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ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil vytvofit projekt ziskani novych klientd a darct pro
soukromou kliniku. Nedilnou soucasti diplomové prace bylo pouziti marketingovych
analyz, které zkoumaji soukromou zdravotnickou organizaci z pohledu makroprostiedi,
mezoprostiedi a mikroprostiedi a jsou shrnuty v analyze SWOT. Projekt byl sestaven na
zéklad¢ jak provedenych analyz, tak i1 marketingového vyzkumu ve zdravotnictvi.
Marketingovy vyzkum se zamétoval na dvé skupiny respondentii, potencidlnich klientii a
potencialnich darcti a jak jiz bylo vySe zminéno u moderniho marketingu, tim, Ze
navazeme nejprve vztah s klienty a posléze navrhneme odpovidajici sluzby a produkty,
muzeme dosahnout vysokého standardu uspokojeni potfeb v navaznosti na piani klienta.
Provedenym vyzkumem byly zjistény informace potifebné k navrzeni projektu pro ziskani
novych klientd a darct. Vysledky této prace umoziuji zavedeni novych sluzeb

navazujicich na hlavni cil prace a rozsifeni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci.

Klicova slova: klienti, darci, marketing, zdravotnictvi, soukroma zdravotnicka organizace

ABSTRACT

The main aim of this dissertation is a project to acquire new clients and donors for a
private clinic. Integral parts of this dissertation were marketing analyses researching a
private health care organization from the perspective of macro-environment,
amid-environment and microenvironment. All perspectives are summarized using the
SWOT analysis. The project was compiled based on undertaken analyses as well as on
marketing research within health care. Marketing research was aimed on to two groups of
responders. Those were potential clients and potential donors. As mentioned above with
modern marketing we achieve a high standard of meeting all clients needs by creating a
good relationship with them and proposing services and products needed. The research
secured information necessary to design the project to attract new clients and donors.
Outcomes of this dissertation enable bringing new services in to the praxis, which are
linked to the main aim of the care provider. A broader awareness about the private health

care organization is achieved also.

Keywords: clients, donors, marketing, healthcare, private healthcare organization
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UvVOoD

Role a dulezitost marketingu je pfedevSim v pomoci pii zacleniovani se do zdravotnického
systému, vytvafeni, komunikace a dorucovani hodnot pro wurcené cile-klienty
zdravotnickych sluzeb. Moderni marketing a marketéfi navazuji vztah nejprve s klienty a
poté az s produkty a sluzbami. Zajimaji se vice o budovani a navazovani dlouhodobého
vztahu. Usiluji o vytvotfeni vysokého standardu uspokojeni potieb a ptani klienta, v takové

mife, ze klient se do budoucna bude vracet ke stejnému zdravotnickému zatizeni.

Ke zpracovani teoretické ¢asti byla pouzita ¢eské i anglickd literatura. Teoreticka cast je
pfedev§im zaméfena na marketing a vyzkum ve zdravotnictvi. V praktické casti byly
pouzity marketingové metody, analyzy, které vymezily postaveni soukromé zdravotnické
organizace z pohledu makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi. V ndvaznosti na cil
prace byly sestaveny dva dotazniky a probehly dva vyzkumy pro dvé skupiny respondentd.
V zavéru praktické ¢asti probéhlo shrnuti provedenych metod analyzou SWOT. Na zéakladé
vysledkii dotaznikovych Setfeni byl zpracovan projekt pro ziskani novych klient a darct,

ktery byl podroben nakladové, Casové a rizikové analyze.

V dnesni dobé¢ je neplodnost aktudlnim a zatim nekonc¢icim tématem. Neustale se navysuje
pocet neplodnych part a to jak ze strany zeny tak 1 muze. Proto lze do budoucna pocitat
s tim, Ze se poptavka po sluzbach center, které se zabyvaji 1écbou neplodnosti, bude
navySovat. Jen v CR je registrovanych 42 center asistované reprodukce, nabizejicich
podobné produkty a sluzby pro své klienty. Pravé z divodu nartistdni neplodnosti a ne
zrovna malého poctu klinik zabyvajici se 1é€bou neplodnosti je nezbytnosti soukromé
zdravotnické organizace zvySovat podvédomi o poskytovanych sluzbach, vytvaiet nové a
inovovat stavajici sluzby, které budou v rovin€ s potiebami a ptanim klienti a timto tak

vyniknout mezi stavajici konkurenci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V dne$ni dob¢ vyrazné konkurence nejen v oblasti asistované reprodukce je diilezitost
tématu této prace v posouzeni soukromé zdravotnické organizace a vytvoreni nabidky
takovych sluzeb, které ptildkaji nové klienty a udrzi klienty stavajici. Diplomova prace si
klade za hlavni cil vytvofeni projektu pro ziskdni novych klientl a darci pro soukromou
organizaci. Vedlej$im cilem je pouziti a nasledné zhodnoceni marketingovych situac¢nich
analyz soukromé zdravotnické organizace k ziskani celkového pohledu a marketingového

posouzeni stavu soukromé zdravotnické organizace.

V névaznosti na hlavni cil prace, je proveden marketingovy vyzkum ve zdravotnictvi.
Budou sestaveny dva dotazniky pro dvé skupiny respondentti. Prvni cilovou skupinou jsou
potencialni klienti, navstévujici diskusni portaly, kde teSi své problémy z oblasti

neplodnosti. A druhou cilovou skupinou jsou potencialni darci-studenti univerzit.

Pro sbér dat u obou vyzkumil je zvolena kvantitativni metoda prizkumu. Prostiednictvim
dotaznikovych Setfeni budou ziskdny informace o preferencich respondentii v oblasti
reprodukéni mediciny a preference respondenti - potencidlnich déarch pii volbé

informac¢nich kanalu.

Vyzkumné Setfeni bude probihat u obou skupin respondenti v rozmezi dvou mésict a to
od zacatku ledna az do konce tnora letosniho roku. U potencidlnich déarct bude vyzkum
probihat online na webovych diskusnich portalech se sekcemi Neplodnost a Snazime se o
miminko. U potencidlnich darcti bude vyzkum provadén na Univerzit¢ TomaSe Bati ve

Zling, Fakulté¢ managementu a ekonomiky a Fakulté¢ humanitnich studii.

Vyzkumné Setieni bude zpracovano a vyhodnoceno za pomoci programu Microsoft Word
a Microsoft Excel. Pro kvantitativni vyzkum, provadény u dvou skupin respondentii, jsou
formulovéany nasledujici hypotézy:

Hypotézy vyzkumu 1

H1: Nejvice respondentii hledd informace o centrech asistované reprodukce na webovych

strankach téchto center.

H2: Moznost objednani se pfes webové stranky centra asistované reprodukce, uvita vétSina

dotazovanych respondentt.
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H3: Moznost poradenské odborné komunikace z oblasti neplodnosti na diskusnich forech
uvitd vétSina dotazovanych respondentli a ztoho nejvice preferovanou osobou této

komunikace jsou lékafi.

H4a: Moznost poradenské odborné komunikace z oblasti neplodnosti na webovych

strankach centra asistované reprodukce uvita vétSina dotazovanych respondentti

H4b: Z toho nejvice preferovanou osobou této komunikace jsou 1ékafi.

Hypotézy vyzkumu 2

H1A: VétSinu respondentii budou zajimat informace umisténé na nasténkéch jejich
univerzity a vétSina z nich navstévuje univerzitni knihovnu.

H2A: VétSina dotazovanych respondentll navstévuje informacéni internetovy portal a

nejvice navstévovanym internetovym portadlem je Seznam.cz.
H3A: Vétsina dotazovanych respondentli navstévuje socialni sit’ Facebook.
HA4A: Respondenty nejvice poslouchané radio je radio Evropa2.

V diplomové praci budou taktéZ pouzity dalsi metody ke zhodnoceni marketingové
situatni analyzy soukromé zdravotnické organizace. A to predevSim analyza
makroprostiedi - PEST analyza, analyza mezoprosttedi - Porterova analyza 5ti
konkurenénich sil, z mikroprostfedi zhodnoceni ¢ty prostfedi soukromé zdravotnické
organizace - marketingového, persondlniho, finanéniho prostiedi a analyzu produktd a
sluzeb. Pro shrnuti provedenych marketingovych situacnich analyz bude pouZita analyza

SWOT.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVi

Podle Borovského a Smolkové (2011, 2013, s. 5) je marketing ve zdravotnictvi uz delsi
dobu neujasnénym odvétvim a to prevazné z ditvodu, ze zdravotni péci a zdravi nemizeme
oznacovat za Cisté trzni statek. Tento postoj vychazi z piivodniho pojeti marketingu, ktery
je nastrojem pro uplatnéni vyrobkl na trh. U zdravotni péce, ktera je poskytovana jen jako
privatni statek, je trzni atribut zachovan. Jako ptiklad mizeme uvést kosmetickou
plastickou chirurgii, kde probihéd volna konkurence, svobodna volba, trzni produkt, sluzba
a nevynucena poptavka. U ostatnich oblasti se zdravotni péce poskytuje bud jako
spoleCensky anebo smiSeny statek. VétSina trznich mechanizmi je zde omezena a tim

padem vznika urcitd nejasnost pii uplatnovani marketingu ve zdravotnictvi.

1.1 Vymezeni pojeti marketingu ve zdravotnictvi

Gladkij et al. (2003, s. 348, 349) v oblasti marketingu zdravotnického zatizeni vymezuje
pojem spoleCensky marketing, ktery je bran jako nejnovejsi vyvojovy stupen marketingu,
patfici do socidlni koncepce. Toto nové pojeti zahrnuje fadu marketingovych aktivit,
vyuziva se jako nastroj i v oblasti pii planovani riznych nevyrobnich sluzeb a to pfevazné
sluzeb zdravotnickych. Marketing je zplisob podnikani, fizeni instituci a firem, je
orientovan na uspokojeni potfeb obcCant (spotiebitelil). Za pomoci uspokojovani téchto
potieb by mélo byt soucasné¢ dosahovéano stanovenych cilti téchto instituci a firem a
soub&zné zajistovan i jejich rozvoj.

Podle Kotlera, Shalowitze a Stevense (2008, s. 5) Americkd Marketingova Asociace
definuje marketing ve zdravotnictvi jako organizovanou funkci se souborem nastavenych
procest, které vytvari, komunikuji a dorucuji hodnoty klientiim, zaroven s nimi fidi vztahy

a toto vede ku prospéchu jak organizaci, tak i zainteresovanym osobam.

Fortenberry (2010, s. 11) uvadi ve své knize Marketing zdravotnictvi, ze marketing je
proces fizeni, ktery zahrnuje zhodnoceni potieb a chténi klienta, provadéni vSech ¢innosti
spolupracujicich s vyvojem, cenami, poskytovani a propagace nabidky produkti, které
naplnuji tyto potieby a chténi.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 38) pojimaji marketing v novém vyznamu,

kdy jsou upiednostiiovany potieby klienta pfed starym pojmutim marketingu, kdy bylo

hlavnim cilem pfesvédceni a prodavani produktu. Nové pojeti marketingu urcuje jako
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pro vyvoj zdravotnictvi a péce o klienty.

1.2 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Marketing jakozto i marketing ve zdravotnictvi je védou i uménim, objevit, vytvofit a
dodat hodnotu, kterd by uspokojila potteby cilového klienta. Podle Kotlera (2005, s. 6) je

velmi dilezita identifikace potieby a pozadavk, které nebyly dosud identifikovany.

Marketing ve zdravotnictvi je hlavné zalozen na navazani a udrzeni si vyborného vztahu
s klienty. Jakubikova (2008, s. 40) vyzdvihuje dulezitost vedeni vztahi s klienty, kdy
klient je do jisté miry alfou a omegou ve zdravotnickém procesu. To znamend uvédomélé
na trh orientované vedeni zdravotnickych organizaci, kdy se tyto organizace zatnou

postupné menit a budou orientovany pievazné na klienta a jeho potieby.

Zakladnimi specifiky zdravotniho systému, kterd je nutno respektovat v marketingovém
fizeni, podle Gladkije et al. (2003, s. 105-106) a Stantkkové (2013, s. 73-74) miZeme

definovat témito znaky:

e Zdravotnictvi je soucasti celkové péce o zdravi. Kdy zdravi je ovliviiovano riznymi
podsystémy, které dohromady se zdravotnictvim vytvofi celkovy komplex péce o

zdravi lidu.

e Pozadovanym vystupem je zdravi obyvatelstva a to, jak zdravi soucasné¢ho
obyvatelstva tak i zdravi budoucich generaci. Do popiedi taktéz vstupuje dileZitost

vytvareni ptiznivych podminek pravé pro zdravy vyvoj nésledujicich generaci.

e Zdravi je ovlivilovano fadou dalSich determinant, pfevazné vysoky vliv pisobeni
maji socioekonomické determinanty, jakou jsou zivotni prostfedi, Zivotni styl,

genetika a nastaveny systém zdravotnich sluzeb.

e Otazkou v oblasti zdravi jsou také preference obyvatelstva ke zdravotnictvi.
Zdravotnictvi se dotykd kazdého jedince a pravé kazdy jedinec vykazuje jiny

stupen priorit, citlivych postojii a vnimani.

e Zdravotnictvi se dotykd kazdého Clovéka. Nema jen jeden hlavni cil, ma fadu
dil¢ich cilt, je nesnadné urcit lehce stanovitelnd a jednoznacna kritéria. Zdravotni

stav je obvykle dan souhrnem indikatorti, které se vyskytuji jen v urcitém rozmezi.
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1.2.1

Problematicka je taktéz existence dlouhé doby mezi védeckym vysledkem a
vyzkumem, nez je mozné zahajeni léCebného procesu. Napiiklad 1éky prochdze;ji

dlouhodobym testovanim.

Zdravotnictvi, jakozto péCe o zdravi, postaveni a jednani Iékaii a ostatniho
zdravotnického persondlu je zaloZzeno na etice. Pravé tento eticky rys ve
zdravotnictvi je odraZzen v hodnoceni I¢kaiti a zdravotnickych pracovnikii o¢ima

nemocnych.

Zdravotnictvi pozaduje vysoky stupeil vzdé€lanosti a klade daraz na celozivotni

vzdélavani nejen u l€kar, ale 1 ostatniho zdravotnického personalu.

