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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je zhodnotit souCasny stav marketingového mixu sluzeb
spole¢nosti a navrhnout jeho zdokonaleni. Teoreticka ¢ast bakalaiské prace obsahuje
teoretické informace, které se tykaji marketingového mixu sluzeb, jeho nastrojii a také
popis SWOT a PEST analyzy. Prakticka ¢ast obsahuje teoretické poznatky aplikované
na konkrétni spolecnost. Jednotlivé nastroje marketingového mixu sluzeb jsou popsany
v souladu s danou spole¢nosti. Déle je vypracovana analyza SWOT (silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby), PEST analyza (politické, ekonomické, socidlni a technologické
prostfedi) a jako posledni je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Na zékladé vyse
uvedenych analyz a dotazniku je navrhnuto zdokonaleni marketingového mixu sluzeb

spolecnosti.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix sluzeb, produkt, cena, propagace, distribuce, SWOT

analyza, PEST analyza

ABSTRACT

The aim of this bachelor’s thesis is to evaluete the current state of the marketing mix of
services in a company and to propose its improvement. The theoretical part of the thesis
includes theoretical information, concerning marketing mix of services and its tools as well

as a description of SWOT and PEST analysis.

The practical part contains theoretical findings applied to a particular company. Individual
tools of marketing mix of services are described in accordance with the given company.
Next a SWOT analysis (strengths, weaknesses, opportunities and threats) and PEST
analysis (political, economic, social and technological environment) are made and last but
not least questionnaire survey is evaluated. Base on the above mentioned analyses and

survey the improvement of marketing mix of services is proposed.

Keywords: Marketing mix of services, product, price, place, promotion, SWOT analysis,
PEST analysis
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UvVOD

V poslednich letech v Ceské republice stoupa pocet soukromych zdravotnickych zatizent,
ktera nejsou ve vlastnictvi statu. Tento trend se zvySuje hlavné z divodu Spatnych
platovych a pracovnich podminek, které stat nabizi svym zaméstnancim ve zdravotnictvi.
Muzeme také zaznamenat vyrazny pfirGstek center asistované reprodukce, které
se zabyvaji diagnostikou a léCbou neplodnosti U zen ¢i muzi, a to zejména z divodu
piibyvajicich part, které maji problém pocit dit€¢. Velkym prikopnikem Vv asistované
reprodukci v Ceské republice byl profesor MUDr. Ladislav Pilka, DrSc., ktery byl

I U zrodu kliniky reprodukéni mediciny a gynekologie ve Zling.

Tématem bakalaiské prace je Marketingovy mix sluzeb spole¢nosti IVF Czech
Republic s.r.o. Jedna se o0 spolecnost, ktera se specializuje na diagnostiku a 1é¢bu
neplodnosti. Hlavnim cile prace je zhodnotit soucasny stav marketingového mixu sluzeb
spolec¢nosti IVF Czech Republic s.r.0. a navrhnout mozné zlepSeni. Bakalaiska prace je
rozdélena na dv¢ Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast bakalarské prace bude
zaméfena na teorii souvisejici S marketingovym mixem sluzeb a marketingovym
prostfedim. V praci je popsan marketingovy mix sluzeb a jeho nastroje, kde je
specifikovan produkt, distribuce, cena a propagace, tzv. 4P marketingového mixu a také
roz$ifeny marketingovy mix sluzeb odalsi 3P, kam patii procesy, lidé a materidlni
prostfedi. Dale je v bakalarské praci zminéno marketingové prostedi, kam patiti SWOT

a PEST analyza.

V praktické Casti bakalaiské prace jsem predstavila spolecnost IVF Czech Republic s.r.o.
a ¢innosti, kterymi se zabyvaji. Ziskané poznatky z teoretické ¢asti jsem zhodnotila v ¢asti
praktické a rozebrala jsem soucasny stav marketingového mixu sluzeb spole¢nosti. Dale je
Vv bakalatské praci zhodnoceno vnégj$i marketingové prostiedi spolecnosti PEST analyza,
ktera mize ovlivnit chod a ¢innost kliniky, kterd poskytuje zdravotni sluzby v soukromém
sektoru. Je zde zpracovana SWOT analyza spolecnosti, ktera vyzdvihne silné stranky
a ukaze prilezitosti, které se klinice nabizi, ale odhali i slabé stranky a hrozby, které mohou
spolecnosti uSkodit. Jako posledni je provedeno dotaznikové Setieni, kde jsem se zaméfila
na klienty kliniky a otazky jsou zaméfené na propagaci kliniky ¢i spokojenost klientt
s poskytovanymi  sluzbami. Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

a interpretace vysledku spolu s analyzou SWOT jsou navrhnuta mozna doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Prvni definici marketingového mixu definoval N. H. Borden v roce 1948: ,, Marketingovy
mix je soubor opatfeni a nastroju, uzivanych samostatné i ve vzajemné zavislosti, v pfimé
¢i nepiimé vazbé. Slouzi K lep§imu prosazeni subjektu a jeho vyrobku (sluzby) na trhu,
k lepsimu uspokojeni pozadavkl zékaznikd a k dosazeni cile podnikani — zisku prodejce,

resp. sluzby.“(Cetlova, 2007, s. 50)

Marketingovy mix sluzeb jsou nastroje, na zéklad¢ kterych marketingovy manazer vytvari
vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zdkaznikiim. Kazdéa ¢ast marketingového mixu muize
byt marketingovym manazerem namichana V rtiznorodém potfadi a v rizné intenzité

s cilem uspokojit potfeby a piani zakaznikt a firmé piivést zisk. (Vastikova, 2008, s. 26)
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB

Marketingovy mix je kliCovym pojmem V nyn¢j$Sim marketingovém managementu, jedna
se oOsoubor nastroji, na zdklad¢ kterych firma dosahuje svych stanovenych
marketingovych cild. Nastroje marketingového mixu jsou vzdjemné provazany
a marketingovy mix je slozen z ¢ehokoli, co firmé¢ pomuze ovlivnit poptavku po svych

produktech. (Foret et al., 2001, s. 29)

Ditiraz byl kladen na kreativni vytvaieni mixu marketingovych procedur a taktik, aby se
vyvinula ziskova spolecnost. Borden (1964) sestavil dvanacti polozkovy seznam prvki,
které by mél vyrobce zvazit pii vyvoji svych politik a postupti marketingového mixu, a to

nasledovné:

planovani produktu,
Stanoveni cen,
Znacka,

distribu¢ni kanaly,
osobni prode;j,
reklama,

propagace,

baleni,

© ©° N o g bk~ 0w DR

predstaveni,
10. sluzby,
11. fyzicka manipulace,

12. hledani faktd a analyza.

Tento uziteCny seznam byl zjednoduSen a upraven Eugen McCarthy (1960) pro lepsi

zapamatovani, ale 4P jsou pevné.1 (Baines, Fill a Page, 2013, s. 11-12)

! The emphasis was on the creative fashioning of a mix of marketing procedures and policies to develop a
profitable enterprise. Borden composed a twelve-item list of elements that the manufacturer should consider
when developing its marketing mix policies and procedures, as follows:1. product planning, 2. Pricing,
3. Branding, 4. channels of distribution, 5. personal selling, 6. Advertising, 7. Promotions, 8. Packaging,
9. Display, 10. Servicing, 11. physical handling, 12. fact finding and analysis. This useful list was simplified
and amended by Eugene McCarthy (1960) to the more memorable, but rigid, 4Ps.
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Zakladnimi prvky marketingového mixu, tzv. 4P, byly stanoveny — produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikace (promotion). V organizacich, kde poskytuji
sluzby, bylo zjisténo, ze 4P pro vytvafeni marketingovych plant nestaci, a proto byl
zékladni marketingovy mix rozsifen 0 dal§i 3P: materialni prostfedi (physical evidence),

lidé (people) a procesy (processes). (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 29)

Produkt

Cena
Procesy

Marketingovy |
= | |
 mix7p | Propasace
Materialni \ /-""
prostiedi N“*--x___ﬁ_ e

Lidé Distribuce

Zdroj: vlastni

Obr. 1. Rozsireny marketingovy mix 7P

V literaturach zabyvajicich se marketingovym mixem se muzeme setkat S pojmem 4C.
Jedna se 0 trochu jiné pojeti marketingového mixu, pouZziva se nejen ve zdravotnictvi, ale
obecné ve sluzbach, kde koncept 4C je vice pfibliZzen zdkaznikovi. SluZby jsou odrazem
potieb zakaznika a poskytovatel sluzeb by mél tyto potteby uspokojit. Koncept
marketingového mixu 4C se skladd z hodnoty pro zakaznika (customer value),
komunikace (communication), pohodli (convenience) a ndkladi (cost). (Borovsky

a Smolkova, 2013, s. 39-40)

2.1 Produkt

Zékladnim nastrojem marketingového mixu je produkt. Produkt 1ze vyjadrit jako cokoli, co
uspokoji potieby nebo ptani zdkaznikid. V marketingu je produkt vSechno, co je vysledkem
lidské cinnosti. Mlze se jednat 0 fyzické predméty, ale samoziejmé také o0 sluzby.

Za produkt lze tedy povazovat vse, co vytvoril ¢lovek k uspokojeni prani a potieb



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

zékaznikl, co lze spotiebovat, uvést na trh, a co je mozné¢ sménit. (Foret, Prochdzka a

Urbanek, s. 107, 2003)

2.1.1 Zakladni urovné produktu

Produkt ma tfi zéakladni Grovné, ze kterych je slozen, a ty jsou: jadro, realny produkt
a roz$iteny produkt. Jadro produktu piindsi spotiebiteli uzitek a uspokojuje jeho tuzby
a prani. Realny produkt jsou specifické vlastnosti, které zakaznik zada od produktu. Tyto
vlastnosti by mély produkt odlisit od konkurence (napi. kvalita, znacka, nazev, obal,
image, styl, atd.). Rozsiteny produkt dava spotiebiteli dodate¢ny uzitek. Jsou to dalsi
sluzby nebo vyhody k produktu. Muze se jednat 0 zarucni lhity, leasing, poradenstvi,
servis, garan¢ni opravy, atd. Zakaznik si produkt kupuje kvali prvni Grovni produktu,

konkurenéni boj nastava az U rozsifenych sluzeb. (Jakubikova, 2008, s. 159)
Kotler a Armstrong (2001) definovali pét Grovni produktu:

Obecna prospésnost nebo uzitecnost.
Konkrétné pouzitelny produkt.
Idealizovany o¢ekavany produkt.

Roz8ifeny produkt.

o &~ w DN

Potencialni produkt.

instalace

stfedni vrstva
(skutecny vyrobek)

znacka

a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

Zdroj: halek.info, 2015

Obr. 2. TFi zdakladni urovné produktu
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2.1.2 Vlastnosti sluzeb

Kotler a Keller (2007, s. 443-445) ve své literatufe popisuji Ctyfi charakteristické rysy
sluzby: nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost. Nehmatatelnost u sluzeb
znamena, ze zakaznik pted koupi sluzby nemiize nabizenou sluzbu vidét, citit, ochutnat,
slySet nebo ocichat. Zakaznici chtéji snizit riziko nejistoty dikazem kvality, proto si
utvareji postoj ke kvalité, naptiklad podle vybaveni, mista, ceny, které mohou vidét.
Poskytovatel sluzeb by mohl poskytnout dikaz kvality, prostfednictvim fyzickych dikaza

a prezentace.

Nedélitelnost u fyzického zbozi neplati, jelikoz lze zbozi vyrobit, uskladnit, distribuovat
prostfednictvim riznych distribucnich kandlti a spotfebovat pozdé€ji. Naopak sluzby jsou
produkovany a spotifebovany soucasné. Po zaplaceni sluzby zakaznikem je poskytovatel
soucasti sluzby, a pokud je zakaznik pfi vytvareni sluzby, vznikd vzajemné ptisobeni mezi
zakaznikem a poskytovatelem.

Proménlivost U sluzeb si zakaznici uvédomuji, proto si pired vybérem poskytovatele
a zakoupenim sluzby nechaji poradit od jinych lidi. Sluzby jsou zejména zavislé na tom,
kdo, kde a kdy je poskytuje. Stejna sluzba zakoupena od dvou ruznych poskytovateld,

nemusi vzdy pfinést stejnou kvalitu.

Pomijivost U sluzeb znamena, Ze je nelze uskladnit. U poptavky, ktera je stala, pomijivost

neni problém. Pokud poptavka neni stala, tak maji spolecnosti poskytujici sluzby problém.

2.1.3 Produkt jako hodnota pro zikaznika

Produkty mohou mit jakoukoli podobu, ale ve zdravotnictvi se jedna piedevSim 0 sluzbu.
Hodnota pro zakaznika, Vv ptipad¢ poskytovani sluzeb ve zdravotnictvi, je uzitek. Kromé
zékladni hodnoty (uzitku), ktery by si mél zdkaznik odnést, by se mélo dbat na dalsi
hodnoty, jako pacientovo socidlni nebo kulturni postaveni. Mize se jednat naptiklad
0 hodnotu bolesti, hodnotu chovani okoli K pacientovi a dalsi prvky, které mohou ovlivnit

ostatni nastroje marketingového mixu 4C. (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 40)

2.2 Cena

»Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzby nabizeny na trhu; je vyjadfenim

hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery
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ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.” Takto cenu definovali Kotler a Armstrong

(2004, s. 483).

Podobnou definici ceny, ktera je mi bliz$i, uvedl ve své knize Urbanek (2010, s. 71), a to
takovou, ze: ,,Cena je suma penéz, mnozstvi vyrobkli nebo objem sluzeb, jez kupujici
poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti urcité

sluzby.*

Kazdy vyrobek nebo sluzba maji krom¢ svoji hodnoty také cenu. VSechny ndstroje
marketingového mixu piedstavuji a pfinaseji naklady, kromé ceny, ta pfinasi zisk. O cené
muzeme fict, Ze je velice flexibilni néstroj marketingového mixu, jelikoZ cenu mizeme
velmi rychle zménit, ale na druhé stran¢, stanoveni ceny a cenova konkurence predstavuje
pro mnoho firem velky problém. Cena miize dlouhodobé ovlivnit Gspéch firmy, pokud se

dostane ke zkuSenému pracovnikovi marketingu. (Vastikova, 2014, s. 94)

2.2.1 Faktory ovliviiujici rozhodovani 0 cenach

Cena je ovlivnéna riznymi faktory, které mizeme rozdélit na vnitini a vnéjsi. Vnitini
cenové faktory jsou do jisté miry ovlivnitelné a patii mezi n¢: cile firmy, cenova, strategie,
marketingovy mix, diferenciace a inovace produktl a ndklady. Vné&jsi cenové faktory
plsobi na firmu zvenku a jsou pro firmu téZce identifikovatelné. Patii mezi né¢ zejména:
poptavka, konkurence, distribu¢ni sit’, politicka situace, ekonomické podminky, opatieni

centralnich nebo fidicich organi.

Firma by méla s cenou pracovat. Pfi stanovovani ceny by se mélo piihlizet K tomu, v jaké
fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi. Nesmi se zapominat, Ze se cena musi zménit | pfi
vstupu na zahrani¢ni trh. Marketingovy mix, vcetné ceny, by mél byt vytvofen novy,
pokud firma vstupuje do nového prostfedi, napf. na zahrani¢ni trhy. (Urbanek, 2010,

5. 77-78)

2.2.2 Metody stanovovani ceny

Metody stanovovani ceny:

1. Cena zaloZena na nakladech (ndkladové orientovana cena) — je to nejpouzivané;si
zpiisob stanoveni ceny. Typické pro ni je, Ze firma vychazi z nédkladl. Nejedna se

pouze o vyrobni naklady, ale také 0 néklady na distribuci, dan a marzi obchodu.
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2. Cena na zaklad¢ poptavky (cena orientovana na poptavku) — tato metoda funguje na
principu stanoveni odhadu objemu prodeje a souCasné na elasticité poptavky,
neboli jaké bude velikost poptavky pii zmené ceny.

