§ting€ ve zdrojovém kodu webovych stranek

0,-K¢

Vytvoreni cenové atraktivnich bali¢ki pro zahrani¢ni klienty z Francie

0,-K¢

Vejit do podvédomi zahrani¢nich klient a piredstaveni sluzeb, které klinika poskytuje.

Zajisténi jazykove vybavenych pracovnikli na veletrhu

Cena kurzu

Zajisténi vybaveni pro prezentacni stanek

14 000,-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Ptihlaseni kliniky na veletrh 0,-

Zajisténi ubytovani a stravovani 8 000,- K¢
Doprava 6 964,- K¢
Vyroba propagacnich letakt (100 Ks) 4500,- K¢
Tisk propagacnich letaki (100 Ks) 1000,- K¢

Preklad propagacnich materialt

- 100 ks letaka A4 47 800,- K¢

Niaklady celkem: 564 004,- K¢

Celkové naklady nésledujiciho roku mohou byt vyssi, jelikoz budou navySeny o rocni
mzdu marketingového pracovnika, ktery bude vypocitan na zakladé tabulkového platu vy-
braného zaméstnance od ledna 2014. Uvedené naklady jsou spojené pouze s rokem 2013.
Vypocitana cena jazykovych kurzl je dand pouze na dané obdobi 7 mésici, ¢ili do konce
roku. Je tieba vzit v potaz, Ze kurzy by mély pokracovat i nadale, kvili neustalému zdoko-
nalovani personalu a zajiSténi kvalitni zdravotnické péce. Tato cena proto taky musi byt na

zacatku nasledujiciho roku aktualizovana.
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10.8 Rizikova analyza

Zrealizovani strategického planu je podminéno zejména plnénim marketingovych cilu.

Aby se viak predeslo jejich nedocileni, je tieba neustale analyzovat aktualni situaci.

Tabulka ¢. 15 — Bodové hodnoceni (viastni zpracovani)

Bodova Skala

Slovni vyjadreni zavaznosti dopadnu

Zanedbatelna

Malo vyznamna

Vyznamna

Velmi vyznamna

g AW IN| -

Nepfijatelnd

Tabulka ¢. 16 - Vyse zavaznosti dopadii rizik (vlastni zpracovani)

Riziko e\ Pravd_epod_opnost Zpiusob eliminace
dopadu vzniku rizika
Nezvysi se podvédomi L
KliniKy u zahrani¢nich 4 0, 50 Upraveni a prehodnoce
e ni zpusobu reklamy.
klienti.
Bude zvolena nevhodna e e
. 1o Strategicky plan je nut-

forma reklamniho sdéleni, . ; -

I né neustale aktualizovat
ktera nepresveédci zakaz- 4 0, 50 .

g .y 9 a monitorovat marke-
niky k vyuziti sluzeb v tineovvm pracovnikem
Cesku. goVymp '

Motivace pracovnikil
Nebude se zvySovat jazy- k vyuce jazykt formou
kova vybavenost persona- 3 0,25 odmeén ¢i proplacenych
lu. prescast stravenych na

kurzu.

Marketingové oddéleni
Zvysi se nespokojenost by se, kromé& zaméteni
stavajicich ¢eskych klien- 4 0.75 na zahrani¢ni trh, mé¢lo
tl a dojde k celkovému ' neustale vénovat i trhu
poklesu klienti. ¢eskému a aktualizovat

své sluzby.

Pribézné sledovat fi-
Klinika se dostane do 5 025 nan¢ni stabilitu firmy,

finan¢nich potizi.

omezeni planovanych
vydaja.

V kratkodobém Casovém horizontu lze operativné ziskavat opatfeni, které mohou pomoci

ménit pouzivané zpusoby plnéni cilu.
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Kromeé rizik zminénych vyse, existuje celd fada jinych faktort, které mohou mit vliv na
naplnéni cilu a fungovani kliniky. Jsou to rizika makroekonomickd, demograficka, socioe-

konomicka atd.

10.9 Zhodnoceni projektu

Projekt jako takovy nelze v souc¢asné dob¢ zhodnotit z diivodu, Ze veSkera navrzena opat-

feni se momentaln¢ zacinaji realizovat.

V mésici ¢ervnu letosniho roku, bude vyhlaSeno vybérové fizeni do pozice marketing ma-

nazer, coz povazuju za stézejni naplnéni cila.

Probiha ptiprava a aktualizace webovych stranek, coz bylo zadano informaénimu techni-
kovi, jez je na klinice zaméstndm. Krom¢ momentélni aktualizace, je tfeba neustale sledo-
vat vyvoj lécebnych metod asistované reprodukce, chod na klinice a webové stranky neu-
stale inovovat. Internet je nejvyuzivanéjSim médiem moderni doby, proto je tieba se du-

kladn¢ zaméfit na marketingovou prezentaci webovych stranek.