Ve zdravotnictvi nejsou zatim predepsany jednotné postupy pro znacnou ¢ast

diagnoz a lécebnych postupti.

Zdravotnici maji vysokou zodpovédnost, vysokou pracovni pohotovost, vykonavaji
sluzby bez piesného casového ukonceni. Chybna rozhodnuti ve zdravotnictvi

mohou mit v lepSim piipad¢ trvalé nasledky a v hor$im piipadé€ vedou ke smrti.

Zdroje vynakladané do zdravotnictvi nejsou pifimou umérou ve vztahu k
vysledktim. Ceny ve zdravotnictvi jsou v CR silné potladeny, na tomto trhu jsou
prevazné uplatiovany ceny smluvni. Diagnostika i terapie ve zdravotnictvi je
v mnoha ptipadech spojena s vysokymi ndklady, efekt byva maly, ale vyvstava zde

nutnost konani praveé takovych zasahti v zajmu zdravi ¢i Zivota pacienta.

Z uvedenych specifik timto vyplyva omezeni fungovani trzniho mechanismu, kdy
nelze kriticky uplatnit v§echny nastroje a principy vyuzivané pii marketingovém

fizeni.

Vnimani zdravotnickych zarizeni

Podle Stankové (2013, s. 49) soukroma zdravotnicka zatizeni patii do skupiny organizaci

podnikajicich za u¢elem zisku, podle zakona 513/1991 Sb. obchodniho zakoniku. V Ceské

republice se vyskytuji ve dvou podobach a to jako spole¢nost s ruenim omezenym a

akciova spoleCnost. Tyto spolecnosti jsou vedeny v obchodnim rejstiiku a se svym

majetkem nakladaji libovolné€ v souladu s pravnimi predpisy.
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Dle Gladkije et al. (2003, s. 127-128) by se m¢lo nejen na soukromou zdravotnickou
organizaci nahliZzet jako na firmu, nebot’ pravé jako ve firm¢, tak v ni taktéZz probihaji

ekonomické procesy, které se vazi na ekonomiku dané zdravotnické organizace.

Analyza zdravotnické instituce podle Gladkije et. al. (2003, s. 127-128) jako systému nam

umozni pohled na systém typu firma a to pfevazn¢ u charakteristickych znak typu:
e Vstupi:
- lidé (klienti, zaméstnanci, zdkaznici, pacienti),

- véeny kapital: rozdéleny na hmotny (pfistroje, budovy, zafizeni) a nehmotny

(licence, know-how, software),
- finan¢ni kapital: penize.
e Transformaci:

- transformaci minime celkovy proces zdravotnické péce (zdravotnické a

1ékatské vykony, poskytovani zdravotnich sluzeb).
e Vystupl:

- u vystupu je dilezité dokonceni procesu zdravotnické péce, jako jsou prodej

zbozi, sluzeb, zdravotnické techniky, 1éCiv atd.
e Zpétnych vazeb:

- uzpétnych vazeb probiha sledovani procesu zdravotnické péce (kontroly, feSeni

mimotadnych stavi atd.)
e Informacnich linii:
- uvstupu: systém piijimani klientl a jejich evidence,

- transformace: zplsoby provadéni zaznamu zdravotniho stavu, statistiky,

evidence a jeji Cetnost, méteni zdravotniho stavu atd.

- u vystupu: systém propousténi klientd, vystupni povinnosti a dané zaznamy,
systémy receptli, vydani 1¢kt atd.

- zpétna vazba: dilezitost kontrol zdravotniho stavu klienta po poskytnuté

zdravotnické péc€i, po propusténi ze zdravotnické instituce, kontroly

nemocenské, kontroly bezpecnosti a ochrany zdravi pii préci atd.
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e Ekonomického okoli:

legislativa statu a zdravotnicka legislativa,

- zdravotnické instituce, vzdjemné vztahy a vazby mezi nimi,
- existence konkuren¢niho prostiedi,

- dodavatelé,

- specidlni sluzby, organizace zdravotnickych zatizeni, dostupnost, ¢ekaci doba

atd.

- zdravotni stav, faktory v dané lokalité, v€kova struktura potenciondlnich a

skutecnych klienti,

ekonomicka situace a postaveni zdravotnich pojistoven.

V uvedené analyze je mozno vidét zdravotnickou instituci jako hospodaisky systém s
naklady a vynosy. Ekonomika riznych zdravotnickych organizaci je velmi rtiznoroda a
zavisi na objektivnich a subjektivnich faktorech v zavislosti na organizaci prace, stupni

fizeni dané instituce a ptfevazné i na povésti zdravotnické organizace.

1.3 Marketingové rizeni ve zdravotnictvi

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 59) definuji marketingové fizeni zahrnujici
analyzu, planovani, implementaci, pribéznou a naslednou kontrolu programt, které byly
navrzeny ke tvorbé€, budovani a udrzeni vyhodné smény s klienty organizace za ucelem

dosaZeni cilt této organizace.

Dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003, s. 21) je marketingové fizeni nedilnou soucasti
v fizeni kazdé organizace a to i zdravotnické instituce. Vrcholovy management dané
organizace rozhoduje v kli¢ovych marketingovych strategiich v rdmci planovani, definuje
poslani organizace a jeji cile. Cile organizace jsou dosahovany v kratkodobém nebo

dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Podle Borovského, Smolkové (2013, s. 13) a Staikové (2013, s. 132) by se na
marketingovém fizeni nemé¢l podilet jen vrcholovy management, marketingové oddéleni
nebo marketér dané zdravotnické organizace, ale do celkového fizeni by mél byt taktéz
zapojen kompletni personal organizace. Zaméstnanci by méli znat poslani, vize a cile

organizace, m¢li by chtit, védét jak a predevsim mit tu moznost podilet se na budovani jak
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vnitini tak 1 vnéj$i strategie vedouci k tspéchu jejich organizace. Staitkova (2013, s. 132)
popisuje pii marketingovém fizeni zdravotnické organizace také moznost vyuziti zakladni
teorie fizeni, ktera klade duraz na jeji faze, tj. planovani, organizovani, personalni zajisténi,
vedeni a kontroly, které probihaji s cilem organizace a to pfedevsim v uspokojeni potieb

klienta a jeho pfani.

1.3.1 Marketingova situacni analyza

Marketingovou situa¢ni analyzou zkoumame jednotlivé slozky a dané vlastnosti vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi. Vnéjsi prostiedi Ize rozd¢€lit na makroprostiedi a mikroprostiedi neboli
mezoprostiedi, ve kterém mize zdravotnickd organizace podnikat nebo ji néjakym
zpusobem ovliviluje. Marketingova situacni analyza ndm napomaha k urceni cilovych trht,
skupin a soucasné i ke stanoveni jednotlivych cilii a strategii zdravotnickych organizaci.
Sestavenim a zpracovanim situacni analyzy ziskame informace, které¢ jsou dulezit¢ a

potiebné k navrzeni nové nebo ke zménéni jiz stavajici strategie zdravotnické organizace.

Projekt sestaveni situacni analyzy podle Jakubikové (2008, s. 80), situacni analyza by m¢la

splnovat tyto kroky:
e Definovat problém, pro ktery bude situacni analyza zpracovana.

e Definovat potfebné informace a stanovit si jaky typ informaci bude ke zpracovani

potiebny, urcit zdroje informaci a urcit metody sbéru téchto informaci.

e Stanovit zplisob zpracovani a vyhodnoceni informaci.

e Urcit osobu nebo osoby, které budou odpovédné za spravné provedeni téchto
ukont.

e Stanovit Casovy harmonogram a sestavit rozpocet.

S marketingovou situacni analyzou tzce souvisi analyza prostiedi zdravotnické organizace.
Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 129, 130) definuji marketingové prostiedi
jako Cinitele a sily z vnéjsSku marketingu, které maji schopnost ovliviiovat marketing

management ve vyvoji a udrzeni si uspé$nych vztahti s cilovymi zdkazniky.

1.3.1.1 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi prostfedi podle Jakubikové (2005, s. 82) a Stanikové (2013,

s. 141) je zdravotnickou organizaci velmi téZce ovlivnitelné, nebot’ zahrnuje vlivy, situace
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a okolnosti, které zdravotnickd organizace svymi aktivitami nemuze nijak ovlivnit.

Zdravotnické organizace jej musi zohlediiovat a respektovat béhem procesti jejiho fizeni.

Dle Stankové (2013, s. 142) muzeme vyuzivat tyto metody analyzy makroprostiedi:
PEST, PESTE, SLEPT, STEP aj.

Analyza PEST

Fortenberry (2010, s. 183) definuje PEST analyzu jako uzite¢nou metodu, néstroj a to
pravé pro vnéj$i zameétfeni pii monitorovani makroprosttedi. Béznym provadénim této
analyzy mizeme aktivné reagovat na prilezitosti a hrozby existujici ve vnéjSim prostiedi,
timto analyza PEST umoziluje navySeni pfilezitosti k dosazeni rGstu a blahobytu
zdravotnické organizace. Analyza zahrnuje zhodnoceni proménlivych faktort

makroprostiedi. Mezi tyto proménlivé faktory prostiedi (tzv. vyjednavaci sily) patii:
e P - politické a pravni prostiedi
¢ E - ekonomické prostiedi
e S - socialni prostredi
e T - technologické prostredi

Mezi zakladni faktory pti hodnoceni jednotlivych typt prostiedi dle Fortenberryho (2010,
s. 180-183) a Stankové (2013, s. 152,153) patfi:

e Politicko-pravni prostiedi

zakony a vyhlasky, které se vztahuji ke zdravotnim sluzbam,
- legislativa upravujici zdanovani ve zdravotnictvi,
- zdravotni politika daného statu,
- narodni programy tykajici se zdravotnictvi,
- predpisy EU, kter¢ se vztahuji ke zdravotnictvi.
e Ekonomické prostiedi
- vefejné a soukromé vydaje na zdravotnictvi,
- systém prerozd€lovani financi ve zdravotnictvi,
- nezameéstnanost, inflace,

- hruby domaéci produkt a jeho vyvoj,
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- monetarni politika.

e Socialné-kulturni prostiedi
- demograficky vyvoj obyvatelstva-vékova struktura, porodnost, starnuti,
- struktura obyvatel ve vzdélavani,
- pfijem obyvatelstva-jeho primérna vyse,
- Zivotni styl obyvatelstva a postoj k praci.

e Technologické prostiedi
- vladni vydaje na vyzkum a védu ve zdravotnictvi,
- informacni technologie, které maji uplatnéni ve zdravotnictvi,
- nové poznatky a objevy, které jsou vyuzitelné ve zdravotnictvi,
- spotieba energie ve zdravotnictvi.

Informace ziskané PEST analyzou by mély byt idedlné¢ kombinovany s informacemi z
mikroprostiedi (informace tykajici se dodavatelt, konkurentii, zakaznika atd.). Pokud se
toto organizaci povede, tak drzi ve svych rukou kompletni zhodnoceni prostiedi ve formé

nedocenitelnych informaci pro planovani marketingovych strategii a taktik.

1.3.1.2 Analyza mezoprostiedi

Marketingové mezoprostiedi je taktéZ nazyvano vnéjSim mikroprosttedim. Podle
Jakubikové (2005, s. 83-84) a Stankové (2013, s. 141) mezoprostiedi je prostiedi
zdravotnické organizace a patii do néj okolnosti, situace a vlivy, které organizace muze

svymi aktivitami vyrazn¢ ovlivnit a to prostfednictvim stakeholders.

Dle Stanikové (2013. s. 143) mizeme vyuzivat tyto metody a techniky vhodné u analyzy
mezoprostfedi: Porterova analyza konkurencnich sil, benchmarking. Benchmarking je
proces, ktery porovnava, méii produkty, metody a procesy dané organizace na zaklad¢
srovnani s konkurenci. Timto organizace zjiStuje svou pozici na trhu, méla by vyuzivat
vlastni pfednosti a potlacit své nedostatky. K dal§im metodam a technikdm vyuzivanych u
analyzy mezoprostiedi patii marketingovy vyzkum trhu, ktery bude podrobné&ji
rozpracovan v kapitole 1. 6. a taktéz segmentace trhu, ktera bude vice zminéna v kapitole

2.2.
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Analyza Porter

V dnesnim konkurence schopném prostfedi Porterova analyza zakladnich péti
konkurencnich sil je nepostradatelnym zdrojem marketingovych odborniki. Za pomoci
informaci ziskanych touto analyzou mohou marketingovi odbornici zaméfeni na
zdravotnictvi stanovit strategické, taktické priority a pozici zdravotnické organizace, vyuzit
ptilezitosti a vyhnout se nebo eliminovat ptipadné hrozby. Fortenberry (2010, s. 192-196)
a Staiikova (2013, s. 154-158) uvadéji téchto pét konkurencnich zakladnich sil: konkurence
existujicich zdravotnickych zatizeni, hrozba nové vstupujicich zdravotnickych zatizeni,

vyjednévaci vliv dodavatelli, vyjedndvaci vliv klienti, hrozba substitu¢nich sluzeb.
e Prvni sila - Konkurence existujicich zdravotnickych zatizeni

- Existujici konkurence ve zdravotnickych zafizenich je nejvétsi konkurencni
silou, ktera soupeti o svou pozici na trhu zdravotnickych zafizeni rozvojem
novych produktli, inovacnimi propagac¢nimi kampanémi a dal§imi. Témito
kroky jsou zdravotnické instituce motivovany ke zvySovani kvality sluzeb,

potieb a uspokojovani pfani svych klientt.
e Druhé sila - Hrozba nové vstupujicich zdravotnickych zatizeni

- Subjekt vpodobé vstupu nové zdravotnické instituce piredstavuje
vyznamnou hrozbu jiz existujicich zdravotnickych rivalit. Nové vstupujici
subjekty sebou pfinasi nové kapacity, zdroje, moznosti a prostiedky a
zaroven touzi po vstupu na zdravotnicky trh. Stdvajici zdravotnické
instituce se zajimaji piedevSim o existenci piekazek k zabranéni vstupu
téchto novych subjektt na trh. Jakd je pravdépodobnost tohoto vstupu a

piipadné jak by mohly ovlivnit konkurencni tlak novych subjekti.
e Treti sila - Vyjednavaci vliv dodavateli