3. Cena na zakladé¢ cen konkurence (cena orientovana na konkurenci) — jedna se
0 nejjednodussi metodu pfi stanovovani ceny. Jestlize spole¢nost nabizi podobné
produkty jako konkuren¢ni firmy, mulze uvazovat 0cené¢ podobné jako ma
konkurence. Samoziejm&é muize mit cenu vys$i nebo naopak niz$i nez maji
konkuren¢ni firmy.

4. Cena podle marketingovych cili firmy — to zdleZi na tom, co by firma chtéla
dokézat na trhu, jestli chce maximalizovat objem prodeje a podil na trhu,
maximalizovat zisk, zlikvidovat konkurenci nebo posilit image spolecnosti.
Naptiklad pokud by bylo cilem firmy maximalizovat zisk, ceny budou stanoveny
co nejvyssi. Pokud by firma chtéla zlikvidovat konkurenci, stanovi nizkou cenu
a nizka cena zpusobi tzv. cenovou valku.

5. Ceny podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem (cena orientovana
na zdkaznika) — pfi této metod¢ se vétSinou vychédzi z vysledki marketingového
vyzkumu a samoziejmé z hodnoty produktu vnimané zdkaznikem. Zejména

se jedna 0 uspokojeni zakaznika. (Foret, 2008, s. 95-96)

2.2.3 Cena jako naklad pro zakaznika

V oblasti zdravotnictvi rozeznadvame pouze dva typy cen: ceny regulované a ceny smluvni.
Mezi ceny regulované patii vétSina cen vykonil zdravotni péce, vyrobkil (napt. léky,
zdravotni pomucky) a samoziejm¢ samotné ceny sluzeb. Veétsi cast cen v oblasti
zdravotnictvi je vysledkem dohod mezi poskytovateli zdravotnich sluzeb, zdravotnich
pojistoven, poptipadé ministerstvem zdravotnictvi. Do nakladii vynalozenych v oblasti
zdravotnictvi miZeme zahrnout léky, poplatky, dopravu nebo naklady, které vznikaji

z pracovni neschopnosti pacienta. (Zlamal, 2006, s. 72—-75)

2.3 Distribuce

Distribuce nebo také misto je dalsim dulezitym nastrojem marketingového mixu sluzeb.
Mizeme ji charakterizovat jako Cinnost, ktera zavisi na tom, kdy a jak se budou vyrobky
nebo sluzby dostavat k zakaznikim. Cilem distribuce je pfinést spotiebiteli produkt

na dostupném misté, ve spravném Case a ve spravném mnozstvi a kvalité, které chtéji
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a potrebuji. Distribuce je nejméné pruznym ndstrojem marketingového mixu sluzeb.

(Urbanek, 2010, s. 86)

Distribuce neznamena pouze piresun produktu od vyrobce ke spotiebiteli, ale md mnohem
Sirsi pojeti. MiZzeme ji rozd¢lit do tii krok:
1. Fyzicka distribuce, kde se nejednd pouze 0 presun produktd, ale také o skladovani
a fizeni zasob, a to z toho divodu, aby prodejci dokazali vzdy uspokojit poptavku.
2. Zména vlastnickych vztahli vyjadfuje, ze sména miize umoznit spotiebiteli uzivat
produkty nebo sluzby, které by chtéli mit nebo je potiebuji.
3. Doprovodné a podpirné cinnosti - patii sem napiiklad, propagace zbozi,
poradenstvi, pojisténi piepravovanych produktd nebo poskytnuti uvéra. (Foret,

2008, s. 103)

2.3.1 Distribucni cesty

Produkty se dostavaji k zakaznikim od vyrobcu prostiednictvim distribu¢nich cest.
Distribucni cesty miizeme rozdélit na pfimé a nepfimé. Pfima distribucni cesta se nejvice
pouziva Usluzeb a znamend, Ze vyrobce poskytuje své produkty pifimo koncovému
zdkaznikovi. Naopak nepfimd distribu¢ni cesta znamena, ze produkt od vyrobce je
pfedavan prostfednictvim zprostfedkovatell. Zprostfedkovatelem je vétSinou maloobchod,

velkoobchod nebo dovozce. (Urbanek, 2010, s. 88)

2.3.2 Distribuéni strategie

RozliSujeme ti1 zdkladni distribu¢ni strategie. Jedna se 0 distribu¢ni strategii intenzivni,

exkluzivni a selektivni.

1. Intenzivni distribuéni strategie se nejvice pouziva U produktii kazdodenni spotieby.
Cilem je dostat se s produktem co nejblize k zakaznikovi a mél by byt zakaznikovi
k dispozici 24 hodin denn¢.

2. Selektivni distribu¢ni strategie naopak funguje na principu, ze produkty jsou
pro zakazniky natolik atraktivni, Ze vynaloZi Gsili a najdou si misto, kde se produkt
prodava a navstivi ho.

3. Exkluzivni distribu¢ni strategie se zamétuje na prodej exkluzivnich nebo luxusnich
produkti (Sperky, kozeSiny, luxusni automobily). Dtlezité je psychologické
pusobeni produktu, kde je samoziejmosti | vyssi cena. Tento druh distribuce ma

také zabranit nezadouci konkurenci. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 111)
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2.3.3 Misto poskytovani sluzby s diirazem na pohodli

V ramci nastroji 4P nam misto urCuje kde, kdy a jak se mizeme dostat K produktu.
Naopak prvek convenience (pohodli) z 4C ndm ukazuje okoli mista, kde mizeme produkt
nebo sluzbu ziskat. Convenience také znamena zpusob, vhodnost nebo pohodli, za jakého
je sluzba poskytnuta. V oblasti zdravotnich sluzeb mliZzeme convenienci rozd¢lit

na zékladni typy, a to:

dostupnost nebo piistupnost zdravotnickych zatizeni,
convenienci ¢asovou,
informacni,

pobytovou,

o B~ D P

naslednou.

Misto, a s tim spojené pohodli, kde je zdravotni sluzba poskytovana, je velice dilezité,
protoze klient nasledné hodnoti komplexné poskytnutou sluzbu vcetné I¢kaiské

a oSetiovatelské péce. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 65-66)

2.4 Propagace

Nedilnou souc¢asti marketingového mixu je propagace. Jedna se 0 propagaci vlastnich
vyrobkll nebo sluzeb s cilem pfildkat zdkazniky. V nékterych literaturdch se muzeme
setkat také s pojmem komunika¢ni mix nebo marketingova komunikace, které mohou byt
synonymem ke slovu propagace. Propagace nastroji, jimiz jsou reklama, podpora prodeje,
vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej a pfimy marketing (direct marketing).

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 117-118)

2.4.1 Zakladni strategie propagace
Mezi zakladni strategie propagace patii:

1. Strategie tahu (pull) - je zaméfena na osloveni zakaznikd, zvySeni poptavky
po produktu za pomoci reklamy, sdélovacich prostfedkii nebo referenci. Zakaznici
vyzaduji produkt U maloobchodniki a déale je poptavka tazena pfes
velkoobchodnika az k samotnému vyrobci.

2. Strategie tlaku (push) - jedna se 0 opak strategie tahu. Zde se vyrobci snazi

prostiednictvim distribu¢nich cest propagovat své vyrobky u velkoobchodnikaii,
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velkoobchodnici U maloobchodnikli a maloobchodnikti a maloobchodnici propaguji

produkty svym zakazniktm. (Kotler et al., 2007, s. 838)

2.4.2 Reklama

Reklama je nejbéznéjSim nastrojem propagace, kterda se pouziva. Reklamu mulzeme
definovat jako placenou neosobni formu komunikace, jejimz cilem je prezentovat produkt
a presvédCit zakazniky ke koupi produktu. Reklama dokdze oslovit velké mnozstvi
spotiebitelll v docela kratkém case. S reklamou se mizeme setkat v riznych podobach,
jako napt. tisténd reklama (noviny, Casopisy), rozhlasovd reklama (radio), televizni
reklama (televize, film), venkovni (billboard, svételné vitriny) a pohybliva reklama

(na prostiedcich hromadné dopravy). (Foret, 2012, s. 130)
Reklamu mizeme také rozdé¢lit do tfi forem podle prvotniho cile sdéleni:

1. informacni reklama,
2. presvédcovaci reklama,

3. piipominkova reklama. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 68—69)

Reklamni strategie se skladad z dvou dulezitych slozek: reklamni sd€leni a vybér média.
Reklamni sdéleni znamena co, komu a jakym zplsobem sdélit a vybér média je jak casto,

kde a za kolik penéz bude reklama zvetejnéna. (Vastikova, 2014, s. 131)

2.4.3 Podpora prodeje

Jedna se 0 typ propagace, ktery se snazi ud¢€lat produkt atraktivné&j$i pro spotiebitele.
U sluZeb se zejména jednd 0 cenové slevy, napf. mnoZstevni nebo sezonni, ale miiZe
se jednat také o reklamni nebo darkové pfedméty, které by mély zvysit hodnotu produktu

pro zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 136)

1. Podpora prodeje zaméfena na zprostiedkovatele muze obsahovat:
- spolecnou propagaci a reklamni ¢innosti,
- vécné nebo penézité odmeny a bonusy,
- rauty, pohosténi a dalsi.
2. Podpora prodeje zamétena na spotiebitele mtize obsahovat:
- kupony,
- darky a odmény,

- vzorky zdarma nebo se slevou,
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- soutéze, hry, loterie a dalsi.

3. Podpora prodeje zaméetena na maloobchodni ¢innosti miizou obsahovat:
- slevy z obvyklych cen, které jsou Casové omezené,
- ukdzky nového zbozi,

- ochutnavky zdarma a dals$i. (Urbanek, 2010, s. 111-112)

2.4.4 Vztahy s vefejnosti

Vztahy s vefejnosti, nebo se také muzeme setkat S pojmem public relations, znamena, ze
firma se snazi vytvofit dobré jméno firmy a také komunikovat S vefejnosti za ucelem
vytvofeni pozitivniho vztahu mezi firmou a vefejnosti. Komunikace s vetejnosti ma dvé

formy:

1. komunikace s vnitinim prostiedim spole¢nosti, mizeme ji také nazvat jako interni
marketing, kdy se firma snazi piesvédCit své zaméstnance, aby se podileli
na vytvareni dobrého firemniho jména a aby vzdy hovofili 0 firmé v pozitivnim
slova smyslu.

2. komunikace s vné&jsim prostiedim spolecnosti nebo také externi marketing, zde
se jedna o budovani dobrych vztahti s okolim spole¢nosti, napf. s dodavateli,

tiskem, rozhlasem, kontrolnimi organy atd. (Urbanek, 2010, s. 113-114)

2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej mizeme charakterizovat jako osobni formu komunikace, kterd je velmi
nakladna, scilem prodat produkt a navazat vztah se zdkaznikem. Osobni prodej ma
ve sluzbach velky vyznam, jelikoz jednou z vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost, tudiz
vzajemny vztah mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzeb je nezbytny. Vyhody osobniho
prodeje jsou osobni kontakt, posilovani vztaht se zakaznikem, Stimulace nakupu dalSich

sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 135)

Osobni prodej je zavisly na schopnostech a osobnosti prodejce, ale také samoziejmé
na vybornych znalostech 0 produktu, ktery nabizi. Dulezity je také vzhled prodejce
a psychologické piisobeni na zadkaznika, jelikoz kazdy zdkaznik je jiny a ma odlisné
potieby a pfani a prodejce by mél zaujmout a presvédcit zdkaznika ke koupi. Touto formou
komunikace se nejvice prodavaji kosmetické produkty, kuchyiiské nadobi, ale také

elektronika nebo pojisténi. (Urbanek, 2010, s. 114)
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2.4.6 Primy marketing

Jedna se 0 navazani kontaktll S vybranymi zékazniky a snaha 0 vybudovani dlouhodobého
osobniho vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem. Vyhodou je, ze zakaznik mize reagovat
na nabidku okamzité. Pfimy marketing se realizuje interaktivné¢ S pomoci databaze.
Je velice dilezité mit kvalitni databazi zakaznikG s informacemi o geografickych,
demografickych, psychografickych nebo behavioralnich udajich, podle kterych mizeme
vyhledat nové potencidlni zdkazniky a ptizplisobit nabizeny vyrobky nebo sluzby a udrzet

s nimi dlouhodoby vztah. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 704-706)
Mezi nejvice pouzivané formy ptimého marketingu mizeme zatadit:

- direct mail,

- katalogovy prode;j,

- zasilkovy prode;j,

- telemarketing,

- teleshopping

- jiné formy vyuzivajici Internet. (Zamazalova a kol. 2010, s. 277)

2.4.7 Komunikace s klientem nejen pomoci nastroji propagace

Hlavnim cilem neni propagovat vlastnosti nebo kvalitu nabizeného produktu, jak je to
U nastroje vychazejictho z marketingového mixu 4P, ale z pohledu 4C se jedna
0 komunikaci (communication) a zji§téni potieb a pfani zédkaznika. MlZe se jednat spise
0 fizeny rozhovor, kde se jednd 0 naslouchdni a porozumeéni zdkaznikovi. Napiiklad
ve zdravotnictvi je velice dilezita komunikace mezi lékafem a pacientem. Pacient ma
pravo znat svij zdravotni stav a informace 0 poskytnuté 1écbé. (Borovsky a Smolkova,

2013, 5. 40-41)

2.5 Lidé

Lidé jsou dulezitou soucasti marketingového mixu sluzeb. Jednd se 0 vSechny lidi, ktefi
maji néjakou roli Vv procesu poskytovani sluzby. Lidé maji 3 zdékladni formy podilu

na nabidce sluzeb, a to zaméstnanci, zakaznici a vefejnost. (Vastikova, 2014, s. 152)
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25.1 Zaméstnanci

Personal je nenahraditelny a pii vyrobé nebo poskytnuti sluzby je nezbytny. Zaméstnanci
reprezentuji firmu U zékaznika, proto je dilezité vybrat zaméstnance peclive. Zaméstnanci

muzou hodnotu firmy zvySovat, ale také snizovat. (Vastikova, 2014, s. 152)

2.5.2 Zakaznici

Zakaznik je vétSinou soucasti jak pii vyrobé¢, tak pifi spotiebovani sluzby. Zakaznik je
hlavnim divodem, pro¢ firma existuje. Firma je zavisla na zakaznikovi a ziskani nového
zakaznika muze trvat i n€kolik mésicu, ale ztratit zédkaznika je mozné béhem vtefiny.

(Vaitikova, 2014, s. 153-154)

2.6 Materialni prostredi

Jelikoz dalSi vlastnost sluzeb je nehmotnost, méla by firma poskytujici sluzby zahrnout
do svych marketingovych uvah také materidlni prostiedi. Zakaznik pii prvnim vstupu
do prostor, kde je sluzba poskytovana, ziskava predstavu, ktera pak navodi pozitivni nebo
negativni ocekavani. Vzhled budovy, zafizeni interiéru, barvy, to vSechno ovliviiuje
zékaznika a podle toho ziskava predstavu 0 sluzbé, kvalité¢ nebo profesionalité provedeni

sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 144)

2.6.1 Prvky materialniho prostiedi

Spolec¢nosti, poskytujici sluzby, mohou prostfednictvim materialniho prosttedi odliSit svou
spolecnost a své produkty od konkurence. Tim by mohli ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Samoziejmé by si méli udrzet svou image firmy (corporate identity) a prvky materidlniho

prostiedi pouze dotvaret image. Prvky materialniho prosttedi:

- rozvrzZeni prostoru,

- zafizeni interiéru,

- osvétleni,

- barvy,

- znaCeni. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 145-149)
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2.7 Procesy

Cetlova (2007, s. 58) ve své literatuie uvedla, Ze ,,procesy piredstavuji souhrn postupt
a Cinnosti, S nimiz se pracovnici museji ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat.

Jsou jednim z néstrojii marketingového mixu uzivanym zejména Vv oblasti sluzeb.*
Muzeme charakterizovat tii systémy procest poskytovani sluzeb:

1. Masové sluzby — vlastnostmi jsou nizka osobni interakce, vysoka standardizace
poskytovanych sluzeb a je zde také moznost vymény pracovni sily, naptiklad
mechanizaci nebo automatizaci. Miize se jednat 0 bankovni sluzby, sluzby
V oblasti cestovniho ruchu a dopravy.