Byly objednany jazykové kurzy francouzstiny a zvolen lékaf a sestra, jez budou mit pri-
marné na starost konzultace francouzskych klientl, ktefi pficestuji na kliniku. Tim se z0zi
pocet personalu, jez potrebuje vyuku francouzského jazyka. Neni nutné, aby cely komplex
personalu hovofil plynule francouzsky, nicméné i zvoleni zaméstnanci by méli byt zastupi-
telni, proto byla hodina francouzstiny uréena pro skupinu 5 lidi (2 1¢ékafi, 2 sestry, 1 em-

bryolog).

Byly vybrany a upraveny materialy, které budou odeslany kvalifikované jazykové firmé,
jez je ptelozi do zvoleného jazyka. Tento pteklad bude vcetné soudniho ovéteni, které je

vzhledem k vysoké odbornosti texti nezbytné.

TaktéZz webové stranky budou pielozeny do francouzského jazyka zvolenou firmou. IT se
zaméii na zvyseni poctu kli€ovych slov, aby se francouzskym klientim dand klinika obje-

vila na prvnich ptickach odkazii v internetovém vyhledavaci.

Klinika se ptihlési na svétovy veletrh ve Francii, kde budou odeslani jiz jazykove vybaveni
pracovnici, ktefi zde budou prezentovat sluzby, které¢ organizace poskytuje. Zaroven zde

bude prezentovat moznost vyberu balicki komplexni péce.
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ZAVER
V dnesni dobg¢, ktera je velmi rozmanita v oblasti nabizenych sluzeb, je tézké odlisit se od
konkurence. To stejné plati v otdzce asistované reprodukce. Pocet center se neustale zvysu-

je a s tim souvisi i rozptyl klientt po jednotlivych pracovistich. Tento ubytek je sledovan i

na zvolené klinice, ktera si jako feSeni zvolila ziskavani klientll ze zahranici.

Cilem prace je vytvofeni projektu marketingovych strategii pro instituci, vénujici se repro-
dukéni mediciné.

Strategie jsou zaméfené na ziskani klientl z Francie, ktefi vyhledavaji pomoc v oblasti

asistované reprodukce.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na struéné zpracovani poznatku z oblasti reprodukéni
mediciny. Ve druhé ¢asti teorie jsem charakterizovala marketing jako takovy a s nim spo-

jené marketingové strategie, véetné strategii zamétenych na zahrani¢ni trh.
Prakticka cast prace je rozdélena na ¢ast analytickou a projektovou.

V analytické ¢asti byla pfedstavena klinika, které je prace vénovana. Hlavni oblasti zajmu
organizace je reprodukéni medicina. Formou dotaznikového Setieni, byla zjisténa mira
spokojenosti stavajicich klientl. Toto Setfeni bylo provedeno z diivodu monitoringu divo-

du poklesu klientely, jeZ je na klinice za posledni dva roky sledovéna.

Na zéklad¢ vysledk dotaznikového Setieni byla zvolena strategie, kterd je zamétend na
roz$iteni klientl kliniky ze zahranici, konkrétné z Francie. Byla zde provedena analyza
SWOT, ktera poukazuje na slabé¢ a silné stranky kliniky, pfileZitosti a hrozby vnéj$iho oko-

li, v oblasti ziskavani zahrani¢nich klientu.

V projektoveé €asti jsou popsany strategické cile, které maji vézt k naplnéni strategické vize
kliniky a k eliminaci slabych stranek kliniky. Je zde taky zvolen zahrani¢ni trh a divod

jeho vybéru.
Strategicka vize: ,,Stat se mezinarodné vyhledavanou klinikou*.

Byly rozpracovany akéni plany, pro naplnéni strategickych cili. Dale pak vypocteny na-

klady na realizaci danych plant a ur¢en ¢asovy horizont, kdy by mélo naplnéni plant dojit.
V zavéru prace je uvedeno ekonomické zhodnoceni uvedeni akénich plant do praxe.

