Projekt marketingové komunikace zdravotnicke
organizace s vyuzitim principu podpory propagace
zdravotni péce firmy Bata a.s. do roku 1945

Bc. Lukas Stanék

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2016 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2015/2016

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Lukas Stanék

Osobni ¢islo: M14424

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: prezencni

Téma préce: Projekt marketingové komunikace zdravotnické organizace

s vyuzitim principl podpory propagace zdravotni péée firmy Bata
a.s. do roku 1945

Zéasady pro vypracovani:
Uvod
Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.

|. Teoreticka ¢ast

e Zpracujte teoreticka vychodiska vztahujici se k marketingové komunikaci
v oblasti zdravotnictvi.

Il. Prakticka cast
e Analyzujte marketingovou komunikaci firmy Bata a.s. v oblasti zdravotnictvi

do roku 1945.

e Popiste specifika marketingové komunikace v oblasti gastroenterologie
a provedte analyzu souéasné trovné marketingové komunikace spoleénosti.

e Na zakladé vysledki analyzy vytvoite projekt marketingové komunikace
zdravotnického pracovisté.

e Provedte ekonomické zhodnoceni projektu a zpracujte rizikovou analyzu.

Zavér



Rozsah diplomové préce: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BERKOWITZ, Eric N. Essentials of health care marketing. 3rd ed. Sudbury, MA: Jones and
Bartlett Learning, c2011, 515 s. ISBN 978-0-7637-8333-4.

BOROVSKY, Juraj a Eva SMOLKOVA. Marketing ve zdravotnictvi. 2., pfeprac. vyd. Praha:
Ceské vysoké uéeni technické, 2013, 112 s. ISBN 978-80-01-05413-0.

FILL, Chris. Essentials of marketing communications. 1st pub. Harlow, England: Pearson
Education Limited, 2011, 412 s. ISBN 978-0-273-73844-2.

HILLESTAD, Steven G. a Eric N. BERKOWITZ. Health care market strategy: from planning
to action. 4th ed. Burlington, Mass.: Jones and Bartlett Learning, 2013, 358 s. ISBN
978-0-7637-8928-2.

ZLAMAL, Jaroslav. Marketing ve zdravotnictvi. Vyd. 2., nezmén. Brno: Narodni centrum
osetfovatelstvi a nelékafskych zdravotnickych obori, 2009, 150 s. ISBN
978-80-7013-503-7.

Vedouci diplomové prace: Ing. Mgr. Gabriela Koné¢itikova
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 15. unora 2016
Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2016

Ve Zliné dne 15. anora 2016 /
[/
KSH & Q} l

. Oldfich Hajek, Ph.D. doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
chan reditel iistavu

doc. RNDr. Ph



PRQHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim
své prace podle zdkona €. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalsich zakonii (zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozdé&jSich pravnich predpisu,
bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomové/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
V univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i Vv pfiruéni
knihovn¢é Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling¢;

byl/a jsem sezndmen/a stim, Ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se plné
vztahuje zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich
ptedpist, zejm. § 35 odst. 3;

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

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalatrskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pripousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ s tim,
ze vyrovnani piipadného ptiméfeného prispévku na thradu ndkladl, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz pfedmétem této licencni smlouvy;

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

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

ProhlaSuji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakaléiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem
citoval. V piipadé publikace vysledkt budu uveden jako spoluautor.

ze odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronickd nahrand do
IS/STAG jsou totozné.

Ve Zlin¢ 15. 4. 2016

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Tato diplomova préace je zacilena na vytvoieni projektu marketingové komunikace zdra-
votnického zafizeni zaméfeného na feSeni potizi traviciho traktu. Teoreticka Cast je se za-
byva marketingem, marketingovou komunikaci, specifiky komunikace ve zdravotnictvi a
procesem planovani samotné marketingové komunikace. Praktickd ¢ast se zaméfuje na
popis zdravotnického zatizeni a analyzu soucasného stavu marketingové komunikace. Na-
sledn€ jsou popsany principy marketingové komunikace vyuzivané firmou Bata a.s. do
roku 1945. Posledni casti je marketingovy projekt zdravotnického zatizeni, vytvoreny na
zaklad¢ informaci ziskanych z analyzy a inspirace z firmy Bat’a a.s., ktery je nasledné po-

droben nédkladové, Casové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy komunikaéni mix,

zdravotnické zafizeni, zdravotnictvi, gastroenterologie.

ABSTRACT

This thesis is focused on creating marketing communication project of a medical service
oriented on solving digestion problems. The theoretical part focuses on marketing, market-
ing communication, specifics of health care marketing communications and the process of
planning a marketing communication campaign. The pragmatic part of this thesis briefly
describes this medical service company and analyses the current use of marketing commu-
nication mix. After that principles of marketing communication used in Bata a.s. company
until 1945 are described. The last part of thesis is dedicated to creation of marketing com-
munication project based on information acquired from the analysis and inspiration from
Bata a.s. company. The project is put through a test of the cost-efficiency, time and risk

analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing communication mix, medical

services, health care, gastroenterology.
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UvVOD

Zdravi je nejcennéj$im statkem, ktery mame. Aby nebyl pienechan nadhodé, je nutno pied-
chazet zdravotnim komplikacim a problémiam. V Ceské republice je mnoho téchto problé-
mu zpisobeno zhoubnymi nadory, jednim z nejc¢astéjSich systému trpici na riziko rakoviny
je systém travici. Zdravotnicka zafizeni v oboru gastroenterologie se snazi tato rizika eli-
minovat, piipadné zplisobené problémy mirnit cilenymi endoskopickymi vysetienimi za-
ludku, tlustého stfeva a konecniku. V ramci prevence nadorovych onemocnéni téchto ¢asti

traviciho traktu provadi screeningova vysetfeni.

Tato vySetfeni jsou az na vyjimky pln¢ hrazena v radmci preventivniho programu zdravot-
nimi pojiStovnami.
Marketing a marketingovd komunikace mnohdy stoji diky historickym vliviim na okraji

zajmu, coz je v dnesnim konkurencnim prostfedi spolu s rostouci vzdélanosti a informova-

nosti nevitané.

Marketingovy komunikaéni mix vychazi z marketingové komunikace a vyuziva nékolika
nastrojii. Aby vSak bylo mozné tyto néstroje plné vyuZit, je nejprve zapotiebi zacit situacni
analyzou, stanovenim komunikacnich cilii a strategii. Na zéklad¢ téchto informaci je moz-
no stanovit ¢asovy plan, rozpocet a nasledné komunikacni kampan. Veskeré tyto nalezitos-
ti budou poté pouzity pii tvorbé projektu marketingové komunikace zdravotnického zafi-

zeni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové komunikace zdravotniho
zafizeni pro nasledujici kalendaini rok, tedy pro rok 2017. Aby vSak bylo mozné projekt
vytvofit, je nutné v teoretické Casti vytvorit reSersi teoretickych vychodisek z dostupné
literatury a ostatnich zdroji. Na zéklad¢ této reSerSe bude nésledn¢ zpracovan popis zdra-
votnického zatizeni spolu s analyzou vychoziho stavu marketingové komunikace. DalSim
dil¢im cilem je shromazdéni podkladii a informaci o zpiisobech propagace zdravotnictvi ve
firm¢ Bata a.s. do roku 1945. Nésleduje vytvoreni projektu marketingové komunikace

zdravotnického zafizeni a jeho néasledné podrobeni nakladové a rizikové analyze.

Projekt je zaméfen predevsim na obyvatele Olomouckého kraje, v okoli mésta Pierov ve

vékovém rozmezi 45 let a vice.

Pro zpracovani této prace byly pouzity metody sbéru dat a informaci spolu s analyzou sou-
casnych trendi. Jelikoz neexistuje piiliS mnoho zdrojl, které se zabyvaji marketingovou
komunikaci ve zdravotnictvi, bylo nutné nahlédnout do archivu a analyzovat dostupna his-
toricka data systému propagace zdravotnictvi ve firmé Bata a.s. do roku 1945, kterymi je
projektova ¢ast této prace inspirovana. Zbylé informace bylo nutné dohledat na webovych

strankach. Na zéklad¢ fady dat mohla byt tato prace zpracovana.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 PODSTATA A VYVOJ MARKETINGU

Marketingu, takovému, jakého jej zname dnes, daly vznik problémy s prodejem zbozi a

v

rym museli vyrobci hledat nové zptsoby pristupu k zakaznikiim.

Neoddélitelnou soucasti obchodni politiky firem byl marketing jiz okolo roku 1910, filozo-

fii ispésného podnikani se marketing stal na prelomu 70. a 80. let 20. stoleti.

1.1 Marketing

Pojem marketing neni pfili§ jednoduché definovat. Zabrousime-li do literatury, najdeme
velké mnozstvi existujicich definic. Z téchto dostupnych definic je nesnadné vybrat tu
spravnou, kterd zahrnuje kompletni vyznam marketingu v celé jeho $ifi. Autorizovany in-
stitut marketingu pouziva nasledujici definici: ,,Marketing je manazersky proces, ktery je
zodpovédny za vyhledavani, ptijiméani a uspokojovani pozadavkl zakaznikli zplisobem, pii

kterém vznika zisk.“ (Majaro, 1996, s. 21).

Piejdeme-li z literatury K vefejnosti, zjistime, Zze pod pojmem marketing si obvykle lidé
vybavi prodej vyrobki a sluzeb a k nim patfi¢nou reklamu. Ano, marketing jako takovy
obsahuje oba tyto prvky, ale je tieba dodat, Ze marketing je mnohem vic nez jen prodej a

reklama.

Marketing mé za ukol vyhledat a poznat zdkaznika. Na zéklad¢ ziskanych informaci roz-
hodnout o tom, jaké vyrobky by se mély vyrabét a jaké sluzby poskytovat. ,,Nema vyznam
vyrabét takové véci a poskytovat takové sluzby, které spotiebitel nechce, kdyZ existuje

tolik véci, které naopak potiebuje ¢i chee.” (McCarthy, 1995, s. 25)

Je pravdou, ze ackoliv v minulosti existovaly velmi Gspé$né firmy s jednoduchou marke-
tingovou organizaci, existovaly také firmy, které vytvofily slozité marketingové tutvary
s podporou tady dalSich dilCich aktivit, jez jim i1 pfes vSechno vynalozené usili nebyly

schopny zajistit tspéch.

Majaro (1996, s. 13) je toho ndzoru, Ze marketing neni ve firm¢ otdzkou pouhé organizacni
struktury, musi byt také pevné zakofenén v kultufe firmy a jejiho systému sdilenych hod-
not. S timto se ztotoznoval také sam Toma§ Bata, protoze svym heslem ,,Nas§ zakaznik —

nas pan* jasné definoval infrastrukturu, ve které stavi zdkaznika na nejvyssi pozici.
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Ackoliv si to mnozi neuvédomuji, marketing a cely marketingovy systém se staly nedilnou
soucasti kazdodenniho zivota. Marketingové procesy zasahuji do nasich zivotl a jsou pev-

n¢ zakofenény v ekonomickém systému.

Uspé&$na firma musi uspokojit pozadavky zékaznika, ale mnohdy musi jesté pied samot-
nym uspokojovanim potieb v zédkaznikovi vyvolat dojem, Ze tyto pozadavky ma. Nezbyt-
nou soucasti marketingu je také vymysleni komunikacnich programd, které transformuji
potieby a piani zakazniki, jez ¢ekaji na své uspokojeni. Témito komunika¢nimi programy
se zabyva marketingova komunikace, kterd dokaze vhodnym zpiisobem pfipravit zakazni-
ka do role, ve které bude dané zbozi nebo sluzbu pozadovat. Soubor vSech prvki, které
pomahaji uspokojovat zakaznikovy pozadavky a potieby se oznacuje jako marketingovy

mix, jehoZ je marketingova komunikace nedilnou soucasti. (Majaro, 1996, s. 34-35)
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2 MARKETINGOVY MIX

Termin marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1948 N. H. Bordenem, ktery tvrdil, ze
marketingové aktivity firmy nelze chapat pouze jako jednotliva solitérné stojici opatieni,
nybrz je nutné tato opatieni spojit do jednoho harmonického celku, aby byl vysledny celek
uspesny.

Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingového procesu, ktery vétSina marketin-
govych pracovnikl v fad¢ odvétvi zna a vyuziva jej. NesCetnékrat je vSak mozné se setkat
s faktem, ze je marketingovy mix chépan pouze jako teoreticky model a Casto byva pova-
zovan za pomicku k vysvétleni skutecnosti, Ze marketing neni jen prodej a marketingova

komunikace.

Dle Majara (1996, s. 39) ,,Marketingovy mix ptedstavuje soubor tkolil a dil¢ich opatieni,
které v konecném dusledku pomahaji uspokojit pozadavky zakaznika takovym zpiisobem,
ktery umoznuje firme¢ dosahnout svych cilti optimalni cestou. Rafinovanosti tohoto pojmu
je, ze rizné firmy ve stejném oboru podnikéni si mohou vybrat riizné marketingové mixy.
Ve skutecnosti jsou to prave tyto rozdily, které mohou jedné firmé poskytnout konkurenéni

vyhody nad jejimi konkurenty.

S timto souhlasi i Foret (2011, s. 189), ktery tvrdi, Ze ,,Jde o soubor kontrolovanych marke-
tingovych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nej-
bliz8i ptanim cilového zakaznika. Marketingovy mix tvofi vSe, ¢im firma mulZe ovlivnit

poptavku po své nabidce.

2.1 4P marketingového mixu

Tento model 4P marketingového mixu uvazuje, Zze pokud se nam podafi vyrobit spravny
vyrobek za optimalni cenu prodavany na vhodném misté spolu s idealni marketingovou

komunikaci, bude marketingovy program U¢inny a uspésny.

Tyto 4P tvofti klasickou podobu marketingového mixu, produkt, cena, propagace a distri-
buce. Casto se vak miizeme setkat s riiznymi roziifenimi a nastavbami, kterym autofi pfi-

kladaji velky vyznam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15
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Obrazek 1 Marketingovy mix 4P (Vlastni zpracovani, zdroj Clow)

Jelikoz se situace na trhu méni kazdym okamzikem a neni mozné uvazovat pouze v po-
jmech 4P, je Castokrat marketingovy mix rozsSifovan o 5. P, people, tedy lidi. Sdm Philip
Kotler jiz v poloving 80. let rozsitil marketingovy mix o dalsi polozky, P, politickou moc a
formovani vetejného minéni.

Vezméme si napiiklad soulad mezi produktem a jeho cenou. Vysoce kvalitni produkt musi
byt nabizen za odpovidajici cenu. V pfipadé, ze je cena pfili§ nizka nebo vysoka, je nutno
prostiednictvim marketingové komunikace vysvétlit a zddraznit, pro¢ tomu tak je. V pfi-
padé vyrobku s vyssi nez odpovidajici cenou lze obhdjit ru¢ni vyrobu tohoto kusu vyrobku,
naopak u vyrobku s niZ8i neZ optimalni cenou lze jeho kvalitu obhdjit vyrobou na nové
technologii, aby kvalitni produkt za nizkou cenu nevyvoléaval v zédkaznikovi pochybnosti.
Nejinak je tomu i v pipad¢ distribuce, kdy kvalitni a vytiibeny produkt by nemé&l byt nabi-

zen ve stankovém prodeji na trznici. (Foret, 2011, s. 190)

2.1.1 Produkt

V ramci marketingu lze za produkt povazovat vse, co Ize na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
k ziskani pozornosti, ke smén¢, k pouzivani nebo ke spotieb¢, co ma schopnost uspokojit
ptéani a potieby lidi. Z tohoto diivodu se pii zafazeni do produktu neomezujeme jen na fy-
zické predméty, ale také na sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, vytvory lidi a dal-

§i. (Foret, 2011, s. 191)
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Kazdy produkt 1ze z analytického pohledu rozd¢lit na tfi Grovné:

1. Jadro produktu, které vyjadiuje, co zakaznici kupuji. Jedna se tak o zakladni uzitek,
jez produkt nabizi a pfinasi.
2. Skutec¢ny produkt, ktery zahrnuje parametry jako:

a. Kvalitu produktu. Tento parametr produktu je jednim z hlavnich nastroji
pro budovani pozice na trhu.

b. Provedeni produktu. Vedle zakladni produktové podoby je mozno zakoupit
1 1épe vybaveny vyrobek.

c. Design produktu. Jeho prostiednictvim je mozno pfildkat pozornost zakaz-
nikti nebo vytvofit konkurenéni vyhodu na celém trhu.

d. Znacka vyrobce, ktera ma za tkol odlisit vyrobek nebo sluzbu od konkuren-
ce tak, aby jej zdkaznik snadnéji identifikoval.

e. Obal produktu. M4 za ukol jednak ochranit vyrobek proti poskozeni, ale ta-
ké ptilakat pozornost cilové skupiny, sdélit slozena produktu a jeho vhod-
nost pouziti spolu s navodem.

3. Rozsiteny produkt. Tato troven produktu obsahuje dodate¢né a doprovodné sluzby
nabizené spolu s produktem. Jedna se tedy o vyhody pro zakazniky, delsi zaruku,

platbu na splatky bez navyseni a dalsi. (Kotler, 2007, s. 616-617)

2.1.2 Cena

Mnozstvi pozadovanych penéznich jednotek za produkt piedstavuje jeho cena. Tato velici-
na také predstavuje momentalni hodnotu produktu na trhu. Cena je jednim z velice oblibe-
nych nastroji marketingového mixu, protoze s ni lze rychle a pruzné pracovat. Je také je-
dinym z prvki marketingového mixu, kterym si firma vytycuje piijmy. Zménou ceny muze
firma zaméfit svou strategii na maximalizaci podilu na trhu nebo naptiklad maximalizaci

zisku. (Foret, 2011, s. 211)
Ke stanoveni vyse ceny se v praxi vyuzivaji nasledujici 3 ptistupy:

1. Piistup ndkladovy, tedy za pomoci vy¢isleni ndkladii na vyrobu s naslednym
pfitenim piirazky.

2. Konkuren¢né orientovany pfistup, na zaklad¢ kterého se vychazi z bézné trzni ceny
obdobné konkuren¢ni nabidky.

3. Ptistup s orientaci na zakaznika, kdy vysi ceny a hodnotu vyrobku nebo sluzby pfi-

suzuje sam zakaznik.
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Urceni ceny produktu neni jednoduché, aby ji zakaznici vnimali jako piiznivou a pfijatel-

nou. V marketingovém pojeti by se méla cena odvijet od nasledujicich hledisek:

e Potiebnosti a uzite¢nosti produktu,

¢ hodnoty produktu,

e dostupnosti produktu,

e Kupnich a finan¢nich moznosti cilového zakaznika,
e cenové strategie konkurentt,

e Vlastni marketingové strategie,

e makrospolecenského vyznamu produktu.