- Dodavatelé poskytuji zdravotnické organizaci vybaveni nutné pro chod celé
zdravotnické organizace a to predevsim k provadéni zdravotnickych sluzeb
a uspokojovani potieb klientd. Dodavatele a jejich vyjednavaci silu

ovlivituje jejich Groven specializace a jejich pocet v daném odvétvi.
o Ctvrta sila - Vyjednavaci vliv klienti

- Klienti zdravotnickych instituci jsou vyznamnou vyjednavaci silou, protoze

jejich vybér a rozhodnuti zlstat klientem v urCité zdravotnické organizaci
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determinuje pteziti, rist a blahobyt dané organizace. Marketingovi
specialisté by se méli zaméfit prevazné na klienta, snazit se piesné
odhadnout, urcit potieby a pfani klienta, obslouzit ho takovym zptsobem,

stylem vystupovani, ktery ptekond jeho o¢ekavani.
e Pata sila - Hrozba substitu¢nich sluzeb

- Substituéni sluzby jsou produkty liSici se od konkrétni nabidky
zdravotnickych organizaci, ale n€kdy mohou a to dokonce kompletné
odpovidat danym pfanim a potfebdm klienta. Substitutem muze byt napft.
sluzba chiropraktika namisto sluzby ortopeda, domdci porody, alternativni
medicina. Diky specificnosti zdravotnickych sluzeb je hrozba substituti
nizka.

e Sesta sila - Sila komplementait

- Silu komplementati urcuji organizace, kde je jejich ¢innost zavisla na péci
poskytované zdravotnickymi organizacemi a opacné. Jejich vyjednavaci sila
je zavisla predevSim na poctu organizaci poskytujicich danou sluzbu a
specializace. Jedna se o externi fyzioterapeuty, externi klinické laboratoie

aj.
1.3.1.3 Analyza mikroprostiedi

Podle Jakubikové (2008, s. 88-89) mikroprostiedi neboli taktéz vnitini prostiedi organizace
je dano zdroji materidlnimi, finanénimi a lidskymi. Proto nedilnou soucésti vnitiniho
prostiedi kazdé organizace jsou management, zamé&stnanci, kultura organizace, mezilidské
vztahy, etika, organizacni struktura a materidlni prostfedi. Mikroprostiedi se hlavné

zaméfuje na faktory, které mohou byt organizaci ptfimo fizeny a ovliviiovany manazerem.

Analyzou mikroprostfedi hodnotime realizaci strategickych cilli organizace, jeji financni
situaci, vyrobni operace, technologie a techniky uvnité organizace, marketing, prodejni
servis, infrastrukturu firmy, lidské zdroje, Grovenl fizeni organizace a organizace prace,
image firmy a dle marketingového mixu taktéz hodnotime silné a slabé stranky organizace.

Tyto faktory bychom méli hodnotit z hlediska vlivu na budouci prosperitu organizace.
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1.3.2 Analyza SWOT

SWOT analyza poskytuje jednoduchou, praktickou a efektivni metodu, kterd umozni
rychlé  zhodnoceni vnitfnich a  wvnéjSich faktorti, které souviseji s danou
zdravotnickou organizaci. Znalost téchto informaci umoznuje marketérim vyvinout
uspéSnou strategii a taktiku, kterd pfinese ocekavany, pozitivni marketingovy vysledek.
Analyza SWOT v sobé¢ zahrnuje silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats) a je taktéZz celkovym shrnutim jednotlivych analyz,
které se vztahuji k vnéjSimu a vnitinimu prostiedi zdravotnické organizace. (Fortenberry,

2010, s. 189; Staiikovd, 2013, s. 159; Sasek, 2010, s. 24-25).

e Silné stranky nam ukazuji, v ¢em ma dana zdravotnickd organizace konkurenc¢ni
vyhody, které z jejich sluzeb jsou lepsi nez u konkurence, jaké je jejich Groven
zaméstnancli a jaké podminky jim mulze posuzovana zdravotnickd organizace

nabidnout.

e Slabé stranky nam ukazuji, kde méa zdravotnicka organizace nedostatky oproti
konkurenci, které z jejich sluzeb maji horsi troven nez u konkurenc¢nich organizaci,
odchod jejich zaméstnanci a divody, jaké jsou mezery a co by zdravotnicka

organizace mohla zlepsit.

e Prilezitosti ndm poukazuji na moznosti vyuziti zmény chovani lidi a socialnich
trendd, zaméfeni se na nové trendy na trhu, které bychom mohli vyuzit jako
prilezitost.

e Hrozby nam ukazuji, na mozny vstup konkurence do naSeho odvétvi, na mozné
zmény v legislativé, které mohou danou zdravotnickou organizaci ohrozit, na
moznost rastu cen nakupovanych zdravotnickych materidlti a prosttedki, hrozby,

které plynou z politiky zdravotnich pojistoven.

1.4 Marketingovy MIX ve zdravotnictvi

Podle Staiikkové (2013, s. 93), Smolkové, Borovského (2013, 14-17) a Fortenberryho
(2010, s. 275) marketingovym mixem rozumime soubor taktickych marketingovych
nastroju, které lze ovlivnit. Marketingovymi néstroji jsou pfedevSim vyrobkova, cenova,
distribu¢ni a komunikacéni politika, ktera pomaha organizaci ptizpusobit jeji nabidku dle

prani cilového trhu - klienta zdravotnickych organizaci.
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Marketingovym mixem stanovime 4 zékladni nastroje, tzv. 4 P — Product (vyrobek), Price
(cena), Place (distribuce) a Promotion (komunikace). Pokud bereme do marketingového
mixu v uvahu i Public relations hovotfime o tzv. 5 P. Né&které zdravotnické organizace
pouzivaji marketingovy mix 7 P, ktery v sob& spojuje prvni 4 P a nasledné dalsi tii People,

Physical evidence a Process.

Obsah marketingového mixu se dle jeho pouziti mize meénit a n€kdy je vyhodnéjsi pouzit
tzv. nové pojeti 4 C, které vice respektuje klientdv pohled na produkty zdravotnické
organizace, jako jsou: Customer value (hodnota sluzby pro klienta), Cost (naklady

obétované klientem), Convenience (pohodli klienta), Communication (komunikace).

Staitkova (2013, s. 94) v fizeni zdravotnickych instituci zdiraziiuje vhodnost propojeni

obou piistupti 4 P a 4 C marketingového mixu:
e Produkt jako hodnota pro klienta zdravotnickych instituci.
e Cena jako naklady klienta.
e Misto, kde je sluzba poskytovana s diirazem na pohodli klienta.
e Komunikace zdravotnickych instituci s jejim klientem nejen za pomoci vyuziti
nastroju propagace.

Velmi dulezitou roli zde hraje lidsky faktor, bez které¢ho by byl tento marketingovy mix

neuplny.

Produkt jako hodnota pro klienta

Fortenberry (2010, s. 276-277), Stankova (2013, s. 94) uvadi, ze soucasti produktu
marketingového mixu v sobé zahrnuje i vyvoj, rozvoj, splnéni ocekavani a servis, ktery
idealné prevysi chténi a potieby cilové skupiny — klienta zdravotnickych organizaci. Ve
zdravotnictvi pfevazuje produkt ve formé sluzby, ktery se reprezentuje zdravotnickym
vykonem a je nehmotné povahy. Sluzba je nehmatatelnd, nedélitelnd, proménliva,

pomijivé, neni mozné ji vlastnit a umoziuje ndm navazat ndm piimy kontakt s klientem.
Cena jako naklady klienta

Ve zdravotnictvi jsou ceny regulované a smluvni a nejsou stanoveny na zakladé formovani
nabidky a poptavky. Cena je méfitko hodnoty kupovaného produktu pro klienta. Jeji
hodnota uzce souvisi s intenzitou potfeby a akceptovani klientem. Marketingovy mix ceny

v sob¢ zahrnuje vSechny elementy propojené se stanovenim cen produktli, v takovém stylu,
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ktery bude atraktivni pro cilovou skupinu - klienty zdravotnickych sluzeb. Cena je
definovédna jako mnozstvi penéz, které je klient ochoten zaplatit za ziskanim konkrétnich
produktt a sluzeb. (Fortenberry, 2010, s. 277; Smolkova, Borovsky, 2013, s. 21; Staiikkova,
2013, s. 105).

Misto poskytovani sluzby a pohodli klienta

Fortenberry (2010, s. 277), Staiikova (2013, s. 110-111) uvadi distribuci jako jednu
z dil¢ich casti marketingového mixu. Zahrnuje v sob¢ urcité postupy, aby byly sluzby
zdravotnickych organizaci dostupné klientim. Dtlezitd je identifikace distribuc¢nich
kanalti, rozhodnuti o umisténi zdravotni péce, zplisob provedeni sluzby a ordinac¢ni doba
zdravotnické organizace. Konvenienci neboli pohodli klienta mizeme rozdélit na
konvenienci (dostupnost) zdravotni péce, ¢asovou konvenienci, informacni konvenienci,

pobytovou a naslednou konvenienci.

Komunikace zdravotnickych instituci s jejim klientem nejen za pomoci vyuZiti na-

stroji propagace

Nejvice znamou metodou komunikace je bezesporu reklama, ale velmi diilezité je 1 vyuziti
ostatnich komunika¢nich forem jako je: osobni prodej, podpora prodeje, public relations a
direkt marketing. VétSina zdravotnickych organizaci se prosazuje za pomoci kombinace
vyse jmenovanych komunikacnich metod. Pravé uspésna komunikace je zalozena na
pochopeni deviti elementll komunikace: odesilatel, kodovani, zprava, média, dekddovani,

prijemce, odezva, ruch a zpétna vazba (Fortenberry, 2010, s. 278; Staitkova, 2013, s. 115).
Pritomnost lidského faktoru

Staitkova (2013, s. 128,129) uvadi, ze pravé lidsky faktor je klicovym ndastrojem
marketingového fizeni a zprostfedkovatelem zdravotnickych sluzeb ve zdravotnickych
organizacich. Klienti hodnoti kvalitu zdravotnické péce pifevdzné podle znalosti,
dovednosti a stylu komunikace oSetiujiciho personalu. Zdravotnické organizace by se tedy
mély zaméfit na ziskani a udrzeni kvalitniho personalu, ktery bude orientovany na klienta,

vyhledéavat a uspokojovat jeho potieby.

1.5 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi

Marketingova komunikace je jednim znastroji marketingového mixu a vyuziva
prostiedky, pomoci nichz zdravotnické organizace informuji a urCitym zplsobem taktéz

presveédcuji klienty o jimi nabizenych produktech a sluzbach. Marketingova komunikace je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

»hlasem* zdravotnické organizace, prostfedek, jimz lze ucinné zacit dialog a vytvofit tak
vztah s klientem. Umoziluje spojeni zdravotnickych organizaci s klienty pii nabizeni nebo
provadéni svych sluzeb prostfednictvim akci, zazitkd, pocitdi a véci. Marketingova
komunikace pfispiva na hodnoté zdravotnické organizace tim, Ze ji vStipi do mysli klient

a tak dotvari zdravotnické organizaci image (Kotler, Keller, 2007, s. 574).

1.5.1 Komunikaé¢ni MIX

Dle Pelsmackera, Geuens a Bergha (2007, s. 5-7) komunikacnim mixem rozumime pouziti
specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a ptimého
marketingu, kterou zdravotnickd organizace pouziva za ucelem dosazeni svych
marketingovych a reklamnich cili. Druhy komunika¢nich nastrojii podle Pelsmackera,

Geuens a Bergh (2007, s. 5-7), Kotlera, Wong, Saunders a Armstronga (2007, s. 809):

e Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace a prezentace myslenek,
vyuzivajici média (televize, noviny, Casopisy, billboardy, rozhlas, apod.). Obsah

reklamy zadava zdravotnicka organizace a taktéz provadi jeji platbu.

e Osobni prodej mize byt prezentovan ¢i demonstrovan prodejcem nebo skupinou
prodejcii s cilem nabidnout a prodat sluzby, produkty dané zdravotnické

organizace.

e Podpora prodeje se vyznacuje stimulaci, ktera ma za ukol povzbudit prodej sluzby
nebo produktu. Piikladem podpory prodeje je snizeni cen, nabizeni slevovych

kupond, razné soutéze apod.

e Public relations neboli taktéz PR, vztahy s vefejnosti. Jsou cinnosti,
prostiednictvim nichz zdravotnickd organizace komunikuje se svym okolim,
riznymi cilovymi skupinami a za pomoci piiznivé publicity buduje dobrou ,,image
zdravotnické organizace* a timto vyvraci informace a udalosti, které by ji mohly
poskodit. Publicitu zdravotnické organizace podporuji tiskové konference a diskuse
v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny zdravotnickou organizaci a jejich obsah je

zpravidla pfipravovan novinafi, coz mize byt ur€itym rizikem.

e Primy marketing je pfimé spojeni s peclivé vybranymi cilovymi klienty, které ma
za ukol vyvolat okamzitou odezvu a timto rozvijet pokud mozno trvalé¢ vztahy
s klienty. Pfimy marketing vyuziva telefony, postu, fax, e-mail, internet, ale taktéz

zde fadime i specidln€ propracované brozurky pro konkrétni klienty.
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e Interaktivni marketing vyuziva média, jimiZ jsou internet a extranet, umoznuje
novy zpusob komunikace s riznymi subjekty a propojuje komunikaci s prodejem.
Pomoci interaktivniho marketingu se zdravotnicka organizace mtize snadnéji dostat
do podvédomi jak svych stavajicich klient tak i potencidlnich. Coz je v dnesni

dobé¢ pfi neustale nariistajici konkurenci velmi dulezité.