2. Zakazkové sluzby — je zde dosti velka ptizpusobivost potiebam zakaznika, je zde
sttedni mira kontaktu se zdkaznikem. Patii sem sluzby opraven, Gcetni sluzby nebo
jiné osobni sluzby.

3. Profesionalni sluzby — vétSinou se vyzaduje velka kvalifikace poskytovatele sluzby,
jsou neopakovatelné a jsou poskytovany specialistou. Je zde vysoké zapojeni

poskytovatele a piijemce sluzby do procesu. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 165)
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi miizeme popsat jako prostor, ve kterém se firma nachazi v urc¢itém
obdobi a je ovliviiovana riznymi vlivy. Marketingové prostiedi je samo 0 sob¢ velmi
proménlivé a je velmi dulezité marketingové prostiedi Casto kontrolovat a zjistovat jeho
stav a vyvoj. Obecné¢ marketingové prostiedi rozdélujeme na mikroprostfedi (vnitini

prostiedi) a makroprostiedi (vnéjsi prostiedi). (Zamazalova a kol., 2010, s. 105)

3.1 SWOT analyza

Nejbeéznéjsi analyza, kterda se pouziva pro zjisténi stavu podniku, se nazyva SWOT
analyza. Tato analyza se sklada ze Ctyt prvki, a to ze silnych stranek (strenghts), slabych
stranek (weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Mizeme ji rozdélit
na dvé analyzy. Analyza OT — jednd se 0 zkratky prvnich pismen V anglictiné
u prilezitosti a hrozeb. Doporucuje se zacit S analyzou OT, ktera se tfadi, jak do vné&jSiho
prostfedi firmy, tak ido vnitiniho prostiedi firmy, které firma nemuize bezprostiedné
ovlivnit. Po provedené analyze OT je na fadé analyza SW — silné a slabé stranky, které se
fadi do mikroprosttedi neboli vnitiniho prostiedi firmy, které muze firma ovlivnit.

(Jakubikova, 2013, s. 129)

Mezi silné stranky miZeme napiiklad zatadit vysokou hodnotu znacky, kvalitni distribuc¢ni
sit, vysoka technologickd uroven atd. Slabé stranky firmy mohou byt mald kvalita
produktu, nizkd znalost znacky, maly marketingovy rozpocet atd. Do prileZitosti patii
zmény zivotniho stylu, modni vlivy, zmény pravniho prostfedi a naopak do hrozeb spadaji
napiiklad posileni konkurence, zména v kupni sile a demografické trendy. (Karlicek a
kol., 2013, s. 236)

3.2 PEST analyza

PEST analyza patfi do makroprostfedi podniku, které firma nemiZze viibec ovlivnit nebo

jen pouze slabé. Do PEST analyzy patii faktory:
- politické a pravni,
- ekonomické,
- socialni,

- technické a technologické. (Zamazalova, 2009, s. 49)
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3.2.1 Politické a pravni faktory

Tyto zékladni faktory rozhoduji 0 tom, zda subjekt za¢ne podnikat a v jaké formé, jestli
jako fyzicka nebo pravnicka osoba. Mezi tyto faktory miizeme zaradit politicky systém
dané zemé, politickou stabilitu, globalni zakony a ptedpisy, vladni rozhodnuti, ustanoveni,

nafizeni nebo ochranu spotiebitell. (Jakubikova, 2012, s. 121)

3.2.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort patii zejména kupni sila trhu a spotiebitelii a faktory, které je
ovliviiuji. Patii sem napf. vysoka mira inflace, nezaméstnanost, vyse uspor obyvatelstva,
globalizace, Grokova mira. Firmy se musi pfizptisobit novym situacim na trzich vzhledem
k tomu, jak se ekonomika méni v mnoha zemich, ale také z divodu globalizace.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 108)

3.2.3 Socialni faktory

Zamazalova (2010, s. 106) ve své literatufe uvedla, Ze mezi socidlni faktory mlzeme
zatadit také faktory demografické a kulturni. V demografickém prostiedi zkouméame
obyvatelstvo jako celek, jeho vyvoj, pocet, hustotu obyvatelstva, vzdé¢lani, vékovou
strukturu a mnoho dalSich. Tyto tdaje jsou velice dulezité nejen z hlediska segmentace,
ale také z geografického hlediska, na zaklad¢ nichz se sestavi sprdvnd nabidka a také
marketingova komunikace. Kulturni faktory se tykaji urcitych vlastnosti trhli a jejich
subjektt. Kultura je obecné soubor norem nebo pravidel, které slouzi k orientaci ¢lovéka
ve spolecnosti. Kultura je pfedavana z generace na generaci. Kulturni faktory si pofad

uchovavaji tradi¢ni hodnoty a specifika, napt. jazykové nebo naboZenské.

3.2.4 Technické a technologické faktory

S 24

0 patenty, ale také 0 zrychlujici se tempo inovaci, nové trendy v technologii, rozvoj
technologii a znalosti. Velkou roli zde také hraje finan¢ni néaro¢nost na sledovani
a prizptusobeni se tempu vyvoje. Na technicka, humanitni, ale také socidlni odvétvi
v souCasné dob¢é dopada rychly pokrok, ktery plati pro firmy v mnoha ohledech.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 107)
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni udaje

Nazev: IVF Czech Republic s.r.o.
Sidlo: Brno, Zamegnicka 2, PSC 60200
Identifikaéni ¢islo: 255 94 575

Pravni forma: Spole¢nost S ru¢enim omezenym

Jednatel: MUDr. David Rumpik

Co, | vFztin
@) Czech Republic
Zdroj:unident.cz, 2014

Obr. 3. Logo kliniky IVF Zlin

4.2 Charakteristika spole¢nosti

Klinika IVF Czech Republic s.r.o. byla zalozena v roce 2001 jako nestatni zdravotnické
zatizeni. IVF je zkratka ze slova in vitro fertilizace a znamena umélé oplodnéni nebo
se také muzeme setkat S laickym pojmem — déti ze zkumavky. Klinika ma misto
poskytovani zdravotnich sluzeb na adrese U Lomu 638, Zlin, PSC 760 01, kde se kromé
kliniky nachézi také hotel, restaurace a lékarna. Klinika se zabyva asistovanou reprodukci,
gynekologii, andrologii a embryologii. Klinika pomaha parim K vytouzenému ditéti,
i kdyz se jejich situace zda byt beznad¢jna, a to prostiednictvim vysokého poctu ruznych
metod, profesionalnim a zkuSenym personalem. Hlavni Cinnost kliniky je komplexni

vySetfeni a 1é¢ba neplodného paru.

Soucasti budovy jsou také laboratofe spole¢nosti IMALAB s.r.o. (externi firma), které
provadéji laboratorni vySetieni, které jsou nutné pro efektivni 1é¢bu neplodnosti. Klinika
I laboratofe spolu tizce spolupracuji, a tim ulehcuji cely chod kliniky. Soucasti kliniky je

také operacni sal, ktery slouzi pro vSechny vykony asistované reprodukce.
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Krom¢ asistované reprodukce a laboratofi jsou na klinice gynekologické ambulance. Jedna

se 0 lécebné preventivni péci Zendm vsech vékovych kategorii a péci 0 te¢hotné Zeny.

Budova, ve které klinika reprodukéni mediciny poskytuje své sluzby, prosla od svého
vzniku velkou, ale citlivou rekonstrukci. Budova byla postavena v roce 1938 a byla
navrhnuta profesorem Vladimirem Karfikem, ktery se vyznamné pficinil ve Zliné svou

architekturou.

V roce 2010 ziskala spolecnost IVF Czech Republic s.r.0. od Statniho tistavu pro kontrolu
1é¢iv, povoleni k &innosti tkanového zafizeni. Klinika také ziskala roku 2011 od Ceského
institutu osvédeni 0 akreditaci IVF laboratofe dle mezindrodni normy CSN EN ISO

15189:2007 pro vysetieni v oblasti andrologie pro in vitro fertilizaci (IVF).

Spole¢nost IVF ve Zlin€ se mlze pySnit zkuSenym a profesionalnim tymem Iékard,
laboranti, zdravotnich sester, ale také zaméstnancii ekonomického oddé€leni. Vyznamnou
osobou kliniky byl profesor MUDr. Ladislav Pilka, DrSc., ktery byl piednostou zlinské
kliniky asistované reprodukce a stal u jejiho zrodu spolu s MUDr. Davidem Rumpikem
a MUDr. Tatdnou Rumpikovou. Profesor MUDr. Ladislav Pilka, DrSc. v roce 2014

zemfrel.

4.2.1 Cim se na Klinice reprodukéni mediciny a gynekologie ve Zliné zabyvaji

Hlavni ¢innosti Kliniky je komplexni vySetieni a 1é¢ba neplodnych part. V praxi klinika
vyuzivd vSechny techniky a postupy asistované reprodukce, které jsou V soucasnosti

ve svéteé dostupné.

Pro Zeny, které chtéji zjistit, jakou maji Sanci otéhotnét, nabizi klinika moznost vySetfeni
krve na zjisténi hodnoty AMH (Anti-Mullerian Hormone). Pouzivaji novou metodu, a to
zamrazeni vajicek, kterd umoziuje vytvofit a uchovat rezervu kvalitnich vajicek Zenam,

které odkladaji matefstvi na pozdéjsi dobu nebo dosud nenasly vhodného partnera.

V ramci gynekologickych ambulanci poskytuje klinika klasickou gynekologickou péci
zenam a také péci 0 t€hotné.
Péce a pomoc je poskytovana v téchto oblastech:

* Komplexni diagnostika pfic¢in Zzenské i muzské neplodnosti.

* Lécba neplodnosti dostupnymi metodami asistované reprodukce: 1Ul, IFI, IVF,

ICSI, PICSI, AH, PK, MESA/TESE, PGD.

*+ [écba neplodnosti S pouzitim darovanych vajicek, spermii a embryi.
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* Nahradni matefstvi.

* Kryokonzervace vaji¢ek, spermii, embryi.

* Lécebné programy endometriozy, hyperprolaktinemie a jinych endokrinopatii.
+ Hysteroskopie.

*+ Ambulantni gynekologie.

*+ Konzilidrni gynekologicka ¢innost.
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5 MARKETINGOVY MIX SLUZEB SPOLECNOSTI IVF CZECH
REPUBLIC S.R.O.

5.1 Produkt

IVF Czech Republic s.r.0. je spole¢nost, ktera poskytuje svym zakaznikim vyhradné
sluzby v ramci zdravotni péce. Jedna se 0 kliniku asistované reprodukce, ktera se zabyva
pfi¢inami a diagnostikou neplodnosti part, 1écbou neplodnosti pard, 1écbou IVF
s darovanymi vajicky, surogatnim matetstvim. Dalsi nabizené zdravotni sluzby na klinice
jsou gynekologické ambulance, kryokonzervace (zmrazeni) oocytti, AMH (Anti-Miillerian

Hormone), hysteroskopie.

wrwe

5.1.1 Priciny a diagnostika neplodnosti

Klinika ptfed samotnou 1é¢bou neplodnosti muze nebo zeny musi nejdiive zjistit pficinu
neplodnosti, a poté ji diagnostikovat, aby mohli zvolit spravnou 1é¢bu. Dulezita informace
pro lékare je, zda problém poceti ditéte je na strané zeny nebo muze. Pri¢iny neplodnosti

U muzt mohou byt:

- nizky pocet spermi,

- nedostate¢na pohyblivost spermi,

- Spatny tvar spermie,

- nepfitomnost spermii V ejakulatu, atd.
Nékdy mize byt u neplodného paru jedna pficina, kterd brani v poceti ditéte, ale miZe se
jednat o kombinaci vice faktord, kde je poté 1écba slozitéjsi. Naopak u Zen se jedna
0 pficiny:

- hormonalni poruchy — pfi€ina ve vaje€niku,

- sterilita zpisobena uzaveérem vejcovodi,

- endometriodza,

- pfitomnost imunologickych protilatek negativné ovlivitujici pohyb spermii, atd.

Diagnostiku neplodnosti klinika provadi u Zen a muZi jinym zpisobem. Na zdkladé
vyhodnoceni vysledk 1ékaif uréi moznou lécbu. Diagnostické metody, které klinika
pouziva u Zen:

- ultrazvukové vySetfeni malé panve,

- vySetfeni hladiny hormond,
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- RTG vysetfeni délohy a vejcovodi,
- hysteroskopie,

- laparoskopické vysetfeni,

- genetické vySetifeni,

- imunologické vysetfeni, které na klinice patii mezi ty nejzékladnéjsi.
U muzt se jedna 0 vySetieni:

- vySetfeni spermiogramu,

- kultivacni vySetfeni spermatu,

- andrologické vysetieni,

- vySetfeni integrity akrozomu spermii,
- DNA fregmentace spermii,

- genetické, imunologické a hormonalni vySetfeni.

5.1.2 Lécba neplodnosti

Lékar po zjisténi diagnostiky navrhne tu nejvhodnéjsi 1écebnou metodu. Klinika zaéina
s jednoduchymi metodami, napf. ¢asovany pohlavni styk nebo pouziti metody IUI (1UI je
jednoducha metoda asistované reprodukce, kde se spermie metodou SWIMM UP procisti
a jsou katetrem zavedeny do dutiny délozni v obdobi ovulace, bez pouziti anestezie).
Slozit€jsi metody, které klinika pouziva, jsou: metoda IVF, ICSI, PICSI, atd. Dalsi 1é¢ebné
metody, které klinitka poskytuje: indukce ovulace, minimélni stimulace IVF,
intrafolikularni inseminace, embryoscope, nadstandartni kultivace, kultivace do stadia
blastocysty, asistovany hatching, kryokonzervace embryi, darované pohlavni buiiky nebo

embrya, PGD, PGS, MESA a TESE, itralipid a EmbryoGlue.

5.1.3 Lécba IVF s darovanymi vaji¢ky

Klinika nabizi komplexni program darovani vaji¢ek a disponuje rozsdhlou databazi darkyn,
kterd umoznuje klinice vybrat tu spravnou darkyni. Klinika ma uspéSnost otéhotnéni
s darovanymi vaji¢ky 65-70 % pii jednom lé¢ebném cyklu. V Ceské republice je darovani
vaji¢ek i spermii legalni, dobrovolné a anonymni. Ceska legislativa nedovoluje, aby
darkyn€ dostala zaplaceno za darovani svych vajicek, l1ze vSak kompenzovat ndklady

spojené s darovanim. Klinika nabizi az 18 000 K¢ na vylohy spojené s darovanim.
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5.1.4 Surogatni (nahradni) materstvi

Klinika umozituje v nékterych ptipadech nahradni matefstvi. Jednd se 0 vlozZeni embrya
biologickych rodi¢t do délohy néhradni matky. V Ceské republice nahradni matefstvi neni
ani zakdzéno, ani povoleno. Na klinice asistované reprodukce 0 ndhradnim matefstvi
zpravidla rozhoduje Eticka komise pracovisté. Klinika nahradni matky nezajistuje, provadi

pouze 1écbu.

5.1.5 Gynekologicka ambulance

Soucasti kliniky jsou také gynekologické ambulance, které poskytuji 1é¢ebné preventivni
péci Zendm vSech vékovych kategorii a samoziejmé t€hotnym zenam. Kromé preventivni
péce gynekologické ambulance zajistuji diagnostiku nadorovych onemocnéni zenskych
organu, ockovani proti rakoviné délozniho ¢&ipku, gynekologickou endokrinologii, jsou

také poradnou pro fyziologické a rizikové t€hotenstvi.