Vysledna cena produktu by pak neméla byt vnimana v jeji absolutni velikosti, jak tomu

Castokrat byva, ale také ve vztahu k hodnoté produktu. (Foret, 2011, s. 211-220)

2.1.3 Distribuce

Cinnosti spojené s dostupnosti produktu cilovym zakazniktim zajistuje distribuce. Ma za
ukol zvolit vhodné kanaly, prostiednictvim kterych se vyrobky a sluzby dostanou k zakaz-
nikiim. Tyto kandly jsou budovany dlouhodobéji a nejsou proto tak flexibilni a operativné
menitelné jako vySe ceny.

Dulezitost distribuce doklada fakt, ze vyrobci vyrabi uzké spektrum vyrobki ve velkych
mnozstvich, kdezto zédkaznici vyhledavaji Siroky sortiment po malém mnoZstvi, mnohdy
Vv jednotkach kust. Tuto transformaci, kterou zakaznik vyhledava, zajistuji distribu¢ni
zprostfedkovatelé a obchodnici. Ti nakoupi od n€kolika vyrobcii velké mnozstvi vyrobki a
dale je distribuuji mezi spotiebitele v mnozstvi, jaké zédkaznik vyzaduje. Pomoci distribuc-

nich cest je vyrovnavana nabidka a poptavka na trhu. (Kotler, 2007, s. 956-958)
Distribuce nabyvé nékolika zakladnich stupiii. RozliSujeme:

e Piimou distribuéni cestu

e Nepifimé distribucni cesty

Jednotlivé stupné jsou prehledné graficky zndzornény na obrazku nize.
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Pfima distribucni cesta
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Obrazek 2 Distribucni cesty (Vlastni zpracovani)

2.1.4 Propagace, komunikace se zakaznikem

Plvodni latinsky vyznam komunikace zahrnuje sdileni, spolcovani, spolecnou ucast. Pro
nas znamena pojem komunikace zaklad veskerych vztahi mezi lidmi. Na téchto vztazich
pak spolu se schopnosti se navzajem domluvit zavisi i nase dalsi preziti. Tento proces pie-
nosu a vymény informaci a dalSich projevi a vysledkt lidské ¢innosti se v marketingu vy-
uziva pro ptredstavovani nejriizn€jSich nabizenych produkti a sluzeb, stejné jako reakce

spotiebiteli na né. (Foret, 2011, s. 16)

Ptenos informaci je kli€ovym procesem marketingové komunikace, prostfednictvim které-

ho sleduji firmy vyty€ené cile.

»Marketingova komunikace piedstavuje zprostiedkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu S cilem usmé&rnit minéni, postoje, oekavani a zplsoby chovani spotiebitelid v
souladu se specifickymi cili firmy.* (Kozak a Stankova, 2008, s. 89)

Chris Fill charakterizuje marketingovou komunikaci jako proces, jimzZ jsou firmy prezen-

tovany jejich posluchaciim. Cilem je stimulovat dialog, ktery v idealnim piipadé€ povede ke

koupi produktu nebo sluzby. (Fill, 2005, s. 9)

. fe N
‘ Odesilatel \4(—5@12
v Zakoédovani \" [Sum?
., Prenosoveé zafizeni
WDekodovam
Sum §
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Obrazek 3 Komunikac¢ni proces (Vlastni zpracovani, zdroj Clow)
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Podle vyse uvedené¢ho komunika¢niho modelu k procesu komunikace dochézi tehdy, kdyz
odeslané sdéleni dosahne cile ve formé, které dokéze cilové publikum porozumét. Takovy-
to komunikac¢ni proces je nedilnou soucasti jakéhokoliv marketingového programu ¢i re-

klamniho sd€leni.

Odesilatelem sdéleni jsou podniky, které prodavaji urcité zbozi. Tyto podniky maji pro
ucely marketingové komunikace zafizeny samostatny marketingovy utvar, popiipad¢ tuto

¢innost outsourcuji marketingovym firmam. (Clow, 2008, s. 6)

Druhym krokem sdéleni je zakddovani. Pod timto si miizeme ptedstavit kreativni praci
marketéra, ktery sdéleni pievede do chytlavé reklamy uréené pro dana média. (Foret, 2011,
s. 18)

K publiku se toto sdéleni dostava prostrednictvim prenosového zatizeni. Pfenosovym zafi-

zenim muze byt televize, radio, ¢asopis, billboard a dalsi.

V ptipadé¢, ze sdéleni zasahne alespon jeden ze smysla ptijemce, dochazi k jeho dekodova-
ni. V ptipad¢ televizni reklamy ji spotiebitelé vidi a slysi, u reklamy v radiu pouze slysi,

zatimco reklamu v ¢asopise mohou lidé vidét a piipadné i nahmatat. (Clow, 2008, s. 7)

Kvalitni marketingova komunikace je kazda, kterou ptijemci sdéleni pochopi zadoucim

zpusobem, tedy pfesné tak, jak to odesilatel zamyslel.

Posledni soucasti komunika¢niho procesu je zpétna vazba. Touto je mySlena akce piijemce
ve formé¢, v jaké byla odesilatelem zamyslena. Touto akci mize byt vydani se na nakup,
navstéva webovych stranek, dotazovani se na detaily. Pomoci téchto akci mé odesilatel

sdéleni moznost zjistit, ze sdéleni dosahlo pfijemce a ten nyni reaguje. (Foret, 2011, s. 18)

2.1.5 Integrovana marketingova komunikace

Cela koncepce integrované marketingové komunikace je podle né€kterych zcela nova, jini

zase poukazuji na to, Ze princip zUstal stejny a novy je pouze jeji nazev.

Jedna se o komplexni ¢innost, ktera efektivné koordinuje a integruje vS§echny marketingové
komunikac¢ni néstroje, kanaly a zdroje v rdmci firmy do uceleného programu. Tento pro-
gram ma za ukol maximalizovat dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za dosazeni
co mozna nejnizSich ndkladd. Do plisobnosti integrované marketingové komunikace ne-
spadé jen komunikace smérem ven k zdkaznikiim, ale také veskerd podnikové komunikace

interni a mezipodnikova. (Clow, 2008, s. 9)
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Cela idea integrovat marketingovou komunikaci do jednoho celku vzesla z marketingové-

ho mixu tak, jak jej vSichni dobfe zname.
Aby bylo mozné dokoncit marketingovy plan, je nutné provést (Clow, 2008, s. 9-10):

1. Situacni analyzu, tedy hodnoceni vnitiniho a vnéj$iho prosttedi spole¢nosti. Touto
analyzou je mozné identifikovat marketingové problémy a pfilezitosti pfitomné ve
vnéj$im prostiedi, stejné jako vnitini silné a slabé stranky firmy.

2. Definici marketingovych cilti. V tomto kroku definujeme smér, pro ktery je marke-
tingovy plan tvotfen. Patfi sem napiiklad vyssi podil na trhu, vyssi objem prodeje,
nova pozice ve vztahu ke konkurenci a dalsi.

3. Zname-li marketingové cile, stanovime rozpocet.

4. Situacni analyza spolu s definici marketingovych cilll a stanoveného rozpoctu tvoii
zaklad marketingové strategie.

5. V navaznosti na tyto strategic je vytvoiena marketingova taktika, ktera stanovi ak-
tivity pro podporu marketingovych strategii.

6. Poslednim krokem marketingového pléanu je hodnoceni vykonu.

2.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Ani sebelepsi nabidka Castokrat neoslovi sama o sob& zédkaznika. Z tohoto diivodu firmy
investuji do nastroji marketingového komunika¢niho mixu tak, aby ovlivnily zakaznika pfi
vybéru daného zboZi a ptimély ho ke koupi. Tyto investice nejsou jednorazové, maji dlou-

hodoby charakter a tim pfispivaji k vybudovani jména firmy nebo znacky.

2.2.1 Osobni prodej

Jediny a zaroven nejstar$i zastupce osobni formy marketingového komunika¢niho mixu je
osobni prodej. Navzdory vyvoji na poli komunikacnich technologii a médii udrzuje neza-

stupitelnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.

Pti této forme¢ komunikace dochazi k pfimému stfetu prodejcti a potencidlnich zakaznik,
coz se da povazovat za jeho nejvétsi vyhodu v porovnani s ostatnimi formami komunikace.
Diky pfimému kontaktu ziskdvéa spolecnost rychlou zpétnou vazbu, moznost navazani in-
dividualni komunikace a s timto souvisejici vyssi vérnost zékaznika. (Stoli¢ny, 2011, s. 38-
39)
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Kouzlo osobni komunikace spo¢iva v moznosti zvoleni idealnich argumenta, které pfimé;ji
zakaznika ke spradvnému rozhodnuti. Tato forma se tak stava idedlni pro zménu preferenci,
postoju a stereotypu a zvyklosti zdkaznika. Na zaklad¢ zdkaznikovych odpovédi je pro
prodejce mnohem snazsi zvolit spravnou komunikacni strategii a stat se tak jeho duvéry-
hodnym konzultantem. ,,Vedle jiz zminéné komunikacni operativnosti a efektivnosti je u
osobniho prodeje podstatna také komplexni prezentace produktu, jeho pfedvedeni, diklad-
né, ndzorné a praktické seznameni zdkaznika s jeho pouzivanim a hlavné pfednostmi.”,
dodava na toto téma Miroslav Foret (2011, s. 302). Timto je oteviena moznost vytvoreni
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, ktery je zaloZen na vzajemné davére. Prodejce se tak
dostava do role prvniho ¢lovéka, na kterého se zékaznik v ptipad¢ problému obrati. Vénu-
je-li prodejce zakaznikovi pfiméfenou péci, obvykle nema tento zakaznik i ptes ptipadnou
vys§i cenu potiebu prodejce ménit, coz se vyznamnym zpusobem projevuje na vernosti

zakaznik.

Osobni prodej je mozno efektivné vyuzit pouze v situacich, kdy je tfeba oslovit jen pomér-
né malou a ptesné definovanou cilovou skupinu. Tim je dan i pocet uskute¢nénych kontak-
tl, ktery byva pomérné maly. Hlavni roli v nizkém poctu uskuteénénych kontaktli hraje
predevsim cas, jelikoz zpravidla trvd pomérné dlouhou dobu, nez jsou vytvotreny dobré
vztahy mezi obchodnikem a zakaznikem, které jsou pro tGspé€Snou komunikaci kliCové.

(Karlicek, 2011, s. 149)

Navic je potieba provadét osobni prodej citlivé a ohleduplné tak, aby osloveny zékaznik
nem¢l pocit lapené obéti, kterd je vydana obchodnikovi napospas. S timto také souvisi nut-
nost vyvarovani se jakémukoliv natlaku. Prodejce by mél pfedevsim vystupovat v roli in-
formatora, ktery podava cenné informace spolu s ptedvedenim produktu a vyzdvihnutim

jeho hlavnich vyhod.

Je tfeba mit na paméti, Ze k zadkaznikovi musime pfistupovat minimalné jako k rovnocen-
nému partnerovi a dat mu najevo, ze jeho nazor mé pro nas velkou cenu a to i pfesto, Ze si
doty¢ny zatim nechce zadny z nabizenych produkt zakoupit. Tim, Ze ndm zékaznik vénu-
je pozornost a ob€tuje ¢as, by mél byt prodejce schopen vyjadrit zdkaznikovi podékovani a
vdécnost, které je mozno ocenit také odménou ve form¢ malé pozornosti. Hojné vyuziva-

nymi ptedméty jsou riizné tiSténé ¢i jiné firemni materidly a reklamni pfedméty.
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Omezenym rozsahem plsobeni a malym akénim radiusem se vSak stdva osobni prodej né-
kladnou formou propagace piedevsim pii vypoctech relativnich ukazateli, napiiklad

v nakladech na jeden tisic oslovenych (CPT).

Pted vyuzitim tohoto komunikacniho nastroje musi také firma peclivé zvazit, zda je pro ni
vhodny. V posledni dobé je mozné se Casto setkat s riznymi omezenimi osobniho prodeje
a stejn¢ tak s jistou averzi vic¢i osobnimu prodeji, jelikoz vétSina zakazniki nema rada,
pokud je obchodnik oslovuje s jakoukoliv nevyzadanou nabidkou. S timto jednanim je
mozné se setkat predevSim u koncovych zdkaznikii, v ramci velkoobchodni spoluprace na
trzich Business to Business je osobni prodej stale jednim z nejpouzivanéjsSich komunikac-

nich néstrojii, jehoz pfitomnost je vnimana spise pozitivné.

2.2.2 Reklama

Reclamer, slovo francouzského plivodu znamena zadat zpét, naléhavé pozadovat. V 19.
stoleti byla chapana jako forma urcitého lakani. Nasledné ji v roce 1880 J. H. Wehle defi-
noval jako ,,placenou chvalu a jarmare¢ni natlak na kupujiciho®. Dnes je reklama popiso-
vana jako ,,Kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb
prostfednictvim identifikovatelného sponzora.” (Americka marketingova asociace) Pojem
reklama je také zakotven v zakoné €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ve znéni: ,,Reklamou
se rozumi presvédCovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo mysle-

nek prostrednictvim komunikacnich médii‘.

Reklama jako takova je zélezitosti jiz velmi ddvnou. Za nejstarsi psanou reklamu je pova-
Zovana vice neZ tii tisice let staré ozndmeni, které nabizelo zlaty krouzek za vréceni
uprchlého otroka. Dochované materialy feckého piivodu dokladaji hlasovou 1 psanou re-
klamu vetejné nabidky zbozi. Prilom v oblasti reklamy pak znamenal vice nez 500 let sta-
ry vyndlez pana Gutenberga, ktery pomoci knihtisku pomohl reklamé v umisténi do kaz-

dodenniho Zivota v hromadnych sd€lovacich prostfedcich.
Zakladni vlastnosti reklamy charakterizuje jeji (Heskova, 2009, s. 89):

e Schopnost pronikéni ve smyslu opakovani reklamniho sd€leni, moZznost srovnani
parametrii, sugestivni prezentaci pozitivnich informaci o produktu nebo firmée

e Zesilend plsobivost charakterizovdna technologickymi moZnostmi pouZivanych
médii, napf. barva, zvuk a efekty v TV

e Neosobni charakter, ktery je definovan jednosmérnym proudem informaci a vyzev
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Reklamu a reklamni sdéleni mtizeme dle jejich podoby délit na reklamu tiskovou, kam
fadam noviny, Casopisy, letdky. Dale pak na reklamu televizni, rozhlasovou, venkovni,

internetovou a dalsi.

Cile reklamy jsou Castokrat odvozovany od Ctyf vyvojovych etap existence produkti na

trhu, reklama je tedy vymezena témito formami: (Heskova, 2009, s. 82)

e Informativni reklama, ktera si klade za cil informovat o novém produktu a jeho
vlastnostech. Tento typ reklamy se pouziva v po¢ateéni fazi Zivotniho cyklu. Ude-
lem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku po daném statku. Tato forma je také
Casto oznacovana jako pull strategie.

e Presvédcovaci reklama se uplatiiuje v obdobi zvyseného konkuren¢niho tlaku sou-
visejicim s ristem na trhu. Tato forma reklamy se snazi ptfedev§im o zapiisobeni na
zakaznika tak, aby si zakoupil vyrobek ¢i sluzbu dané spole¢nosti.

e Reklama srovnavaci, ktera pfimo navazuje na presvédC¢ovaci ¢ast a srovnava pro-
dukt jedné firmy s produktem firmy konkuren¢ni. Nutno dodat, Ze tato reklama by-
la v ¢eské reklamni praxi do roku 2000 zakonem zakazana, ale novelizace zakona o
reklamé, ktera vesla v platnost v roce 2001, tento druh reklamy povolila (za respek-
tovani stanovenych omezujicich podminek). V dnesni dobé je tato forma reklamy
zcela bézna a objevuje se v témet vSech typech reklamnich sdéleni. Nejvice je tato
forma reklamy vyuzivana automobilkami, které soutéZzi s konkurenci v ptekondvani
stanovenych parametri (velikost zavazadlového prostoru, spotfeba pohonnych
hmot, ...).

e Reklama pfipominaci ma udrzet v podvédomi zakaznikd produkt i znacku, napfi-
klad pted hlavni nakupni sezonou daného typu vyrobkd, ptipadné také presvédcit
zékaznika, Ze pfedchozi koupé vyrobku nebo sluzby byla spravna a zacilit na opa-
kovanou koupit produktu.

e Posilyjici reklama se zaméfuje na stavajici zdkazniky a posileni védomi o spravné
volbé¢ pfi koupi, ktera se se uplatiiuje piredev§im u vyspélych technologickych pro-

duktt.

Sifeni reklamniho sd&leni obsahuje medialni strategie véetné vybéru dostupnych médii.
Vybér samotného reklamniho prostfedku se odviji od znalosti o rozsahu a dostupnosti
adresatu a také od pomysiné frekvence opakovani, na jejimz zéklad¢ je stanovena cena

za zvefejnéni.
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Nize je uvedeny seznam vybranych reklamnich prostfedk s jejimi hlavni vyhodami a

nevyhodami pouziti. (Heskova, 2009, s. 83)

o Televize (vysilaci masové médium)
o Vyhody: Siroky dosah, celoplosné pokryti, moznost opakovatelnosti, pi-
sobeni na vice smysla
o nevyhody: pomijivost sd€leni, vysoké celkové ndklady, nutnost planovat
S predstihem
e Rozhlas (vysilaci masové médium)
o Vyhody: operativnost, nizké naklady, moznost segmentace
o nhevyhody: nekomplexnost, pomijivost sdéleni, problém méieni zpétné
vazby
e Noviny (tiskové masové médium)
o Vyhody: nizké naklady na osloveni, pokryti mistniho trhu, moZnost
segmentace, vysoka vérohodnost
o nhevyhody: $patna kvalita reprodukce, velkd konkurence, problém méte-
ni zpétné vazby, kratkd zivotnost
e Casopisy (tiskové masové médium)
o Vyhody: kvalita a barevnost tisku, moznost segmentace
o nevyhody: nedostatecné pruznost, vyssi cena
e Venkovni reklama (specifické médium)
o Vvyhody: mistni pokryti, moznost vracet se ke sdéleni, flexibilita, kreati-
vita ztvarnéni
o nevyhody: Kontroverzni akceptace média, problém bezpecnosti (napf.

provozu pii sledovani billboardit)

K témto prostiedkiim ptidava Kozak (2009, s. 40) jesté poStu, jejimiz hlavnimi vyhodami

jsou: osloveni vybraného publika, vysoka flexibilita a moZna mira osobitosti. Mezi nevy-

vvvvvv

V Ceské republice je veskera reklama regulovana v ramci dikce Zakona o regulaci reklamy
a také v ramci samoregulace prostiednictvim Rady pro reklamu a Etického kodexu rekla-
my. DodrZzovani etickych norem je uskuteciovano pifimo vetejnosti, jejimiz navrhy a stiz-

nostmi se dale zabyva a proSetiuje Arbitrazni komise.
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2.2.3 Podpora prodeje

Poskytovani urcité vyhody spotiebiteli spojené s nakupem nebo uzitim produktu se ozna-
¢uje jako podpora prodeje. Zamétuje se piredevsim na akce kratkodobého trvani, kdy se
snazi jednordzové¢ zacilit na urychleni odbytu. Podpora prodeje ma za tikol poskytnou spo-
tiebiteli okamzity podnét ke koupi prostiednictvim cenovych slev, poskytovanych vzorki a

ochutnavek, soutézi.