1.5.2 Priprava efektivni komunikace

Podle Foreta (2006, s. 10,11) je efektivni a uspéSna komunikace takova, pfi niz lze stanovit
vhodnost, volbu vhodného casu a prostiedi, pochopitelnost a vyznam obsahu, jasnost
sdéleni ve smyslu jednoduchych pojmt a symbolii, soustavnost komunikace, osvédcené
kanaly komunikace a znalost klienta. Osm krokl k vytvareni u¢inné komunikace podle

Kotlera a Kellera (2007, s. 579-601):

¢ Identifikace cilovych Kklienti zahrnuje proces uvédomeéni si, kdo jsou a mohou byt
klienti zdravotnickych zatizeni. Radime zde stavajici klienty, potencialni klienty,
jedince, skupiny, ¢ast nebo celek vefejnosti. Komunikator by si mél predem

uvédomit a rozhodnout se co fici, jak to fici, kdy a komu to fici.

e Urdeni cili komunikace se spojuje s potfebou zatazeni dané sluzby do kategorie.
Podvédomi o sluzb¢, kdy je dulezité identifikovat sluzbu podle vySe uvedené
kategorie. Hodnotit sluzbu s ohledem na jeji schopnost naplnit aktudlni potieby a
na konec se zamérem si sluzbu zakoupit nebo podniknout kroky k jejimu

zakoupeni.

e NavrZeni komunikace za ucelem dosazeni zadouci odezvy v sobé¢ zahrnuje
strategii sdéleni-co fict, kreativni strategii-jak to fict a zdroje sd€leni-kdo by to m¢l
fict.
pouzivat kandly osobni komunikace, kde patii poradni, expertni a spolecenské
kanaly. Nebo taktéZ neosobni komunikac¢ni kanaly, které vyuzivaji komunikace
zaméfené na vice nez jednu osobu a fadime k nim podporu prodeje, média,

publicitu a dalsi.

vvvvvv

rozhodnuti, pfi kterém se urci, kolik prostiedkti mlize zdravotnicka organizace

vynalozit na marketingovou komunikaci. Mezi nékteré metody, které nam mnohou
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pomoci sestavit rozpocet na marketingovou komunikaci patii: metoda pfijatelného
rozpoctu, metoda procenta obratu, metoda shody s konkurenci a metoda cile a jeho

dosazeni.

¢ Rozhodnuti 0 komunikaénim mixu se sestdva s rozdéleni rozpoctu mezi hlavni
nastroje komunikace, jako jsou reklama, podpora prodeje, direkt marketing,public

relations a publicita a dalsi.

¢ Vyhodnoceni vysledkii komunikace se opira o znalost vysledkt a piijmu, které
muizeme zdravotnickd organizace ziskat z jiz vySe podniknutych kroki efektivni
komunikace. Skute¢nym vynosem je zména chovani cilové skupiny, pro kterou
byla marketingovd komunikace navrZzena a implementovana. Proto je dilezité
zjistit efektivnost marketingové komunikace na klienty zdravotnickych zafizeni a
to pfevazné dotazovanim. Vystupy a vydaje marketingové komunikace lze zjistit
jednoduseji a to hlavné za pomoci vystiizkli novinovych inzerati, médii, reklam, a

naklady na né.

e Rizeni integrované marketingové komunikace je ucelené planovani
marketingové komunikace, pii niz hodnotime strategickou tlohu rGznych
komunikac¢nich nastroji a jejich spojeni zptisobem, ktery je jasny, konzistentni
s maximalnim dopadem na hladkou integraci sd&leni. Rizeni probihd za pomoci
koordinace médii, implementace integrované marketingové komunikace,
komunikacnich specialistli, PR agentur, propagacnich agentur, poradenskych firem

a dalsich.

1.6 Marketingovy vyzkum ve zdravotnictvi

Foret a Stavkova (2003, s. 13) definuji marketingovy vyzkum jako vyzkum poskytujici
informace, které pomahaji marketingovym manazerim rozpoznat a reagovat na
marketingové hrozby a pfilezitosti. Marketingovy vyzkum taktéz zahrnuje planovani, sbér

a analyzu dat.
Rozd¢€leni marketingového vyzkumu dle Foreta, Prochazky a Urbanka (2003, s. 71, 72):

e Primarni marketingovy vyzkum — field research, rozumime jim sbér informaci
v terénu a to bud’ si jej osoba realizujici vyzkum provadi sama, nebo si najme
spolupracujici instituci a tykaji se ptimo feSené¢ho problému. Data jsou zjistovany

nové, jsou relevantni a aktudlni. Primarni vyzkum v sobé& zahrnuje cely proces a
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muze se provadét n€kterou z nasledujicich technik nebo jejich kombinovanim ¢i

stiidanim. Patii zde techniky pozorovani, dotazovani a experimentovani.

Sekundarni marketingovy vyzkum-desk research, spoc¢iva ve zpracovani dat,
které jsou ziskany z jinych zdroji, napiiklad z vysledkll jinych primarnich
vyzkumd, z literatury. Tyto data byly jiz ziskany diive a jsou n¢kde ulozeny a to
bud’ v dané organizaci provadé¢jici prizkum anebo mimo organizaci napf. v
archivech, publikacich, agenturach provadéjicich se marketingovym vyzkumem.
Tyto vyzkumy jsou méné nakladné nez vyzkumy primarni, jsou snadnéji dostupné,

ale jejich nevyhodou muze byt neaktualnost a nerelevantnost.

Informace, které se v procesu marketingového vyzkumu ziskéavaji, aby plnily sviij ucel,

musi byt:

e Relevantni, vztahovat se ptimo k feSeni daného problému.
e Validni, mély by vyjadfovat a charakterizovat to, co maji.

e Spolehlivé - reliabilni, pokud opakujeme stejné metody, mély by byt ziskany stejné

nebo podobné vysledky.

e Rentabilni, aby naklady spojené se ziskdvanim téchto informaci nebyly pfilis

vysoké.

Déleni primarniho vyzkumu podle Foreta a Stavkové (2003, s. 16). Primarni vyzkum lze

délit na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum zkouma rozséhlejsi soubory respondentii, postihuje
dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Zachycuje nazory, chovani a
rozhodovani respondentl za pomoci statistickych postupi. Mezi techniky
uplatnujici se vtomto vyzkumu patfi pozorovani, osobni rozhovory, pisemné
dotazovani, experiment a taktéz i obsahova analyza textli. I pfesto, Ze je tento

4

¢iselné podob¢ za cely zkoumany soubor.

Kvalitativni vyzkum je rychlejsi a také méné nakladny. M4 vyznamné omezeni,
soubor respondentti je velmi maly a tudiz jeho vysledky neni mozné pouzit na
celou populaci. Vyzkum je ptevazné vhodny pro prvni sezndmeni s danou
problematikou. K zékladnim technikdm kvalitativniho vyzkumu patii individualni

hloubkové rozhovory za pomoci projektovych technik a skupinové rozhovory.
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Obecné nelze jeden pfistup uptednostiiovat pted druhym, protoze oba dva ndm umoziiuji

rizny pohled na ndmi zkoumanou problematiku. V praxi se tyto pfistupy ¢asto kombinuji.

V otdazkach efektivnosti marketingovych priazkumi a dotazovani provadénych online
Kotler (2005, s. 74) uvadi, ze pravé marketingovy prizkum, ktery je provadény online
predstavuje nekonecné piilezitosti, jak mizeme ziskat poznatky o zadkaznicich, trzich,
marketingovych kanélech, konkurentech o novych trendech. Timto se ndm nabizi pfistup

ke zdroji bohatému na informace.
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2 BUDOVANI VZTAHU S KLIENTY VE ZDRAVOTNICTVI

Dnesni doba se ocitd pied nejtvrdSi konkurenci, jakd kdy existovala. Posouvani se od
vyrobkové a trzni filozofii pravé k dnesni filozofii marketingu dava nejen zdravotnickym
organizacim lepS§i moznosti, a tak i schopnost porazeni konkurence. Pravé zakladnim
kamenem v marketingovém fizeni je budovani a udrzeni silnych vztaht s klienty ve
zdravotni péci. VSichni, ktefi se podileji na budovani kvalitni image zdravotnické
organizace, by se méli spojit s klienty, dostatecné je informovat a zaktivizovat je do celého

procesu tak, aby se klient stal sttedem kultury zdravotnické organizace.

2.1 Vymezeni pojeti budovani vztahu s klienty

Kozék (2011, s. 27) povazuje idedlni vztah mezi klientem a zdravotnickou organizaci,
ktery je zalozen na vzijemné duvere. Kdy se klient obrati na zdravotnickou organizaci i
v ptipad¢ jednoduchych potieb, zdravotnickd organizace se tak pro néj stava, poradcem a
dodavatelem celého komplexu zdravotnickych sluzeb, kde se klient s divérou a vzdy rad

vraci. Coz je prioritné chténé a pfinosné pro danou zdravotnickou organizaci.
Klient zdravotnich sluZeb

Dle Stankové (2013, s. 77) v SirSim pojeti klienty zdravotnickych zatizeni se stavaji
ambulantni ¢i hospitalizovani klienti, dale i1 Iékaii doporucujici klienty zdravotnickym
organizacim a zdravotni pojisStovny, které hradi platby za poskytnutou zdravotni péci

klientovi.
Produkt vnimany klientem zdravotnich sluzeb

Podle Smolkové, Borovského (2013, s. 57-58) a Saska (2010, s. 7) produkty
zdravotnickych zafizeni maji charakter sluzby, pfiCemz konkrétni uzitek sluzby nelze
zaruCit. Zdravotni péce a ji poskytované sluzby mohou klienta zcela vyléc€it, snizit utrpeni,
bolest, zlepSit zdravotni stav, prodlouzit klientiv zivot, oddalit fatalni dtsledky, ale taktéz

se zdravotni péCe muze stat zcela netcinnou.

Produkty zdravotnickych zatizeni, mohou uspokojovat klientovu potitebu, kterda vznika
pfedev§im pfi subjektivnich potizich. Tyto produkty nam poskytnou piedev§im dva
procesy a témi jsou lékarska a oSetfovatelskd péce. Velmi dillezitou oblasti k uspokojeni
klientovych potieb je kvalita zdravotnické péce. Nejednd se jen o kvalitu 1€karské a

oSetrovatelské péce, ale o celkovou kvalitu vnimanou klientem, kdy klient hodnoti
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prostiedi a persondl, kde je tato péce poskytovana. Zdravotnickd zafizeni by méla
nastavovat takovou nabidku produktl, kterd bude respektovat hodnoty jejich klientl

(obyvatel) odpovidajici jejich socialni a kulturni Grovni.
Hodnota vnimana klientem zdravotnich sluzeb

V dnesni dobé jsou nejen klienti zdravotnich sluzeb informovanéjsi a vzdélanéjsi, ale maji
také moznosti, diky kterym si snadno a rychle ovéfi tvrzeni zdravotnické organizace a
vyhledavaji si lepsi alternativni moznosti. Klienti hledaji maximalni hodnotu v ramci pro
n¢ pirimefenych nakladi, limitovanych znalosti, jejich pfijmu a mobilité. Klient odhaduje,
ktera z nabidek mu mutize poskytnout pro n&j nejvyssi vnimanou hodnotu, a podle toho také
jedna. Pokud nabidka zdravotnickych sluzeb splni klientovo oc¢ekavani, je pravdépodobné,
ze se pro jim zvolenou zdravotnickou organizaci rozhodne i pfisté. Hodnoty vnimané
klientem dle (Kotler, Keller, 2007, s. 179; Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s.
536-537):

e Hodnotou vnimanou klientem rozumime rozdil mezi vSemi vyhodnocenymi

vyhody klientem a néklady nabidky a klientem vnimanymi alternativami.

e Celkovou hodnotou pro klienta rozumime pené¢zni hodnotu balicku (produktu,
sluzby, zaméstnancti, image) s ekonomickymi, psychologickymi a funkénimi

vyhodami, které jsou klientem ocekavany od dané nabidky.

e Celkovymi naklady pro klienta rozumime souhrn nakladt (finan¢nich, ¢asovych,
energetickych a psychickych), které vznikly dle ocekavani klienta pfi vyhodnoceni,

ziskani, pouziti a zbaveni se dané nabidky.

2.2 Segmentace klientii ve zdravotnictvi

Zdravotnicka zafizeni mohou definovat své cilové trhy za pomoci riznych zpusobu.
Segmentaci zdravotnického trhu, rozhodnutim, na kterou cilovou skupinu nebo segment se
budou zamétovat. Vybér spravné definované cilové skupiny, segmentu a rozhodnuti o jeho
zaméfeni by mél byt soucasti planovani komunikace i s nastroji komunikace a pouziti

reklamy.

2.2.1 Segmentace spotiebnich trhia

Marketér zdravotnické organizace by mél nalézt nejlepsi zpiisob k zachyceni struktury

nejen zdravotnického trhu. M¢l by vyzkouSet rlizné segmentacni proménné a to bud’
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v jejich kombinacich, nebo samostatné. Segmentaci se ve svych knihach zabyvaji Foret
2006, s. 146-149); Kotler, Shalowitz a Stevens (2008, s. 222-229); Pelsmacker, Geuens a
Bergh (2007, s. 120-129); Cooper a Lane (1999, s. 39). Rozd¢leni segmentace spotfebnich

trhli dle zminovanych autort:

2.2.2

Geograficka segmentace, rozd¢luje trh na razné geografické jednotky. Témito
jednotkami mohou byt néarody, staty, regiony, zem&, mésta ¢i jejich Ctvrti, obce,
hustota obyvatel a klimatické podminky. Zdravotnickymi sluzbami miiZeme
obsdhnout riznou geografickou lokalitu, ale méli bychom hlavné vénovat

pozornost klientovi v jeho pottebach, ptanich a touhach.

Demograficka segmentace, rozd¢luje trh na skupiny dle pohlavi, véku, sexualni
orientace, velikosti rodiny a faze Zzivotniho cyklu rodiny, povolani, vzdélani,
piijmu, narodnosti, etnika, ndbozenstvi, socidlni tfidy a dalSich moZnych

proménnych.

Psychograficka segmentace, rozd¢luje klienty do raznych skupin na zakladé
osobnostnich/psychologickych rysii. Zejména dle spolecenské tfidy, zivotniho stylu
a povahovych ryst nebo jejich hodnot. Lid¢ ze stejné demografické skupiny mohou

vykazovat velmi rozdilny psychograficky profil.