5.1.6 Kvalita sluZeb

Klinika klade velky dtraz na kvalitu poskytovanych sluzeb s cilem uspokojit prani
a potieby svych zdkaznikid. Zv1asté pii poskytovani sluzeb jako je 1é€ba neplodnosti, kde
jsou neplodné pary vystaveny velké emocni a citové zatézi a jsou zde také rizika spojend
s neuspéchem. Klinika svym pacientim zarucuje divéru, ochranu vSech osobnich tdajt
a diskrétnost. Svou kvalitu mtze potvrdit i tim, Ze od roku 2003 maji zavedeny systém
managementu jakosti podle normy CSN EN ISO 9001:2009, a zavazali se k neustale
zlepSujici se kvalité. Klinika ziskala osvédCeni o akreditaci IVF laboratofe dle
mezindrodni normy CSN EN ISO 15189:2007 pro vysetfeni v oblasti laboratorni

andrologie pro in vitro fertilizaci (IVF).

5.2 Cena

Klinika ma uzaviené smlouvy se zdravotnimi pojistovnami, a to S VSeobecnou zdravotni
pojistovnou CR, Revirni bratrskou pokladnou, Oborovou zdravotni pojistovnou
zaméstnancli bank a pojistoven, Vojenskou oborovou zdravotni pojistovnou CR,
Zdravotni pojistovnou ministerstva vnitra CR a Ceskou primyslovou zdravotni
pojistovnou, které hradi uréité vykony a sluzby, nabizené reprodukéni klinikou. Uhrada

vykonil pacientovi zalezi na kazdé pojistovné a na jejich vnitinich pravidlech. Klinika ma



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

povinnost informovat své klienty 0 cenach sluzeb a vykonti nehrazenych, ale také ¢aste¢né

hrazenych vykont zdravotni pojistovnou.

Cenik stanovuje cenu za lécebné vykony poskytnuté na Klinice reprodukéni mediciny
a gynekologie ve Zliné. Cenik je platny pro pacienty (pojisténce), jejichz zdravotni
pojistovna néktery z uvedenych vykont klinice reprodukéni mediciny nenasmlouvala
a takova péce je presto pacientem po upozornéni na tuto skute¢nost vyzadana za piimou
uhradu, nebo kdy stanovi ceny za nadstandardni vykony, které zddna ze zdravotnich

pojistoven nehradi a pacient je hradi samostatné.

Pojistovna hradi urcity pocet cykli daného zdkroku, kdy hrazend cena zdravotni
pojistovnou ¢ini 22 500 K¢ za jeden cyklus. Klient si poté musi vV priméru jesté navic
zaplatit nadstandartni sluzby jako napt. 1éky nebo nadstandartni metody napt. ICSI. Tato
¢astka se primérné pohybuje od 25 000 K¢ do 35 000 K.

Hrazené sluzby zahrnuji zdravotni péci poskytnutou na zakladé doporuceni registrujiciho
poskytovatele zdravotnich sluzeb Vv oboru gynekologie a porodnictvi V souvislosti
s umé&lym oplodnénim, a to nejvice tfikrat za Zivot, nebo bylo-li v prvnich dvou ptipadech
pfeneseno do pohlavnich orgdni Zeny pouze 1 lidské embryo vzniklé oplodnénim vajicka

spermii mimo télo Zeny, ¢tyfikrat za Zivot:

- Zenam S oboustrannou neprichodnosti vejcovodi ve veéku od 18 do 39 let,

- ostatnim zenam ve véku od 22 do 39 let.

5.2.1 Moznosti platby na klinice IVF Zlin:

-V hotovosti na pokladné kliniky v méné CZK, EUR, USD,
- platebni kartou,

- pfevodem na bankovni Ucet.

5.3 Distribuce

Klinika pfi poskytovani zdravotnich sluzeb vyuZziva pfimé distribuce, kdy zdkaznik
pfichazi ptimo k poskytovateli zdravotni sluzby, tedy na kliniku reprodukéni mediciny.
Klient vzdy dochazi za poskytovanou sluzbou, at’ uz se jedna 0 jeho nadvstévu a vyuziti
sluzeb kliniky, jako napt. navstéva gynekologické ambulance, 1ékdrny (externi firma) ¢i
za uCelem pouhého ziskani informaci 0 poskytovanych zdravotnich sluzbach. Distribuci

mizeme zhodnotit také z pohledu okoli mista poskytované sluzby. Klinika se nachazi na
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dobte dostupném misté pro klienty s osobnim automobilem. Pro navstévniky bez osobniho
automobilu je klinika vzdalena 1,1 km od zastavky MHD. Cesta vede do prudkého kopce
a napf. pro t¢hotné Zeny mize byt tato vzdalenost fyzicky namahava. Klinika vyuziva
k oznafeni smérové navigacni tabule, které klienta navedou piimo ke zdravotnickému
zatizeni. Pacienti mohou vyuzit bezplatné parkovisté piimo u Kliniky. Samoziejmosti je

také bezbariérovy pristup.
5.4 Propagace

5.4.1 Socialni sit’ Facebook

Klinika reprodukéni mediciny vyuziva ke komunikaci také socialni sit’ Facebook. Odkaz
na tyto stranky maji umistén piimo na webovych strankach. V sekci prehled je umisténa
mapa kliniky, tedy jak se na kliniku dostat. V informacich jsou uvedeny informace
v Ceském jazyce, v anglicting, ale i v ruském jazyce. Na Facebooku kliniky nalezneme
odkaz na webové stranky, e-mail a telefon ptimo na kliniku. Umistény jsou zde také fotky,
jako napt. fotky z akci kliniky, informacni letdky predev§im pro darkyné vajicek, interiér
kliniky a prostfedi laboratofe a také foto personalu, ktery se stara o klienty. Kromé
fotografii tady muzeme najit i video kliniky, kde je zaznamenan proces vzniku nového
zivota, od samotného pfichodu na kliniku az po poceti ditéte. Na hlavni strance jsou
zaznamenavany veskeré Cinnosti a Usp&chy kliniky, informace 0 novych pfistrojich,

akcich kliniky nebo také napt. ukazka nového spotu kliniky vysilané v radiu.

5.4.2 Webové stranky

Klinika reprodukéni mediciny ma vytvofeny webové stranky, které lidé najdou na odkaze
http://www.ivf-zlin.cz/. Stranky jsou zpracovany dikladné a také jsou ptizptisobeny
pro zahrani¢ni klienty a je mozné vybrat si z n€kolika cizich jazykli — samoziejmosti je

Cestina, dale také slovenstina, rustina, rumunstina, italStina, anglictina a Svédstina.

Na hlavni strance jsou piehledné pfidavany veskeré aktuality, které se kliniky tykaji, jako
napf. nové pfistroje na klinice, informace a statistiky 0 vyvoji neplodnosti, nabidka
seminafti pro vefejnost, které probihaji v konferencni mistnosti kliniky IVF a mnoho
dalSich zajimavosti. V sekci ,, O nds “ je pfedstaven tym kliniky, fotogalerie personalu
a vybaveni kliniky. V uvedené sekci jsou piedstaveny vysledky kliniky, certifikaty, vnitini
fad kliniky, prava a povinnosti pacientd a partnefi, ktefi spolupracuji s klinikou (jako

napiiklad Gemini nebo Asociace soukromych zdravotnickych zatizeni Zlinského kraje).
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Pro néavstévniky je na webovych strankach také velmi dilezita informace, a to ordinacni
hodiny, jak asistované reprodukce, tak samoziejmé i gynekologické ambulance. Dalsi
zalozka ma nazev ,, Poskytovand péce ““. Nalezneme zde veskeré informace, ¢im se klinika
zabyva a také cenik vykont. Zalozka ,, Darcovstvi vaji¢ek a spermii * zahrnuje odkaz
na specialni webové stranky, které se vénuji pouze této problematice. Navstévnici téchto
stranek si mohou dohledat veskeré informace, které jsou spojené s darcovstvim. Uvedeny
jsou zde duvody, pro¢ darovat vajicka, jestli se muzete stat darkyni — tedy podminky

vewr

darovéni, jakym zpiisobem probiha darovani vajicek a nejcastéjsi otazky.

Na hlavni strance kliniky je také moznost precist si nejcastéjsi otdzky a odeslat samotny
dotaz prostfednictvim jednoduchého formulafe. Zalozka ,, Kontakty “ obsahuje adresu
kliniky, telefonni ¢isla na oddéleni reprodukéni mediciny, na gynekologickou ambulanci

a na laboratot IVF. Kromé toho je zde také umisténa 3D prohlidka pfizemi kliniky.

@
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IVF Zlin
Czech Republic
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Slovo tivodem

Viageni, vitame vis na strankach Kliniky reprodukéni mediciny a gynekologie Zlin. Jiz od roku 2001 se kiinika
profiluje jako soukromé zdravotnické zatizent, které svim klientim poskytuje komplexni diagnostickou a 1é¢ebné
preventivni péi v oblasti ie a 16Cby viemi ymi technikami asis é
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MUDr. David Rumpik, fedite! Kiiniky

Rychla navigace

Diagnostika a I65ba
neplodnyeh pard

Zdroj: zlin-ivf.cz, 2014

Obr. 4. Cast webovych stranek kliniky IVF Zlin

5.4.3 Letaky

Jedna z forem propagace kliniky jsou i letaky. Pfedevsim se jedna 0 informaci s nazvem
,» Daruj zivot “, kterd ma za cil vyhledat darkyné vajicek. Letak informuje 0 anonymnim
darcovstvi za ti¢elem pomoci neplodnym Zendm a hlavné informuje 0 mozné financni

kompenzaci pro darkyni v hodnoté¢ az 18 000 K¢. Ne letdku je vyznaceno vzdy logo
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Kliniky, webové stranky a adresa kliniky. Letaky byvaji umistovany v nakupnim centru
Zlaté jablko Zlin, knihovné Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, Laznich Zlin, aquaparku
Uherské Hradisté i ve vozidlech méstské hromadné dopravy ve Zlin€. Klinika ma i dalsi
letaky ve formé sklddacek nebo letaky propagujici napt. EmbryoScope, PICSI, DNA
fragmentace.

5.4.4 Tisk

V ramci propagace V tisku jsou umistovany také informace kliniky, rovnéz jako
v letacich, kde propaguji moznost darovani vajicek za finan¢ni kompenzaci naklada

spojenych S darovanim.

Klinika vyuziva propagaci ve Zlinském deniku. Dale také v magazinu Zlin, ktery je
zdarma distribuovan do vSech domacnosti na Zlinsku. Klinika umistuje reklamu
v magazinu Okno do kraje - je zdarma distribuovan do postovnich schranek domacnosti
v kraji. Déle i v magazinu inZlin, ktery je k dispozici zdarma na vice nez 150 mistech
jako jsou administrativni centra, obchodni centra, restaurace, bary, kavarny, kluby,
multikino, divadlo, muzea, galerie, ptfedprodeje, lazn€. Jeho distribuce probihd nejen

vvvvv

Brodé¢, Luhacovicich a Napajedlech.

5.45 Reklamav radiu

Reklamni spoty jsou vysilany v rozhlasovych stanicich: Radio Zlin, které je dle aktualnich
vysledki poslechovosti nejposlouchanéjSim radiem ve Zlinském kraji, dale v radiu
Rockmax, Evropa2 a Radio Impuls. Spoty jsou vysilany nepravidelné. Spoty bézi 14dni
nepretrzité a poté je ¢asova prodleva. Text spotu i audionahravku si mohou lidé vyhledat
a prehrat také na webovych strankach kliniky i na socialni siti. Spot pojednava 0 upoutani
zajemkyn K darovani vajiek za finan¢ni nahradu spojenou S kompenzaci ¢asu a vydaju.

Dalsi kampané: ,, Cerven, mésic neplodnosti “ nebo kampané na pfipravované letni akce.

5.4.6 Billboardy

Klinika vyuziva také billboardy, které jim vytvati externi reklamni agentura. Billboardy
jsou umistény U hlavnich silnic. Billboardy byly uz umistény ve Zlin¢ na Pfiluku,
v Luhacovicich, Malenovicich, aredlu Svit ve Zlin¢ nebo u silnice napf. smérem

na Uherské Hradist€ nebo Vsetin.
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5.4.7 Veletrhy

IVF Zlin se Gdastni také veletrht v Ceské republice, ale i Vv zahrani¢i jako napf.
Kazachstan, Moskva, Bratislava, Némecko. Jedna se 0 zdravotnické veletrhy a veletrhy
lékarské a zdravotnické turistiky. Klinika prezentuje své zdravotni sluzby na téchto
veletrzich, ale také Hotel Tomasov, ktery je soucasti Sanatoria TomaSov a zdjemci 0 1écbu
se mohou v pribéhu 1écby ubytovat ve ctythvézdickovém hotelu ¢i vyuzit stravovani

V luxusni restauraci, ktera je taktéz soucasti kliniky.

5.4.8 Den otevirenych dveri

Mgsic Cerven byl Svétovou zdravotnickou organizaci vyhlaSen za mésic reprodukéniho
zdravi, proto se Klinika reprodukéni mediciny a gynekologie Zlin rozhodla v tomto mésici
usporadat 1. Den otevienych dvefi. V roce 2014 tato akce probéhla 23. ¢ervna. Tuto akci
loni navstivili ti, ktefi méli zdjem ziskat informace 0 moznostech asistované reprodukce.
Byla moznost si prohlédnout prostiedi kliniky za doprovodu personalu. K dispozici byl
specializovany tym lékait, sester a embryologl, ktefi odpovidali na dotazy spojené

S problematikou asistované reprodukce.

DEN
OTEVRENYCH
DVERI
23.Cervna| 14-18 hod

Den otevrenych dveri na

poradame pro viechny,
ktefi se zajimaji o souc¢asné moznosti v oblasti
asistované reprodukce. Navstévnici si mohou
prohlédnout prostory a moderni vybaveni kliniky.

Dale moznost bezplatné konzultace VasSich dotaz(
pfimo s nasimi specialisty na problematiku lécby
neplodnosti.

Zdroj: ivf-zlin.cz, 2014

Obr. 5. Pozvdnka - Den otevienych dveri
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5.4.9 Détsky den

vvvvvv

v Ceské republice, ktera pomaha s 16¢bou neplodnosti. Od roku 2004 potada klinika kazdy
rok setkani rodici a déti, které by se nenarodily, nebyt zlinské kliniky a moznosti
asistované reprodukce. V roce 2014 probéhl jiz desaty rocnik. Akce se po nékolikaté
konala na tradi¢nim misté, v zahrad¢ Batovy vily ve Zliné. Pro déti je vzdy pfipraveno
mnoho atrakci, jako napt. kolotoCe, skékaci hrad nebo kouzelnik. Pro navstévniky je
zajisténo obcerstveni, které pfipravuje Restaurace TomaSov. Program je piizplisoben
I rodi¢im Vv podob& napf. prohlidky luxusnich voz. Jubilejniho desatého roc¢niku
se ucastnil také vzacny host primator mésta Zlina Miroslav Adamek a pani radni Tat’ana

Nersesjan.
5.5 Lidé

5.5.1 Zaméstnanci

Organizacni struktura kliniky reprodukéni mediciny:

Reditel kliniky

Odborny
zastupce
Pfedstavitel pro
vedeni kvality

[T

Manazer kvality

l - . |l .v.| lVrchm’ .
Administrativa Lékafri seitra

Sekretaridt Koordinatorky Sestry
feditele

IVF laboratof Biochemicka

Vedouci laboratof

laboratoie Vedouci

laboratore
Zastupce
vedouciho
Zastupce

vedouciho

IT
oddéleni Embryolozky

ex.

Spravce
budovy Laborantky

Zdroj: vlastni na zakladé rozhovoru S manazerem kvality kliniky

1]

Ekonomické
oddéleni

Obr. 6. Organizacni struktura kliniky IVF Zlin
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Klinika reprodukéni mediciny ma 35 stalych zaméstnanci a vyuziva externi pracovniky,
jako napft. koordinatory, ktefi poskytuji jazykové sluzby pro zahrani¢ni klienty a 6 1¢kait
poskytujici sluzby v gynekologickych ambulancich. VSichni zaméstnanci ovladaji alespon

zakladni uroven ciziho jazyka, pfedev§im anglicky nebo rusky jazyk.