Mimo koncové spotiebitele se podpora prodeje také zamétuje na personal obchodu s ohod-
nocenim za vyssi prodeje v podobé bonusovych odmén nebo také na obchodni organizace

Vv ptipravé spole¢nych kampani a veletrhti.

Podpora prodeje je ¢asto vyuzivana soucasné s reklamou, kdy se mohou vzajemné doplio-
vat. Foret (2011, s. 279) uvadi, Ze reklama jako takova ptestava hrat v komunika¢nim roz-
poctu vudci roli a na jeji misto se pfesouva pravé podpora prodeje, na kterou je v soucas-

nosti vyc¢leniovano az dvé tretiny rozpoctu.

Je tfeba také zminit, Zze podpora prodeje ve své piimé formé poskytuje 1épe méfitelné pro-
dejni ucinky nez reklama, jelikoZ plisobi okamzité na rozhodovani spotiebitele a je mozné
témeét thned po jejim vyhlasSeni sledovat vliv na kratkodoby narist obratu. Nepiimou for-
mou podpory prodeje je pak spotiebitel, ktery se ji ucastni az po splnéni ptedchozich pod-

minek. (Foret, 2011, s. 280-281)

Zamazalova (2009, s. 203) pak uvadi dalsi diivody zvysujicich se vydajii na podporu pro-
deje:

e Podpora prodeje je managementem firmy vnimana jako velmi efektivni prodejni

nastroj

e Zvysujici se tlak na prode;j

e Vysoce konkuren¢ni prostiedi

e Nizka diferenciace produktl a sluzeb

e Vysokd orientace spotiebitelil na cenu

e Niz8i t€innost reklamy
K podpoteni prodeje vyuzivaji obchodnici nékolik prostfedkii. Témi nejoblibenéjsimi dle

Foreta (2011, s. 282-284) patfi:

1. Slevy a vyprodeje lakajici na nizsi a vyhodnéjsi ceny.
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2. Vzorky produkt na ochutndni, které jsou ptevazné zdarma podavany v misté pro-
deje, distribuovany postou nebo ptibalovany k jinému zbozi.

3. Slevové kupony, prostfednictvim kterych mohou spotiebitelé ziskat urcitou usporu
¢1 ndhradu.

4. Nejraznéjsi prémie ve forme zlevnéného dalsiho produktu nebo produktu zdarma.

5. Odmeény za vérnost za pravidelné nadkupy u jednoho obchodnika, pfipadné za opa-
kované nékupy jednoho typu vyrobku. Nejcastéji pticitaji obchodnici body na sle-
vov¢ karty, které si zakaznik u prodejce registruje.

6. Soutéze a vyherni loterie

7. Veletrhy, prezentace a vystavy

8. Vyhodna baleni, kdy je na obalu uvedena skutecnost, Ze jista ¢ast baleni je navic

zdarma

V ramci zivotniho cyklu vyrobku se podpora prodeje vyuziva zejména v jeho prvni fazi,
tedy pfi zavadéni vyrobku na trh a Castokrat také ve fazi upadku, kdy se firmy snazi zpo-

malit rychlost upadani prodeji nebo naopak urychlit jeho vyprode;.

2.2.4 Primy (direct) marketing

Jednou z velmi perspektivni podobou marketingové komunikace je pfimy marketing. Ten-
to nastroj vychazi z co mozna nejpiesnéjsi segmentace trhu a pomoci stalé vazby a dialogu
se snazi zakazniky oslovit jedine¢nou nabidkou pfimo na télo. Diky pokrokiim a dostup-
nosti informacnich technologii a komunika¢ni techniky je snazsi nez kdy diive vést sou-

stavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky.

Diky pfimému marketingu nemusi jiz zdkaznik chodit na trh, nabidka uzplsobena jeho
potfebam piijde piimo za nim. Mezi hlavni vyhody direct marketingu se fadi predevs§im
jeho adresnost a efektivnost pfi porovnani napiiklad s reklamou. S timto souvisi také snazsi

monitorovani dopadii na oslovené zakazniky. (Stoli¢ny, 2011, s. 33)

Nezbytnym zdkladem pro kvalitni pfimy marketing je komplexni databaze informaci o
zékaznicich, tzv. databazovy marketing. V této databazi jsou uloZeny informace o zdkazni-
cich, ¢etnosti jejich ndkupi a tyto zdznamy jsou zdkladem dlouhodobého vztahu se zdkaz-

nikem a dlouhodobé komunikace s nim. (Foret, 2011, s. 347)

Do pfimého marketingu miiZzeme zahrnout direct mail, telemarketing, teleshopping, katalo-

govy marketing, pfimy prodej a on-line marketing. Pro uspé$né pouziti pfimého marketin-
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gu je nezbytné zvolit spravny vyrobek pro spravnou cilovou skupinu, ktery budete propa-

govat spravnou formou. (Machkova, 2015, s. 180)

V oblasti pfimého marketingu mizeme rozliSovat adresny a neadresny direct marketing.
V piipadé adresného piimého marketingu je mozné vytvaret a zasilat sdéleni daleko pres-
néji, ponévadz tato sdéleni jsou adresovana konkrétnimu ¢lovéku, na jméno. Naopak nea-
dresny direct marketing se opira o katalogy, prospekty, noviny a jiné tiskoviny zasilané
zdarma do postovnich schranek bez urCeni konkrétniho adresata. Pfimy marketing, at’ uz
ve své adresné €1 neadresné form¢, mize byt pro adresaty nepiijemny. Velmi Casto také
budi dojem obrovského plytvani materialy a naruseni zivotniho prostiedi, zejména v uli-

cich mést. (Foret, 2011, s. 347-348)

Vhodnou kombinaci ptimého marketingu s osobnim prodejem, podporou prodeje i public
relations spolu se spojenim elektronické marketingové komunikace je mozné dosahnout

komplexni marketingové komunikace.

2.2.5 Public relations (PR)

Zahrnuje vSechny cinnosti, které se podileji na vytvafeni a udrzovéani pozitivnich vztahii
s vefejnosti. PR je moZno realizovat prostiednictvim nosi¢li masové komunikace, tedy te-
levize, rozhlasu a tisku. Castokrat je také vyuzivana osobni forma s fyzickym kontaktem —

tiskovych konferenci.

Tvrzeni, ze kazda publicita je dobra neguje Stoli¢ny (2011, s. 13) takto: ,,Pravda je takova,
ze dostat své jméno firmy do novin nebo do vecernich televiznich zprav nemusi byt vzdy
tim, o¢ by musela firma tolik stat. Bezplatna publicita v médiich je jen vyjimecné zdarma;
mozna nebude stat zadné penize, ale pokud nebude spravné nasmérovana, jeji disledky

mohou pfijit neuvetitelné draho.*

Nutno dodat, ze PR musi byt dobie promyslenou aktivitou vedenou lidmi, ktefi umi doda-
vat informace tak, aby tato aktivita dlouhodob¢ zlepsila postaveni firmy na trhu a také vy-

lepsila vztahy a komunikaci s cilovymi skupinami a neobratila se v antireklamu.

Na rozdil od reklamy, kterou Ize mit pti fadném promysleni naprosto pod kontrolou véetné
jejiho obsahu, je public relations z jisté ¢asti zavislé na tietich osobach, at’ uz reportérech,
redaktorech a dalSich lidech, ktefi mohou (i nechténé) pokroutit vyznam slov a celé prohla-
Seni, tiskova zprava nebo recenze muze vyjit ve zcela jiném duchu, nez byl ptivodni tmysl.

(Stoli¢ny, 2011, s. 12-26)
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Public relations miizeme rozd¢lit podle cilovych skupin, na které se zamétuji:

e média relations, které zajist'uji tvoreni vefejného minéni,

e interni komunikace firmy, ktera je klicovym tspéchem podnikovych PR,

e Vvztahy se zdkazniky pro budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznickymi segmenty
firmy,

e vztahy s investory a finan¢nimi institucemi maji za tikol monitorovat postoje share-
holderti o hodnot¢ spolecnosti,

e Vvztahy se zajmovymi skupinami,

e apublic affairs a lobbing pro monitoring legislativniho vyvoje a lobbing u koalice.

2.2.6 Sponzoring

Sponzoring je velmi uzce spjat se vztahy s vefejnosti, kdy je nékterymi autory zafazovan
pfimo pod PR, jinymi jako solitérné stojici nastroj marketingové komunikace. Vychazi
z obchodniho vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzory byvaji zpravidla podni-
katelské subjekty, ale i statni a vefejnopravni organizace, které poskytuji sponzorovanym
finan¢ni, materialni a jinou pomoc. Za tyto sluzby na oplatku sponzor ocekéava protisluzbu
ve form¢ propagace (nejedna-li se 0 sponzoring politickych stran a uskupeni, kdy sponzor
zlstava radgji v anonymité a protisluzbu ocekava po vyhranych volbach). (Foret, 2011, s.

337-341)

Tento typ komunikace Casto supluje vyuzivani reklamy dané firmy jednak z divodu tGspory
nakladt, ale také diky benevolentnéjSimu piistupu, kdy pro pravidla sponzoringu nejsou
tak pfisnd jako pravidla a zdkony omezujici urcité druhy reklamy. Spolu s rostouci oblibou

sponzoringu roste také atraktivita pofadanych akci.
Znaky sponzoringu dle Heskové (2009, s. 116) jsou:

e ZaloZeni na principu sluzba — protisluzba
e Systematické pldnovani a pribéh v ramci komplexni (integrované) marketingové
komunikace
e Siroka moznost vyuziti v oblasti kultury, sportu, socialni sféry a ekologie
e Podpora Vv zakonu o dani z ptijma (moznost snizeni dafiového zakladu)
Nejvyznamnéj$im dopadem sponzoringu je patrné posilovani image znacky. Timto muize
byt posilena vnimand kvalita znacky a zvySeni preference koup¢€ produktli dané znacky ze

strany zakazniky. Jelikoz sponzoring dokaze povétSinou zasahnout velmi velké masy spo-
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ttebiteld, stava se také efektivnim nastrojem ke zvySovéani povédomi o znacce. Neziidka
pak u spotiebitellt dochazi k asociacim, kdy je sponzor pifimo spojovan s danou akci, coz
vytvaii pozitivnéjsi vnimani znacky dané firmy. Je také potfeba vzit na védomi, ze pred
zaCatkem sponzorstvi musi marketingové oddéleni firmy peclivé zanalyzovat spolecné

asociace a dané akce. (Karlicek, 2011, s. 143)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

Pod pojmem produkt nechapeme jen produkt hmotného charakteru, ale i1 sluzbu, ktera se
Vv mnoha ohledech od produktu hmotného velmi lisi, cemu je také nutné ptizplisobit marke-

tingové strategie.

Sluzbu definuje Borovsky (2013, s. 20) jako ,,Cinnost nebo uzitek, pfevazné¢ nehmotné po-
vahy, ktery poskytuje poskytovatel spotiebiteli. Sluzbou nelze nabyt vlastnictvi. Sluzba,
podobné jako materidlovy produkt, musi uspokojovat potteby zdkaznikii a poskytovat jim
pozadovany uzitek.*

V oblasti sluzeb puisobi nejen tradi¢ni podniky sluzeb, ale ¢im dal vice také vyrobni podni-
velmi malé diferenciace produktu se ¢astokrat poskytované doprovodné sluzby stavaji tim,
co firmu odliSuje od zbytku konkurence a to, diky ¢emu ziskava firma konkuren¢ni vyhodu

na trhu.

Diky €asto doprovodnym sluzbdm v rdmci marketingu neuvazujeme pouze 4P, jak tomu je
Castokrat u vyrobnich podniki, ale vychazime z marketingového mixu rozsitené¢ho o lidské
zdroje, procesy a sluzbu zédkaznikovi. Jedna se o zakladni model 7P marketingového mixu

sluzeb. (Payne, 1996, s. 34)
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Obrazek 4 7P marketingového mixu sluzeb (Vlastni zpracovani, zdroj Payne,

1995, s. 35)
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Hlavni a ve stfedu se nachézejici je sluzba zdkaznikovi. Mezi zékladni prvky marketingo-
vého mixu se fadi kvili rostoucim narokiim spotiebiteld, kteti pozaduji ¢im dal vyssi kvali-
tu sluzeb a, jak jiz bylo feceno, sluzba je u vyrobnich podnikii vyznamnou soucasti dife-

renciace nabidky.

Lidské zdroje tvoii u vétSiny sluzeb zakladni faktor nejen pti vyrobé, ale i pii dodavce slu-
zeb. Lidé se stavaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky podniku a pomdhaji také

zvysit hodnotu produktu.

Procesy, které zahrnuji veskeré ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny, vyrabéjici a doda-
vajici sluzbu zdkaznikovi. Rizeni téchto procest je kliCovym faktorem zvySovani celkové

kvality sluzeb. (Payne, 1996, s. 35)

3.1.1 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi

Marketing a marketingova komunikace se ve vefejnych zdravotnickych zatizenich omezu-
je na styk s vefejnosti, pievazné pasivnim sdélovanim informaci. Lidé pak velmi ¢asto na-
v§tévuji dané zdravotnické zafizeni spiSe s urcitou setrvacnosti, jelikoz nedokazi kvalifiko-
vané posoudit kvalitu zdravotni péce. SpiSe nez kvalitu zdravotni péce tak hodnoti zdra-
votnicka zafizeni na zaklad€ svych subjektivnich pociti zlepSeni zdravotniho stavu a emo-
cemi, které v nich navstéva tohoto zafizeni zanecha. Jedna se pfedevsim o zafizeni zdra-

votnického zatizeni a pfistupu personalu. (Borovsky, 2013, s. 57)

3.1.1.1 Produkt

Produktem zdravotnického zatizeni je v pfevdzné vétSin€ piipadil sluzba. Ve zdravotnictvi
je vSak pfitomno specifikum, kterym je nezarucitelnost konkrétniho uzitku, jelikoZ je po-
vétSinou siln€ zaloZen na individualité kazdého ptipadu. Dalsi vyjimkou oproti jinym sluz-
bam je fakt, Ze ackoliv jsou metodologické postupy stejné, ptinaSeny efekt je jen velmi

tézko opakovatelny.

Realizace vysetieni ve zdravotnickém zatizeni je pouze jddrem produktu. Toto jadro Ize ve

zdravotnictvi obalit dal$imi sluzbami: (Zlamal, 2009, s. 63)

e respektem, ohledem a uctou vici pacientovi,
¢ informovanim pacienta a jeho rodiny, komunikaci a edukaci,

e télesnym a duSevnim pohodlim pacienta, citovou oporou, zmirnénim strachu.
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V tadé¢ zdravotnickych zatizeni jsou produkty z hlediska svého jadra stejné nebo jen velmi
nepatrné se odliSujici. Konkurence zdravotnickych zatizeni je tedy zavisla predevsim do-
provodné sluzby (slupky kolem vlastniho jadra sluzby). Ma-li byt pacient spokojeny, je
tfeba vénovat velkou pozornost pravé témto aspektim. Uspé&$nost uspokojeni pacienta neni
zavisla jen na provedeni vlastniho zakroku (jadra sluzby), ale také na vSech ostatnich slup-

kach, které prispivaji k uspokojeni jeho potieb. (Zlamal, 2009, s. 64-65)

3.1.1.2 Cena

Na rovnovézném trhu ma cena tendenci oscilovat kolem rovnovazné ceny, ktera je urCena
poptavkou a nabidkou po daném statku. Situace cenové politiky zdravotnickych zafizeni je
vSak odlisna. Je tomu tak ptredevsim diky uzké provazanosti s politickymi rozhodnutimi a

ekonomickou vykonnosti. (Borovsky, 2013, s. 85)

Zlamal (2009, s. 72) rozeznava pouze dva typy cen, regulované a smluvni. V praxi je situ-
ace takova, ze mnoho zdravotnickych zatizeni v Ceské republice je ohodnocena na zakladé
bodovych vykazii pro pojistovny za provedené vykony a jsou jistym zpusobem piijemci
ceny. Tento zplisob ohodnoceni je regulovany. Smluvni ceny jsou dohodnuty mezi zastup-

ci poskytovatelli zdravotni péce.

Situace je samoziejmé odliSna dle miry provedenych vykoni pro statni pojisténce a pro
osoby, které si zdravotni péci hradi sami.

Pro pacienty, ktefi si zdravotni péc¢i hradi sami, pfistupuje organizace k jedné z cenovych

strategii a na ni navazujicich cilti. Témito strategiemi mohou byt: (Borovsky, 2013, s. 86)

e Strategie preziti

e Strategie kratkodobého maximalniho zisku

e Strategie maximalniho trZzniho podilu

e Maximalni cenovy skimming (sbirdni smetany pii uvedeni nové technologie)

e Strategie vedouciho postaveni v kvalité produktu

3.1.1.3 Distribuce

Distribuce zdravotnictvi je charakteristickd majoritnim vyuzivanim piimé distribu¢ni cesty.
I ptesto Berkowitz (2011, s. 316-317) udava par ptipadd, ve kterych je mozno vyuzit i ne-
ptimych cest. Témito mohou byt webové portaly, prostfednictvim kterych mtze byt paci-

ent smerovan ke specialistim.
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Dostupnost zdravotni péée v CR je dana piedevsim historickym vyvojem s vyjimkou pod-
purnych zdravotnickych pomtcek a doplikl distribuovanych prostiednictvim Iékaren a
prodejen zdravotnickych pomticek. PoCet nemocnic se dad povazovat za téméf konstantni
jiz od roku 1989. Tyto jsou tvoieny jednak nemocnicemi statnimi, ale také nemocnicemi
fizenymi krajskymi resorty a nemocnicemi soukromymi. V posledni dobé byl zaznamenéan

nariist poctu soukromych ambulanci.