Behavioralni segmentace, rozdéluje klienty do skupin podle znalosti, postoju,
zpusobli a pouziti produktii ¢i sluzeb a odezvy na né. Behavioralni segmentace
v sobé¢ zahrnuje segmentaci podle pfilezitosti a segmentaci podle uzitku.
Segmentace dle pfilezitosti miZe organizacim pomoci a podpofit vyuziti produktu
¢1 sluzby. Segmentace dle uzitku vyzaduje rozpoznat ptfinosy, které klienti od dané

ttidy sluzeb ¢i produktu ocekavaji.

Segmentacni proces

Segmentacni proces je dalSim krokem k poznani a navazani kvalitniho vztahu nejen

s klienty zdravotnickych organizaci. Kroky segmentac¢niho procesu podle Kotlera a Kellera

(2007, s. 300):

Segmentace zaloZena na potiebach, kdy se klienti zdravotnickych sluzeb seskupi
do segmentti dle podobnych potieb a vyhod. Uplatiiuje se pti hledadni za feSenim

urcitého spotiebniho problému.
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2.2.3

Identifikace segmenti, u jiz kazdého diive vytvofeného segmentu dle potieb se
urci, které demografické, zivotni styly a zptisoby pouzivani dany segment odliSuji a

timto ho jednoduse identifikuji.

Atraktivita segmentu, zdravotnicka organizace si predem stanovi kritéria
(intenzita konkurence, pfistup na trh, aj.) a tim si ur¢i celkovou atraktivitu kazdého

segmentu.
Ziskovost segmentu, urceni ziskovosti segmenti.

Provedeni positioningu v ramci segmentu, ke kazdému segmentu se piipravi
hodnotova nabidka, positioningova strategie v dimenzi produkt-cena. Positioning se

provadi v zavislosti na potiebach a charakteristikach jedine¢nosti daného segmentu.

Test segmentu, pro kazdy segment se vytvoii ,,pfibeéh™ k otestovani atraktivity

jednotlivych positioningovych strategii.

Marketingovy mix a jeho strategie, jde o rozsifeni positioningu segmentu v rdmci

marketingového mixu.

Pozadavky na efektivni segmentaci

Spravna segmentace spotfebniho trhu se splnénymi kritérii pro efektivni segmentaci jsou

jednim z dalSich hlavnich cili pro navazani a zkvalitnéni vztahu mezi klientem a

zdravotnickou organizaci. Pozadavky na efektivni segmentaci popisuji ve svych knihéch:

Kotler, Keller (2007, s. 301); Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 129); Kotler, Wong,

Saunders a Armstrong (2007, s. 483). Aby byl segment pouzitelny, mél by byt:

Méritelny, kdy je tieba méfit velikost, kupni silu a zisky z dan¢ho trzniho

segmentu.

Dostate¢né veliky (vyznamny), aby se vyplatilo segmenty obsluhovat, mély by byt

dostate¢né velké a také ziskové.

Piistupny (dostupny), kdy je dany trzni segment ucinné¢ dostupny a

obsluhovatelny.

RozliSitelny, segmenty by mély byt rozliitelné a mély by rozdilné reagovat na

rizné nastroje marketingového mixu.
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e Zvladatelny, k obslouZzeni a upoutani segmenti lze vytvofit ur€it¢ a Ucinné

programy.

e Prakticky, kdy k vybranému segmentu lze pfipravit efektivni programy pro

osloveni a obsluhovani.

2.3 Navazani a rozvijeni vztahu s klienty zdravotnich sluzeb

Pfi navazovani a rozvijeni vztaht s klienty zdravotnickych sluzeb je dilezit¢ upevnovat
tyto vztahy jak s klienty, tak i s ambulancemi, které mohou vystupovat jako klienti pro
danou zdravotnickou organizaci (poskytovani zdravotni péce, laboratorni vySetfeni) nebo
jako zprostredkovatelé¢/dodavatelé klienti pro zdravotnicka zafizeni (doporuceni od
ambulantnich 1€katil). Navazovani a upeviiovani vztaht se taktéz tyka i zdravotnich

pojistoven, které jsou klienty vii¢i zdravotnické organizaci.

2.3.1 Prilakani a udrzeni klienta

V dnesni nartistajici konkurence schopné dobg¢, je ¢im dal tim téz§i klienta né¢im zaujmout
a potesit tak, aby si vybral a i do budoucna zstal klientem dané zdravotnické organizace.
Spolecnosti by se za tcelem zvyseni svych ziskl a trzeb mély orientovat a vénovat sviij Cas
a prosttedky na ziskani novych klientd. Seznam moznych klientd podle

(Kotlera, Kellera, 2007, s. 193-195; a Sagka, 2010, s. 79-80):

e Mozni Kklienti, jsou lidé nebo firmy, které by mohli mit zajem o zakoupeni sluzeb

zdravotnické organizace.

e Potencionalni klienti, jsou klienti s motivaci, schopnosti a maji pfilezitost k

nakupu, vybéru dané sluzby.
e Novi klienti, se stavaji z potencialnich klientt.
e Opakovani klienti, se stavaji z novych klientt.

e Spici nebo byvali Kklienti, zde je potieba aktivni komunikace ze strany

zdravotnické instituce.

Nekteti klienti prestanou byt aktivni nebo mohou ptejit ke konkurenci. Klient
zdravotnickych sluzeb vétSinou vyhledava tyto sluzby, az kdyz je ,,nutné“ potiebuje.
Pokud je klient nespokojeny mél by se s nim navazat opétovny kontakt pomoci strategie na

znovuziskani klientu.
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Kroky k ziskani a udrzendi si klienti podle Kotlera a Kellera (2007, s. 192):

2.3.2

Identifikace potencidlnich a soucasnych klient, vychazi z tvorby, udrzeni a
vyuzivani databéaze klientd.

Diferenciace klienti podle jejich potieb a podle jejich hodnoty, kdy spole¢nost
vénuje nejvetsi tsili nejhodnotnéjsim klientim.

Jednotlivé jednani s klienty, aby bylo mozné ziskat lepsi znalosti o jejich
individuélnich potfebach a timto si vytvofit silnéjsi vztahy.

Customizace sluzeb, vyrobkil a zprav k potfebam kazdého klienta. Usnadnéni
kontaktu mezi klienty a organizaci za pomoci webovych stranek organizace,

kontaktniho centra.

Budovani vérnosti a vztahovy marketing

Hlavni otazkou u budovani vérnosti je, kolik by méla organizace investovat, aby jeji

naklady neptevazovaly nad zisky. Cilem budovéani vérnosti je poskytnout klientim

dlouhodobé¢ hodnoty a tspéch, ktery Ize zméfit dle dlouhodobé spokojenosti zakaznika. K

dosaZeni tohoto cile je potfeba, aby vSechny personalni urovné zdravotnické organizace

spolupracovaly jako tym, ktery bude uspokojovat potieby a pfani klienta. Vztahovym

marketingem rozumime proces tvorby, udrZeni a rozsifeni silnych, hodnotnych vztaht

s klienty a dalSimi zainteresovanymi osobami. Mezi pét urovni vztaha, které lze vytvofit

s klienty dle (Kotlera a Kellera, 2007, s. 195) fadime:

Zakladni vztah, kdy prodavajici bez problému proda sviij produkt, sluzbu.

Reaktivni vztah, kdy organizace, firma prodd svij produkt, sluzbu a pozada

klienta, at’ se na n¢ obrati v piipadé vyskytnuti né¢jaké nejasnosti nebo problému.

Odpovédny vztah, kdy organizace, kratce po prodeji kontaktuje klienta a snazi se
zjistit, zda produkt, ¢i sluzba splnuje klientovo ocekavani. Firma takto ziskava
informace a vylepSeni produktu, sluzby nebo konkrétni oblasti, s niz nebyl klient
spokojen. Tento druh informaci je pro firmu velmi dilezity a poméha firmé

vylepSovat nabidku.

Proaktivni vztah, kdy zaméstnanci dané organizace kontaktuji klienta s

informacemi o novych a vylepsenych produktech, sluzbach.
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e Partnersky vztah, kdy firma se svym klientem neustéale spolupracuje a tak zjist'uje,

jestli mu mtize poskytnout lepsi hodnotu.

K ziskani, udrzeni a dosazeni spokojenosti klienta by zdravotnické organizace mély
zvladat své vlastni hodnotové fetézce se systémem zaméfenym na poskytovani hodnot a
orientace predevsim na své klienty. Ziskanim klientli proces nekonci, dalsim cilem je si

klienty udrzet a poskytovat jim péci nad ramec jejich ofekavani.
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3 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Marketing ve zdravotnictvi je neustdle se rozvijejici oblasti a touto problematikou se
zacina zabyvat stale vice autorii. Marketing ve zdravotnictvi je specificky tim, Ze na rozdil
od marketingu, kdy se uplatiiuji vS§echny formy trznich mechanismu, nelze na zdravotni

péci nahlizet jako na trzni statek.

K teorii marketingu ve zdravotnictvi Ize najit dostupnou a aktualni anglickou i1 ¢eskou
literaturu a internetové publikace v podobé Clanki. V nynéjsi dobé Ize fici, ze marketing ve
zdravotnictvi se stdva nejen z pohledu marketér vytvarejicich odborné publikace prioritou

a tak se i roz$ifuje mnozstvi dostupné a kvalitni literatury zabyvajici se timto tématem.

Mezi prvni autory cCeské literatury zabyvajici se marketingem a managementem
jednoznacné patii Gladkij s knihou Management ve zdravotnictvi. DalSimi autory jsou
Staitkova s knizni publikaci Marketingové fizeni nemocnic, Borovsky a Smolkova

s knihou Marketing ve zdravotnictvi, Zlamal - Marketing ve zdravotnictvi.

Zahranicni literaturou z oblasti marketingu ve zdravotnictvi se zabyvaji autofi Fortenberry
s kniznimi publikacemi Health care marketing: tools and techniques a Cases in health care
marketing, Hillestad s knihou Health care market strategy: from planning to action,
Berkovitz - Essentials of health care marketing, Boyer - Hospital Marketing,
Kotler - Strategic marketing for health care organizations: building a customer-driven

health system.
Pii tvorbé teoretické casti diplomové prace byly stézejnimi autory Staiikova, Gladkij,
Fortenberry, Pelsmacker, Jakubikova, Kotler a jejich spoluautofi. Knihy vySe jmenovanych

autorti byly pouzity z diivodu jejich nad¢asovosti, odbornosti a piehlednosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SOUKROME KLINIKY

komplexni sluzby v oblastech asistované reprodukce, gynekologie, embryologie a
andrologie. Pomahé neplodnym partiim najit cestu k vytouzenému ditéti a to za pomoci
komplexniho vySetieni, za stalého vyvoje novych a inovaci dostupnych technik a postupti

pouzivanych pfii 1écbé asistovanou reprodukei.

Velkou vyhodou této soukromé zdravotnické instituce je, Ze se snazi vyjit vstiic nejen
svym klientliim, ale i ostatnim zdkaznikim v podobé komfortu ,,pod jednou stfechou®.
Soukromé zdravotnické instituce spolupracuje s laboratoii Imalab, 1ékédrnou a provozuje
vlastni restauraci. Od roku 2012 byl zahdjen provoz 4* Hotelu Toméasov, kde se mohou

ubytovat nejen klienti vyuzivajicich sluzeb této soukromé zdravotnické instituce.

4.1 Poslani a cile spole¢nosti

Poslanim soukromé zdravotnické organizace je pomahat neplodnym parim za pomoci
asistované reprodukce. Vyhledavat a inovovat metody, techniky a postupy vhodné nejen
pro asistovanou reprodukci. Ptistupovat ke kazdému klientovi jako k jedinecné identité a
timto pomahat 1éCit klientovi 1 jeho dusi za pomoci individualnich psychologickych

aspektt.
Cile soukromé zdravotnické organizace:

e Ziskani novych klientt.

Ziskéani novych darct a darkyn.

Ziskéani novych zahrani¢nich klientd.

Marketingova propagace instituce na uzemi Ceské republiky a v zahrani¢i.

Zvyseni spokojenosti klientdl a monitoring spokojenosti klientt.

Zvyseni kvality sluzeb a rozSifovani nabidky novych sluzeb.

4.2 Analyza makroprostiedi

Do makroprostiedi zahrnujeme veskeré faktory, které mohou formovat piilezitosti a
pfedstavovat hrozby pro danou zdravotnickou instituci. Jde hlavné faktory demografické,

ekonomické, ptirodni, politické, technologické a kulturni. Tyto faktory plisobi na instituci
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z vnéjsiho okoli a proto mé zdravotnicka instituce jen minimalni Sanci na jejich ovlivnéni.

V ramci analyzy makroprostfedi bude aplikovana analyza PEST.

4.2.1 PEST analyza

PEST analyza se fadi mezi analyzy makroprosttedi. Hodnoti vlivy vnéjSich faktorti na
danou organizaci v nésledujicich oblastech: politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich

a technologickych.

4.2.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Neustalym vyvojem tohoto prostiedi mohou byt vyrazné¢ ovlivnéna marketingova
rozhodnuti nejen zdravotnickych instituci. Politicko-pravni prostfedi v sobé zahrnuje
zakony, vyhlasky, vladni Gfady i zdjmové skupiny, které mohou omezovat a ovliviiovat
nejen zdravotnické organizace. Platna legislativa CR dle MZCR ©2010 podle, které se fidi
poskytovatel zdravotnich sluzeb a zdravotnické zafizeni pro které je tato analyza

zpracovana:

e Zakon €. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani.
Nize jsou uvedeny nékteré vyhlaSky, které jsou specifické pro posuzované

zdravotnické zafizeni.

- Vyhlaska ¢. 70/2012 Sb., o preventivnich prohlidkach, ptedevsim § 1 druhy
preventivnich prohlidek a poskytovatelé, kteii je provadéji a § 7 obsah a

casové rozmezi preventivnich gynekologickych prohlidek.

- Vyhlaska €. 92/2012 Sb., o pozadavcich na minimalni technické a vécné

vybaveni zdravotnickych zatfizeni a kontaktnich pracovist domaci péce.
- Vyhlaska ¢. 98/2012 Sb., o zdravotnické dokumentaci.

- Vyhlaska ¢. 99/2012 Sb., o pozadavcich na minimélni personalni

zabezpeceni zdravotnich sluzeb.