Zdravotnicky persondl kliniky musi spliiovat pozadavky na vzdélani podle zakona
0 podminkéach ziskavani a uznavani odborné zptisobilosti a specializované zpusobilosti
k vykonu povolani 1ékafe, zubniho lékafe a farmaceuta a dle zdkona 0 podminkach
ziskavani a uznavani zpusobilosti K vykonu nelékaiskych zdravotnickych povolani
a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zdravotni péce a 0 zméné nékterych
souvisejicich zakonl. Bez splnéni dané¢ho vzdélani nemlze pracovnik vykonavat

a poskytovat danou zdravotni péci.
Klinika poskytuje svym zaméstnanciim urcité benefity:

- ptispévky na stravovani, tzv. stravenky,

- sluzebni automobil,

- sluzebni mobilni telefon,

- mimotadné finan¢ni odmény (napft. pied Vanocemi),
- podpora Skolent,

- systém celozivotniho vzdélavani,

- Ucast na lékatskych kongresech.

Zdravotnicky persondl kliniky (napf. 1ékafi, laboranti apod.) maji uceleny a sjednoceny

pracovni odév s logem kliniky.

5.5.2 Zakaznici

Klinika méa specifickou skupinu zakaznik. Gynekologickou ambulanci navstévuji zeny
jakéhokoliv v&€ku. Na kliniku dochézeji pary, které maji problémy s pocetim ditéte, taktéz
jakéhokoliv veéku. U nekterych vykonu je vék omezen, jako napt. umélé oplodnéni lze
provést u zeny do véku 49 let. Primérny veék Zen, navstévujicich kliniku, je 35 let dle

statistik kliniky.

Klinika je na vysoké tirovni vV poskytovani sluzeb s vysokou uspésnosti, a tudiz je znama
i Vv zahrani¢i, odkud jsou také klienti, kteii do Ceské republiky piijizdi a Zadaji sluzby
kliniky, a to zejména z divodu toho, ze v nékterych zemich v zahrani¢i je asistovana

reprodukce zakdzana nebo pfilis financné narocna. NejcastéjSimi zahrani¢nimi klienty jsou
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pary ze zemi, jako je Francie, Rusko, Kazachstdn, Rumunsko a dalSich anglicky mluvicich
zemi. Kliniku v roce 2014 navstivilo dle vysledk tspésnosti kliniky IVF Zlin 1 602
klientd.

5.5.3 Exteriér

Budova, ve které se klinika reprodukéni mediciny nachazi, byla postavena v roce 1938
uznavanym architektem profesorem Vladimirem Karfikem. Budova je postavena
z moduld o velikosti 6,15m x 6,15m, ze kterych jsou postaveny i dalsi budovy ve Zling,
napt. Obchodni dim nebo Trznice. Budova prosla Vv poslednich letech velkou
rekonstrukci. Klinika se nachazi na kopci v lokalit¢ Nad Ovcirnou, kde je krasny vyhled
na Zlin. Pfed klinikou je 25 parkovacich mist pro klienty a 8 parkovacich mist

pro zamé&stnance kliniky. Je zde také vybudovan bezbariérovy pfistup a vytah.

gty

Ty e §
it M7 Y rrrer by

Zdroj: zlin.eu, 2010

Obr. 7. Budova Tomdsov pred a po rekonstrukci

5.5.4 Interiér

Budova je rozdélena na zapadni a vychodni ¢ast. V zdpadni ¢asti v prvnim podlazi
se nachézi restaurace, gynekologickd ambulance. V druhém podlazi je IVF ambulance

a ve tfetim podlazi je embryologicka laboratot, lizkové oddéleni a operacni sal.

Vychodni ¢ast tvoii suterén, kde se nachazi fitness a Spa. V prvnim podlazi je umisténa
Iékarna, laboratofe a finan¢ni oddéleni — pokladna kliniky. Druhé podlazi zahrnuje taktéz
laboratofe a ve tfetim podlazi je Hotel TomaSov. Interiér je vybaven jednoduchym

modernim nabytkem, kde je kladen diraz na funkénost a utulnost. Cekarna s recepci je
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vybavena klimatizaci. Pii pfichodu do budovy je umisténa ve vstupni hale velkd a dobfte

¢itelna orientacni tabule a také recepce, ktera je spolecna jak pro hotel, tak i pro kliniku.

5.6 Procesy

Procesy se vyuzivaji zejména v oblasti sluzeb. Klinika poskytuje profesionalni sluzby, kde
je vyzadovéan profesiondlni pfistup ke klientovi. Sluzby jsou poskytovany specialistou
a klient je samoziejm¢ zapojen do procesu. Jakakoliv forma umélého oplodnéni ¢i

darovani vajicek nebo spermii je slozity a zdlouhavy proces, a to jak pro kliniku, tak

vvvvvv

24

vykonu, ktery chce klinika provést, musi dat neplodny par informovany pisemny souhlas.
Informovany pisemny souhlas musi byt podepsan pied pracovnikem kliniky po ovéteni
totoznosti, pokud se jeden z partnerti nemtize na kliniku dostavit, musi sviij podpis nechat

ufedné ovérit.
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6 PEST ANALYZA

P 3
(Political factors) (Economic factors)
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Socialni

Zdroj: byznysslovicka.com, 2012

Obr. 8. PEST analyza

6.1 Politické a pravni faktory

Poskytovatel zdravotnich sluzeb a zdravotnické zafizeni, kde jsou sluzby poskytovany,

se fidi platnou legislativou CR. Dilezité zdkony a vyhlasky:

- Zakon €. 372/2011 Sb., 0 zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani,

- Zakon ¢. 373/2011 Sb., 0 specifickych zdravotnich sluzbach,

- Zakon ¢. 95/2004 Sb., 0 podminkach ziskavani a uznavani odborné zptisobilosti
a specializované zputsobilosti k vykonu povolani Iékafe, zubniho Iékaie
a farmaceuta,

- Zakon ¢. 96/2004 Sb., 0 podminkach ziskavani a uznavani zpusobilosti K vykonu
nelékaiskych zdravotnickych povolani a k vykonu cCinnosti souvisejicich
S poskytovanim zdravotni péce a 0 zméné nékterych souvisejicich zdkond,

- VyhlaSka ¢. 99/2012 Sb., 0 poZadavcich na minimalni personalni zabezpeceni
zdravotnich sluzeb,

- Vyhléska ¢. 92/2012 Sb., 0 pozadavcich na minimalni technické a vécné vybaveni
zdravotnickych zatizeni a kontaktnich pracovist’ domaci péce,

- Zakon ¢. 48/1997 Sb., 0 vefejném zdravotnim pojisténi a 0 zmeéné a doplnéni

nékterych souvisejicich zédkond,

- Zakon ¢. 296/2008 Sb., o lidskych tkanich a bunik4ch,
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- Vyhlaska ¢. 422/2008 Sb., o stanoveni blizSich pozadavkl pro zajisténi jakosti
a bezpecnosti lidskych tkani a bun¢k urcenych k pouziti u cloveka,
- Vyhlasky ¢. 134/1998 Sb., kterou se vydava seznam zdravotnich vykoni

S bodovymi hodnotami.

Zdravotnicka zafizeni se fidi dle vySe uvedenych zakont a vyhlasek, které jsou na zaklad¢
rozhodnuti Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky novelizovany. Zdravotnicka

zafizeni maji povinnost se dle novelizovanych zakonu ¢i vyhlasek tidit.

Kazdy 1ékat, ktery chce byt poskytovatelem zdravotnich sluzeb, musi byt ¢lenem Ceské
1ékaiské komory, Ceské stomatologické komory nebo Ceské lékarnické komory. Ceska
1ékatska, stomatologicka a lékarnicka komora vede seznam registrovanych 1ékait, ktery je
I vefejné pristupny. Podle jména a piijmeni je mozné dohledat konkrétniho lékaie,
zubniho lékate a farmaceuta. U nelékafskych povolani, jako napf. vSeobecna sestra,
porodni asistentka, fyzioterapeut, zubni technik atd., je také veden vetejné ptistupny registr
zdravotnickych pracovniki, kde je zdravotnicky pracovnik automaticky zapsan po vydani

Osvédc¢eni k vykonu zdravotnického povolani bez odborného dohledu.

Od roku 2007 existuje Narodni registr asistované reprodukce (NRAR) v podobé webové
aplikace, kterou spravuje Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR (UZIS CR)
a zdravotnické zatizeni poskytujici sluzby asistované reprodukce maji povinnost vkladat
udaje 0 Zenach, u kterych byla zahajena ovaridlni stimulace nebo bylo zahdjeno
monitorovani za Ucelem 1éCby sterility metodou mimotélniho oplodnéni nebo ptibuznymi

technikami. (uzis.cz, 2014)

6.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji vliv na zdravotnictvi, jako napf. HDP, inflace nebo
nezaméstnanost. VySe hrubého domaciho produktu Vv roce 2013 dosdhla hodnoty
3883780 K¢ v béznych cenach. Celkové vydaje na zdravotnictvi, kam patii systém
vetejného zdravotniho pojisténi, soukromé vydaje, statni rozpocet, rozpocet kraji, mést,
obci a dobrovolnych svazkii a obci, dosahly 290 943 mil. K¢ Vydaje na zdravotnictvi
predstavovaly v roce 2013 cca 7,5 % objemu hrubého domaciho produktu. Rozhodujici
&ast financovani zdravotnictvi v CR nesou zdravotni pojistovny s podilem 79,0 %, statni

a uzemni rozpoCty kryly cca 5,7 % a soukromé vydaje cca 15,3 %. (uzis.cz, 2014)
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Ministerstvo zdravotnictvi CR (2014) 1. 1. 2015 zrusilo regulaéni poplatky, kromé
poplatku 90 K¢ za navstévu pohotovosti. Chybéjici penize ve zdravotnictvi Ministerstvo
zdravotnictvi CR bude kompenzovat zvySenim platby za statniho pojisténce ze 787 K&
na 845 K¢. Toto navysSeni by mélo v roce 2015 piinést 4,2 mld. K¢. ZruSenim regulaénich
poplatkil byla také ovlivnéna inflace v Ceské republice a bylo zapfi¢inéno zlevnéni cen
V oblasti zdravi. Inflace by se v roce 2015 méla pohybovat okolo 0,4 % jako v roce 2014.
(czso.cz, 2015)

Od ledna roku 2015 doslo ke snizeni DPH z 15 % na 10 % u Iékt. Toto snizeni DPH
nepociti pacienti, ktefi kupuji 1éky, ale snizenim DPH se uleh¢i zdravotnim pojistovnam,

které hradi 1€ky ze zdravotniho pojisténi.

Pocet center asistované reprodukce se kazdym rokem zvySuje. Nekteré centra asistované
reprodukce nemaji uzavieny smlouvy se zdravotnimi pojiStovnami a zamétuji se na tzv.
samoplatce, a to zejména na zahrani¢ni klientelu, proto je dilezité, aby zajemci 0 umélé
oplodnéni, ktefi cht&ji mit umélé oplodnéni hrazené zdravotnimi pojistovnami, zvolili
kliniku asistované reprodukce, kterd mé uzaviené smlouvy 0 poskytovani a thradé

hrazenych sluzeb se zdravotnimi pojistovnami. (uzis.cz, 2013)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaja UZIS CR, 2013

Graf 1. Rozvoj center asistované reprodukce v letech 2007-2012



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

6.3 Socialni faktory

Socialni faktory jsou tizce spjaty s demografickym vyvojem obyvatelstva v CR z divodu
snizovani poc¢tu plodnych Zen a muza a zvySovani véku prvorodic¢ek. V soucasné dobé je
20-25 % part v Ceské republice neplodnych a k vytouZenému ditéti jim musi pomoci
kliniky zabyvajici se asistovanou reprodukei. V nynéjsim obdobi jsou 4 % narozenych déti
pomoci asistované reprodukce. V budoucnu by se mohlo jednat az 0 polovinu narozenych
déti pomoci umélého oplodnéni. Jednou z pfi¢in neplodnosti je stoupajici vek
prvorodic¢ky, kdy napt. v roce 1989 byl primérny vék prvorodic¢ek 22,5 roku, v roce 2013
vzrostl az na 29,8 roku. Primérné kazdy rok stoupa primérny vék prvorodicky o 0,1 - 0,2
roku. Za rok 2014 nejsou piesna data, ale predpoklada se, Ze primérny vék prvorodicek
v roce 2014 ptesahne 30 let. (onadnes.cz, 2014)

Pramérny vék prvorodicek v letech 2000-2013
29,8

e Priumérny vék
prvorodicek

22 T T T T T T T 1
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Zdroj: vlastni zpracovéani na zaklade udaji Ceského statistického uradu, 2013

Graf 2. Priumérny vék prvorodicek v letech 2000-2013

Nejplodnéjsi obdobi Zeny je mezi 20 az 29 rokem, v tomto case je také mensi
pravdépodobnost, ze by se zené narodilo dit¢ S vrozenou genetickou vadou.
Se stoupajicim vékem rodicek je také vyssi riziko potratu ¢i onemocnéni cukrovkou a také
samoziejm¢ predporodni ¢i poporodni problémy. V roce 2012 byl pocet samovolnych
potratd 13 708, z toho tfetina byla u zen nad 35 let. Také nartistd procento muzi, ktefi
maji problémy s plodnosti, a to diky zhorSujicimu se spermiogramu. Napi. v roce 2012
byla norma spermiogramu 20 mil. spermii/ml a v roce 2010 to bylo pouze 15 mil.

spermii/ml.
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Pocet umélého oplodnéni kazdoro¢né stoupd. V roce 2008 neplodné pary dohromady
podstoupily 17 682 1éCebnych cyklt, v roce 2012 jich bylo 27 353, z toho 19 106
1é&ebnych cykla bylo provedeno ¢eskym ob&antim. Centra asistované reprodukce v Ceské
republice jsou taktéz vyhledavany zahrani¢nimi pary, a to z davodu kvality poskytované

pée v CR, nizsi cenou &i legislativou v jejich zemi. (ivf-zlin.cz, 2014)

6.4 Technologické a technické faktory

Zdravotnictvi v CR je na vysoké trovni, jak Vv kvalitd poskytovanych sluzeb,
tak 1 Vv technologiich, které zdravotnické zafizeni pouzivaji. Klinika také jako jedna
z prvnich center asistované reprodukce v CR zavedla kryokonzervaci oocyti, tedy
rychlejsSiho zmrazeni vaji¢ek. Tato technologie byla vyvinuta védci z Danska, Japonska
a USA. Klinika IVF ve Zlin€ vyuzivd nejmoderngjsi technologie, které jsou pro
asistovanou reprodukci dulezité. Klinika ma i vlastni kryobanku, kde se ve specialnich
Dewarovych nadobach uchovavaji zmrazené spermie a vajicka pii -196°C. Kapacita
kryobanky je pét tisic davek. Déle vlastni pfistroj EmbryoScope, ktery umoZiiuje
nepfetrzité monitorovani embryi. Klinika ma nové vybavenou laboratof dynamickym

laserem pro asistovanou reprodukci OCTAX Navilase. (ivf-zlin.cz, 2014)
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7 SWOTANALYZA

SWOT analyza zahrnuje zhodnoceni vnitiniho a vnéjSiho prostfedi kliniky. Silné a slabé
stranky predstavuji vnitini prostfedi a ptilezitosti a hrozby vnéjsi prostiedi. SWOT analyza

kliniky a jeji vysledky jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Silné stranky Slabé stranky
- Pfijjemné moderni prostiedi - Neaktualizované stranky na
v zrekonstruované budové socialni siti Facebook
- Kuvalifikovany personal - Nedostatek parkovacich mist pro
- Jedina klinika asistované reprodukce navstévniky kliniky
ve Zlinském kraji - Vzdélenost kliniky pro
- Vyuzivani nejmodernéjsich navstévniky bez osobniho
technologii automobilu
- Soucasti kliniky je Hotel Tomas, ktery - Chyb¢jici on-line objednavkovy
je také uréen pro pacienty systém k 1ékafi
- Komunikace s vefejnosti a akce - Lepsi informovanost 0 existenci
pofadané pro vetejnost webovych stranek
- Vlastni kryobanka - V&tsi propagace loga kliniky
- Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb - Telefonicka komunikace