Soucasti distribuce, jakozto ¢asti marketingového mixu je dle Zlamala (2009, s. 77) 1 kultu-

ra mista. Sem jsou fazeny aspekty jako naptiklad:

e Vnitini vybaveni ordinaci

e Pocet pacientil v mistnostech, v ¢ekarnach a na pokojich
e Cekaci doby

e Barvy mistnosti, ndbytku a oSaceni personalu

o C(istota, hygiena

e Zpusob jednani personalu

e Uprava okoli zdravotnického zatizeni

Ackoliv se v téchto aspektech zdravotnickych zafizeni mnoho zlepsilo, je tieba dbat na

vSechny body téchto aspekti, které se podileji na formovani spokojenosti pacientd.

3.1.1.4 Komunikace

Prvek komunikace je stéZejnim prvkem, ktery mlze znehodnotit jinak vynikajici vysledky
lékatskych zakrokii. Pacienti velmi silné vnimaji zptsob, jakym se s nimi jednd, jak jsou
informovani a jak se dovidaji o moznostech a alternativach lécby, co znamenaji nékteré

naméfené hodnoty a jaké rizika podstupuji.

Zlamal (2009, s. 78) tvrdi, Ze spokojeny ¢loveék o svém pozitivnim poznatku informuje tfi
osoby, kdezto nespokojeny ¢lovék o své negativni zkusSenosti fekne minimalné deseti li-

dem.

Komunikace zdravotnického zafizeni by neméla podbizet komercni efekty, ale zaméfit se

spiSe na humanni stranku poskytovani sluzeb.
Dle Borovského (2013, s. 58) motivuje pacienty K vybéru konkrétniho zdravotnického za-
fizeni:

e profesni profil zdravotnického zatizeni,
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odborny kredit poskytovatele, ktery je nejvyznamnéjsi slozkou vytvareni davery,

kvalita poskytované péce,

image poskytovatele,

e akonvenience (pohodli poskytované zdravotnickym zafizenim pacientiim).

Tento rozsah informaci se k obyvatelstvu dostava jednak spontdnni cestou prostiednictvim
ambulantnich 1€kati, referenci zndmych anebo diky vlastnim zkuSenostem, ale také pro-

sttednictvim riznych kanalu.

Borovsky (2013, s. 63) dale dodava, ze pro komunikaci mezi riznymi cilovymi skupinami

je ucinna jind forma komunikacénich prosttedkt a to nasledovné:

e Ambulantni 1ékaii Cerpaji predevsim ze zdravotnického tisku a z osobniho kontaktu

e Pacienti jsou osloveni pisemnymi materialy v ¢ekarnach, ambulantnimi Iékafi a ta-
ké ustnim podanim znamych

e Vefejnost pak nejvice naslouchd tstnim poddnim znamych, piipadné se informace
dozvida z magazint a tydenikt

V dnesni dobé ma samoziejmé svou nezastupitelnou roli dostupnost internetu a socialnich

vvvvvv

,Internet je technologie, ktera umoznuje sdileni a vyménu digitalizovanych informaci mezi
navzajem propojenymi pocitaci. Internet je marketingovy nastroj, ktery muze realizovat

cely marketingovy komunikac¢ni mix.* (Moudry, 2008, s. 143)

Stejné jako pro jiné firmy 1 pro zdravotnickd zafizeni plati, Ze bez uvadéni informaci na
internetu, predevS§im prostfednictvim svych webovych stranek nelze v dnesni dobé dlouho
prezit. Souc¢asny pacient Vv ptipad¢, Ze si ma moznost vybrat poskytovatele zdravotni péce,
bude s velkou pravdépodobnosti hledat na internetovych strankach takové informace, které
mu daji hlubsi pohled na poskytovatele a umozni mu ziskat divéru. Pacient si vybirad ze
zafizeni, kde mu bude poskytnuta maximalni zdravotni péce, za ofekavanych podminek

s maximalizaci faktoru konvenience. (Borovsky, 2013, s. 64)
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4 PLANOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spravné stanoveni cili firmy spole¢né s vybérem vhodné marketingové a komunikacéni
strategie je nezbytné podlozit zpracovanou situa¢ni analyzou. Vyznam situa¢ni analyzy
spociva v identifikaci a ohodnoceni vSech faktort, které by mohly souviset s rozhodnutim

o formé strategie a volbé¢ cilt. (Jakubikova, 2008, s. 78)

4.1 Situacni analyza

Situacni analyza se zabyva zkoumanim vnéjsiho a vnitiniho prostfedi firmy, které na firmu

néjakym zplsobem pisobi a které tak ovliviiuje jeji Cinnost.

Cilem situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, jez by bylo moz-
né realizovat ve vnéjSim prostiedi (byly by pro firmu vyhodné) a schopnostmi a zdroji fir-

my, tzv. vnitinim prostfedim.
Situacni analyza dle Jakubikové (2008, s. 94) obsahuje tyto ¢asti, oznacované jako 5C:

e Makroekonomické faktory

e Podnik

e Spolupracujici firmy a osoby
e Zakaznici

e Konkurenti

Marketingova situacni analyza pak zkouma prostedi firmy, segmenty trhu, konkurenci a

odhad budouci poptavky spojeny s ptipadnymi prodeji.
Tuto situa¢ni analyzu déli Jakubikové (2008, s. 96) na:

1. Informacni ¢ast, ve které dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Tato ¢ast
zahrnuje hodnoceni vnéjsich a vnitinich faktort a také matici konkuren¢niho profi-
lu.

2. Porovnavaci ¢ast, pomoci které je mozné vygenerovat strategie za pouziti matice
SWOT, matice SPACE, matice BCG nebo interni-externi matice.

3. Rozhodovaci ¢ast, v niZ je tfeba zhodnotit zvazované strategie a v piipade zjiste-

nych nedostatki navrhnout ptipadné zmény.
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4.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace mohou byt z hlediska délky pldnovéni rozd€leny na dlou-
hodobé¢ (stretegiecké) a kratkodobé (taktické). Taktické cile jsou pldnovany zpravidla na
obdobi kratsi nez jeden rok, strategické plany pak mohou byt planovany na obdobi jednoho

roku, piipadné i delsi.

Spravné zvolené cile jsou zakladnim pfedpokladem efektivity komunikac¢ni kampané. Na

zéklad¢ zvolenych cilti kampané je poté hodnoceno splnéni téchto cilti.
Mezi sedm nejvyznamnéjSich komunikacénich cili dle Karlicka (2011, s. 12) patfi tyto:

e ZvySeni prodeje

e ZvySeni povédomi o znacce

e Ovlivnéni postojli ke znacce

e Zvyseni loajality ke znacce

e Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji

e Budovani trhu

Je samoziejmé, ze firma muze vychazet také z jinych, i dil¢ich cilii, které maji podstatny
vyznam pro jeji fungovani. Takovymi cili mize byt zvySeni navstévnosti webovych stra-

nek spolu se zvySenim konverzi, poctu oslovenych lidi a dalsi.

Cile by se v marketingové komunikaci mély sefazovat sestupné, tedy od nejvyznamnéjsiho
K nejméné vyznamnému. Rizna marketingova sdéleni by méla byt kreativné ztvarnéna,
aby nezapadla mezi sdéleni ostatnich firem. Je nutné dbat také na planovany positioning
znacky, ktery udava, jak chce byt firma vidéna svou cilovou skupinou. (Karlicek, 2011, s.

12-17)

Je tieba nezapomenout, ze cile marketingové komunikace by mély byt SMART, tedy

(Vaitikova, 2008, s. 136):

e Specifické

o  Mc¢fitelné

e Akceptovatelné
e Realizovatelné

e Spravn¢ nacasované a ¢asove ohranicené
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4.3 Komunika¢ni strategie

Tato strategie ndm pomaha dosahnout stanovenych cilti. V ramci marketingové komunika-

ci se rozeznavaji tyto dve strategie (Vastikova, 2008, s. 129):

e Strategie tlaku, prostifednictvim které spole¢nost tla¢i zakaznika k nadkupu svych
sluzeb. Pii této strategii je hojn€ vyuzivan direct marketing a osobni prode;.

e Strategie tahu, kdy se spole¢nost snazi pfitdhnout zakaznikovu pozornost tak, aby
nasledné¢ danou sluzbu zakoupil. Vhodnymi nastroji pro tuto strategii je reklama a

podpora prodeje.

4.4 Casovy plan

Stejné tak jako ostatni ¢asti marketingového komunikac¢niho planu, i ¢asovy plan musi byt
prizptisoben komunikac¢nim ciliim. Z hlediska planovani je tfeba zohlednit charakter po-
ptavky vcetné jejich pravidelnych vykyvl a konkurenéni ¢asovani kampani. Pti volbé ko-
munikacnich médii je tfeba postupovat tak, aby byl vybér vzdjemné provazany, aby doslo

k maximalizaci synergického efektu.

Casovy plan musi mimo jiné obsahovat intenzitu jednotlivych kampani v Gase, kdy dle
Karli¢ka (2011, s. 19) lze zvolit z kampani, které maji stale stejnou intenzitu nebo maji
proménlivou intenzitu v zavislosti na sezénnim vyvoji poptavky a rozpoctovém omezeni.
Stejnych cild je zpravidla mozno dosdhnout riznymi zpisoby, av$ak rozhodujici je cena

vyuzitych komunikac¢nich nastrojt a médii.

4.5 Rozpocet

A4

vlastni marketingovou komunikaci. Objem penéznich prostredkid se napfi¢ firmami i od-
vétvimi lisi, zavisi na cilech firmy a charakteru poskytovanych sluzeb. Ke stanoveni roz-

poctu uvadi Vysekalova (2010, s. 36) tyto zakladni metody:

1. Metoda zlstatkového rozpoctu. Tato metoda je Casto vyuZzivana firmami pro svou
prostost. Spole¢nost vyhradi takovy rozpocet, jaky ji zbyde po zaplaceni vSech
ostatnich nékladl. Nelze se na tento postup pfili§ spoléhat, jelikoz rozpocet na ko-
munikaci nijak nekoresponduje s vysi obratu, ani s ostatnimi sou¢astmi marketin-

gového mixu.
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2. Metoda procentualniho podilu z obratu. Rozpocet na komunikaci je stanoven jed-
noduse stanovenym procentem z obratu. Diky orientaci na minulé tcetni obdobi
vsak tato metoda nereflektuje aktualni situaci a prognézu vyvoje trhu. Pomoci této
metody neni mozné dlouhodobé efektivné tidit rozpocet komunikacni strategie.

3. Metoda konkurenc¢ni parity je zaloZena na stanoveni rozpoctu ve stejné vysi jako
konkurence, kdy se nejcastéji vychdzi z primérnych nakladi v daném odvétvi.
Problémem vSak u této metody mize byt sledovani jinych cilti nez u konkurence,
Jiz je také nutné ptizplisobit rozpocet.

4. Metoda orientovana na cile si zakladd na vyméteni nakladd na jednotlivé cile za
predpokladu, ze jsou cile métitelné, jsou stanoveny jednoznaéné prostiedky a mé-
dia reklamni kampané a jsou znamy néklady na reklamni prosttedky a média. Tato
metoda spojuje vynalozené ndklady s vysledky, neni vSak dost dobife mozné urcit

miru, jakou jednotlivé ukoly pfisp€ly k naplnéni danych cila.

Nezbytnou soucasti komunikacniho planu je také pribézné hodnoceni plnéni planu a

zavérecna analyza dosazenych vysledk.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti této diplomové prace byla nastinéna teoretickd vychodiska, na ktera bude

navazovat analytickd ¢ast spolu s projektovou ¢asti.

Dostupnost obecnéjSich zdroji vztahujicich se k marketingu je zcela bezproblémova a to i
jak v ramci Ceskych i zahranic¢nich autorti. Také literatura tykajici se tématu marketingové

komunikace je dobfe dostupna, zdroju, ze kterych lze ¢erpat je dostatek.

vvvvv

Vv tomto piipadé ve zdravotnictvi. Tato oblast stoji jen na okraji pozornosti a je nutné

Z ¢asti Cerpat ze zahrani¢nich zdroju.

Nejvice jsem vyuzival k tématu marketingové komunikace literaturu od Foreta a Karlicka,
jez jsou nejaktudlnéjsi a dle mého nézoru nejlépe zpracované. K marketingové komunikaci

ve zdravotnictvi jsem vyuzival predevs§im zdroje od Borovského a Zlamala.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SITUACNI ANALYZA

V této Casti bude provedena marketingova situac¢ni analyza 5C, ktera je schopna zachytit
douci situaci organizace.

vSechny podstatné informace a faktory (vnitini 1 vnéjsi), které ovliviiuji soucasnou i bu-

Pomoci této analyzy je organizace schopna nalézt optimélni pomér mezi ptilezitostmi,
hrozbami, schopnostmi a zdroji firmy. (Jakubikova, 2008, s. 94)

6.1 Podnik

Nasledn¢ bude provedena analyza SWOT, ktera bude spolecn¢ s analyzou 5C tvoftit zaklad
pro projekt marketingové komunikace zdravotnické organizace.

Zdravotnické zatizeni XYZ s.r.0. je nove€ vzniklym soukromym zdravotnickym zatizenim,

které se zabyva ¢innostmi souvisejicimi s provozem gastroenterologické ambulance. Am-

bulance je umisténa v centru Pferova, na namésti Pferovského povstani, a je soucasti polik-

zastavka se nachéazi 50m od vstupu do budovy.

liniky MENS. Tato lokalita je velmi dobfe dostupnd, nachazi se nedaleko autobusového 1
vlakového nadrazi, k nimz je moznost dojit pésky, pripadné dojet autobusovou linkou, jejiz
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Gastroenterologicka ambulance zahajila svoji ¢innost v zaii roku 2015. Veskeré provadéné
zakroky jsou provadéné pracovniky s ptislusnym zdravotnickym vzdélanim, které je dopl-
néno oborovymi atestacemi. K provadéni zakrokl vyuziva tato ambulance moderni techni-

ku.

6.1.1 Specializace zdravotnického zafizeni

Gastroenterologickd ambulance XYZ s.r.o. se specializuje na vykony spojené s obtizemi
Vv oblasti zazivaciho ustroji. Jedna se pfedevsim o endoskopické vySetfeni zaludku, endo-
skopické vySetteni tlustého steva, ultrazvukového vySetteni nitrobfisnich orgént a v nepo-

sledni fadé také o screeningova vySetieni spojend s prevenci rakoviny tlustého stieva.

Pravé rakovina tlustého stieva je v Ceské republice druhym nejéastéjsim zhoubnym nado-
rem, ktery pfedci pouze zhoubné nadory prsu u zen a rakovina plic u muzil. V ramci Evro-
py je Ceska republika na pomyslné $pici v mnozstvi celkového vyskytu rakoviny tlustého
stieva. Tento problém se z vice nez 50% tyka muzi, vétSinou Sedesatnikd. V posledni dobé
1ze sledovat velmi negativni trend, ktery tuto vékovou hranici neustale snizuje. Mimo véku

a genetickych dispozic hraje vyznamnou roli Zivotosprava. (Kolorektalni karcinom)

Veskera vySetteni traviciho traktu, vykondvana v této gastroenterologické ambulanci, se
provadi pomoci endoskopu, ktery je vybaven kamerou. Endoskop je déle ptipojen do endo-
skopickou véz, ktera pievadi nasnimany obraz na obrazovku, pomoci které 1ékat diagnos-
tikuje zdroj feSeného problému zazivaciho ustroji a v pfipadé screeningového vysetieni

také ptipadné podezielé zahyby (polypy), které by mohly eskalovat ve zhoubny nador.

Obrazek 6 Endoskopicka véz (Olympus, 2016)
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6.1.2 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace

Zdravotnické zatizeni XYZ s.r.o. doposud vyuzivalo nize uvedené nastroje marketingové

komunikace Vv jejich osobni i neosobni formé, analyza se tyka roku zahajeni ¢innosti, 2015.
Osobni forma komunikace

Jedinym nastrojem osobni formy komunikace je osobni prodej, ktery byl detailné¢ popsan
V teoretické Casti této prace. Jedna se o pfimou prezentaci vyrobkl a sluzeb. Specifika
zdravotnického odvétvi spolu nesou velmi nizké vyuzivani tohoto nastroje, protoze zdra-
votnické zafizeni zdkaznik (pacient) navstévuje predevSim az v dob& vzniklych obtizi.

Zdravotnické zatizeni XYZ s.r.0. doposud tuto formu komunikace nevyuzilo.
Neosobni forma komunikace

Z nastrojui neosobni formy komunikace vyuzilo nebo vyuzivé zdravotnické zatizeni piede-
v§im indoorovou reklamu ve formé& letdkt a plakath, ktera se diky lokalnosti jevila jako
nejidealnéjsi. Tyto tiskoviny byly umistény v ¢ekarnach u ordinaci praktickych 1ékatrt po

pfedchozim udéleném souhlasu a také v mistnich 1ékarnach.

Mimo indoorové reklamy vyuzivd ambulance také on-line propagaci prostfednictvim
svych webovych stranek a zapisu v pfislusnych katalozich. Kompletni piehled vydaji na

marketingovou komunikaci je zachycen v tabulce nize.

Tabulka 1 Prehled vydaji na marketignovou komunikaci (Vlastni zpracovani)

Ptehled vydaji na

! ! o3 = .
| s S g | B 2 £ =
marketingovou ko- o S o B k5] < v

o S 8 < R a oS
o S S
munikaci 2 o n o w R o
S ‘§ g“ & g B R B o % 2
- 2 N = N = E < B < O X
Osobni prodej - - - - - -
Reklama 10 000 2 500 1200 2790 1575 18 065
Podpora prodeje - - - - - -

Piimy marketing - - - - - -

PR a sponzoring - - - - - -

Veletrhy a vystavy - - - - - -

18 065
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6.2 Prostredi

Jelikoz je prevazna vétSina poskytovanych zékrokl v gastroenterologické ambulanci XYZ
s.r.o. kompletné hrazena zdravotnimi pojistovnami s vyjimkou zakrokl na vlastni zadost
bez predchozi navstévy praktického I€kate nebo naroku na pravidelnou kontrolu, proto
vngjsi prostiedi ovliviiuji politické vlivy a rozhodnuti vice nez ekonomicka situace obyva-

telstva v piislusném miste.