- Vyhlaska ¢. 102/2012 Sb., o hodnoceni kvality a bezpeci lizkové zdravotni
péce.

- Vyhlaska ¢. 116/2012 Sb., o predavani udaji do Narodniho zdravotnického

informacniho systému.

e Zakon €. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach.
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e Zakon ¢. 285/2002 Sb., transplantaéni zdkon, o darovani, odbérech a

transplantacich tkéni a organii a o zméné¢ nékterych zakont.

- Vyhlaska €. 111/2013 Sb., o stanoveni pozadavkl na vytvofeni pracovnich
postupll pro zajiSténi jakosti a bezpeCnosti lidskych organi urcenych

k transplantaci.

- Vyhlaska ¢. 114/2013 Sb., o zdravotni zplsobilosti darce tkani a organti pro

ucely transplantace.
e Zakon €. 296/2008 Sb., o lidskych tkanich a bunkach.

- Vyhlaska ¢. 422/2008 Sb., o stanoveni blizSich pozadavkl pro zajiSténi

jakosti a bezpecnosti lidskych tkani a bun¢k urcenych k pouziti u ¢lovéka.

o Zikon ¢. 227/2006 Sb., o vyzkumu na lidskych embryondlnich buinkach a

souvisejicich ¢innostech a o zméné nékterych souvisejicich zakont.

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich idaji a 0 zméné nékterych zakond, ve
znéni pozdéjsich predpist.

e Zakon & 220/1991 Sb., o Ceské lékatské komote, Ceské stomatologické komoie a
Ceské lékarnické komote.

e Zakon ¢. 95/2004 Sb., o podminkéach ziskavani a uznavani odborné zpusobilosti a

specializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani Iékate, zubniho

lékare a farmaceuta.

e Zakon ¢. 96/2004 Sb., o nelékatrskych zdravotnickych povolénich, o podminkach
ziskavani a uznavani zpisobilosti k vykonu nelékaiskych zdravotnickych povolani
a k vykonu ¢innosti souvisejici s poskytovanim zdravotni péce a o zméné nékterych

souvisejicich zakond.

- Vyhlaska ¢. 55/2011 Sb., o ¢innostech zdravotnickych pracovnikl a jinych

odbornych pracovnikd.

e Zakon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zmeéné¢ a doplnéni

nékterych souvisejicich zakont.

- Vyhlaska ¢. 273/2015 Sb., o stanoveni hodnot bodu, vySe thrad hrazenych

sluzeb a regula¢nich omezeni pro rok 2016.
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e Zakon 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecném zdravotnim pojiSténi.

e Zakon ¢. 268/2014 Sb., o zdravotnickych prostfedcich a o zméné zékona ¢.

643/2004 Sb. o spravnich poplatcich, ve znéni pozd¢jsich predpist.

e Zakon ¢. 378/2007 Sb., o IéCivech a o zménach nekterych souvisejicich zékoni.

W

o Zikon ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych

souvisejicich zakond.

e Zakon €. 40/1995., o regulaci reklamy, o zmén¢ a doplnéni zékona €. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jSich piredpisi.
Zakon o regulaci reklamy u dané instituce se tyka predev§im § Sc reklama

podporujici darovani lidskych tkani a bunék.

Soukromé zdravotnicka organizace by se méla v této oblasti zajimat i o novelizace a nové
zédkony a vyhlasky, tykajici se jeji Cinnosti. Hlavnim tématem tykajici se asistovana
reprodukce dneSni doby jsou etické aspekty tykajici asistované reprodukce, které se dle
Snédara (2015, s. 120-132) tykaji pfedev§im z oblasti pravniho statutu nenarozeného
embrya-zmrazeni, znehodnoceni, kryokonzervace; anonymity v pfipadé darcovstvi;
moznosti znat pohlavi budouciho ditéte; ndhradniho (surogéatniho) matetstvi. Tyto aspekty
vyvolavaji u populace neustale rizné diskuse a oteviend dilemata. Klinika by méla byt

pfipravena, kdykoliv uspotéadat tiskovou konferenci.

4.2.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi v sobé zahrnuje faktory ovliviiujici kupni silu a tim padem 1 nakupni
zvyky spotiebitele, klienta. Dle MFCR © 2016 doslo v roce 2015 k poklesu statniho dluhu
k poméru HDP o 1,8 p.b. na troveit 37,2 % a timto se Ceska republika zafadila mezi
skupiny nejméné¢ zadluzenych zemi EU. V roce 2014 tento pokles ¢inil 2,2 p.b. Dochazi
tak k pozitivnimu vnimani Ceské republiky na domacich i zahrani¢nich finanénich trzich.
V roce 2015 hruby domaéci produkt Ceské republiky &inil 4 495 mld. K&, realny rist HDP
vystoupal na 4,6 %. Mira inflace pro rok 2015 doséhla jen 0,3 %, coz bylo nejméné od
roku 2003. Rust Ceské ekonomiky se odrazi i na trhu prace v pfiznivém vyvoji
zaméstnanosti na 1,3 % a miry nezaméstnanosti na 5,1 %. Pfebytek bézného uctu platebni
bilance pro tento rok pravdépodobné dosahl 1,2 %, coZ by znamenalo nejvyssi hodnotu
prebytku bézného uétu v historii samostatné CR. Predikce realného réistu HDP pro rok

2016 zistava na 2,7 % a pokracuje dynamicky rist Ceské ekonomiky. Neptiznivymi
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faktory pro vyvoj ekonomiky mohou byt zpomalovéani ristu ¢inské ekonomiky a tzv.

geopoliticka rizika v podobé migra¢ni krize.

Podle © UZIS CR 2010-2016 celkové vydaje na zdravotnictvi v roce 2014 &inily 299 923
mil. K& a pfedstavovaly 7,04 % z HDP CR. Veiejné vydaje na zdravotnictvi ¢inily 254 699
mil. K¢ a ztéchto vydaji bylo financovano 84,9 %, ztoho zdravotni pojisStovny
financovaly 79,7 %. Statni a Gzemni rozpocty pokryly 5,2 %. Soukromé vydaje na
zdravotnictvi v roce 2014 se oproti pfedchozim rokiim snizily na 45 224 mil. K¢, coz ¢inilo

15,1 %.

Rostouci vydaje na zdravotni péci dokazuje neustalé navySovani vyslednych castek
ptipadajicich na pojistovny, jen za posledni mésic prosinec roku 2015 tyto vydaje Cinily
24 644 934 tis. K. Nejvyssi castky pro prerozdéleni ziskava VSeobecnd zdravotni
pojistovna CR (111), dale pak Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR (211), Cesk4
primyslova pojistovna CR (205) a ostatni pojistovny. V priméru se vysledna
prerozdélena Castka ptipadajici na jednoho pojisténce v poslednim mésici prosince roku
2015 pohybovala na 2 363 K¢. Celkova castka, ktera byla vybrana na pojistném, za
posledni mésic prosinec roku 2015 ¢inila 19 619 146 tis. K& (MZCR © 2010).

Ekonomického prostfedi pro rok 2015 se vyrazné zlepsilo oproti rokim minulym, jak ve
vyvoji HDP, tak i celkové ekonomické situace spotiebitelti, coz je velmi zddanym a
pozitivnim efektem pro soukromou zdravotnickou organizaci. Kdy sluzby této organizace
si klienti hradi pIlné¢ sami, nebo mohou byt hrazeny za pomoci pojistovny. ZlepSeni
ekonomické situace se taktéz kladné podepiSe na vyhledavani sluzeb centra asistované

reprodukce.

4.2.1.3 Socidlné-kulturni prostiedi

Dle MPSV © 2014 bylo ke konci roku 2014 na uzemi CR evidovano 10 538 275 obyvatel
ztoho 5176927 muzi a 5361 348 Zen. Ve Zlinském kraji bylo evidovano 585 261
obyvatel ztoho 286 361 muzi a 298 900 Zen. Ve vekovém sloZzeni obyvatelstva ve
Zlinském kraji ke konci roku 2014 pievladd v€kova skupina 15-64 let, 393 025 obyvatel.
Dale veékova skupina 65 a vice let, 107 273 obyvatel a vékova skupina 0-14 let, 84 963
obyvatel. Primérny vék obyvatele ve Zlinském kraji ¢ini 42,2 let. Primérnd mésicni mzda

CR v roce 2014 ¢inila 25 607 K¢& a pro Zlinsky kraj 22 683 K¢&.
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Polet narozenych déti na uzemi CR ke konci roku 2014 bylo 109 860, coz je o 9 710
narozenych déti méné nez v roce 2008 a o 3 109 narozenych déti vice nez v roce 2013.
V roce 2014 bylo narozeno o 2 960 vice chlapcii nez dévcatek a primérny vék matky
prvorodi¢ky byl 30,6 let. PocCet déti narozenych ve Zlinském kraji koncem roku 2014 byl
5599, coz bylo o 13 déti méné nez v roce 2013 a o taktéz o 662 déti méné nez v roce 2008.
V roce 2014 bylo ve Zlinském kraji narozeno o 77 chlapcii vice nez dévcatek a primérny

v&k matky prvorodi¢ky byl 30,9 let (CSU, © 2016).

Z vyse uvedenych informaci lze poukdzat na neustale se prohlubujici starnuti populace,
kdy star$i obcané svym vekem prevladaji nad mladsimi generacemi. I kdyz byla v roce
2014 vetsi porodnost nez v predchozim roce, i tak bohuzel porodnost nenartsta takovym

tempem, aby dosdhla do budoucna vytouzeného vyrovnani ke starsi vékové skupiné.

Demograficky vyvoj naSi spolecnosti, poukazuje na narGst star$Si populace nez na
zvySovani se poctu nove narozenych déti a neustéale se zvysujici procento neplodnych part
a proto lze do budoucna pocitat stim, ze poptavka po sluzbach center asistované

reprodukce se bude zvySovat.

4.2.1.4 Technologické prostiedi

Neustaly vyvoj, vyzkum a inovace nejen v oblasti zdravotnictvi, vyzaduje od
zdravotnickych organizaci sledovani, podileni se na vyzkumu a vyvoji. Postupnym
zafazovanim téchto novych metod a technik do své nabidky produktl si zdravotnicka
zafizeni témito kroky mohou zvysit svou perspektivu a dosdhnout tak zaddanym a

ocekavanym preferencim pozadovanych stalymi a potencionaln€ novymi klienty.

IVF-WORLDWIDE, © 2012 informuje na svych webovych strdnkach Vyzkum a edukace
o novinkach a inovacich v oblasti 1écby neplodnosti. Kongres GOGI 2015 ve Frankfurtu
zam¢efeny na inovace Vv oblasti reprodukéni mediciny piinasi pralomovy pokrok ve

vyzkumu, zabyvajici se 1écbou neplodnosti a skyta se tak nova nadéje pro neplodné pary.

Jednou z prezentaci na tomto kongresu bylo postaveni do popiedi pouzivani GnRH-
antagonistl, které plisobi jako spoustéci mechanizmy k vyvolani ovulace u Zen. GnRH-
antagonisté jsou velmi prospéSnou skupinou, pouzivajici se ke snizeni rizika vzniku
hyperstimula¢niho syndromu u vice citlivéjSich Zen na hormondlni stimulaci a také u
darkyn vaji¢ek. Ctyfleté zkusenosti a vysledky ukazaly Ze, pisobi piiznivé na dozravani

vajicek, oplodnéni, implantaci aj.
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V dnes$ni dobé je taktéz Castéjsi diskuze ,,mrazeni vajicek a ovaridlni tkdné“ k dosazeni
plodnosti a pozdrzeni menopausy. V demografickém starnuti ¢elime globalni menopause a
naskyta se ndm moznost tzv. kryokonzervace oocytt (vajicek), kdy zmrazena/rozmrazena

tkan ma schopnost obnovit ovarialni funkci s dobrou G¢innosti ptinejmensim po mnoho let.

Dalsi prezentaci byla 1écba syndromu polycystickych ovarii (PCO) za pomoci androgent.
Kdy normalni hodnoty téchto hormonii hraji zésadni roli pti vyvoji folikuld v jejich
pocinajici fazi ristu. Nizké hodnoty androgenii zptisobuji pozastaveni vyvoje, apoptdzu a
Spatnou kvalitu vaji¢ek z dochovanych folikuli. U Zen se snizenou tvorbou androgenti se
dodévaji androgeny ve formé DHEA (dehydroepinandrosteron) nebo se piimo nahrazuje

testosteron.

Dals§imi tématy kongresu byl mitochondrialni transfer ke zvysSeni energie v oocytech a
nové metody 1écby: IVA-in vitro activation u klientek s primérni ovaridlni nedostatecnosti.
Kdy takto postizené zeny trpi vysokou hladinou folikulostimula¢niho hormonu (FSH) a
amenoreou (nepfitomnost menstruace) pied Ctyficatym rokem zivota, kdy jejich jedinou
moznosti otc¢hotnéni byla 1écba s darovanymi oocyty. V posledni dobé byla vyvinuta
metoda, ktera aktivuje necCinné-spici folikuly za pouziti in vitro kultury z ovaridlnich

fragmentl oSetiené Akt stimulatory (IVA).

4.3 Analyza mezoprostiedi

Analyza mezoprosttedi je taktéz nazyvana vnéj$im mikroprostfedim a pravée toto prostiedi
muze zdravotnickd organizace svymi aktivitami vyrazn¢ ovlivnit. V ramci analyzy

mezoprostiedi soukromé zdravotnické organizace bude pouzita analyza PORTER.

4.3.1 Porterova analyza

Porterovou analyzou sledujeme pét zékladnich konkurencnich sil. Za pomoci informaci
ziskanych touto analyzou miZze zdravotnickd organizace vyuzit, ziskat pfilezitosti nebo se

také vyhnout pfipadnym hrozbam.

4.3.1.1 Konkurence existujicich zdravotnickych zarizeni

Soukromé zdravotnické zatizeni, pro které je tato analyza zpracovana, si je védomo
dilezitosti vyniknuti mezi ostatnimi centry asistované reprodukce. Pouzivd nejnovéjsi

metody a techniky asistované reprodukce, spolu s kvalifikovanym persondlem a taktéz
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diky neustdlému se vzdélavani v novych poznatcich mé své postaveni nejen v CR, ale 1

v zahrani¢i.