- Dostate¢na informovanost 0 ¢innosti

kliniky na webovych strankach

Prilezitosti Hrozby
- Rostouci zajem 0 sluzby kliniky - Konkuren¢ni kliniky v Brné a
z davodu neplodnosti a Olomouci
sociodemografického vyvoje - Zmeény zakont a vyhlasek
- Zvyseni ptispévkil na 1écbu V oblasti zdravotnictvi
neplodnosti od zdravotnich - Vznik konkurence ve Zlinském
pojistoven kraji

- Situace zdravotnickych
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- Vyvoj novych technologii a pracovniki a jejich migrace do
modernich pfistroji zemi EU za lep$imi platovymi
podminkami

Zdroj: vlastni

Tab. 1. SWOT analyza kliniky reprodukcni mediciny Zlin

Silné stranky

Na zéklad¢ SWOT analyzy patii mezi nejsilngjsi stranky kliniky vysoce kvalifikovany
persondl a hlavné vysoka kvalita poskytovanych sluzeb, kterou klinika neustale zlepSuje.
Také ptijemné a moderni prostiedi kliniky, ktera prosla rekonstrukci. | proto se zde lidé
mohou citit velmi dobfe a ptijemné pravé diky pratelskému a rodinnému prostiedi. Dalsi
velice silnou strankou je to, ze klinika IVF Zlin je jedind ve Zlinském kraji a jejimi
konkurenty jsou centra asistované reprodukce mimo Zlinsky kraj — nejblizsi tedy v Brné
a Olomouci. V roce 2013 se klinika stala tietim centrem v Ceské republice, které ma
vlastni kryobanku a tim zvysili svou kvalitu poskytovanych sluzeb. Klinika ma dvé
webové stranky. Na hlavni webové strance, tedy www.ivf-zlin.cz najdou navstévnici
informace 0 poskytovanych sluzbach a veskeré aktuality, tykajici se kliniky. Dalsi
webovou strankou je www.darovatvajicka.cz, ktera se zabyva darovanim vajicek, kde jsou
poskytnuty veskeré informace 0 darovani. Velkou vyhodou kliniky proti konkurenci je, Ze
se v budové nachazi také Hotel Tomasov a restaurace, kde mohou byt pacienti kliniky
ubytovani, zejména klienti ze zahrani¢i, béhem poskytovani zdravotnich sluzeb. Silnou
strankou je, Ze se klinika zajimd 0 své byvalé pacienty. Pofada pro né a pro jejich déti,
narozené pomoci kliniky IVF Zlin, od roku 2004 détsky den. Nezapomina ani na mozné

budouci klienty, a proto V. minulém roce uspotadali Den otevienych dvefi.
Slabé stranky

Slabé stranky kliniky vidim ptredev$im v nedostatku parkovacich mist pfimo u Kkliniky.
Jedna se 0 maly pocet mist pro osobni automobily a kapacita je tedy nevyhovujici
a nedostatecna. Ke slabym strankam kliniky také patii neaktualnost Facebooku od prosince
2014. Je to také z diivodu nové agentury, kterd jim bude profil spravovat. OvSem je zde jiz
velka casova prodleva. Mezi slabou stranku také patii Spatné telefonické spojeni klientll

s klinikou, pfedev§im Vv ramci gynekologické ambulance, kde maji klienti problém
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se dovolat a musi volat vicekrat. Nevyhodou je také vzdalenost kliniky napi. od méstské
hromadné dopravy, autobusu ¢i vlaku, a to, Ze cesta ke klinice vede do kopce, coz muize
byt problém pro téhotné nebo starsi Zeny.

PrileZitosti

Klinika zaznamenava narust klientl a jako nejvétsi prilezitost v tomto sméru je povazovan
rostouci zdjem 0 sluzby kliniky z divodu neplodnosti a sociodemografického vyvoje.
Neplodnost parii stdle stoupa a nartstd tak vyhledavani kliniky za ucelem umélého
oplodnéni. MUDr. David Rumpik, feditel Kliniky reproduk¢ni mediciny a gynekologie
Zlin uvedl, Ze mezi lety 2008 a 2013 byl nardst 0 7919 1écebnych cykli, které neplodné
pary podstoupily. Dle I€kaii zabyvajicich se neplodnosti budou muzi v roce 2060
neplodni, proto klinika miize také oCekavat nartst zadatelt, ktefi si budou chtit své spermie
zmrazit. Piilezitosti pro kliniku muze byt zvySeni uhrad umélého oplodnéni
od zdravotnich pojistoven, které hradi vykony z vefejného zdravotniho pojisténi.
S predpokladanym zvySenym zajmem O poskytovani zdravotnich sluzeb v oblasti

asistované reprodukce, by se mohl zvysit pocet cykli, které hradi zdravotni pojistovna.
Hrozby

Hrozbou pro kliniku reprodukéni mediciny ve Zliné je urcité konkurence v podobé
konkurenénich center reprodukéni mediciny v Brn¢ a Olomouci, a to hlavné z davodu, ze
vSechna centra si mohou konkurovat cenou, ktera je podobna. Klienti se v téchto
ptipadech rozhoduji také podle doporuceni a zkuSenosti ostatnich klientti, proto muze byt
pro kliniku jakakoliv negativni reference hrozbou. Dalsi hrozbou mize byt také zména
nebo novelizace zakonu ¢i vyhlasek v oblasti zdravotnictvi, které se tykaji provozovani
a poskytovani sluzeb reprodukéni mediciny. Zejména se mize jednat 0 zakon upravujici
hrazené sluzby ze zdravotniho pojisténi a omezeni hrazenych sluzeb souvisejicich

s asistovanou reprodukci nebo ukonceni smlouvy se zdravotni pojistovnou.

Klinika reprodukéni mediciny Zlin, ktera se zabyva diagnostikou a 1é¢bou neplodnosti, je
jedinym soukromym zdravotnickym zafizenim ve Zlinském kraji. Proto je pro ni velkou
hrozbou, ze v kraji vznikne dalsi klinika, ktera bude poskytovat podobné nebo stejné
sluzby Vv rdmci reprodukéni mediciny. Velkym problémem je migrace Iékait
a zdravotniho personalu do zahrani¢i. Dé&je se tak hlavné z toho diivodu, Ze v zahranici
jsou lepsi finan¢ni, ale i pracovni podminky. Skoro pét set 1ékafti roéné odchazi pracovat

do zahranici, z toho dvé st¢ do Ceského zdravotnictvi ani nenastoupi a odchazi ihned
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po studiu do zahrani¢i, proto pro kliniku mize byt hrozbou, Ze stavajici zdravotnicky
personal muze odejit za lepSimi podminkami do zahrani¢i nebo bude nedostatek

kvalifikovanych zdravotnickych pracovnikii v Ceské republice.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucel této bakalaiské prace byl vytvoren dotaznik, ktery byl urcen pro klienty kliniky
reprodukéni mediciny a gynekologie Zlin. Uéelem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak
jsou Klienti kliniky reprodukéni mediciny a gynekologie Zlin spokojeni s poskytovanim
zdravotnich sluzeb. Dotaznik je anonymni a obsahuje 19 otazek, které se specializovali
na Udaje 0 respondentovi, napi. v€k, bydlisté, kategorie. Dale pak otazky 0 propagaci
Kliniky, napt. jak se dozvédéli o Kklinice, zda znaji logo nebo zaregistrovali reklamu
v raddiu nebo otazky souvisejici S kvalitou poskytovanych sluzeb, napt. spokojenost

S vybavenim kliniky, S persondlem.

Sbér informaci prostfednictvim dotaznikového Setfeni probihal v obdobi od 30. 3. 2015
do 13. 4. 2015. Zvolila jsem pisemné a on-line dotazovani. Osobni dotazovani jsem
nezvolila kvili tomu, ze by nékteti klienti mohli mit zabrany vyplnit pfede mnou dotaznik
z divodu, ze bych tim mohla narus$it jejich anonymitu. Vytisknuté dotazniky byly
umistény v ¢ekarné pred gynekologickou ambulanci a byly volné dostupné k vyplnéni.
Dalsi cast dotazniki byla pfeddna pracovnikem kliniky pifimo klientim podstupujici
vykony Vv ramci asistované reprodukce. Prostfednictvim  webovych  stranek
www.vyplnto.cz byl dotaznik vytvoien on-line. Odkaz na vyplnéni dotazniku byl umistén
na profilu kliniky IVF Zlin, ktery maji na socialni siti www.facebook.com., dale pak
na facebookové strance Maminky ze Zlina a okoli a webovych strankach

www.emimino.cz. Dotaznik vyplnilo 93 respondentd.

8.1 Analyza vysledkii

8.1.1 Otazka ¢. 1. Pohlavi
Z celkového poctu oslovenych respondentti, ktefi dotaznik vyplnili, bylo 15 % muzt
a 85 % zen. Prevazuji praveé zeny, které kliniku navstévuji ve vétsim poctu. Klienty kliniky

jsou také muzi, ale je jich podstatné méné.
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1. Pohlavi

H muz

HZena

Zdroj: vlastni

8.1.2 Otazka é. 2. Vék

Graf 3. Pohlavi

Dalsi otazka se tykala v&ku klientl, ktefi navstévuji kliniku reprodukéni mediciny

a gynekologie Zlin. Nejvice klientd, ktefi navstévuji kliniku IVF Zlin, je ve véku 15-25 let,

a to rovnych 51 %. Dalsi vékova skupina, ktera vétsi mérou navstévuje kliniku, je ve véku

26 az 35 let. Tito respondenti tvorili 25 %. 17% respondentt, byli 1lidé ve véku 36-45 let.

5 a méné procent tvofili klienti ve véku 46 let a vice.

M 15-25
H26-35
i 36-45
M 46-55

56 a vice

Zdroj: vlastni

Graf 4. Vek
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8.1.3 Otazka ¢. 3. Kategorie

Otazka cislo 3 se zaméfila na kategorii respondentli. Nejvétsi pocet oslovenych byli
zaméstnani lidé, a to 73 %. 11 % osoby samostatné vydelecné ¢inné. 10 % nezaméstnani
lidé, ktefi taktéz navstévuji kliniku a vyuzivaji jejich sluzeb. 5 % piedstavuji studenti a 1 %

predstavovali lidé v dichodu. Nejvétsi skupinu tvoti predevsim zaméstnani lidé.

3. Kategorie

5% 1%
10% _
E zaméstnanec
“ H podnikatel
‘ i nezaméstnany
M student
i dlichodce

Zdroj: vlastni

Graf 5. Kategorie

8.1.4 Otazka ¢. 4. Bydlisté

Dalsi otazka se zaméfila na bydlisté oslovenych respondentti. Nejvétsi ¢ast klientd kliniky
tvofi lidé, ktefi maji bydlist€ mimo Zlin a na kliniku jsou ochotni dojizdét tedy 1 z vétsi
vzdalenosti. Respondentli S bydlisttm mimo Zlin bylo 65 %, tedy 60 oslovenych.
Z okrajové ¢asti Zlina bylo 21 % oslovenych a pouhych 14 % maji bydlisté pfimo ve Zling.
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4. Bydlisté

M centrum Zlina
M okrajova ¢ast Zlina

i mimo Zlin

Zdroj: vlastni

Graf 6. Bydliste

8.1.5 Otazka ¢. 5. Jak jste se dozvédéli o klinice IVF Czech Republic s.r.o.

Nejvétsi pocet oslovenych uvedl, ze se 0 klinice IVF dozvédéli od znamych, a to 40 %.
20 % se o klinice dozvédélo z jinych, nez z uvedenych zdrojl, jako naptiklad od svého
Iékate (obvodniho ¢i gynekologa), coz uvedlo 10 z 93 respondenti, dale z letdku
v méstské hromadné doprave. 19 % si vyhledalo kliniku na webovych strankach. 6 %
zaregistrovalo informace o Klinice v radiu a na socialni siti Facebook. Z tisku se o klinice
dozvédelo 5 % a 4 % z billboardu kliniky.

5. Jak jste se dozvédéli o klinice IVF Czech
Republic s.r.o.

H od znamych

H webové stranky

M facebook

4% k‘
59 [—

6%

M reklama v radiu
M tisk
M billboard

M jiné

Zdroj: vlastni

Graf 7. Jak jste se dozvedeli o klinice IVF Czech Republic s.r.o.
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8.1.6 Otazka ¢. 6. Jak jste spokojeni s informovanosti na webovych strankach
kliniky

Webové stranky klienti ohodnotili velmi kladné, kdy 59 % je spokojenych s dostateCnymi

informacemi na strankach a 26 % oslovenych je velmi spokojeno. To ukazuje, Ze klinika

ma stranky propracované a poskytuje veskeré informace, které ndvstévnici hledaji

a zajimaji je. Pouhé 2 % klientd jsou nespokojeni S webovymi strankami a chtéli by lepsi

informace. 12 oslovenych, tedy 13 % vibec nevédélo, Ze klinika ma webové stranky.

6. Jak jste spokojeni s informovanosti na
webovych strankach kliniky

i velmi spokojen
2%

H spokojen

i nespokojen
M nevédél/a jsem, Ze
maji webové stranky

Zdroj: vlastni

Graf 8. Jak jste spokojeni s informovanosti na webovych strankdch
kliniky

8.1.7 Otazka ¢. 7. Chtéli byste vylepSit webové stranky kliniky

Otazka cislo 7 byla nepovinnd, jelikoz otdzka ¢. 6 zahrnovala mozZnost, ze nékdo
z respondentli nevédél 0 webovych strankach kliniky a tudiz by nemohl odpovédét na tuto
otazku. Z celkového poctu 81 respondentt, ktefi védi 0 existenci stranek, bylo 60
respondentl, tedy 74 %, ktefi nechtéji vylepsit webové stranky a pIn¢ jim dostacuje

soucasnd podoba a obsah. Zbylych 26 % by uvitalo vylepSeni webovych stranek kliniky.
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7. Chtéli byste vylepsit webové stranky
kliniky

M ano

H ne

Zdroj: vlastni

Graf 9. Chteli byste vylepsit webové stranky kliniky

8.1.8 Otazka ¢. 8. Za jakym ucelem navstévujete webové stranky klinika

Otazka byla taktéz nepovinna a 59 % navstévuje webové stranky nejvice za ucelem zjisténi
informaci 0 poskytovanych sluzbach kliniky. Dale pak 21 % vyhledava cenik sluZeb, které
klinika nabizi a 19 % respondentl si zjiSt'uje na strankach ordina¢ni hodiny jednotlivych
1ékart. A 1 % vyjadtilo, ze na strankach vyhledava telefonni ¢islo na gynekologickou

ambulanci.

8. Za jakym ucelem navstévujete webové
stranky

1%  ordina¢ni hodiny
H cenik

i informace o
poskytovanych sluzbach

M jiné

Zdroj: vlastni

Graf 10. Za jakym ucelem navstévujete webové stranky
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8.1.9 Otazka ¢. 9. NavStévujete facebookové stranky kliniky

Pouze 17 % respondenti odpovédélo, Ze facebookové stranky navstévuje. 54 %
nenavstévuje stranky na Facebooku vibec a 29 % nevédélo, Ze klinika ma profil
na Facebooku. V dnesni dob¢, kdy jsou socialni sité hodné pouzivané a také poskytuji
velké mnozstvi informaci je piekvapivé, Ze osloveni respondenti, tak malo navstévuji

facebookovy profil kliniky I pfes to, ze na webovych strankach je odkaz na socialni sit’
Kliniky.