Ptestoze maji politické vlivy a rozhodnuti na prvni pohled velkou vahu, zpravidla se pfili$
nedotykaji tolik samotnych pacientl (snad vyjma zavedeni poplatkd u lékate) jako zdra-
votnického persondlu. Ten je v ramci zachovani bezplatnosti 1ékarské péce odkazan na

bodova vyjadieni naro¢nosti jednotlivych zakrokl pro vykazy zdravotnim pojistovnam.

V oblasti gastroenterologie ptevazuje, predevS§im diky rostouci tendenci tohoto typu one-
mocnéni, nedostatek kvalifikovaného personalu, coz zpisobuje velmi dlouhé objednaci

lhiity u neakutnich ptipadu.
6.3 Zakaznici

6.3.1 Analyza ziakaznika (pacienti)

Diferenciace zakaznikti v ramci ambulance je mozna jen ve velmi omezené mife, jelikoZ je
zdravotnické zatizeni vedeno dle § 48/1 zékona o zdravotnich sluzbéach. V tomto zdkoné je
stanoveno, Ze poskytovatel zdravotnich sluzeb je opravnén odmitnout piijeti pacienta do
péce jen v piesné vymezenych piipadech. I piesto je vSak ve spole¢nosti XYZ s.r.o. vedena
databaze spolehlivych a loajalnich pacientl, kterym muze byt v piipad€¢ potieby nabidnut

vvvvvv

omluvy na vySetfeni nedostavi, je tato moZnost upiena.
Kompletni statistiku pacientii sleduje Epidemiologie zhoubnych nadorti v Ceské republice.
Z jejich dat je patrné, které vékové skupiny jsou problémy zazivaciho traktu nejvice zati-

zeny a také jaké je rozloZeni mezi pohlavimi.
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C16-C21 Vékova struktura pacientti za obdobi 1977-2010
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Obrazek 7 Rozlozeni pacientli dle vékové struktury (vlastni zpracovani, zdroj:
SVOD, 2016)
Z vyse uvedeného obrazku je jasn¢ patrné, Ze ¢im star$i pacient je, tim je mira onemocnéni
zhoubnym nadorem (ZN) vyssi. VySe uvedeny obrazek zachycuje pacienty se zjisténym
nadorovym onemocnénim zaludku, tenkého stfeva a tlustého stieva a kone¢niku. Nejen
z tohoto divodu je velmi diileZitd prevence. Kolorektum uvadi, Ze az 90% pacientl se

z rakoviny zazivaciho ustroji vylé¢i, je-li onemocnéni diagnostikovano vcas.

C16-C21 Rozlozeni pacientld s danym onemocnénim za
obdobi 1977-2010

26,79%
mCl6
mC17
0,99%
mC18-C21

Obrazek 8 Procentudlni vyjadieni poctu vyskytu daného onemocnéni (vlastni

zpracovani, zdroj: SVOD, 2016)

Z obr. 8 je mozné vysledovat, ze vice nez 70% pacientii onemocnélo zhoubnym nadorem

Vv oblasti tlustého stifeva a konecniku, témét 27% pak zhoubnym onemocnénim zaludku a
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necelé 1% onemocnénim tenkého stfeva. Z téchto dat je patrné, ze trpi-li pacient na pro-
blémy traviciho traktu, je s nejvétsi pravdépodobnosti témito obtizemi zasazeno prave tlus-

té stfevo a konecnik, coZ potvrzuji 1 jiné, celoevropské statistiky.

Index rustu ZN onemocnéni v letech 1977-2010
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Obrazek 9 Index rlstu onemocnéni zhoubnym nadorem tlustého stfeva a konec¢ni-

ku (vlastni zpracovani, zdroj: SVOD, 2016)

Rozlozeni onemocnéni ZN mezi pohlavimi v letech 1977-
2010

42,28%
B MuZi

m Zeny
57,72%

Obrazek 10 RozloZeni onemocnéni zhoubnym nadorem tlustého stfeva a konec¢ni-
ku mezi pacienty v zavislosti na pohlavi v letech 1977-2010 (vlastni zpracovani,
zdroj: SVOD, 2016)

Z obrazku 10, ktery zachycuje onemocnéni mezi pohlavimi ve srovnani se svétovym pri-

meérem, je jasné patrné, ze timto druhem onemocnéni trpi predevsim muzi.
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Pocet pfipadli onemocnéni ZN tlustého stfeva a konecniku
napfric kraji CR

x® O
o O

~
o

P A )]
o O O

M Pocet pripadu

N W
o O

Pocet pFipadt na 100 000 osob
[EnY
o

o

PH

>

STC JHC PLK KVK ULK LBK HKK PAK VYS JHM OLK ZLK MSK

Obrazek 11 Rozlozeni onemocnéni zhoubnym nadorem tlustého stfeva a konec¢ni-
ku mezi pacienty napii¢ kraji CR v letech 1977-2010 (vlastni zpracovéni, zdroj:
SVOD, 2016)

Z obrazku 11 Ize vysledovat, ze pocet pacientli v Olomouckém kraji, ve kterém se gastro-
enterologickd ambulance XYZ s.r.o. nachdzi, je ve srovnani s republikovym primérem
nadprimérny a Vv ramci kraji se umistil na 4. mist€. Nejvice onemocnéni je zaevidovano

Vv Plzeniském kraji, Jihoceském kraji a v Praze.

6.3.2 Analyza spokojenosti pacienti

Prizkum spokojenosti pacientll nebyl diive pro zdravotnickd zatfizeni tak dilezity jako
V dnes$ni dobé. Bylo tomu tak kvili nemoZnosti zvoleni si zdravotnického zafizeni, po-

tazmo oSetiujiciho 1ékate pacientem, tito byli pfifazeni dle svého bydliste.

S nastupem konkurenéniho prostiedi a postupnym piechodem statem ziizovanych zdravot-
nickych zatizeni do soukromé sféry je nezbytné vyvinout snahu a pln¢ uspokojit paciento-
vy potieby. Nekterd zdravotnickd zatfizeni zavedla anketni dotazovéani spokojenosti zakaz-
nikd.

Pied vstupem Ceské republiky do Evropské unie bylo provedeno prvni sledovani spokoje-
nosti pacientli s poskytovanou péci, které provedla agentura STEM/MARK pod zéstitou
projektu Kvalita ofima pacientl. Tento projekt byl iniciovan v roce 2001 Ministerstvem
zdravotnictvi a pokracuje dodnes. Na webovych strankach tohoto projektu je mozné najit

ratingy a certifikace vybranych, pfedevs§im fakultnich nemocnic.
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Pacienti maji ¢astokrat ve zvyku hodnotit své subjektivni pocity z navstévy zdravotnického
zafizeni, jelikoz nedokézi objektivné posoudit kvalitu, iroven a odbornost 1ékatské péce.
Je proto dobré pozadat v rdmci marketingového vyzkumu své pacienty o zpétnou vazbu
spojenou s vyplnénim dotazniku a hodnocenim ptedevsim ¢asovych, informaénich a poby-

tovych kritérii spolu s konvenienci.

Zdravotnické zatizeni XYZ s.r.o. analyzu spokojenosti pacientll neprovadi, ale z opakova-
nych navstév stalych pacientl a poctu novych pacientti prichazejicich ,,na doporuceni* lze

usoudit, ze jsou pacienti s kvalitou zdravotni péce pacienti spokojeni.

6.4 Konkurence

V Pterové plisobi dvé podobna soukromé zdravotnicka zatizeni, specializujici se na provo-

zovani gastroenterologické ambulance.
Jsou jimi:

e MUDr. Ladislav Michl

e MUDr. Ivo Pokorny

Na prvni pohled by se dalo fici, Ze vSechny soukromé gastroenterologické ambulance pi-
sobici v Pferové jsou totozné. VSechny pouzivaji stejné nebo velmi podobné zafizeni, ve

vSech pracuje jeden oSettujici Iékar a provadi totozné zakroky.

Z asti jsou vSechna tato tvrzeni pravdiva, ambulance XYZ s.r.o. vSak mimo endoskopic-
kého ptistroje disponuje také sonografem. Nejpodstatnéjsi rozdil 1ze vSak spatfit v objed-
naci lhtté, kdy si ambulance XYZ s.r.o. zaklada na lhttach zpravidla krat§ich nez 1 mésic,

u konkuren¢nich ambulanci neni vyjimkou objednaci doba dvojnasobné delsi.

V oblasti marketingové komunikace vyuZivaji ob¢ konkurencni zdravotnicka zatizeni pou-
ze zéapist v on-line katalozich, vlastni webové stranky neprovozuji. Protoze vSechny pte-
rovské soukromé gastroenterologické ambulance maji uzavienou smlouvu se vSemi zdra-
votnimi pojisfovnami na uzemi CR, maji moZnost provozovat bezplatné zdravotni sluzby a

tyto tvofi majoritni procento provadénych vykont.

6.5 Spolupracujici firmy a osoby

Seznam spolupracujicich osob ¢i firem nebyl pro tuto praci zdravotnickym zafizenim po-

skytnut, proto neni tato kapitola dale rozpracovana a analyzovana.
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6.6 BCG matice

Vyuziti BCG matice pro hodnoceni portfolia produktli a sluzeb firmy se vyuziva i pro
marketingové planovani. Jeji podstatou je hodnoceni nabizenych produkti a sluzeb ve

dvou dimenzich:

e mira ristu na trhu (rtst trhu),

e apodil na trhu (trZni pozice).

Kombinaci téchto dimenzi poté vznika matice 2x2, do niz se produkty a sluzby firmy

umist'uji. (ManagementMania.com, 2016)
RozliSujeme 4 zakladni typy produktl a sluzeb:

¢ Dojné kravy nepotiebuji vysoké investice, tvoii zaklad ziskovosti firmy.

e Hvézdy vyzaduji investice do reklamy, inovaci a dalSiho tak, aby se z nich pozd¢ji
mohly stat dojné kravy.

e Otazniky je nutné rozd¢lit na perspektivni, které lze po investicich pretransformo-
vat do dojnych krav; neperspektivni se snaZzit eliminovat.

e Bidni psi znamenaji zbytecnou zatéz podniku a je lepsi je z produktového portfolia

firmy vyftadit.

Relativni tempo ristu

Relativni trzni podil

Obrazek 12 BCG matice (vlastni zpracovani)
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Gastroenterologickd ambulance nabizi celkem 3 druhy zakrok:

Gastroskopii — endoskopické vySetfeni zaludku, které je méné naro¢né nez kolo-
skopie, ale poji se s nim mén¢ Casté obtize, samotné vyseteni je vykonavano méné
casto.

Koloskopii — endoskopické vysetieni tlustého stieva a kone¢niku, které je pro sa-
vyskytu obtizi je provadéno ¢im dal Castéji.

Sonografii — ultrazvukové vySetfeni nitrobfiSnich organi zajist'uje zdravotnické za-
fizeni v rdmci komplexnosti sluzeb také. Toto vySetfeni neni schopno odstranit
vzniklé obtize, ale plisobi spise jako nendro¢né diagnostické zatizeni. Konkuren¢ni

soukromé ambulance v Pferove toto vySetfeni neprovadéji.

6.7 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti fungovani firmy uvnitf i navenek firmy tak, aby odhalila dalsi

mozné cesty k ristu organizace. Tato SWOT analyza spolu se situacni analyzou tvofi za-

klad pro vypracovani projektu marketingového komunikaéniho mixu tohoto zdravotnické-

ho zafizeni.

6.7.1

Silné stranky

Moderni pristrojové vybaveni renomované znacky. Zatizeni je schopno poftizo-
vat obraz ve vysokém rozliSeni, které umoziuje identifikovat loZisko potencialniho
problému v jeho raném stadiu.

Odborny personal. Odborna kvalifikace spolu s dlouholetou praxi a atestaci
V oboru ptsobnosti.

Moderni ostatni vybaveni a prijemné prostiedi. Nov¢ zatizend prostorna ordina-
ce snovym doprovodnym vybavenim spolu s prostornou spole¢nou cekarnou.
K maximalizaci pohodli je mozné vyuziti modernizovaného vytahu.

Umisténi v centru mésta. Vyborna dostupnost pro dojizdé¢jici hromadnou dopra-
vou 1 individudlné. Nedaleka autobusové zastavka s linkovym spojem k autobuso-
vému a vlakovému nadrazi. Prostorné parkovisté pfed budovou polikliniky.
Piitomnost jinych specialistii a doprovodnych sluZeb v budové. Mimo gastroen-

terologické ambulance provozuje v budové svou praxi prakticky lékaf, onkolog,
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6.7.2

6.7.3

neurolog, gynekolog, urolog, endokrinolog a dalsi. Taktéz se v nizSich patrech bu-

dovy nachazi biochemicka laboratof a 1¢karna.

Slabé stranky

Nedostateéna marketingova komunikace. Zdravotnické zafizeni vyuziva pouze
jednoho néstroje marketingové komunikace, reklamy.

Nulovi interakce na socidlnich sitich. Z divodu prevence je nutné zacilit také na
obyvatelstvo mladsiho véku, které 1ze vhodné oslovit aktivitou na socialnich sitich.
Jelikoz v ramci gastroenterologického vysetieni nejedna o piijemny zakrok, je nut-
né mezi pacienty roz$ifit vice informaci tak, aby byli zbaveni zbyte¢nych obav a
predsudk.

Absence konzultaci zdravého Zivotniho stylu. Jelikoz je vétSina problému se za-
Zivacim traktem spojena s nespravnym stravovanim a zivotnim stylem, bylo by
vhodné v ramci prevence zavést konzultace spravného stravovani a Zivotniho stylu.
Nevyuziti nastroji pro hodnoceni spokojenosti. Ambulance nevyuzivd zadné¢ho
objektivniho néstroje pro hodnoceni spokojenosti svych pacientl spolu se ziskava-
nim zpétné vazby pro néasledné zkvalithovani sluzeb.

PrilezZitosti

Provadéni screeningovych vySetifeni v ramci samoplatcovstvi. Zakaznikim po
ur¢ité vékoveé hranici hradi toto vySetfeni zdravotni pojiStovna v ramci zvySeni
prevence, pro zédkazniky ptichdzejici z vlastni viile zatadit do ceniku toto vySetfeni.
Rozsifeni ambulance o dalsi pFistroj. Dalsi pfistroj pro provadéni vykont spoje-
nych s obtiZzemi traviciho traktu by dopomohl minimalizovat prostoje mezi oSetio-
vanim jednotlivych pacientt, kterym by se zkratila doba ¢ekani v samotné ¢ekarné,
ale také mezi objednanim a provedenim zakroku.

Osloveni zakaznikua se zajmem o sonografii. Hlavni konkurenti vysetieni ultra-
zvukem nenabizi, proto je toto jistou prilezitosti zdravotnického zatizeni.

Zacileni marketingovych komunikacnich aktivit do okolnich kraji. V soucasné
dobé¢ cilila spolecnost pouze na Olomoucky kraj, pfedev§im pak na mésto Prerov.
Vzhledem k dobré lokaci a solidni dostupnosti je mozné piijimat pacienty také ze

Zlinského, Jihomoravského a Moravskoslezského kraje.
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6.7.4 Hrozby

e Konkurence mistnich ambulanci. V Pferoveé plisobi dalsi dvé soukromé gastroen-
terologické ordinace, které by mohly zptsobit odliv pacienta.

e ZvySovani nakladi. ZvySeni nakladi ze strany dodavatelti zdravotnického materi-

wrwe

SniZeni uhrad za provedené vykony. Zména bodového ohodnoceni za provedené

vykony ze strany zdravotni pojistovny, piipadn¢ zména prepoctu K¢/bod.

Tabulka 2 Zobrazeni SWOT analyzy v tabulce (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Moderni pristrojové vybaveni reno-
mované znacky.

Odborny personal.

Moderni ostatni vybaveni a prijemné
prostredi.

Umisténi v centru mésta.

Pritomnost jinych specialisti a do-

provodnych sluZeb v budové.

Slabé stranky

Nedostate¢na marketingova komuni-
kace.

Nulova interakce na socialnich sitich.
Absence konzultaci zdravého Zivotni-
ho stylu.

Nevyuziti nastroji pro hodnoceni

spokojenosti.

PrileZitosti
Provadéni screeningovych vyseti‘eni
V ramci samoplatcovstvi.
Rozsifeni ambulance o dalsi pFistroj.
Osloveni zakazniki se zajmem 0 SO-
nografii.
Zacileni marketingovych komuni-

kacnich aktivit do okolnich kraji.

Hrozby
Konkurence mistnich ambulanci.
Zvysovani nakladu.

SniZeni iihrad za provedené vykony.
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY BATA A.S.
V OBLASTI ZDRAVOTNICTVI DO ROKU 1945

Sevcovska firma T. & A. Bata byla zalozena roku 1894 ve Zling, piestoze dle nékterych
zdznamu sahé Sevcovské femeslo rodiny Batovych az do 15. stoleti. Vedeni firmy se za-
nedlouho po vzniku firmy ujima Tomas. Vznikla firma se specializovala pfedevSim na
ktery Sel ruku v ruce spolu se zavedenim piijimanim novych zaméstnanci, zavedenim

dvousménného provozu a mechanizaci vyroby.

7.1 Zdravotnictvi firmy Bat’a a.s.

Tomas Bata jiz od zacatku podnikéni vénoval velkou pozornost socidlnim pomériim svych
zaméstnancl. V roce 1912 polozil zaklady péce o bydleni a o pét let pozdé€ji zahajil vy-
stavbu zahradniho mésta. Svym zaméstnanciim timto poskytl podminky pro individualni a
neruseny zivot uprostied zelené. Bytové jednotky o tfech pokojich s vlastni kuchyni, kou-
pelnou, toaletou, sklepem a zahradkou se staly standardem pro rodinu dilenského pracov-
nika. V roce 1915 byla zfizena zdvodni jidelna, ¢imZ byl doloZen dliraz na péci o vyZivu,
jakozto vyznamného prvku prevence pred nemocemi. Mnoho zaméstnancl za praci do
Zlina dojizdélo spolu vlastni stravou, kterd diky nevhodnému skladovani mnohdy utrpéla

na své kvalité. (Podnikovy archiv Svit, fond 11/10, 1. ¢. 4)

Spolu se socidlnimi poméry piikladal Tomas Bata také velky vyznam péci o zdravi. Sle-
doval déni ve svété a v ramci vzdélavani v tomto oboru vysilal své odborniky do zahranici,

aby sbirali nejnovéjsi poznatky.