Projekt marketingové strategie kliniky reproduk¢éni mediciny je sestavovan v této firmeé

poprvé. Zmeény, které ve své praci navrhuji, dle mého nazoru povedou ke splnéni strategic-
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kého cile. Realizace planu by mela pfispét ke zviditelnéni firmy v zahranici a k odliSeni se

od konkurence.
Domnivam se, ze cil prace byl splnén. Byla provedena analyza spokojenosti klientii a na
jejim zakladé doporucen dalsi postup. Byly vypracovany marketingové strategie pro orien-

taci na zahrani¢ni klienty z Francie.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik
PII Seznam pracovist’ vénujicich se asistované reprodukci

PIII Anonymni vysledky uspésnosti 1é¢by jiného zatizeni



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI

Jmenuji se Anna Rakova, studuji Univerzitu TomasSe Bati, konkrétn¢ obor Management ve
zdravotnictvi a zpracovavam diplomovou praci na téma ,, Projekt marketingové strategie
soukromé instituce zaméfené na reprodukéni medicinu“. Tato prace ma nejen vylepsit
marketingovou stranku dané instituce, ale také celkov¢ ptiblizit lidem, u kterych se vysky-

tuje problém tykajici se jejich reprodukéniho zdravi, moznosti 1é€by dnesni doby.

Rada bych Vas touto cestou pozadala o spolupraci formou vyplnéni dotazniku, ktery je
zcela anonymni a jehoz vysledky budou slouzit k vypracovani vyse zminéné diplomové

prace.
Vyhovujici odpovéd’ prosim zakrouzkujte nebo oznacte jinym vyraznym zptisobem.

U otazek s moznosti vyjadieni vlastni dopovédi, uved’te VAs ndzor na zvolené misto.

Dékuji za Vas €as straveny nad timto dotaznikem.

1. Co bylo Vasim hlavnim podnétem k vyhledani pomoci v oblasti reprodukce?
a. Partner/ka
b. Vé&kova hranice
c. Touha zalozit rodinu
d. Doporuceni lékate
e. Doprovodné zdravotni potize

f. Jiné, uved’te které:

2. Jak dlouho resite problém tykajici se plodnosti?
a. Meén¢ nez 1 rok
b. 1az2roky
c. 2roky avice

d. Jiné obdobi, uved'te jaké:




Jakou metodu 1écby jste jiz podstoupil/a? (Lze oznacit vice moZnosti)

a. InVitro Fertilizace (IVF cyklus)

b. Intrauterinni inseminace (IUI)

C. Intrafolikularni inseminace (IFI)

d. Hysteroskopie (HSK)

e. Indukce ovulace, asovany pohlavni styk

f. Jinou, uved'te jakou:

Odkud ¢erpate informace, tykajici se metod 1é¢by neplodnosti?
a. Lékar (gynekolog, urolog atd.)

b. Internetové stranky, diskuze

c. Pratelé

d. Casopisy, letaky

e. Jiné, uvedte které:

OdkKud jste se dozvédél /a o moZnostech 1é¢by neplodnosti na zdejsi klinice?
a. Lékar (gynekolog, urolog atd.)

b. Internetové diskuze

c. Oficialni webové stranky kliniky

d. Pratelé

e. Jiné, prosim uved'te:

Dle jakych kritérii jste si vybral/a pravé toto zarizeni?

a. Na doporuceni lékare

b. Dle doporuceni pratel, kteti zde jiz 1é¢bu podstoupili

c. Dle recenzi na internetu

d. Dle vlastniho vybéru a dostupnych informaci na internetu

e. Jiné, uved’te které:

Zdaji se Vam informace, které podava zdejsi klinika, dostatecné?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim



8. Jak jste spokojen /a se sluzbami, které toto zarizeni poskytuje? Prosim oznacte

jednotlivé prvky hodnotami 1-5, odpovidajici znamkovani ve §kole.

1-5

VZHLED BUDOVY

INTERIER

ODEV PERSONALU

CENIK VYKONU

PRISTUP KE KLIENTUM

INFORMOVANOST KLIENTU

DOBA OBJEDNANI

ORDINACNI HODINY LEKARU

9. Navstivil/a jste i jiné zaFizeni vénujici se problematice neplodnosti?
a. Ano, uved’te prosim pozitiva i negativa nasi kliniky, ve srovnani s jiz navstive-
nym zafizenim.

Pozitiva:

Negativa:

b. Ne, doposud jsem jiné zafizeni nenavstivil/a.

10. Uved’te prosim VasSe pohlavi.
a.) Muz
b.) Zena



11. Do jaké vékové kategorie patiite?
a.) 20—29 let
b.) 30 —39 let

c.) Jiné, uved'te které:




PRILOHA P II: SEZNAM PRACOVIST VENUJICI SE ASISTOVANE
REPRODUKCI

Hlavni mésto Praha

1.
2.
3.