9. Navstévujete facebookové stranky kliniky

H ano
M ne

i nevédél/a jsem, Zze maji
facebookové stranky

Zdroj: vlastni

Graf 11. Navstévujete facebookové stranky kliniky

8.1.10 Otazka ¢. 10. Zaregistrovali jste reklamu v radiu

Reklamu v radiu zaregistrovalo 57 respondenti, tedy 61 %. Jelikoz reklama v radiu je
vysilana ¢asto a navic upozorfiuje I na finan¢ni kompenzaci spojenou S darovanim
vajicek, ocCekavala jsem vé&tsi miru kladnych odpovédi. Zbylych 39 % reklamu

nezaregistrovalo.
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10. Zaregistrovali jste reklamu v radiu

M ano

H ne

Zdroj: vlastni

Graf 12. Zaregistrovali jste reklamu v radiu

8.1.11 Otazka ¢. 11. Zaujala Vias reklama na billboardech

Jednalo se 0 povinnou otazku. 15 % dotazovanych reklama nezaujala. Oslovenych, ktefi
reklamu na billboardech viibec nezaregistrovali, bylo 37 %. 48 % si reklamy na billboardu
vSimli a zaujala je. Billboardy jsou umistény na mnoha mistech — v Luhacovicich, aredlu
Svit ve Zlin¢, Malenovicich, na Pfiluku ve Zlin¢ a na komunikaci smérem na Uherské
Hradisté¢ nebo Vsetin, jedna se 0 dostatecny pocet billboardli, proto je prekvapive, ze

reklama na billboardech oslovila, tak malo respondentt.

11. Zaujala Vas reklama na billboardech

M ano
M ne

i nezaregistroval/a
jsem

Zdroj: vlastni

Graf 13. Zaujala Vas reklama na billboardech
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8.1.12 Otazka ¢. 12. Jak jste spokojeni s personalem kliniky

Tato otdzka poskytla pouze kladné odpovédi, to ukazuje, ze 0 klienty se personal velmi
dobte stara. Velmi spokojenych klientd bylo 61 % a spokojenych 39 %. Toto tedy
dokazuje, Ze klintka ma vysoce kvalifikovany persondl S vybornym piistupem

ke klientum.

12. Jak jste spokojeni s personalem kliniky

M velmi spokojen

H spokojen

Zdroj: vlastni

Graf 14. Jak jste spokojeni s persondlem kliniky

8.1.13 Otazka ¢. 13. Jak jste spokojeni s vnitinim prostiedim kliniky

Opét osloveni respondenti vyjadrtili pouze kladné hodnoceni. Velmi spokojeno je 66 %
a spokojeno je 34 % klientl. Je to také z divodu toho, Ze klinika prosla rozsahlou

rekonstrukci a modernizaci vnitiniho prostiedi kliniky.
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13. Jak jste spokojeni s vnitfnim prostfedim kliniky

H velmi spokojen

H spokojen

Zdroj: vlastni

Graf 15. Jak jste spokojeni s vnitinim prostredim kliniky

8.1.14 Otazka ¢. 14. Jak jste spokojeni s vnéjSim prostiedim kliniky

S vnéjSim prostfedim byl velky pocet respondentl také spokojen, konkrétné 62 %. Velmi
spokojeno bylo 26 %. Nespokojeno bylo 10 dotazanych, tedy 11 % a velmi nespokojen byl
pouze jeden respondent.

14. Jak jste spokojeni s vnéjSim prostredim
kliniky

11% 1%

M velmi spokojen
H spokojen
i nespokojen

M velmi nespokojen

Zdroj: vlastni

Graf 16. Jak jste spokojeni s vnejsim prostiedim kliniky
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8.1.15 Otazka ¢. 15. Znate logo kliniky

Znalost loga kliniky u dotazovanych je vysoka, a to 61 %, ktefi dotaznik vyplnili. Logo
kliniky je uvadéno na vSech formdch propagace, jako napt. billboardy nebo letaky,

az tohoto diivodu se predpoklada, ze je logo kliniky zndmé. 39 % klientli logo nezna.

15. Znate logo kliniky

M ano

H ne

Zdroj: vlastni

Graf 17. Zndte logo kliniky

8.1.16 Otazka ¢. 16. Pokud logo znate, myslite si, Ze vystihuje podstatu kliniky

Tato otazka navazovala na piedchozi otazku a vyplnili ji pouze ti, kteti logo kliniky znaji,
tedy 57 respondentii. 91 % si mysli, ze logo vystihuje podstatu kliniky a zbylych 9 %

S timto nazorem nesouhlasi.

16. Pokud logo znate, myslite si, ze
vystihuje podstatu kliniky

M ano

M ne

Zdroj: vlastni

Graf 18. Pokud logo znate, myslite si, Ze vystihuje podstatu kliniky
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8.1.17 Otazka ¢. 17. Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb

Vsechny odpovédi na tuto otazku, kromé jedné, byly kladné. Velmi spojenych klientd je
52 % a spokojenych 47 %. Klinika klade duraz na kvalitu poskytovanych sluzeb, coz
se klinice potvrdilo.

17. Jak jste spokojeni s kvalitou
poskytovanych sluzeb

1%

M velmi spokojen
M spokojen

i nespokojen

Zdroj: vlastni

Graf 19. Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb

8.1.18 Otazka ¢. 18. Uvitali byste on-line objednavkovy systém k 1ékafri, tedy zlepSeni
sluzby

Presto, ze jsou klienti spokojeni S kvalitou poskytovanych sluzeb, 73 % by uvitalo
zlepSeni poskytovanych sluzeb a to napt. formou on-line objednavkového systému
k 1¢ékati. 27 % jsou spokojeni S dosavadni formou objednavani, tedy i se sluzbami, které

klinika nabizi.
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18. Uvitali byste on-line objednavkovy
systém k lékari, tedy zlepsSeni sluzby

Hano

Hne

Zdroj: vlastni

Graf 20. Uvitali byste on-line objednavkovy systém K lékari, tedy

zlepsent sluzby

8.1.19 Otazka ¢. 19. Uvitali byste néjaké zkvalitnéni v ramci kliniky

81 % dotazovanych je s kvalitou kliniky spokojeno a 19 % by uvitalo zkvalitnéni v ramci
kliniky. Respondenti u této otazky mohli uvést, co by zlepsili. Do odpovédi uvadéli
predevsim zkvalitnéni v rdmci parkovacich mist, kterych je u kliniky nedostate¢ny pocet.
Dale by uvitali kratsi ¢ekaci doby u lékate. Poté respondenti zminili $patnou komunikaci

prostiednictvim telefonu.

19. Uvitali byste néjaké zkvalitnéni v ramci
kliniky

H ano

M ne

Zdroj: vlastni

Graf 21. Uvitali byste néjaké zkvalitneni v ramci kliniky
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9 NAVRHY NA ZDOKONALENI MARKETINGOVEHO MIXU
SLUZEB

Cilem této prace byla analyza soucasného marketingového mixu sluzeb spolecnosti IVF
Czech Republic s.r.o. a navrhnout jeho mozné zlepseni. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni,
SWOT analyzy jsou uvedena mozna doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu sluzeb

spole¢nosti.

Klinika reprodukéni mediciny a gynekologie Zlin poskytuje svym zakaznikim sluzby
Vv oblasti zdravotnictvi. Klinika je dobfe zavedenad a poskytuje sluzby na velice vysoké
urovni. V' poskytovani sluzeb pouzivaji nejmodernéjsi metody, které se v soucasné¢ dobé

vV ramci reprodukéni mediciny nabizi.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze klienti by uvitali on-line objednavkovy
systém k 1ékafi. Jednalo by se o aplikaci, ktera je pfistupna pies internet a umoziuje
pacientim pohodIné objednani na vySetieni k 1ékafi. Pacienti by si tak mohli zvolit datum
a Cas vysetfeni, ktery by byl volny. Potvrzeni 0 zarezervovani vybrané¢ho terminu by
pacientovi prislo formou sms. Pro vylepSeni této sluzby by bylo vhodné piipomenuti

formou sms den pfed objednanym terminem.

Dalsi zlepSeni sluzeb by mohlo byt zasilani pravidelnych sms nebo e-maild klientim
na pravidelnou preventivni prohlidku, kterou by méla kazda Zena absolvovat 1x za rok.
Klienti pii navstéveé gynekologie by museli uvést své telefonni ¢islo nebo e-mail, kam by
byla zprava, v ptfipadé¢ z4ymu klienta 0 tuto sluZzbu, zaslana. Existuje spolecnost, ktera
zajiStuje tuto sluzbu zdravotnickym zafizenim, ktera by méla na starosti rozesilani

informac¢nich sms.

Klinika by také mohla kombinovat moderni 1é€bu s alternativni a nabidnout svym
klientim spolupracujiciho 1ékafe zabyvajici se akupunkturou, ktera mize zvysit Sance
na oplodnéni. Klienti by dostali kontakt na 1ékare, a pokud by méli zajem, mohli by

se k nému objednat.

Na zakladé dotaznikového Setfeni, klienti uvadéli, Zze se nemizou na kliniku dovolat
prostifednictvim telefonu. Klinika by mohla tento problém vyftesit tim, ze by urcila dobu,
ve které si mohou pacienti na kliniku zavolat a napf. se objednat na vySetfeni nebo
za ucelem zjisténi vysledkl vySetfeni. Tento ¢as, kdy si mohou klienti zavolat, by byl

uveden na webovych strankach a Facebooku kliniky.
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V ramci srovnani cen S konkurenci, které se tykaji kompenzace nakladi za darovani
vajicek, nabizeji dvé konkuren¢ni kliniky kompenzaci az do vySe 25 000 K¢, ¢imz muze

byt klinika ohrozena a mohla by uvazovat 0 zvysSeni nabizené¢ kompenzace nakladi.

Analyzou dotazniku byl zjistén velky nedostatek kliniky, a to pocet parkovacich mist pro
klienty kliniky. 65 % respondentd uvedlo, Ze maji bydlisté¢ mimo Zlin a da se predpokladat,
ze na kliniku dojizdi prostfednictvim svého osobniho automobilu ¢i jinym dopravnim
prostiedkem, jako napf. vlakem, autobusem nebo méstskou hromadnou dopravou. Klinika
si je tohoto nedostatku védoma, ale bohuzel rozsitit parkovaci stani jiz nelze. V piipadé
plného parkovisté¢ u kliniky, by klienti mohli vyuzit parkovaciho stdni v centru Zlina
a poté se dopravit na kliniku za pomoci taxi sluzby, ktera nabizi rozvoz po celém Zlin¢ za
100 K¢. Byla by také moznost svozi z urc¢eného mista ve Zlin€ na kliniku napt. firemnim
automobilem. Tato mozZnost je ovSem dle mého nazoru neredlnd, jelikoZ pacientd je mnoho

a nejsou objednani na stejnou hodinu.

Dotaznik se zaméfil také na zhodnoceni webovych stranek. Dotazovani jsou spokojeni
s obsahem webovych stranek a informovanosti a nevyzaduji tedy jejich zlepSeni. V ramci
zlepSeni bych navrhovala umistit na stranky sekci a odkaz s nazvem ,,Nazory pacientii*
nebo ,,Reference®, kde by se ptipadni zajemci mohli dozvédét od pacientd, kteti kliniku jiz
navstivili, pro né uzite¢né informace. V ptipad¢ zaloZeni on-line objednavkového systému
k lékafi by zde m¢l byt taktéz umistén odkaz na kalendaf, kde si lidé budou moci
zarezervovat termin K 1ékafi. Dale bych navrhovala umisténi odkazu S nazvem ,,Naméty,
pfipominky a podékovani®, ktery by byl formou formuléfe, ktery by klienti vyplnili
a z pohodli domova rovnou odeslali klinice. Jednalo by se 0 vybornou zpétnou vazbu
od klientli. Na zaklad¢é pfipominek mize klinika odhalit své nedostatky a soustfedit se
na pfipadné zlepSeni. Na hlavni stranku bych také umistila ikonu ,,Zeptejte se l1ékare*,
napf. specialisty na lécbu neplodnosti a také ,,Zeptejte se embryolozky*. Po kliknuti
na danou ikonu by se zobrazil jednoduchy formulaf, kde by tazatel vyplnil e-mail a dotaz,
ktery ma na lékafe. Odpovézeno by mu bylo na jeho uvedeny e-mail. Doporucila bych také
umistit na stranky viditelnéji odkaz na socialni sit’ Facebook (nyni je umistén az na konci
stranky) a napiiklad také na hlavni stranku do aktualit ve formé: Klinika IVF

na Facebooku.

V soucasné dob& jsou socidlni sit€¢ velmi pouzivanym zdrojem Kk nalezeni firem ¢i
informaci 0 nich. Bylo piekvapivé, Ze facebookové stranky kliniky navstévuje pouze 17 %

klientt a celych 54 % nenavstévuje viibec. Miize to byt i z davodu, Ze profil kliniky nebyl
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od prosince 2014 aktualizovan. Proto bych klinice doporucila aktualizovat profil pribézné
a také pridavat novinky z ¢innosti kliniky. Diivod dlouhodobé nec¢innosti na Facebooku je,

ze profil kliniky bude spravovat nova agentura.

Velky pocet respondentli logo kliniky zna a mysli si, ze podstatu kliniky vystihuje. Pro
zvyraznéni loga by klinika mohla k logu ptidat slogan. Dva navrhy, jak by mohlo logo se

sloganem vypadat, jsou umistény nize.

Co, | vFziin
K@) Czech Republic

Daruj novy Zrvot

Zdroj: vlastni

Obr. 9. Navrh loga ¢. 1

@ IVF Ztin
Czech Republic

(Cas na novy Zwot

Zdroj: vlastni

Obr. 10. Navrh loga ¢. 2
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo zhodnotit soucasny stav marketingového mixu sluzeb
spole¢nosti a navrhnout jeho mozna zlepSeni pro spole¢nost IVF Czech Republic s.r.o.,

kterda se zabyva reprodukcéni medicinou a gynekologii. Prace byla rozd€lena na cast

teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na marketingovy mix specifikovany na sluzby.
Na zakladé¢ literatury byly popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu tzv. 4P —
produkt cena, propagace a distribuce. Dale byl uveden rozsiteny marketingovy mix 0 dalsi
3P — lidé, materialni prostitedi a procesy. SWOT a PEST analyza se zaméfuje
na marketingové prostiedi. Ziskané poznatky z teoretické ¢asti byly ziroCeny a pouzity

V casti praktické.

V praktické ¢asti jsou zminény zakladni informace 0 klinice a poté jsem se zaméfila
na nastroje marketingového mixu kliniky. Jednotlivé nastroje byly popsany v souladu
s danou spoleCnosti. Byla provedena analyza PEST, SWOT a dotaznikové Setfeni.
Na zakladé SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni byla navrhnuta mozna doporuceni
Vv rdmci marketingového mixu sluzeb kliniky. Jednalo se 0 vylepSeni sluzby pro
zakazniky systémem on-line objednavani k Iékafi, rozesilani sms svym pacientim
0 blizici se preventivni prohlidce u svého lékare, vyuziti alternativnich metod, kdy pacient
muze ziskat kontakt na 1ékate zabyvajici se akupunkturou, ktera mize prispét K ot€hotnéni
zeny. Pro lepsi informovanost pacienti 0 cendch za vykony, by mohla klinika uvadét
primérnou cenu a prumérnou vysi doplatku, kterou klient mize zaplatit. Pro zlepSeni
komunikace mezi klinikou a klienty by byl ur¢eny cas, kdy si klienti mohou zavolat a napf.

objednat se k 1¢ékafi ¢i zjistit vysledky z vysSetieni, které podstoupili.

Facebookovy profil by mél byt cCastéji aktualizovany a mél by piinaSet informace
0 aktualitach na klinice. Mozné zmény by mohla klinika ud¢€lat i na svych webovych
strankach. Pridanim odkazt, kde by pacienti mohli vyjadfit svij nazor na kliniku nebo
se pfimo zeptat lékate ¢i embryolozky. Problém s malym poctem parkovacich mist nelze
u kliniky vyfesit rozSitenim 0 dalsi parkovaci mista, proto byly navrhnuty jiné moznosti.

Byl zde také navrh na vylepSeni loga kliniky pomoci sloganu.