»Neni mozno zdravému ¢lovéku, aby ziistal trvale zdravym mezi nemocnymi, jako
neni mozZno byt §astnym mezi ne§t’astnymi. Abychom byli zdravymi, starejme se o
své zdravi, pokud je mame. PomiiZzeme-li pfitom druhému, pomdhame tim konec
konci sami sobé. Budu se radovat z kazdého uspéchu nasi zdravotni akce. Slibuji si
od ni mnoho. Jsem presvédcen, Ze nas ucini zdravéjSimi, silné€jSimi a tudiz zdatné;jsi-
mi pracovniky, av§ak predevSim lepSimi a §tastnéjSimi lidmi.“ Tomas Bata

Ve firm¢ Bat’a a.s. nebylo pecovéano jen o nemocné, velky diraz byl kladen na zabranéni
vniku nemoci, prevenci. Tomas Bat’a si byl jasn¢ védom faktu, Ze zdravi ¢loveka je tieba
nejdulezitéjsim faktorem, ktery mimo jiné dopomtiize firmé k vyssi produkci, nizSim na-

kladiim a mensi fluktuaci zaméstnancii. Dikazem tohoto budiz vySetfovani zdravych osob.
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Zde vychazel ze zkuSenosti z USA, kde byl zfizen prvni tstav pro periodické vysetfovani
zdravotniho stavu a taméj$i zdravotni pojistovny brzy pocitily dulezitost t€chto preventiv-
nich vySetfeni svych pojiSténcli. Vypocty a statistiky zdravotnich pojiStoven ukazaly, Ze
kazdy vynaloZeny dolar vénovany na pravidelné zdravotni vySetfovani pojisSténcti uSetii

minimalné 2 dolary na vyplaté pojistek. (Podnikovy archiv Svit, fond 1/6, i. €. 716)

“Vzpominam ranénych hrdint nasi prace a vénuji K¢ 1,000.000 — ku zalozeni nemocnice,

ktera by hajila zdravi nas vSech. Tomas Bata v r. 1926

Tyto poznatky byly pfevedeny i do Zlina, kde se zdravotnictvi rozvijelo milovymi kroky
od roku 1927 spolu se stavbou Batovy nemocnice. Pliivodné byla nemocnice uréena pouze
pro zaméstnance firmy Bata a.s., avSak nasledné plnila ukoly vefejného zdravotnictvi.
Velmi rozvinuta na svou dobu byla pfedevsim preventivni péce. Byly provadény hromadné

prohlidky obyvatelstva a také hromadné oc¢kovani.

Obrazek 13 Zprava z Batovy nemocnice (zdroj: Podnikovy archiv Svit (fond II/8,
i. ¢. 196)
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Zasady zlinské péce o zdravi dle Podnikového archivu Svit (fond 11/8, i. €. 196):

1. Trvalé zdravotni péce o ¢loveka od narozeni az do stafi.

2. Dlouholety zdravotnicky plan, zahrnujici celé mésto a kraj.

3. Veskeré zdravotni a socialni instituce, tizce spolupracujici v jednotné zdravotnické
sluzbe.

4. Zdravotni evidence pracovnikli a obCanstva mésta jako zadklad ¢innosti zdravotni

sluzby.

Pravidelna zdravotni kontrola poZivatin.

Bydleni, feseni ptedevsim ze zdravotnich hledisek.

Zdravotn¢ nezavadné pracovni mistnosti.

Dokonale vybudovan zatfizeni vetejné hygieny mésta.

© © N o O

Zvlastni skolni 1ékatstvi pro 1é¢ebnou péci o mladez.

10. Védecky ustav pro specialni studium otazek priimyslového zdravotnictvi.

7.2 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi firmy Bat’a a.s. do roku

1945

Samotna marketingovd komunikace ve zdravotnictvi byla vyuzivana velmi hojné, stejné
tak jako marketingova komunikace spojena s vyrobou a prodejem obuvi. Informace z ob-
lasti zdravotnictvi spojené povétSinou se sdélenimi z Bat'ovy nemocnice byly uvetejiiova-
ny Vv novindch a casopisech vydavanych firmou Bata a.s., pfedev§im pak v pondé€lniku
Zlin. Mimo zapisu v novinach a Casopisech existuji zminky také v ro¢enkach, vyro¢nich
zpravach, brozurach a dalsich publikacich. Jmenovité se jedna o publikaci vydanou pied-
nosty odbornych oddéleni Bat'ovy nemocnice, Jak slouzi Batova nemocnice lidovému
zdravi, dale o jubilejni publikaci Budujeme velky Zlin, vydané zastupitelstvem mésta a

také Bat’a: myslenky, €iny, zivot, prace od Antonina Cekoty.

7.2.1 Reklama

'6‘

»Jaky vyznam ve vyvoji Vaseho podniku ptisuzujete reklamé?* ,, Ten nejveétsil, odpovedél
Tomas Bat’a na otazku Ing. Sutnara, odborného redaktora mési¢niku. Z této odpovédi jasné
vyplyva, jak velkou pozornost vénoval Toma$ Bata reklamni strategii. Byl si védom jeji
nezastupitelné role nejen v obchodnich ¢innostech, ale i v ostatnich aktivitach spadajicich
pod firmu Bat’a a.s. Nejinak tomu bylo v pfipad¢ reklamnich sdéleni v oblasti zdravotnic-

tvi.
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Ackoliv se reklamni sdé€leni tykajici se obuvi prezentovaly na mnoha mistech a celé Skale
reklamnich nosi¢i, reklama z oblasti zdravotnictvi se omezovala predevsim na tiskoviny.
Reklamni uryvky lze v archivu nalézt vystiizené predevSim znovin a casopist.
Zdravotnictvi firmy Bat’a a.s. bylo povéstné tlakem na snizeni vyskytu zdvaznych onemoc-
néni, pfedev§im tuberkul6zy a tifu. Tohoto byla firma schopna dosdhnout Iékatrskou péci
na vynikajici trovni, ale pfedevSim také Sifenim osvéty. Pravé této Cinnosti pfisuzoval
Tomas Bata velmi velky vyznam a mimo zprav o aktudlnim déni v Batové nemocnici se

jednalo o druhy nejcasté€jsi typ reklamniho sd€leni, které firma Bat'a vyuzivala.

Bojuje o zdravé p { prostredi

Lékar po boku primyslového pracovnika

Fotometrem zJisfuji ve
télnich tekutinich & pi

Drastichtiy ptistroj na uréovni mnozstvi kysliku a kyslicatku
ublicitého v krvi.

Obrazek 14 Reklamni sdéleni: 1ékat po boku priimyslového pracovnika (zdroj:
Casopis Zlin, 1940, &. 33, s. 5)
Sifeni osvéty v ramci preventivniho programu bylo hojné vyuZivano nejen v ramci vyrob-
niho zavodu, ve kterém byl pro vSechny piipady piitomen lékaft, ale také mimo zavod, kdy

byly potadany riizné akce spojujici odborniky se Sirokou vetejnosti.

7.2.2 Public relations

Vztahy s vefejnosti spolu s poradanymi eventy a besedami s odborniky se staly dal$im,

neméné vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace firmy Bat’a a.s. do roku 1945.

Pomoci public relations byly s vefejnosti komunikovany novinky a informace z Bat'ovy
nemocnice, vysoky diiraz byl také na preventivni akce nejen na uzemi vyrobniho podniku

firmy Bat’a, ale také mezi Sirokou vefejnost.
b
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Informacni ¢lanky s vyuzitim tohoto nastroje se stejné jako reklama objevovaly predevsim
v novinach a casopisech, lze je nalézt také ve vyrocnich zpravach a brozurach spojenych

s tématem Bat'ovy nemocnice.

Projekt nové Bafovy nemocnice

Desetietézové nemocniéni budova v zahradni étvrti Letné. - Novy Gstav
: ‘pro-zlepieni zdravotni sluzby obyvatelstvu naseho kraje

zdravotni priici a sluibé ambulantné nemoe- Jaké jste nalezl podminky pro uskuted-
nym, 7 dallich eté#i v rozsahlém jifnim néni tak revoluénich idedla ikatfe a ar-
i vl kfidle budovy bude slougiti ke komfortnimu chitekta?
: umisténi asi 450 lekicich nemocnjch. V se- Iké kot i velk Fedi
Reditel Batovy nemocnice  vernim kHidle budou 166ebné mistnost, oDe- velljen rast 32 e mae il s F oo
Dr. B. Albert » Ing. arch. ~ Faéni sily, roentgeny, laboratof atd. Novin- {5 jgseku spolupracovat na pokradovani ge-
g, k ici bude kuchyné a pradelna, .
ou v nemocnici bude kuchyné a pradelna, ,jjiniho dila Tomise Bati, roziifovaného a
Dr. Uklelnem, kter’ spolu-  které umistime v posledni, t. J. 10. etél.  sdokonalovaného panem J. A Batou. M.
pracuje na projektu nového Budo ndklady na novy dstav imerny 201 vibee nékde nemocnice tohoto druhu a
R e o dod MMl ik noo programu vzniknouti, je to dnes jenom Zlin.

Gstavu,

X ) ! Co se stane s dosavadni nemoonici?
Moderni technik se snaki, aby v nemocnicl

dal nemoenym nejpohodingjé pobyt, 1éka-  Stane se sanatoriem. Batova nemocnice
“ o #im nejlepsi dilny a moZnost dokonalé sluz- na konci Zaleiné byla plinovina pivodné
Rozvoj zlinského kraje pHndif s sebou nés i v eizind tyto podadavky a povakuji za bY. Nicménd mime na zfeteli otizky hospo- jako iistav pro 250 liZek. Jako takov vyho-

* ovakuji %a dérské, snatime se nejen o tidelnost, ale 10 vdla véem poadavkim a je snad pHimo Tu-
m‘:i‘“_ o Mave - gl Jso T e B oo 1o, aby Gstav byl vybudovin levné a tak, Xusnim Gstavem pro svoji polohu o Kid.
S Datory Seareds, waluiioe 5 taren Lrv numecuie, aby v jeho provozu nevanikaly ztrity na Jsou to pFimo ideilni podminky pro sana-
- votnl réde, o2 by nejlépe po. et dobrého odetFeni. torium a tomuto téelu bude vénovéna.
sloutila nyn&j#i 1 budouei potFebs, rozhodly Jaké bude technické Pedeni takové

se pro vistavbu velkého Gstfednho fistavu moderni nemocnice & tak obsdhigm pro-

ve sthedu Velkého Zlina. gramem prdce a které mové proky bu-

dow v ni uplatnény?

Nk redaktor navtivil v Batovs nemoc:  foderns dstavni 1ékaH Zidafi od nés, aby-
mici arch, Ing. Dr. Ukleina z Prahy, ktery cpom jim umotnili co nejutsi spolupréc, pki
byl povolén feditelstvim 2évodd a Batovy 4 vulam styicu s nemoenym 8 phi nejdokona-
nemocnice k spoluprécl na projektu, o b¥mt 1o j5im yypaveni k provozu. Soutasné mi
podal yaqy dr;hé nH:onI ::motnltr: byt y:'nﬂ!
vyukito k 1ékaFské sluibé sociilné-zdravotni.

Ukleinovi nékolik otizek, jejichk °‘1P°":‘l” Nemocnice mé sloufiti nejen nemocngm, ny-
seanfmi blife nase itenife s obsihlym Sta- .y pg i sdravé ochrafiovati pred remoci.
" K tomu pHstupuje pikaz doby, e vedle do-

wotulekyeh savadnich t# rozmérd prostorovych 1 lékaF
nemocnice musi poéitati se &vrtym roz-
Jak doblo, pane doktore, k va¥ spolu-
prdol se Zlinem? mérem a tim jo &as.

émto nérofnym _pofada
nékolik rokll v oboru nemoc- yyhoviti jen stavebnd soustedénd

vebniho vyboru Spoleinosti &l. memocnic njs tento podadavek vede k ,mrakodrapu®.
Jsem po leta spolupracovnikem Dr. Alberta, Stavime jednotlivi oddéleni (odetfovaci a
Jednatele této spolenosti, i pana arch, Ga- vydetfovaci jednotky) na sebe, &imi spoki-
hury, kterého si vi¥im jako kolegy & pH- me fasem i némahou jak nemocného, tak
tele. Dr. Albert, vysoce vi pracovnik Jékati a ofetfovatelek.

“bofuje s jingmi pokrokovymi 1ékaH o to, Jaké bude praktické vyfelent téchto
lbyul:oinhnuahnukémw- otdzek p nové slinské nemoonict?

Obchodnlici!! m"kw m&"ﬁ.‘u"‘i
KOLONIALN( ZBOZ|| yhikoloss Gahura ptimo idediod pro slus-
Spolehlivé dodé franco dom | veduchu, obklopena rozsihlym parkem,

Y fosa. nes 8

my#lens zdravotnt
| A. $1D LA, Holelov, tel. & 70. | pomérech. Celkem bre mit 10 eth. PH-
o e - A vénovino socidlng.

Obrazek 15 Oznameni o zaméru stavby nové Bat'ovy nemocnice (zdroj: Casopis
Zlin, 1935, ¢. 30, s. 3)
Mimo ¢lanky tykajici se vztahl s vefejnosti obsahovaly tiskoviny taktéz oznameni o nad-
chézejicich zdravotnickych akcich spojenych s preventivni 1écbou, pifedev§im pak

S preventivnimi zdravotnimi prohlidkami a besedami mezi 1¢kati a Sirokou vefejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Ve véku od 6-70 let \56 g

ZDRAVOTNI PROHLIDKY DBYVATELSTVA ZLINSKA

Co pomaha lékaki v fispéSném boji proti nemocem, je véasné poznani
| choroby. Proto se vénuje v poslednich letech nejvétsi pozornost preventiv-
nimu lékafstvi, t. j. ¢ pFed nemocemi. Ve méstech nabyla tato péce

Obrazek 16 Pozvanka na event spojeny s pravidelnymi zdravotnimi prohlidkami

(zdroj: Podnikovy archiv Svit (fond II/8, 1. €. 197)

Cilem Tomase Bati bylo, aby se z ptivodni vétsiny kurativnich zakroki v nemocnici staly
preventivni vysetfeni. Tohoto je dikazem i zprava ze zubniho oddéleni, kde bylo

Vv pribehu péti let provedeno oSetfeni Sestindsobku zubu s patrnym sniZzenim poctu zanétu

dasni a také vytaZzenych zubi.

OD CINNOSTI KURATIVNi

I. tf. ob. ¥koly RLY ol
olnf ro

S 7777 855 1930-3
208 e ]

Vytazeno 2" ol “
o —

zantta @°c o /, _—'::___
Dtené 8 3 |° ///'I;‘

Skotni rok

1935-36

Chrup stdly ¢
Celkovy pocet KAZM
GRSLYwubY JEDNODUCH YCH .

1394

Obrazek 17 Aktualni stav a cil v 1é¢be zubnich problémt (zdroj: Rocenka Bata,

1940)
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7.3 Shrnuti marketingové komunikace firmy Bat’a a.s. ve zdravotnictvi

Propracovany a velmi rozvinuty systém marketingové komunikace firmy Bat’a a.s. vCetné
propagace zdravotni péCe poskytl mnoho informaci a ndmétt, dle kterych je mozno se in-
spirovat ve zdravotnictvi i v dnesni dobé, jelikoz je marketingova komunikace zdravotnic-
kych zafizeni Casto opomijenou slozkou. Z divodu cCasté privatizace a zakladani novych,
soukromych ambulanci se jedna o slozku, kterd v dnesnim vysoce konkurencnim prostiedi
nabyva na dulezitosti.

V ramci zdravotnictvi se u firmy Bata a.s. do roku 1945 mtzeme inspirovat nésledujicimi

aktivitami, jeZ podporovaly marketingovou komunikaci:

e umisténi reklamnich a PR ¢lanki do novin pro Sirokou vetejnost s informacemi o
déni ve zdravotnickém zafizenti,

e poradani vefejnych akci pro Sifeni prevence proti vzniku riznych nemoci a zvySeni
informovanosti obyvatelstva,

e Sifeni informaci v ramci lokalnich firem prostfednictvim tisténych bulletint, firem-
niho tisku a konani prednasek,

e poradani besed pro konzultaci odbornych témat s 1ékafi a specialisty na danou pro-
blematiku,

e zajiSténi prohlidek zdravotnického zafizeni nebo jeho specifické Casti s odbornym

vykladem.

Vyse uvedené body charakterizuji nej€astéji vyuzivané ¢innosti, které firma Bat’a a.s. do
roku 1945 v ramci marketingové komunikaci ve zdravotnictvi provadéla. Mnoho z téchto

aktivit v soucasné dob¢ neni vyuzito vibec, ptipadné jen ve velmi omezené mite.
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8 ZAVER ANALYTICKE CASTI

Analyticka Cast byla vénovana ptredstaveni soukromého zdravotnického zafizeni, jeho lo-
kaci, zaméfeni a typu vykonavanych zakrokt spolu s aktualnim vyuzitim nastrojti marke-

tingového komunika¢niho mixu.

Nasledné bylo toto zdravotnické zafizeni podrobeno marketingové situacni analyze. Tato
analyza umoznuje pohled na aktudlni situaci spolecnosti z péti hledisek, S5C. Po analyzova-
ni firmy (company) nasledovala analyza prostiedi (climate/context), zakaznikli tohoto
zdravotnického zatizeni (customers), hlavnich konkurenti (competitors) a spolupracujicich

firem (collaborators).

Na zéklad¢é provedené SWOT analyzy byl vytvofen ptehled silnych a slabych stranek

zdravotnického zatizeni spolu s prilezitostmi a hrozbami.

Druha cast této analytické Casti se tykala popisu zdravotnictvi a poté vyuziti nastroji mar-
ketingového komunika¢niho mixu ve firm¢ Bat’a a.s. do roku 1945. Tomas Bata byl po-

véstny svym socialnim citénim, které dalo v roce 1927 vznik Bat'ov€é nemocnici.

Prave z tohoto prostfedi byly casto komunikovany novinky a souc¢asné déni. Marketingova
komunikace firmy Bata se ve zdravotnictvi neomezovala pouze na tyto typy sdéleni, velky
daraz byl kladen také na Sifeni osvéty v ramci prevence proti nemocem. Snaha o snizeni
poc¢tu nemocnych byla vSudyptitomna. Z hlediska komunikace se jednalo o reklamni ¢lan-
Ky v novinach a Casopisech, ale i o PR ¢lanky ve snaze informovat o nadchazejicich pre-
ventivnich vySetfenich a poradanych eventech jak ve firmach, tak mezi Sirokou vetejnosti.
Nemaly duraz byl také kladen na besedy s odborniky, ktefi Sifili mezi obyvatelstvo dilezité
informace a snazili se je pfesvédcit, aby v piipadé jakychkoliv zdravotnich problému ne-
meskali a v€as vyhledali 1ékafskou pomoc.