V soucasné dob¢ je registrovano 42 center asistované reprodukce. Reprodukcni centra jsou
ziizovana pii fakultnich nemocnicich nebo samostatné. Néktera z nich maji i vice jak jedno

pracovisté a timto dosahuji Sir§iho geografického pokryti svymi sluzbami na daném trhu.

Zdravotnické zafizeni soustfed’ujici se na 1é€bu a péci v oblasti neplodnosti jsou vazdna na
poskytovani téchto sluzeb jednak z pohledu uzavieni smluv (spoluprace) se zdravotnimi
pojistovnami a z pohledu klientlh samoplatcti jak Ceskych tak i zahrani¢nich. Rivalita mezi
témito centry se odviji pfedev§im z GispéSnosti center, kvality poskytované péce, piistupu
zdravotnického persondlu, nabidkou sluzeb a také ceniku sluzeb, které nejsou pln€ nebo

¢astecné hrazeny smluvnimi zdravotnimi pojistovnami.

Soukromé zdravotnické zafizeni ma nejen vyhody vyse vyjmenovanych pozitiv, ale také
spolupracuje s gynekologickymi ambulancemi nejen ve Zlinském kraji. Timto si taktéz
upeviluje svou pozici na trhu, dochazi tak k Sirokému rozsahu, pokryti sluzeb v kraji a je

neustale vyhledavanou zdravotnickou organizaci klienty.

Dostupnosti nejblize Zlinskému kraji jsou také reprodukéni centra Jihomoravského,

Olomouckého a Moravskoslezského kraje.

4.3.1.2 Hrozba nové vstupujicich zdravotnickych zarizeni

Soukromé zdravotnické zafizeni u moznosti zfizeni nové zdravotnické organizace
zabyvajici se 1écbou neplodnosti by si mélo byt védomo bariér vstupu na tento trh a vyuzit
je takto ve sviij prospéch. Tyto bariéry podléhaji nutnosti splnéni pravnich nalezitosti pro
registraci nestatniho zdravotnického zatizeni, kdy Zadatel musi mit odbornou zptisobilost
dle druhu a rozsahu zdravotni péce poskytované nestatnim zdravotnickym zafizenim.
Pokud zadatel nespliuje vySe uvedené podminky, stanovi za sebe odborného zastupce,

ktery tyto podminky spliuje.

Prekazkou vstupu pro novou zdravotnickou organizaci mize taktéz byt nutnost vynalozeni
vysokych nakladii spjatych se vstupem na trh, pronajmuti budovy, ¢i jeji koupé k
provozovani svého zameéru, pofizeni ndkladnych diagnostickych pfistroji, vybaveni a
techniky nutné k provozu. Celkové naklady na vynaloZeni provozu nejsou zrovna nemalou

¢astkou nutnou do zacatku a dalsiho pokracovani.
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Naslednou bariérou vstupu na trh mohou byt i samotné zdravotni pojistovny, kdy vétsi Cast
znich odmitne uzavieni smlouvy se zdravotnickym zafizenim a timto mu znemoZzni
kvalitni vstup na trh mezi potencialni klienty. Zdravotnické zatizeni se i takto mize
rozhodnout pro poskytovani péce jen pro klienty samoplatce, coz by v tomto piipadé jiz
existujiciho zdravotnického zatizeni poskytujici 1é€bu v oblasti neplodnosti nebylo dobrym
rozhodnutim a stalo by se velmi riskantni, kdy z pohledu nyné&jsich i potencialnich klientt,
bude jednoznatné rozhodovat renomé stavajici kliniky, jeji historie a zkuSenosti v této

oblasti péce.

4.3.1.3 Vyjednavaci vliv dodavatelii

Mezi dodavatele soukromého zdravotnického zatfizeni patii dodavatel¢ zdravotnického
zafizeni, pomiticek, technik a jejich spravy, spolecnosti zabyvajici se Skolenim a dalsi
spolupracujici subjekty. Mezi nékteré¢ dodavatelské firmy soukromé zdravotnické
organizace patii firma Braun, Nimotech, Bode, 3B Instruments a Linde. Nejvyznamnéj$im
dodavatelem klienti jsou beze sporu zdravotni pojistovny. Soukroma zdravotnicka
organizace ma smlouvu se vSemi zdravotnimi pojiStovnami a jen jedinou vyjimkou je
Zaméstnaneckd pojistovna Skoda-ZPS. Dal§imi dodavateli klientd mohou byt jak
gynekologové, tak prakticti 1ékafi, ale i sdm klient. Pfijeti klienta do centra asistované
reprodukce neni vazano podminkou jakéhokoliv doporuceni. Klient se sdm miize
rozhodnout a vyhledat tak odbornou pomoc bez svétovani se ,tieti osobé. Nevyhodou je,
Ze o této moznosti mnoho potencidlnich klientl zatim nevi, obraci se na své Iékaie a timto
muze zbyte¢né dochazet k prodlouzeni doby, nez se za¢ne s diagnostikou a 1écbou v centru

asistované reprodukce.

4.3.1.4 Vyjednavaci viiv klientii

Pokud jde o vyjednavaci silu klientt, tak spociva v tom, ze pokud se jim dané centrum pro
1é€bu neplodnosti nelibi, at’ uz z jakéhokoliv divodu, mohou vyuzit sluzeb konkurence.
Jak bylo jiz vySe zminéno, klienti nejsou omezeni doporucenim Iékare, ale ani doporuceni
od lékate neovlivni stanovenou cenu sluzeb poskytovanou reprodukénim centrem, kterd

neni ¢astecné €i plné hrazena ze zdravotniho pojisténi.

Pifi rozhodovani o vybéru reprodukéniho centra klienti vyuzivaji rGiznd mnoZstvi

informacnich prostfedkll, jako mohou byt webové stranky kliniky s jejich kazdorocni
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vyro¢ni zpravou uspéSnosti, diskusni portaly, zkuSenosti jinych klientd a ceny sluzeb

nehrazenych ze zdravotniho pojisténi.

Klienti jsou omezeni platnou legislativou, ktera se tykd poctu IVF cykli hrazenych ze
zdravotniho pojisténi a vé€ku zeny ze dvojiho pohledu. VEk zeny 39 let, kdy jen do tohoto
veku jsou proplaceny IVF cykly zdravotni pojistovnou a to jen urcity pocet cykll, po té se
zena stava samoplatkyni. Veék Zeny 49 let, kdy po dovrSeni tohoto véku u Zeny nelze

provést dle platné legislativy umélé oplodnéni.

Do vyjednavaciho vlivu klientii Ize zatadit darce spermii a darkyné vajicek, kteti patii 1 do
vyjednévaciho vlivu dodavatelli, jakozto dodavatelé ,biologického materidlu® vajicek a
spermii nutného a ne zrovna malého vyznamu patficiho k nabizenym metoddm a
technikam vyuzivanych v reprodukéni medicin€. Jejich vyjednavaci sila spociva predevsim
ve vysi financni kompenzace za ndklady ucelné vynalozené, prokazatelné, spojené
s darovanim, a jakoZto zasah do jejich télesné a duSevni integrity. VéEtSina déarci a darkyn
byvaji studenti, ktefi si vyhledavaji reprodukéni centra podle vyse financni kompenzace a

dostupnosti.

4.3.1.5 Hrozba substitucnich sluzeb

Za substituty uvazujeme vyrobky ¢i sluzby, které lze vzijemné nahradit. Soukroma
zdravotnicka instituce nabizi 1é€bu neplodnosti na trovni nejnové€jsich poznatkli a inovaci,
psychologickou poradnu, gynekologické ambulance, ubytovani ve 4* hotelu, restauraci,
1ékarnu, soukromé parkovisté a spolupraci s laboratofemi. Jeji klient ma vse pod jednou
sttechou a nemusi si vyhledavat dalS$i ubytovani ¢i moznost stravovani nékde jinde,
vyzvedne si 1éky piimo v budové atd. Timto se klinika odliSuje od ostatnich a udrzuje tak
své vyhodné postaveni a vétSina klienti nemd zijem o ubytovani, stravovani, krevni

odbéry jinde.

Blizkymi substituty v oblasti ubytovani a stravovani mohou byt hotely Moskva, Garni,
Penzion Uno, mnozstvi restauraci, které ale nedosahnou na hodnoceni jiz zminéného 4*
hotelu. Ve Zlin¢ i okoli se nachazi gynekologické ambulance, 1ékdrny i biochemické

laboratote. Klient ma tudiz nepieberné mnozstvi moznosti, které maze vyuzit.

4.4 Analyza mikroprostredi

Analyzou mikroprostiedi analyzujeme wvnitini prostfedi organizace, které je dano

finan¢nimi, lidskymi a materidlnimi zdroji. Analyzované faktory mohou byt organizaci
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pfimo ovlivnény. V ramci analyzy vnitiniho mikroprosttedi bude pouzita analyza z oblasti
marketingu, personalniho fizeni, sluzeb soukromého zdravotnického zatfizeni a financi pro

kter¢ je tato analyza zpracovavana.

4.4.1 Marketing

Zajem nejen ze strany klientl o sluzby soukromé zdravotnické organizace neustale nartsta
a to, 1 kdyz pfes svou dlouholetou plsobnost nebylo prozatim v organizaci ziizeno
marketingové oddéleni. Marketingovym fizenim soukromé zdravotnické organizace se
zabyva vedeni kliniky a to pfedevSim jeji vykonny manazer. Vykonny manazer
spolupracuje v oblasti marketingovych aktivit sexterni firmou In creative.

Marketingovymi aktivitami podnikanymi touto instituci v ndsledujicich oblastech jsou:

e Reklama je uskute¢iiovana prostiednictvim radia, predevsim radio Frekvencel a
radio Evropa2, kdy spoty b¢ézi 14 dni a nésleduje Casova prodleva. Propagacni
letdky propagujici poskytované sluzby, nové sluzby a produkty. U dércovstvi
vaji¢ek-Daruj zivot, a z novinek uvadénych na trh EmbryoScope, EmbryoGilue,
Reproman distribuované v soukromé klinice, gynekologickych ambulancich a

meéstské hromadné doprave.

e Podpora prodeje je uskute¢iiovana prostfednictvim dnl otevienych dveti, akce
typu ,,Cerven mésic neplodnosti“, détského dne pro rodiny s détmi, které byly
pocaty pravé s pomoci této kliniky. Den déti a Den otevienych dveii se v tomto
roce uskuteéni v mésici ¢ervnu. Klinika se taktéz Gcastni veletrh®l, jak v Ceské
republice tak i1 zahrani¢i. Tento rok se soukromé zdravotnicka organizace bude
ucastnit veletrhii ve Francii, Azerbajdzanu a kongresu v Luhacovicich. Soukroma

zdravotnicka organizace také porada odborné seminaie pro gynekology.

e Public relations prostiednictvim magazinu Zlin a Okna do kraje, kdy reklama
probiha periodicky. Reklama prostfednictvim Zlinského deniku a magazinu In Zlin
probiha narazové. Soukroma zdravotnicka organizace se také prezentuje rozhovory
v radiich a médiich. Jednim z aktualnich rozhovorti byl rozhovor v radiu Cesky

rozhlas Brno s MUDr. Davidem Rumpikem na téma ,,Hranice plodnosti Zeny*.

¢ Interaktivni marketing prostfednictvim svych webovych stranek, které¢ je mozno

zobrazit v sedmi svétovych jazycich a taktéz za pomoci socidlni sité Facebook, kde
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ma vytvofenou svou skupinu a jsou zde uvetejnény vSechny dostupné informace o

klinice s odkazem na jejich webové stranky.

Soukromad zdravotnické organizace dava prednost osobni komunikaci se svymi klienty, coz
vzbuzuje v klientech diveéru a poméha jim prekonavat pocatecni obavy a strach. V ramci
spoluprace s externi firmou In creative se vyrazné zlepSuje marketingova strategie kliniky
v oblasti marketingové komunikace. Webové stranky soukromé zdravotnické organizace i
vytvofené facebookové stranky jsou pribézné spravovany a aktualizovany v podobé
propagace informaci o novych produktech a sluzbach nabizenych klinikou a rtiznych
akcich konanych soukromou zdravotnickou organizaci. Klienti na téchto strankdch mohou
také vyjadfit svou zkuSenost s klinikou a podat ndvrhy a podnéty ke zlepSeni nebo

podékovani.

4.4.2 Personalni struktura

Soukromou zdravotnickou organizaci vede feditel, ktery je zaroven jednatelem spolecnosti
a IVF-specialista. Zastupcem jednatele spolecnosti je vykonny manazer. Aktudlné je zde
zamestnano 6 IVF-specialist, 3 embryolozky, 1 embryologickda a 1 andrologicka
laborantka, 11 sester. Odd¢€leni zahrani¢i se vénuje 6 koordinatorek, administrativni strance

se vénuji 2 zaméstnanci a uc¢etnimu oddé€leni 4 zaméstnanci.

Instituce vyuziva taktéz sluzeb externich pracovnikl, mezi né patii 6 1ékait poskytujicich

sluzby v gynekologickych ambulancich, 1 anesteziolog, 1 IT technik.
Dale jsou zde zaméstnani pracovnici recepce, hotelu a restaurace.

Soukromd zdravotnickd organizace poskytuje svym zaméstnanciim benefity v podobé
stravenek, kdy zaméstnanciim pfispivd na stravovani v restauraci. Umoziiuje svym
zaméstnancim vzdélavani v podobé Skoleni. V ramci celozivotniho vzdélavani umoziiuje a
zajist'uje Ucast na Iékarskych nebo sesterskych kongresech a seminéatich. V ramci podpory
a rozvoje komunikace se zahrani¢ni klientelou financuje svym zaméstnanctim lekce cizich
jazykda, které probihaji jedenkrat tydné v prostorach kliniky. Jednd se pievazné a lekce

anglického, ruského a francouzského jazyka.