Vsechny navrhy, jak zlepSit marketingovy mix sluzeb spolecnosti IVF Czech

Republic s.r.o., byly uvedeny na konci praktické ¢asti prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IVF In vitro fertilizace

CSN ENISO Ceskoslovenska norma

AMH Anti-Mullerian Hormone

Ul Intrauterinni inseminace

IFI Intrafolikularni inseminace

ICSI Intracytoplasmaticka injekce spermii

PICSI Intracytoplasmaticka injekce selektované spermie
AH Asistovany hatching

PK Prodlouzena kultivace

MESA/TESE Chirurgicka extrakce spermii z nadvarlat/ varlat

PGD Preimplantacni geneticka diagnostika
RTG Rentgen

DNA Deoxyribonucleic acid

CZK Ceska ména

EUR Evropska ména

USD Meéna Spojenych stati americkych
MHD Méstska hromadna doprava

HDP Hruby domaci produkt

NRAR Narodni registr asistované reprodukce

UzIS CR Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR
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PRILOHA PI: CASTECNY CENIK KLINIKY IVF ZLIiN

CENIK ASISTOVANE REPRODUKCE KLINIKY REPRODUKENI MEDICINY A GYNEKOLOGIE ZLiN
PLATNY OD 1. 3. 2015

Cenik stanovi ceny za |éfebné vykony poskytnuté na Klinice reprodukéni mediciny a gynekologie ve
Zliné. Cenik je platny pro pacienty - pojisténce, jejichi pojifovna néktery zuvedemych wkend
naiemu zafizeni nenasmlouvala a takova péce je pfesto pacientem po upozornéni na tuto skutefnost
vyiaddna za pfimou dhradu, nebo kdy stanovi ceny za nadstandardni wykony, které Zddnd ze
zdravotnich pojistoven nehradi a pacient je hradi samostatng.

Legenda: A — hrozeno pojistovnou, N — nehrazeno pojistovnou, D — doplatek k uhrodé pojistovnou, Afl —
k whrodé zdravotni pojistovnou je nutnd indikace lekare

Asistovana reprodukce

IVF cyklus s embryotransferem 26.000,- KE A
IVF cyklus bez oplozeni, tj.bez embryotransferu a mraZeni 12.660,- KE A
IVF cyklus pferudeny pfed odbérem oocytd 990,- K A
Kompletni IVF cyklus — balitek se slevou 40.000,- K& N

(zahrnuje IVF, nadstandardni kultivaci a AH, nebo prodloufenou kultivaci,
ICS1 do 10 oocytl); sleva 3.000 - KE

IVF cyklus s darovanymi oocyty — pacienti pojisténi u ZP, ktefi nesplfiuji | 79.500,- K& N
podminky pro dhradu IVF cyklu zdravotni pojistovnou

Véetné: konzuwitace, pldn léfby, stimulaéni iéky pro ddrkyni do vyse uhrady ZP,
monitorovdni IVF cykiu, odbér vajitek, oplodnéni vajifek metodouw ICSI, PK, AH, ET,
iéky nutné k synchronizaci ddrkyné a pfijemkyné, ndhrada vydaji ddrkyni)

Cena nezahrnuje: doplatek za stimulaéni iéky (gonadotropiny) nod udhradu ZP,
aGnRH, darované spermie, kryokonzervace embryl, PGD, MESA/TESE

IWF_cyklus s darovanymi oocyty — pacienti, ktefi splfiuji podminky pro | 54.000,- K& N
thradu 4. IVF cyklu zdravotni pojisfovnou — moZnost schvaleni 18k reviznim
Iékafem

Véetné: konzuitace, pldn léfby, stimulaéni iéky pro ddrkyni do wyse whrady ZP,
monitorovdni IVF cykiu, odbér vajitek, oplodnéni vajifek metodouw ICSI, PK, AH, ET,
iéky nutné k synchronizaci ddrkyné a pfijemkyné, ndhrada vydaji ddrkyni)

Cena nezohrnuje: doplatek za stimulaéni iéky (gonadotropiny) nod uhradu ZP,
aGnRH, darovaneé spermie, kryokonzervace embryi, PGD, MESA/TESE

IVF cyklus s darovanymi oocyty — pacienti, ktefi splfiuji podminky pro | 38.000,- KE N
uhradu IVF cyklu zdravotni pojistovnou

Véetné: konzuwitace, pldn léfby, stimulaéni iéky pro ddrkyni do vyse whrady ZP,
monitorovani IVF cykiu, odbér vajicek, oplodnéni vajifek metodouw ICSI, PK, AH, ET,
Iéky nutné k synchronizaci ddrkyné o pfjemkyné, ndhrada vidajd ddriyni)

Cena nezahrnuje: doplatek za stimulafni iéky [(gonadotropiny) nod wdhradu ZP,
aGnRH, darované spermie, kryokonzervace embryi, PGD, MESA/TESE

Konzultace IVF pro samoplatce (1 hodina; véetné UZ) 2.500,- KE N
Pokud se pacient rozhodne pro letbu, bude mu Cdstka odectena z ceny IVF 1cby.

Zdroj: ivf-zlin.cz, 2015



PRILOHA PII: LETAK HLEDAME DARKYNE VAJICEK

Hledame
darkyné vajicek
a darce spermatu !

DARCOVSTVIVAJICEK: DARCOVSTVISPERMII;
Stante se anonymni darkym vajicek a po Stante se anonymnim darcem spermatu
mozte neplodnym Zenam. Po darovéni apo eplod parum. Za kazdy

obdrZite 15 000,- K¢ jako kompenzaci odbér obdrzite 1 000,- K¢ jako kom-
casu a vydaju., penzaci casu a vydaju.

Mate-li zajem o darovani vajicek Mate-li zajem o darovani spermatu
volejte 725 005 219 nebo vyplite volejte 577 005 922 nebo vyplite
formular na webovych strankach formular na webovych strankach

www.ivfzlin.cz

Kontakt: IVF Zlin Czech Republic

Klinika reprodukéni mediciny a gynekologie, U Lomu 638, Zlin

Zdroj: ivf-lin.cz, 2014



PRILOHA P I11: SUKL

STATNI USTAV PRO KONTROLU LECIV
Srobdrova 48, 100 41 PRAHA 10
tel. 272 185 111, fax 271 732 377, e-mail: postaaisukl.cz

IVF Czach Republic s.r.o.

Zamecnicka 2

602 00 Emo

VASE PODANIZE DNE NASE SP ZN VYRIZUJEAINKA DATUM
20,04 2009 sukisB98892009 MUDR. Kobihovi/ods 23.12.2010

Vypraveno dnem pleddni k poStovn! plapravé vyznatenym na obilce provozovatelem podtovni
siudby, dnem odeslan| datove zpravy x datové schranky Stainiho dstavu pro Kontrolu léGi, v plipads
esobniho dorudeni dnem pledani adresatov!.

ROZHODNUTI

Statni Ustav pro kontrolu 1é&iv se sidlem v Praze 10, Srobdrova 48, jako organ pfiskusny k rozhodnutl
podie § 15 odst. 1 pism. o) zakona ¢, 20672008 Sb., o zajiitdni jakosti a bezpelnosti idskych tkanl a
bunbk uréenych k pouditl u Elovéka a o 2ménd souvisejicich zakonl (zakon o bdskych Ikénich a
bufkach). ve znénl pozdéjsich pfedpist (dale jen zakona C. 286/2008 Sh.. ve zrénl pozdéjsich
predpist’), rozhodl v souladu s ustanovenim § 18 zdkona & 296/2008 Sb,, ve znénl pozdéjsich
pedpist

takto:

Statnl Ustav pro konirolu 1d4iv (dale jen Ustav') vydava spoleénost IVF Czach Repubic 510, s2
sidlem Zamatnicka 2, 602 00 Brno. IC 25594575

povoleni éinnosti tkdfového zafizeni

o typy tkan| a bunék a rozsah tinnost|

Spermie, cocyty, embrya (dale jen . reprodukéni buiky™), testikularni tkan

_pro poulill mezi parnery a pro neparnerské darovanl e

v rozsahu provadénych opatiovani, zoracavani, vylaovani, propudténl, skladovani,
&innosti digtnbuce reprodukénich bundk a tastikularni tkand

\ souladu s § 19 odst Z zacona &. 296/2008 Sb. ve znénl pozdésich predpist ukiada Ustav drziteli
tohoto povelenl tinncsti povinnost

1. dodr2at podminky, 23 kterych bylo toto povoleni Einnosti vydano. zejména’
a) Funkci copovédné osoby RNOr. Katefina TvrdoAava
tkanového zafizenl vykonava | Mgr. Ivana Piknerova
b) Adresy viech mist provadéni | Kiinika reprecukni mediciny a gynekologie,
Gnnost jscu U lornu 638, 760 01 Zlin
¢) Cinnosti zadévané na IMALABE 3.7.0., U lomu 638, 760 01 Ziin, IC: 63458387 -
zakiadé smiouvy podie § 10 | laderatorni vySetfovani darell podie vyhiddky & 422/2008 Sb,
zakonaz ¢. 296/2C08 Sb., ve pfilohy ¢. < bodu 1.1 a pfilohy €. Sbodu 3.3.;
zniEnl pozddisich predpist genetické laboratorni vydetfovani darcd X posouzeni zdravolni
zpisobilcati @ vybéru dércl podie vyhladky & 422/2008 Sb.,
prilohy & 5 bodu 3.7

2. nejpozce)l do 3103.2011 preclon Ustavu zprawu cokiadajicl. 2e v proswrech zpracovani
reprodukénich bunék je zajdléno prosifedi, klere desahuje tidy Sistoly A s navazujicim prostiedim
minmalné ve tfigé &istoty D podie pokynu Ustavu VYR 32, doplnék 1 v akiudinl verzi.

Strana ! (colkem 2|

%, SUKL



Oduvodnéni

Dne 20.04.2008 spolednost IVF Czech Republic sro., se sidlem Zameénickd 2, 602 00 Brno,
IC 25594575, podala 2adost o povoleni tinnosti tkafového zafizenl, Podanim 2adosti bylo zahajeno
spravnl fizeni vedené pod sp.zn.sukis69689/2008. V jeho rémci Statni Gstav pro kontrolu 1éciv (dale
jen Ustav) posuzoval, zda jsou v uvedeném pfipadé spinény poZadavky stanovené zdkonem
¢. 296/2008 Sb., ve znéni pozdéjsich ptedpisi a jeho provadécimi pledpisy.

Ustav vydal toto povoleni &innosti po ovéfenl skutegnosti uvedenych v 2ddosti a ovéfeni
ptedpoklad( 2adatele pinit povinnosti stanovend zékonem & 206/2008 Sb., ve znénl pozdéjsich
pledpishd, a to pro typy tkanl a bunék a vrozsahu &innostl, které jsou uvedené ve vyroku tohoto
rozhodnuti

Zaroven v souladu s § 19 odst. 2 zakona ¢&. 256/2008 Sb,, ve znéni pozdéjsich pledpisi,
uklads Ustav rozhodnutim dréiteli tohoto povoleni ginnosti povinnost dodrZet podminky, za kterych
bylo toto povoleni sinnosti vydano. PAi tom Ustav uvadi Gdaje rozhodujicl pro vydani povolent
(odpovédnou osobu tkahového zafizeni, mista provadéni innosti a smiuvnl Cinnosti, kleré tkanové
zafizenl mi2e zadat podle § 10 zadkona & 296/2008 Sb., ve znéni pozddjSich pledpisi) -
tj. skutednosti, jejichz nedodrien| by bylo zménou oproti podminkam, za kterych bylo toto povoleni
pro dany typ tkanl a bunék a rozsah Cinnosti vydano, nebof jde soutasné o skutetnosti, které mohou
mit dopad na jakost a bezpetnost daného typu tkdni a bunék. Ustav dale v souladu s §19 odst. 2
zékona & 296/2008 Sb., ve znénl pozdéjdich pledpisi uklada dr2itell tohoto povoleni podminku
nejpozdéji do 31122011 pledic2it Ustavu zpravu dokladajici, 2e v prostorech zpracovani
reprodukenich bunék je zafisténo prostfed], kieré dosahuje tidy Cistoty A s navazujicim prostfedim
minimalné ve tHidé istoty D podie pokynu Ustavu VYR 32, dopinék 1 v aktudini verzi. Tato podminka
Je ulozena s ohledem na zajisténi spinéni poZadavkd stanovenych pravniml pfedpisy a maZné klinické
dopady v dOsledku rizika kontaminace reprodukénich bundk uvedenych ve vyroku tohoto rozhodnuti
v pribéhu zpracovanl, )

Vzhledem k tomu Ustav rozhodl o povolenl Cinnosti, jak je uvedeno ve vyroku
tohoto rozhodnuti.

Pouéeni
Proti tomuto rozhodnutl je mo2no podat podie ustanoveni § 81 a nasl. zakona &. 500/2004 Sb.,

spravni fad, ve znénl pozdéjSich pledpist, u Ustavu odvoidni, a to ve Ihiaté 15 dnl ode dne
jeho dorutent. O odvolani rozhoduje Ministerstvo zdravotnictvi CR

Otisk Ufednino razitka
Ing. FrantiSek Chuchma, CSc.
vedouci inspekeniho odboru
Strana 2 (celkem 2) = .
‘s, SUKL

Zdroj: ivf-zlin.cz, 2014



PRILOHA PIV: DOTAZNIK

DOTAZNIK KLINIKY IVF CZECH REPUBLIC S.R.O.
Vézeni klienti, jmenuji se Katefina Cervenkova a jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Toméase Bati ve
Zliné. Momentaln¢ pracuji na své bakalaiské praci, jejimz tématem je Marketingovy mix sluzeb spole¢nosti
IVF Czech Republic s.r.o. Prosim o vyplnéni dotazniku. Vami poskytnuté idaje jsou a zlstanou zcela
anonymni a budou pouzity pro zpracovani zminéné bakalarské prace. Rada bych Vam pifedem podékovala za

ochotu a Cas, ktery jste vénovali na vyplnéni tohoto dotazniku.

1) Pohlavi
a) muz
b) Zena

2) Vék
a) 15-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56avice

3) Kategorie
a) student
b) zaméstnanec
¢) podnikatel
d) dachodce
€) nezaméstnany

4) Bydliste
a) centrum Zlina
b) okrajova ¢ast Zlina (Malenovice, Piiluky,...)
€¢) mimo Zlin

5) Jak jste se dozvédéli o klinice IVF Czech Republic s.r.0.?
a) webové stranky
b) facebook
¢) reklama v radiu

d) billboard

e) tisk

f) od znamych

o) 17 < PPN

6) Jak jste spokojeni s informovanosti na webovych strankach kliniky?
a) velmi spokojen
b) spokojen
€) nespokojen
d) velmi nespokojen
e) nevédél/a jsem, Ze maji webové stranky



7) Chtéli byste vylepsit webové stranky kliniky? (Nevypliujte, pokud jste o existenci webovych stranek
nevédeli)
a) ano
b) ne

8) Za jakym t¢elem navstévujete webové stranky? (Nevypliiujte, pokud jste o existenci webovych stranek
nevédeli)
a) ordinaéni hodiny
b) cenik
¢) informace o poskytovanych sluzbach

9) Navstévujete facebookové stranky kliniky?
a) ano
b) ne
€) nevédél/a jsem, Ze maji facebookové stranky

10

~

Zaregistrovali jste reklamu v radiu?
a) ano
b) ne

11) Zaujala Vés reklama na billboardech?
a) ano
b) ne
€) nezaregistroval/a jsem

12) Jak jste spokojeni s personalem kliniky?
a) velmi spokojen
b) spokojen
€) nespokojen
d) velmi nespokojen

13) Jak jste spokojeni s vnitinim prostiedim kliniky?
a) velmi spokojen
b) spokojen
C) nespokojen
d) velmi nespokojen

14) Jak jste spokojeni s vnéjsim prostiedim kliniky?
a) velmi spokojen
b) spokojen
€) nespokojen
d) velmi nespokojen

15) Znate logo kliniky?
a) ano
b) ne

16) Pokud logo znate, jinak tuto otazku nevypliiujte, myslite si, Ze vystihuje podstatu kliniky?



a) ano
b) ne

17) Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?
a) velmi spokojen
b) spokojen
€) nespokojen
d) velmi nespokojen

18) Uvitali byste on-line objednavkovy systém k 1ékafi, tedy zlepSeni sluzby?
a) ano
b) ne

19) Uvitali byste néjaké zkvalitnéni v ramci kliniky? Pokud ano, uved'te jaké.
a) ne
D) AN0 - jJaké: .. oo

Zdroj: vlastni