Provedena marketingova analyza spolu se ziskanymi informacemi o marketingové komu-

nikaci firmy Bata a.s. do roku 1945 budou tvotit zaklad pro vypracovani projektu marke-

tingové komunikace zdravotnického zatizeni XYZ s.r.o.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh marketingové komunikace zdravotnické or-
ganizace pro rok 2017. Tento navrh bude zpracovan na zdklad¢ poznatki ziskanych
z provedenych analyz, zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace a inspirace
marketingovou komunikaci ve zdravotnictvi firmy Bat’a a.s. do roku 1945 z podkladi zis-

kanych analyzou archivnich materialt.

Na zéklad¢ provedené analyzy bylo zjisténo, Ze se tato zdravotnickd organizace potyka

s n¢kolika hlavnimi nedostatky, jimiz jsou predevsim:

e Spole¢nost nema stanovené cile marketingové komunikace.
e Nizké vyuziti nastroji marketingového komunikaéniho mixu.
¢ Neni stanoven plan marketingové komunikace ani jeji rozpocet.

e Firma neprovadi zpétnou vazbu od svych pacientd v zadné dolozitelné formé.

Nasledujici podkapitoly projektové casti obsahuji navrhovany projekt pro zlepSeni marke-

tingové propagace firmy, ktery je v zavéru podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

9.1 Cile projektu

Nastroje marketingové komunikace musi byt vyuzivany efektivné, k cemuz dopomiize
definovani cild, kterych ma organizace po aplikovani projektu dosdhnout. VSechny cile

musi byt stanoveny tak, aby odpovidaly pravidlim SMART, tedy aby byly:

e Specificke,

e meéfitelné,

e akceptovatelné,
e realizovatelné,

e a casove ohraniCené.

Naplnéni téchto cili by mélo vést k eliminaci hlavnich nedostatkli soucasného stavu mar-
ketingové komunikace. Na zakladé téchto zlepSeni mize zdravotnicka organizace doséah-

nout téchto ptinost:

e Zvyseni informovanosti obyvatel.
e Upevnéni pozice na trhu a rist trzniho podilu.
e Ziskani novych klientt.

e Ziskani zpétné vazby od klientt.
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e Zkvalitnéni sluzeb spolu s konvenienci klientl prostfednictvim ziskané zpétné vaz-

by.

9.2 Cilova skupina

Zdravotnické zatizeni XYZ s.r.o. ptsobi vyhradné na B2C trhu, bude se tedy zamétovat
pfedevSim na konecné spotiebitele, pacienty. Pro zajisténi maximalni efektivity projektu je

zapotiebi identifikovat skupiny budoucich zakaznik.

Pro spravné zvoleni vékové kategorie cilovych pacientli bude slouzit tabulka nize, ktera
zachycuje absolutni ¢etnost, relativni ¢etnost a kumulativni relativni Cetnost pfipadi one-
mocnéni traviciho traktu zhoubnym nadorem v letech 1977-2010. Do tadu procentovych
hodnot se v ramci kumulativni relativni Cetnosti dostavame u vékové skupiny 40-44 let.
Tento udaj miize byt zplisobeny jednak vékem pacienta, ale 40. rok zivota ¢lovéka je také
meznikem, ve kterém si milze pacient nechat bezplatn€é své travici Ustroji prohlédnout

V ramci prevence.

Tabulka 3 Cetnosti vyskytu ZN v zavislosti na vékové skupiné v letech 1977-2010
(vlastni zpracovani, zdroj: SVOD, 2016)

Vékova skupina | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni relativni cetnost

0-4 0,01 0,00% -

5-9 0,06 0,00% 0,00%
10-14 0,21 0,01% 0,01%
15-19 0,51 0,02% 0,03%
20-24 0,94 0,03% 0,06%
25-29 2,29 0,08% 0,14%
30-34 5,05 0,18% 0,33%
35-39 10,71 0,39% 0,71%
40-44 21,73 0,78% 1,50%
45-49 43,16 1,55% 3,05%
50-54 79,29 2,86% 5,91%
55-59 131,2 4,73% 10,63%
60-64 204,93 7,38% 18,02%
65-69 303,19 10,92% 28,94%
70-74 400,01 14,41% 43,35%
75-79 487,88 17,58% 60,93%
80-84 540,78 19,48% 80,41%

85+ 543,83 19,59% 100,00%
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Z hlediska geografického se dle obr. 11 a dojezdové vzdalenosti do ambulance nejperspek-
tivnéji jevi Olomoucky kraj, ve kterém je zdravotnické zatizeni ziizeno, ptipadné také kraj

Jihomoravsky a Moravskoslezsky.

9.3 Marketingovy komunika¢ni mix

Projekt na zavedeni marketingové komunikace je navrhovan v ohledu na ptedchozi kapito-
lu tak, aby vybrané nastroje marketingového komunika¢niho mixu oslovily cilové publi-

kum, tedy cilovou skupinu 40+ predevSim v rdmci Olomouckého kraje.

ProtoZe neexistuje jeden univerzalni nastroj, ktery by byl pro marketingovou komunikaci
tohoto zdravotnického zafizeni nejlepsi, je vhodné tyto ndstroje vhodné kombinovat za
ucelem dosaZeni vytyCenych cili s ohledem na financni moZnosti relativné nové vzniklé

spole¢nosti.

Pozornost bude vénovana reklamé, ptimému marketingu, public relations a eventim.

9.3.1 Reklama

Spole¢nost XYZ s.r.o. vyuZiva reklamy pro svou marketingovou komunikaci ve velmi
omezené¢ mife. Dle nejnovéjSiho vyzkumu v ramcei vyuZziti hlavnich reklamnich médii

v Ceské republice dopadly jednotlivé prostiedky nasledovng.

Internet - 18,9 %
15,0 mid. K&

Radio - 8,0 % 355 mid. Ké

6,4 mid. K&

OOH -6,0 %

4.8 mld. K&

Tisk-22,5%
17,9 mld. K& ©

Obrazek 18 Vyuziti reklamnich médii v CR (zdroj: SPIR, ppm factum, Nielsen
Admosphere, unor 2016)
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Televizni reklama

Z vyse uvedeného obrazku je patrné, Ze nejvétsi podil reklamy v Ceské republice ptipada
na reklamu televizni, kterd je vSak kvili velice izkému zacileni a velmi vysokym nakla-

dim pro zacinajici ambulanci zcela nevhodna.
Tisk

Na druhé pticce se umistil tisk, ktery se jevi z hlediska celkovych néakladu, cilového publi-
ka i moznosti uzsiho zacileni jako idedlnim. Nejctené&jsim titulem je v Olomouckém kraji

regionalni vydani deniku, Prerovsky denik a pfedevsim pak tydenik Nové Pierovsko.

Nize je uveden piehled formatt a nakladd na vyuziti inzerce v tisku.

cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy g

zakladni ceny lokalni ceny zakladni cena 4

po-£t, so po-&t, so po-&t, so pé -

Olomoucky denik 15 25 13 22 37 350 62 250 ::c_:‘

Prostéjovsky denik 10 (st 20) 16 9 (st 17) 15 24900 (st 49 800) 39840
Prerovsky a hranicky denik 10 29 9 25 24900 72210

Sumpersky

a jesenicky denik 10 (Gt 17) a(ut16) 24900 (Gt 42 330) 47 310

Oomouci s ] 30 a2 | 38 36| a0 toasso

TYDENIK cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vi. barvy
zakladni ceny lokalni ceny zakladni cena

Hranicky tyden paz22 pai7 pa 54780
Moravsky sever [tabloid®) at17 ut 16 ut 42 330
MNové Prerovsko pa 25 paz22 pa 62 250
Prostéjovsky tyden (tabloid®) st 20 st17 st 21 200

*formdit 4 sl. (200 mm) x 265 mm
Zikladni cena = cena pro klienty, ktefi vyuZivajl pro ndkup inzertni plochy zprostfedkovatele
Lokdlni cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostfedkovatele

Obrazek 19 Cenik reklamy v deniku pro Olomoucky kraj (denik.cz, 2016)

Ceny reklamy v deniku jsou uvedeny za 1mm/sloupek v¢. barvy, pficemz standardni novi-
novy format je 278 x 415 mm, Sest sloupcti. Odpovidajici velikost inzerce a jeji pravidel-
nost zavisi predev§im na rozhodnuti majitele zdravotnického zatizené a také na vyvoji

ekonomické situace podniku.

Vychézejic z modelového ptikladu, kdy by pro umisténi reklamy postacoval format
137x100mm, tedy 1/8 strany, viz. obr. 14 nize. Cenova kalkulace pro jedno pate¢ni vydani

pro cely Olomoucky kraj vychazi nasledovné:

3 sl. * 100 mm * 42 K¢ =12 600 K¢ bez DPH, 15 246 K¢ s DPH
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137 % 100 mm

1/8 C

Obrazek 20 Velikost novinového ¢lanku (denik.cz, 2016)

Uvedena cena 12 600 K¢ je platna pro jedno vydani bez jakékoliv slevy a piiplatku za po-
zadované umisténi. V ptipad¢ vice opakovani nabizi vydavatelstvi slevy za opakovani az
do vyse 20%, dale je mozné vyuzit slevu za cernobilou inzerci ve vysi 30%. Umisténi na

konkrétni strané se pohybuje ve vysi 25-100% ceny reklamy.

V ramci tisténé reklamy je mozno doporucit u setrvani v distribuci letak do ordinaci prak-
tickych 1ékara, 1ékaren a podobnych zafizeni, jelikoz se jednd o formu reklamy s nizkymi

naklady, ktera je vSak schopna zvysit povédomi o spole¢nosti.
Internetova reklama

V dnesni ,,on-line* dob¢ je vytvoreni webovych stranek neodmyslitelnou soucasti kazdé
spolecnosti. Vyuziti internetu pro svou propagaci pfindsi firmdm moZznost byt svym poten-
cialnim zékazniktim dostupny 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Vyhody pramenici z umisténi
informaci na internet dalece piekracuji investice spojené s vyrobou internetovych stranek a

jejich provozem. Mezi tyto vyhody patii predevsim:

e dostupnost odkudkoliv a v kterékoliv dobé,
e zacileni na konkrétniho zakaznika,

e velice pfesnou méfitelnost plisobeni reklamy.

Jelikoz gastroenterologickd ambulance XYZ s.r.0. mé svou webovou prezentaci jiz spusté-
nou od 1. 8. 2015, odpada nutnost tvorby samotnych webovych stranek. Pfi jejim bliz§im
prozkoumani lze vytknout absenci kontaktniho formuléfe v zaloZce kontakty, absenci re-
sponzivniho zobrazeni pro mobilni zafizeni a pouze ¢astecnou vyplnénost kategorie Pojis-

tovny a cenik. Naklady na tyto Gpravy webovych stranek by nemély piekrocit 3 000 K¢.

Spolu s tvorbou webovych stranek bylo zdravotnické zafizeni zaregistrovano do fulltexto-

vého vyhledavani na portalech www.seznam.cz a www.google.cz. Mimo tyto registrace
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vyuzila spolecnost také bezplatného zapisu do katalogu firem od spolecnosti Seznam,

www.firmy.cz.

Doposud nebyly vyuzity moznosti PPC reklamy Sklik nebo AdWords, veskera prozatimni
navstévnost webovych stranek prameni z fulltextového vyhledavani a zapisu na firmy.cz.
Z divodu vysoké ucinnosti, presné zacilenosti a moznosti presné sledovanosti tohoto druhu
on-line reklamy Ize tuto investici doporucit. Naklady na ro¢ni inzerci lze stanovit na
1 000K¢ za mésic pro oba PPC systémy. JelikoZ neni obor gastroenterologie piili§ konku-
rencnim oborem, méla by se cena za jeden proklik udrzet pod hranici 2K¢. Vyhodou tohoto
druhu reklamy je, Ze zobrazeni samotné reklamy je zdarma a jak jiz z jejiho nadzvu vyply-

va, plati se az za proklik na stanovenou webovou stranku.
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Obrazek 21 Zobrazeni reklamy na zakladé dotazu ve vyhledavaci na seznam.cz
(Sklik, 2016)
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GO |€ Cerstva kava na Masarykové nadrazi
g

Cerstva kava
www.victoriacoffee.cz
Vzdy skvéla cerstva kava. ZEerstva do nového dne

Obrazek 22 Zobrazeni reklamy na zdklad¢é dotazu ve vyhledavaci na google.cz

(Google, 2016)

V ramci internetové reklamy je mozno vyuZzit také zobrazovani reklamniho banneru na
webu www.prerovan.cz. Velka reklama na 6. — 7. pozici pti velikosti banneru 135 x 165 px

vyhazi na 500 K¢ mési¢né bez DPH.

Ztad neplacen¢ reklamy lze  wvyuzit reklamniho  prostoru na  webu
www.prerovskenoviny.eu, kde je mozné bezplatné umistit informace a reklamni sdéleni ve

formé napt. PR ¢lanku.
Radio
Z povahy nabizenych sluzeb — vySetfeni traviciho traktu neni umisténi reklamy v ramci

komunikac¢niho mixu vhodné, proto toto médium nebude dale rozpracovéno.
Outdoor reklama (OOH — Out Of Home)

Do venkovni reklamy lze zatadit predev§im firemni prezentaci na billboardech, bigboar-
dech, reklamnich plachtach (bannerech) a deskach, ale také na dopravnich prosttedcich,
lavi¢kach, plakatovacich plochach, citylightech a dalSich. Nejvétsi vyhodou outdoorové

reklamy je velky dosah s vysokou efektivitou.

Venkovni reklama ma zpravidla trvalejsi charakter a dostava se tak dobfe do povédomi
potencialnich zdkaznikl. Nevyhodou tohoto druhu reklamy je omezeny rozsah pfedava-

nych informaci.
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V ramci OOH reklamy doposud vyuziva zdravotnické zatizeni plakati formatu A2, umis-
ténych ve vylohach 1¢karen. Tyto se zdaji pro béznou informovanost ob¢anti spolu s dalsi-

mi reklamnimi médii dostatecnymi.

V piipadé naplanovani akce, eventu, je zapotiebi pro co nejvyssi ucast tuto medialné pod-
pofit. K tomuto se outdoorova reklama ve formé napiiklad reklamnich bannert na frekven-

tovanych mistech pfimo nabizi.

Tabulka 4 Pfedpokladané naklady na reklamu v roce 2017 (vlastni zpracovani)

Reklamni aktivity Niéklady v K¢
Tisténa inzerce v Olomouckém deniku 1/8C (137 x 100 mm & 15 246, 60 984
tydenik, 4 ks/rok)

Tisk letaktt A5 (5 000ks/rok) 2790
Tisk plakata A2 (100ks/rok) 6 300
PPC reklama Sklik, AdWords (500 + 500 K¢&/mésic do vyc€erpani kre- 12 000
ditu)

Bannerova reklama na www.prerovan.cz (12 meésict) 6 000

PR ¢lanek na www.prerovskenoviny.eu 0
Celkem 88 074

9.3.2 Primy marketing

Pomoci tohoto nastroje marketingové komunikace muze zdravotnické zatizeni oslovit pfi-
mo a adresné své pacienty. VyuZiti pfimého marketingu v rdmci gastroenterologické ambu-
lanci spatfuji v telefonickém, e-mailovém nebo poStovnim kontaktovani pacientli za uce-
lem piipomenuti uplynuti jisté doby od posledni navstévy a v ramci prevence objednani se

k dal$imu vysetfeni.

JelikozZ méa v dne$ni dobé vétSina pacientli telefon nebo pocita¢, neptredstavovala by tato
forma marketingové komunikace Zadné dodatecné naklady. Elektronickou databézi s in-
formacemi o pacientech vede ambulance jiz od prvopocatku, diky tomuto nestoji vyuziti
direct marketingu nic v cesté a mimo jiné se jedna také o zpusob, kterym si Ize registrova-
né pacienty udrzet dlouhodobé. Néklady na stavajiciho pacienta jsou mnohem nizsi nez ty

pii ziskdvani pacientli novych.
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Dalsi vyuziti pfimého marketingu je mozné ve forme¢ dvoumeésicnich bulletinii zasilanych
zajemcum o formu newsletteru prostfednictvim e-mailu. V tomto dokumentu budou pre-
zentovany ¢lanky piejaté z odbornych Casopisi s naslednym vyjadienim nazoru lékaie
tohoto zdravotnického zafizeni a také apely na zdravy Zivotni styl a podoby prevence spolu

s aktualnimi daty spojenymi s nejcastéj$imi onemocnénimi traviciho traktu.

Tabulka 5 Pfedpokladané naklady na piimy marketing v roce 2017 (vlastni zpra-

covani)
Aktivity primého marketingu Niéklady v K¢
Telemarketing, e-mail marketing 0
Pozvanka na preventivni vysetfeni v¢. tisku, obalky a postovného (200 3000

ks — 10% pacientl bez telefonického nebo e-mailového kontaktu)

Rozesilani newsletteru 0

Celkem 3000

9.3.3 Public relations

Public relations je velmi vyznamny nastroj marketingové komunikace pro spolecnosti,
které maji zajem o vytvofeni osobnich kontaktd a ziskani dobrého jména u spolecnosti.
Zdravotnické zatizeni doposud tento ndstroj nevyuzilo, avSak jeho aplikace by mohla po-
moci nejen pii prezentovani spolecnosti navenek mezi z4jmové skupiny a potencialni za-
kazniky, ale také pfi Sifeni informaci o moznosti vzniku danych problémd a s timto spoje-

nou prevenci.

Mnoho lidi se dle informaci ziskanych z ambulance tohoto typu zakroki obava diky nebla-
hym informacim z doslechu a jistych nepfijemnostech zpiisobenych pruibéhem samotného
vysetieni. Z tohoto diivodu bych doporucil zdravotnickému zatizeni uspoiadat besedu spo-
jenou spolu se dnem otevienych dvefi ambulance. Pro pfipadné zajemce by byl k dispozici
persondl, kterému by zdjemci o vySetieni mohli klast otazky a tito by se tak méli moznost
dozvédét nezkreslené informace o dlleZitosti pfipravy na samotné vySetfeni, vyuzivanych
nastrojich a technice a také o samotném priibé¢hu vysetieni. V ramci dne otevienych dveii

bych doporucoval vyuzit nasledujici program:

e moznost konzultace s 1€kati a sestrami gastroenterologického oddélent,

e prohlidky ambulance a pfistrojii na vySetieni traviciho traktu,
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e prezentace produktli z oblasti zdravé vyzivy, vyzivovych produktl a roztokl na

piipravu pied vysetienim traviciho traktu.