©CoNo O

GENNET s.r.o., Kostelni 9, 170 00 Praha 7

Centrum asistované reprodukce ISCARE, Jankovcova 1569/2¢c, 170 04 Praha 7
Centrum reprodukéni mediciny a reprodukéni genetiky, 2. LF UK a FN Motol, V
Uvalu 84, 150 00 Praha 5

UPMD Centrum asistované reprodukce, Ustav pro pé¢i o matku a dité, Podolské
nabrezi 157/36, 147 00 Praha 4

Centrum asistované reprodukce VFN, Apolinaiska 18, 128 51 Praha 2
Sanatorium Pronatal, Na Dlouhé mezi 4 / 12, 147 00 Praha 4 — Hodkovicky
Gest IVF, Nad Bud’ankami 11/24, 150 00 Praha 5

Pronatal Plus — Praha, Cinsk4 4 160 00 Praha 6

Klinika ARCHA, Na Pofici 26 (Palac Archa), 110 00 Praha 1

10 Prague Fertility Centre, Milady Horakové 386/63, 170 00 Prague 7
11. IVF CUBE - Klinika asistované reprodukce, Evropska 423/178, 160 00 Praha 6

JihoCesky kraj

N

ONo O

Sanatorium ART, spol. s r. 0., Manesova 24/3, 370 01 Ceské Budé¢jovice
PRONATAL Repro s. 1. 0., Frani Sramka 1169/33, Ceské Budg&jovice 370 01
Jihomoravsky kraj

Centrum asistované reprodukce CAR 01 Brno, Gynekologicko-porodnicka klinika
FN Brno a MU Brno, Obilni trh 11, 602 00 Brno

Reprofit International, Klinika reprodukéni mediciny, Hlinky 122/48, 603 00 Brno
ReproGenesis Brno, Hlinky 60/144, 603 00 Brno

Sanatorium Helios s.r.0., Stefanikova 12, 602 00 Brno

Sanatorium Repromeda, s.r.o., centrum reprodukéni mediciny, Viniéni 235, 615 00
Brno

Unica, spol. s.r.o. Brno, Barvi¢ova 53, 602 00 Brno

Kralovéhradecky kraj

1.
2.
3.

SANUS, Prvni privatni chirurgické centrum, s.r.o,

Centrum asistované reprodukce, Labska kotlina 1220, 500 02 Hradec Kralové
ARLETA - Centrum reproduk¢niho zdravi, Komenského 702, 517 41 Kostelec nad
Orlici

Karlovarsky kraj

1.

Institut reprodukéni mediciny a endokrinologie, Bélehradska 1042/14, 360 01 Kar-
lovy Vary



2. Pronatal Spa s. r. 0., Rumunska 1, 360 01 Karlovy Vary
3. Liberecky kraj
4. GENNET s.r.o., Liberec, Klinika u Sv. Klimenta, Liliova 1, 460 01 Liberec
Moravskoslezsky kraj
1. Gyncentrum Ostrava, s.r.0., Dr. Smerala 27, 702 00 Ostrava
2. Fertimed, s.r.0., Ostrava - Polanka nad Odrou, 1.kvétna 863/82, 725 25 Ostrava —
Polanka nad Odrou
Olomoucky kraj
1. Centrum asistované reprodukce (CAR PGK FNOL), Porodnicko-gynekologicka
klinika, Fakultni nemocnice Olomouc, 1. P. Pavlova 6, 775 20 Olomouc
2. Fertimed, s.r.o., Boleslavova 246/2, 772 00 Olomouc
Pardubicky kraj

1. SANUS, Centrum asistované reprodukce Pardubice, Rokycanova 2798, 530 02
Pardubice

Plzensky kraj

1. NATALART, s.r.0., Alej Svobody 29, 323 00 Plzeii
2. IVF Zentren Prof. Zech — Pilsen s.r.o., B. Smetany 2, 301 00 Plzen

Ustecky kraj
1. Sanatorium Pronatal Nord, Bilinsk4 1509/6, 41501 Teplice
Zlinsky kraj

1. Klinika reprodukéni mediciny a gynekologie, Nemocnice TomaSov, U Lomu 638,
760 01 Zlin



PRILOHA PIII — ANONYMNI VYSLEDKY USPESNOSTI LECBY
JINEHO ZARIZENI

Tabulka ¢. PIII — 1 — Vysledky uspésnosti lécby za rok 2012

Riziko ET hCG pozit % UZ ASP %
IVF ICSI 547 278 50,8 212 38,8
Minimalni stimulace 620 231 37,2 187 30,2
Darovani vajicek 1135 734 64,7 562 495
KET 457 206 45 150 32,7
Celkem ET 2759

Tabulka ¢. PIII — 2 — Vysledky uspésnosti lécby za rok 2011

Riziko ET hCG pozit % Uz ASP %
IVF ICSI 483 211 43,7 169 35,0
Minimalni stimulace 415 114 275 85 20,5
Darovani vajic¢ek 1148 701 61,1 552 48,1
KET 582 209 35,9 151 25,9
Celkem ET 2634