Gastroenterologicka ambulance

vas srdec¢né zve na

DEN OTEVRENYCH DVERI

Kdy: 9. 3. 2013 od 9:00 do 13:00 hod.
Kde: Gastroenterologicka ambulance - poliklinika MENS
nam. Prerovského povstani 1, 750 02 Prerov

Program dne:
€ moznost konzultace s lekafi a sestrami
gastroenterologického oddéleni,
ktefi VAm ochotn odpovi na Vase dotazy
© prohlidky ambulanci a piistrojl
na vysetreni traviciho traktu,
€ prezentace produktd z oblasti zdrave vyZivy,
vy2ivovych kokeellO a roztokd na pripravu

pfed vysetfenim traviciho traktu,

Tésime se na Vasi ucast.

Obrazek 23 Upoutavka na den otevienych dveii (vlastni zpracovani)

V ramci samotné prevence V boji proti rakoviné tlustého stieva a kone¢niku je mozné
uspofadat event ve velkém salu klubu TEPLO Prerov, ktery by mél za ukol spolu
s vyzivovou poradkyni apelovat na vSechny navstévniky k dodrzovani aktivniho Zivotniho
stylu, jezeni kvalitni potravy a také nutnosti preventivniho vysetfeni po dosazeni urcité
veékove hranice, ktera je zavisla na vrozenych dispozicich a frekvenci vyskytu tohoto typu
onemocnéni u rodinnych piislusnikli. Samotna prevence je nedilnou soucasti pii zachovani
optimalniho stavu organismu. Jiz pied rokem 1945 poradala firma Bata a.s. preventivni

vysetieni zaméstnanct, jelikoz si byla dobie védoma dulezitosti tohoto po¢indni.
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Tabulka 6 Predpokladané naklady na aktivity public relations v roce 2017 (vlastni

zpracovani)
Aktivity public relations Naklady v K¢
Den otevienych dvefi 10 000
Event prevence proti rakoviné tlustého stfeva (pronajem prostoru — 11100

1350 K¢/hod. x 6 hod., zajisténi poradkyné pro zdravy zivotni styl —
3000 K¢)

Celkem 21 100

9.4 Souvisejici aktivity

Nelze opomenout dalsi ¢innosti nezbytné pro dosazeni cili vyty€enych pro marketingovou
komunikaci na zaklad¢ predchozi analyzy. Mezi tyto patii Upravy webovych stranek at’ uz
V rezii zaméstnanci zdravotnického zafizeni nebo externisti v podobé programovani dal-
Sich funkcionalit. Jednd se pfedev$im o vySe zminénou upravu sekce kontaktl, ve které
chybi kontaktni formulét, dale o vytvofeni responzivni verze webovych stranek pro sprav-
né zobrazeni informaci na mobilnich zafizenich a v neposledni fad¢ také o vytvoreni we-
bové aplikace pro moznost piihlaSeni se k newsletteru a jeho nasledné hromadné zasilani
zajemcum.

S rozesilanim newsletteru souvisi také jeho tvorba, pro kterou je nezbytné zajistit grafickou

upravu pied samotnym rozesilanim.

Pro méfeni a nasledné vyhodnocovani uc¢innosti vyse uvedenych nastroji marketingové
komunikace bude nutné propojit webové stranky se sluzbami Google Analytics pro kom-

pletni analyzu pfistupt na webové stranky.
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Tabulka 7 Predpokladané naklady souvisejicich aktivit pro rok 2017 (vlastni zpra-

covani)
Souvisejici aktivity Naklady v K¢
Pravidelna aktualizace internetovych stranek 0
Programovani novych funkcionalit (modul newsletteru) 2 000
Grafické zpracovani newsletter — 6ks/rok 6 480
Propojeni webovych stranek se sluzbami Google Analytics 0
Celkem 8 480

9.5 Nakladova analyza projektu

V této ¢asti mé diplomové prace bude uveden souhrnny prehled aktivit spojenych s marke-
tingovou komunikaci zdravotnického zatfizeni XYZ s.r.o., ktery byl vytvofen pro obdobi
pro cely rok 2017. Podrobné naklady na jednotlivé ¢innosti byly uvedeny v predchozich
podkapitolach tohoto projektu.

Nejvetsi castky byly vytyéeny pro reklamu predev§im z divodu nizkého povédomi o vzni-
ku a ptisobeni této zdravotnické organizace z diivodu jejiho kratkého trvani. Mimo reklam-
nich aktivit byly také navrzeny investice do pfimého marketingu a vztahti s vetejnosti, kte-
ré by mély zabezpecit mimo véEtsi publicity také osvétu mistniho obyvatelstva spojenou
s prevenci vyskytu tohoto vazného a v Ceské republice velmi ¢astého onemocnéni travici-

ho traktu.

Samotny rozpocet byl tvofen se snahou minimalizovat naklady na marketingovou komuni-
kaci, jelikoz az po roce 2016 bude mit spolecnost k dispozici ucetni data za cely rok. Pro-
zatim jsem vychazel z predpokladu, Ze na nastroje marketingové komunikace by mohla
firma vyuzit piiblizn¢ 5-8% z planovaného obratu. Néklady na jednotlivé aktivity byly
pocitany dle dosavadnich zkuSenosti a cenikli firem dostupnych z jejich webovych stranek.
Celkova vyse ndkladi mlze byt vSak odliSnd v zavislosti na n€kolika faktorech. Jednim
z téchto faktorii je vyvoj na trhu, rozhodnuti majitele spolecnosti a také o stanoveném pre-
poctu bodového ohodnoceni za provedené vykony do korunového vyjadieni zdravotnimi

pojistovnami, se kterymi ma zdravotnickd organizace uzavien smluvni vztah.
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Tabulka 8 Celkové planované naklady na marketingovou komunikaci v roce 2016

(vlastni zpracovani)

Aktivity marketingové komunikace Niéklady v K¢
REKLAMA 88 074
Tisténd inzerce v Olomouckém deniku 1/8C (137 x 100 mm a 60 984
15 246, tydenik, 4 ks/rok)

Tisk letakt A5 (5 000ks/rok) 2790
Tisk plakati A2 (100ks/rok) 6 300
PPC reklama Sklik, AdWords (500 + 500 K¢&/mésic do vycerpani 12 000
kreditu)

Bannerova reklama na www.prerovan.cz (12 meésici) 6 000
PR ¢lanek na www.prerovskenoviny.eu 0
PRIMY MARKETING 3000
Telemarketing, e-mail marketing 0
Pozvanka na preventivni vySetfeni v¢. tisku, obalky a postovného 3000
Rozesilani newslettert 0
PUBLIC RELATIONS 21100
Den otevienych dveti 10 000
Event prevence proti rakoviné tlustého stfeva (prondjem prostoru, 11 100
zajisténi poradkyné pro zdravy Zivotni styl)

SOUVISEJICI AKTIVITY 8 480
Pravidelnd aktualizace internetovych stranek 0
Programovani novych funkcionalit (modul newsletteru) 2 000
Grafické zpracovani newsletter — 6ks/rok 6 480
Propojeni webovych stranek se sluzbami Google Analytics 0

Celkem

120 654
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Tabulka 9 Srovnani celkovych nakladii na nastroje marketingové komunikace

v letech 2015 a 2017

Nastroje marketingové komunikace
Rok Podpora | PFimy Public | Osobni | Souvisejici | Celkem
Reklama ) j ] ) o
prodeje | marketing | relations | prodej aktivity
2015 | 18065 0 0 0 0 0 18 065
2017 | 88074 0 3000 21100 0 8 480 120 654

Ackoliv se na prvni pohled miize zdat, Ze finan¢ni Castka kalkulovana na marketingovou
komunikaci pro rok 2017 je ve srovnani s vynalozenymi prostiedky v roce 2015 horentni,
je tieba brat v Givahu, Ze tato ¢astka byla vynalozena za obdobi srpen — prosinec 2015. Po-
kud by se podobny pribéh vynakladani naklada dal pfedpokladat po cely rok, Cinila by tato
¢astka bezmala 55 000 K¢. Rozpocet vydaji na marketingovou komunikaci zdravotnické-
ho zatizeni pro rok 2017 neni samoziejm¢ pevny a majitel spolecnosti jej mize dle financ-
nich vysledki jakkoliv pozménit. Veskeré naklady spojené s projektem marketingové ko-

munikace budou hrazeny procentem z trzeb, kdy by nemély presahnout stanovenych 7%.

9.6 Casovy harmonogram

Vsechny vyse uvedené aktivity byly uvedené souhrnné na cely rok 2017. Aby se cely pro-
jekt marketingové komunikace setkal s co nejvétsim uspéchem a ptinosem pro firmu, je
tteba jednotlivé aktivity spravné nacasovat. Je nutno vychazet predevs§im z potieby zabez-
pecit co nejmensi vykyvy v poptavce po jednotlivych vySetfenich tak, aby v prubéhu celé-
ho roku byla tato poptavka co nejkonstantnéjsi. Z prozatimniho vyvoje v ambulanci lze
konstatovat, Ze nejvetsi zajem o tato vySetieni jsou pfed koncem roku, kdy pacienti Casto
chtéji mit zdravotni problémy vytfeSené do Véanoc ¢i do Nového roku. Naopak s nejmensi

poptavkou po vySetieni se lze setkat s pfichodem nového roku.

Témto faktim bude piizpisoben ¢asovy harmonogram s terminy, které ale nejsou striktné

zavazné. Dle uvéazeni majitele a soucasné situace se mohou jednotlivé terminy menit.
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Tabulka 10 Casovy harmonogram marketingovych aktivit (vlastni zpracovéni)

: ERR:
- o . = = =] =
Zvolena aktivita c g g S i ) S | _ : =3 %
o = o Q >V [ - >im @ - 38
D = i S > 5 5 = = X fud
d (o |a |a|¥ |0 |0 |N[&E|3d|a
Tisténa inzerce v |V
Tisk letakt AS v
Tisk plakatt A2 v
PPC reklama v v v v v v v v v v v
Bannerova reklama v vV vV |V Y VY YYVY
PR ¢lanek v v
Telemarketing, eemail | v | v |V |V |V |V |V |V |V |V |V
marketing
Pozvanka na preventivni | v |V |V |V |V |V |V |V |V |V |V
vySetieni
Rozesilani newslettert v 4 v v v v
Den otevienych dvefi v
Event prevence proti ra- v
koving¢ tlustého stieva
Aktualizace internetovych | v v |V |V |V |V |V |V |V |V |V
stranek
Programovani novych | v/
funkcionalit
Grafické zpracovani ne- | v v 4 v v v
wsletterti
v

Google Analytics
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9.7 Rizikova analyza

Projekt marketingové komunikace navrzeny pro zdravotnické zatizeni XYZ s.r.o0. je spojen

ptipadné jeho kyzeny vysledny efekt. Podrobeni projektu rizikové analyze umoziuje spo-
le¢nosti v€as a spravné zareagovat a eliminovat ptipadné negativni dopady.

Nejveétsim rizikem tohoto projektu je nesplnéni vytyCenych cill a nizkd navratnost investic

do projektu vlozenych jak béhem planovaného roku 2017, tak v letech nasledujicich.

Uspé&snost jakéhokoliv projektu nelze dopiedu odhadnout, aviak v zavislosti na rizikové
analyze je mozné potlacit hlavni negativni vlivy.
V tabulce nize jsou u jednotlivych aktivit zachycena rizika spolu s navrhem na jejich eli-
minaci.
Hlavnimi stanovenymi cili jsou:

e zvySeni informovanosti obyvatel,

e upevnéni pozice na trhu a rast trzniho podilu,

e ziskani novych pacientl a nasledné ziskéani zpétné vazby.
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Tabulka 11 Analyza rizik projektu u jednotlivych aktivit a jejich eliminace (vlast-

ni zpracovani)

Aktivita

Mozna rizika

Eliminace rizik

Tisténd inzerce, letdky a

plakaty

Pichlédnuti cilovou skupi-

nou

N4apadité provedeni, zvoleni
vhodnych mist k umisténi,
pribézné  vyhodnocovani

¢tenosti

Aktualizace webovych stra-

nek

SniZzeni piehlednosti webu,
nizka frekvence aktualizo-

vani

Provadéni vétsich aktualiza-
ci externi firmou, vyhrazeni
si ur€itého Casu pro aktuali-

zace Vv pevnych intervalech

Rozesilani newsletteru

Nizka ¢tenost, moznost do-
rueni do

SPAMové slozky

hromadné ¢i

Tvorba zajimavého obsahu,
vyhodnocovani ¢tenosti
pomoci proklikti na webové

stranky

Den  otevienych  dveid,

event. prevence proti rako-

Nizka ucast na setkani, ne-

vhodnéd organizace pribchu

Dobte zvoleny termin, in-

formovanost v dostateéném

ving akce ptedstihu, vytvofeni zajima-
vého programu

Telemarketing, e-mail mar- | Nepfijeti telefona- | Odeslani pozvanky postou

keting, pozvanky tu/nepiectent e- | po nezareagovani na telefo-

mailu/nedoruceni pozvanky,
nepotvrzeni terminu dalsi

navstévy

nat/e-mail, zvoleni vhodné

komunikacni strategie
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Tabulka 12 Zhodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizik a intenzity negativniho

dopadu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu

Intenzita negativniho do-

Riziko rizika padu
Nizké | Stiedni | Vysoké | Nizka | Stiedni | Vysoka
Piehlédnuti cilovou skupi-
v v
nou
Snizeni ptehlednosti webu 4 4
Nizka frekvence aktualizo-
v v
vani
Nizka ¢tenost v v
Nizka tcast na setkani v v
Nevhodna organizace pri-
v v
b&hu akce
Neptijeti telefona-
tu/neptecteni e-
_ v v
mailu/nedoruc¢eni  pozvan-
Ky,
Nepotvrzeni terminu dalsi
v v
navstévy

Z vyse uvedené rizikové analyzy a nasledného zhodnoceni pravdépodobnosti vyskytu a

intenzity negativniho dopadu jednotlivych rizik vyplyva, ze riziky s nejvétsi pravdépodob-

nosti vyskytu a nejvétsim potencialnim dopadem je ptehlédnuti reklamy v tisku, na plaka-

tech a letacich cilovou skupinou. Toto riziko je z ditvodu zahlcenosti obyvatel riznymi

tiskovinami a propagacnimi materidly v posledni dob& velmi vysoké a lidé zacinaji byt

vuci reklamé tohoto typu imunni.

Dal$im podstatnym rizikem spojenym s timto projektem piedstavuje aktivita den otevie-

nych dvefi a event. v boji proti rakoviné, kde hrozi nizka informovanost o akci a jistd mira

nezajmu, kvili které by se mohla snizit celkova ucast na setkani.
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9.8 Vyhodnoceni uspésSnosti

Jednim z cila tohoto projektu marketingové komunikace zdravotnického zatizeni bylo za-

Jisténi zpétné vazby spolu s vyhodnocenim uspésnosti celého projektu.

Aby bylo mozné projekt a jeho tspésnost spolu s plnénim stanovenych cilii vyhodnotit, je
nezbytné komunikacni mix prubézné sledovat a vyhodnocovat jeho ptinosy. K vyhodnoce-

ni Gispesnosti je nutné sledovat piredevsim tyto faktory:

o Udaje o poltu pacientii a jejich trendu.

e Udaje o poitu vykoni, které jdou ruku v ruce s poétem pacienttl, protoze se stava
jen ojedinéle, Ze by dany pacient v daném obdobi podstoupil vykon opakované.

e Reakce na reklamni kampané prostiednictvim objednanych pacientii za ¢asové
obdobi.

e Sledovani statistik nav§tévnosti webu dle obdobi a sledovat, které informace a
stranky byly na webovych strankach nejcastéji precteny a zda vystupem ndvstévy
bylo objednani vySetieni (métfeni konverzi).

e Pocet e-mailovych adres prihlaSenych k odbéru newsletteru prostfednictvim
statistik internetovych stranek.

e Sledovani spokojenosti pacienti prostfednictvim dotaznikového Setfeni a nasled-
ného zlepSovani poskytované péce.

e Prinos realizace kampané do budoucna a ucelnost vynaloZenych prostiedki

pro mozné opakovani kampané nebo Casti jejich aktivit.

9.9 Prinosy projektu

Prakticka Cast této diplomové prace se zamétovala na vypracovani marketingové situacni
analyzy spolu se SWOT analyzou. Zpracovani téchto analyz by mélo poskytnout zdravot-

nickému zafizeni zdkladni informace o trznim prostfedi a umisténi spolecnosti v ném.
Projektova cast a jeji provedeni ma za kol zvySeni povédomosti o spolecnosti, ziskani
novych zdkaznikii a s tim souvisejici zvySeni trzniho podilu. Vyhodnoceni provedeného

projetu poskytne cenné informace pro vyvoj organizace pro dalsi roky.
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ZAVER
V navaznosti na vypracovana teoreticka vychodiska bylo cilem této diplomové prace ana-
lyzovat specifika marketingové komunikace v oblasti zdravotnictvi a provést peclivou ana-

lyzu marketingového komunika¢niho mixu, ktery je vyuzivan soukromym zdravotnickym

zafizenim XYZ s.r.o0.

Provedenéd analyza ukazala, ze dulezitost marketingové komunikace je ve zdravotnictvi
stale podcenovana. Protoze je toto zdravotnické zafizeni zatfizenim soukromym, je tfeba
kvtli zvySujici se konkurenci vyuzivat marketingovou komunikaci a jednotlivé nastroje

marketingové komunikace ve vétsi mife, nezli tomu bylo dfive.

Nasledny projekt marketingové komunikace zdravotnického zatizeni byl inspirovéan prin-
cipy marketingové komunikace v oblasti zdravotnictvi ve firm¢ Bat’a a.s. do roku 1945 a
vytvofen tak, aby bylo dosazeno vyty&enych cili. Casovy plan byl uzptisoben dle informa-

ci o sezonnosti poptavky ziskanych z firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPT  Cost Per Thousand. Naklady 1000 oslovenych.

OOH Out Of Home. Outdoorova reklama.

PPC  Pay Per Click. Reklama vyjadiend v ndkladech za proklik.

ZN Zhoubny nador
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