4.4.3 Sluzby a produkty

Hlavni oblasti soukromé zdravotnické organizace je ¢innost, kterd pomahd neplodnym
parim a to od pfijeti do jeji péce pies konzultaci, poradenstvi, odborné komplexni

vySetfeni, s moznosti vyuziti psychologické pomoci az po vSechny dostupné, nejnovéjsi
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metody a techniky asistované reprodukce. Po uspésné 1é¢be pak predani zpét do péce jejich

odborného gynekologa, s moznosti se kdykoliv a s ¢cimkoliv obratit zpét na zdravotnickou

organizaci. Sluzby a produkty nabizené soukromou zdravotnickou organizaci (IVF-Zlin,

©2016):

Diagnostika neplodnosti zahrnuje komplexni vySetfeni Zeny 1 muze. Jedna se o
nabidku sluzeb a to predevSim ultrazvuku malé panve, hysterosalpingografie
(HSG), hysteroskopie (HSK) a laparoskopického vysetieni u zeny. U muze se jedna
pfedev§im o vySetfeni spermiogramu, kultivacni vySetfeni spermatu, integrity
akrozomu spermii, DNA fragmentace spermii a andrologické wvysSetieni. U
neplodného paru dale hormonalni vySetfeni krve, imunologické vysetieni a
genetické vySetfeni. Klinika taktéz nabizi vySetfeni AMH-AntiMiilleridnského

hormonu, kdy hodnoty tohoto hormonu vypovidaji o zdsob¢ vajicek u zeny.

Lécebné metody a techniky zahrnuji indukci ovulace, IVF s minimalni stimulact,
intrauterinni inseminaci (IUI), intrafolikularni inseminaci (IFI), In Vitro Fertilizaci
(IVF), IVF s darovanymi vaji¢ky, spermiemi, intracytoplasmaticka injekce spermii
(ICSI), PICSI-zdokonalena ICSI, nadstandardni kultivaci embryi, kultivaci embryi
do stadia blastocyst, asistovany hatching, kryokonzervaci embryi, darované
pohlavni buiiky nebo embrya, preimplantacni genetickou diagnostiku (PGD, PGS),
mikrochirurgické odsati spermie z nadvarlete (MESA) anebo odebrani malého

mnozstvi tkané z varlete (TESE) a ndhradni (surogatni) matefstvi.

Klinika nabizi moZznost intraven6zni aplikace Intralipidu, ktery je klientce podavan
ve form¢ pfipravené infuze a ma velmi pozitivni vliv tim, Ze zabrafnuje aktivaci
NK-buné¢k (pfirozenych zabijecli) a tim usnadiuje implantaci embrya a pomaha

zabranit spontannim potratim.

Vitrifikace oocytll nebo li rychlé mrazeni vajicek, kdy tato metoda umoziiuje
vytvofit a zachovat rezervu kvalitnich vajicek pro Zeny, které chtéji otéhotnét v
pozdéjsSim veéku.

Mezi nove€jsi nabizené sluzby a produkty kliniky patii EmbryoScope a
EmbryoGlue. EmbryoScope je =zafizeni, které je inkubéatorem, pocitacem,
mikroskopem a kamerovym systémem v jednom. Vytvaii idedlni podminky pro

rust embrya, které je tak neustale pod kontrolou vyhodnocovano a zaznamenavano.
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EmbryoGlue je specialni kultivatni médium, které je urceno piimo k prenosu

embryi do délohy a zvysuje tak Sanci na otéhotnéni.

e Gynekologické ambulance poskytuji preventivni gynekologickou péci a péci o

téhotné klientky.
e Spoluprace s externimi gynekologickymi ambulancemi

e Recepce - klinika disponuje hlavni recepci, ktera ma funkci informacni a taktéz si
zde mohou klienti objednat ubytovani v hotelu, taxi aj. Dal$i recepce jsou umistény
v kazdém patie zvlast pro IVF konzultace a operacni sidly s embryologickymi
laboratofemi. Recepce zajistuji plynuly chod, objednavek, konzultaci, péci o

klienty aj.

e Spoluprace se zdravotnimi pojiStovnami, klinika ma uzaviené smlouvy se vSemi

zdravotnimi pojistovnami s vyjimkou pojistovny Skoda.

e Moznosti plateb, thrady za poskytované sluzby a produkty 1ze provést hotovostné,
bezhotovostné platebni kartou, na pokladné¢ ekonomického oddé¢leni. Nebo

pfevodem na ucet. Klienti maji moznost platby v ménach EUR, CZK, USD.

e Psychologicka ambulance, je pomérné nove nabizenou sluzbou soukromé kliniky.
Klinika extern¢ spolupracuje s odbornym psychologem, kdy tento externi
pracovnik je k dispozici pro klienty na klinice 1 krat tydné, po domluvé i ve své
psychologické ambulanci mimo kliniku. Prvni navstévu hradi klientovi klinika,
cenu a kde budou dal$i konzultace probihat, si klient domlouvé jiz s odbornym

psychologem.

e SluZzba na telefonu-nonstop kontakt pro klienty kliniky. Sluzba na telefonu je

aktivni 24 hodin denn€ 7 dni v tydnu.
e Spoluprice s laboratori Imalab, Predikem a lékarnou.

Dal§imi sluzbami a produkty nabizenymi soukromou zdravotnickou organizaci jsou
ubytovani ve 4* Hotelu TomadaSov, restaurace, moznosti porddani oslav a prezentaci,
soukromé parkovisté. Novou sluzbou pro klienty pod zastitou Hotelu TomaSov* je
relaxace na Tomasové v podobé nabidky specidlnich masazi a novy projekt Wellness a

t€locvic¢na v realizaci.
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Vysledky tspésnosti kliniky za roky 2013, 2014 a 2015 zpracované v podobé tabulky a

grafu jsou k dispozici v pfiloze P L.

4.4.4 Finance

Soukromd zdravotnickd organizace si neptfala zvefejnit informace financniho charakteru,

z toho diivodu budou uvedeny informace pouze obecného charakteru.

Soukromé zdravotnicka organizace je v obchodnim rejstiiku zapsana jako Spolecnost
s ru¢enim omezenym. Jejimz cilem je pfedevSim vytvareni zisku. O finan¢ni stranku
soukromé zdravotnické organizace a tkony s ni spojené se stard ekonomické oddé€leni se
4pracovniky. Tato soukromé organizace je finan¢né sobéstacna a jejim hlavnim pifijmem
jsou jednak platby od pojistoven, se kterymi ma uzavieny smlouvy s vyjimkou jedné

pojistovny a platby od samoplatcti a zahrani¢nich klientd.
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5 DOTAZNIKOVA SETRENI

V navaznosti na cil prace, kterym je ziskani novych klientti a darct pro soukromou kliniku.
Byly sestaveny dva dotazniky pro dva vyzkumy se dvéma skupinami respondentti. Prvni
vyzkum byl uréen k ziskdni potencidlnich klientd soukromé zdravotnické organizace a
ukolem bylo zmapovani preferenci respondentii v oblasti reprodukéni mediciny. Druhy
vyzkum byl urcen pro ziskani darct a darkyn, ukolem bylo zmapovani jejich preferenci u

informacnich kanala za icelem propagace reklamy.

5.1 Cile pruzkumu

Hlavni cil vyzkumu 1 zaméreného na ziskani potencialnich klienta
Zjistit preference respondentil v oblasti reprodukéni mediciny.
Hlavni cil vyzkumu 2 zaméreného na ziskani potencialnich darci a darkyn

Zjistit preference respondentti pii volbé informacnich kanald.

5.2 Hypotézy pruzkumii
Hypotézy vyzkumu 1

H1: Nejvice respondentii hledd informace o centrech asistované reprodukce na webovych

strankach téchto center.

H2: Moznost objednani se pfes webové stranky centra asistované reprodukce, uvita vétSina

dotazovanych respondentt.

H3: MozZnost poradenské odborné komunikace z oblasti neplodnosti na diskusnich forech
uvitd vétSina dotazovanych respondentii a z toho nejvice preferovanou osobou této

komunikace jsou lékafi.

H4a: Moznost poradenské odborné komunikace z oblasti neplodnosti na webovych

strankach centra asistované reprodukce uvita vétSina dotazovanych respondenti
H4b: Z toho nejvice preferovanou osobou této komunikace jsou 1€kafi.
Hypotézy vyzkumu 2

H1A: VétSinu respondenti budou zajimat informace umisténé na nasténkach jejich

univerzity a vétSina z nich navstévuje univerzitni knihovnu.
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H2A: VétSina dotazovanych respondentll navstévuje informacni internetovy portadl a

nejvice nav§tévovanym internetovym portalem je Seznam.cz.
H3A: Vétsina dotazovanych respondentti navstévuje socialni sit’ Facebook.

H4A: Respondenty nejvice poslouchané radio je radio Evropa2.

5.3 Charakteristika zkoumanych soubort

Prvni dotaznikové Setfeni bylo provedeno za pomoci jednoho vyzkumného souboru. U
tohoto vyzkumného souboru byla pouzita demografickd segmentace a soubor byl
specificky tim, Ze jim mohla byt jen skupina zen a muzl, kterda ma problém s pocetim
ditéte a v€kova hranice pro vybér respondentl byla od 18 do 49 let u Zen a od 18 let u
muzu. Tyto neplodné pary mohly i nemusely mit piedchozi zkuSenost s reprodukcnimi

centry.

Druhé dotaznikové Setieni bylo provedeno taktéz za pomoci jednoho vyzkumného
souboru. Timto vyzkumnym souborem byli studenti Univerzity TomasSe Bati ve Zling,
Fakulty managementu a ekonomiky a Fakulty humanitnich studii. U vyzkumného souboru
byla pouzita demografickd segmentace a soubor byl specificky tim, Ze jim mohli byt jen
studenti vySe jmenovanych fakult a Zddanou vékovou hranici pro vybér respondentti byl

vék od 18 do 25 let.

5.4 Metodika prizkumu

Pro sbér dat u obou vyzkuml byla zvolena kvantitativni metoda prizkumu.
Prostfednictvim dotaznikovych Setfeni byly ziskany informace o preferencich respondentt
v oblasti reprodukéni mediciny a preference respondentti pii volbé informacnich kanall.

Byly vytvofeny dva nestandardizované dotazniky pro kazdy vyzkumny soubor zv1ast.

U prvniho vyzkumného souboru dotaznik obsahoval celkem 17 otdzek. Dotaznik byl
vytvofen pies internetovy portadl Vyplito.cz a vyzkum probihal online. Pro dosaZeni
vyplnéni dotazniku vyse uvedenou specifickou skupinou byl odkaz na dotaznik uveden na
webovych portalech zabyvajicich se nejen problematikou z oblasti neplodnosti. Témito
portaly byly Modrykonik.cz, Emimino.cz, Maminkdm.cz, Mojetéhotenstvi.cz,
Babyonline.cz, Rodina.cz, s diskusnimi sekcemi Neplodnost, Snazilky, Chtéli bychom

miminko aj.
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Dotaznik s 17 otazkami byl slozen ze dvou ¢asti, prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na
preference respondentll z oblasti reprodukéni mediciny a v druhé Casti dotazniku se

nachazela demograficka data.

U druhého vyzkumného souboru dotaznik obsahoval celkem 23 otazek. Vyzkum probihal
na jiz vySe zminovanych fakultdch a specificnost souboru byla dodrZzena za pomoci a
spoluprace s rozdanim a zpétnym vyberem profesory danych fakult. Dotaznik byl slozen ze
dvou ¢asti. Prvni Cast byla zaméfena na preference respondenti pii volbé informacnich

kanalt a ve druhé ¢asti dotazniku se nachazela demograficka data.

Oba vyzkumy probihaly v obdobi od 1. 1. 2016 do 29. 2. 2016. Ziskané udaje byly
zpracovany a vyhodnoceny v podobé tabulek a grafii. K vytvoteni jednotlivych tabulek byl
pouzit program Microsoft Word 2007, Microsoft Office Excel 2007 spolu s programem

Statistica.
5.5 Analyza a vyhodnoceni dotaznikovych Setfeni

5.5.1 Vyhodnoceni vyzkumu ¢. 1

Prvni vyzkumné Setfeni probihalo online a bylo zaznamenéano, pln¢ vyplnéno a posléze
zpracovano 105 dotaznikt. Coz ¢ini 100 % navratnost u tohoto Setfeni. Vzor dotazniku je
uveden v pfiloze P II. Podrobné vyhodnoceni dotazniku za pomoci tabulek a grafu je

uvedeno v ptiloze P III.

Demograficka data byla ziskdna od respondentii na zaklad¢ otazek ¢. 14, ¢. 15, €. 16 a
¢. 17. Vyzkumu se zucastnilo 98,10 % zen a 1,90 % muzl. Nejvice respondentii bylo
veékové skupiny 26-39 let 83,81 %, poté¢ 11,43 % ve veékové skuping 18-25 let a 4,76 %
respondentit skupiny 40-49 let. Nejvice respondenti s dosazenym vysokoskolskym
vzdélanim bylo 49,52 %, stiedoskolské s maturitou 43,82 %, bez maturity 1,90 %,
vyucen/a v oboru 2,86 % a zdkladni vzdélani 1,90 %. Respondenti pochazeli z kraji
Zlinského a Moravskoslezského 17,4 %, StfedoCeského 15,24 %, Jihomoravského 13,34
%, Prazského 11,43 %, Pardubického 4,76 %, Libereckého, Kralovéhradeckého a
JihoCeského 3,81 %, Olomouckého a Vysociny 2,86 %, Usteckého a Karlovarského
1,90 %, Plzenského 0 %.

Na uvodni otazku ¢. 1 zda si respondenti mysli, Ze jim navstévovani diskusnich portalu
pomaha resit jejich situaci s pocetim miminka, odpovédélo kladné€ 75,24 % dotazovanych,

16,19 % odpovédélo ne a 8,57 % nevi.
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Otazka ¢. 2 zjistovala, zda respondenti navstevuji i jiné diskusni portaly. Kladnou odpovéd’

mélo 81,90 % respondentt a zépornou 18,10 %.

Otazka ¢. 3 byla oteviend, navazovala na predeslou otazku a zjistovala, nazvy jinych
diskusnich portdalu navstévovanych respondenty. 52,52 % dotazovanych mimo jiné
nav§tévuje internetovy portdl Modrykonik.cz, 39,97 % Emimino.cz, 3,59 %
WomanZone.cz, 2,88 % Maminkdm.cz, 2,16 % Rodina.cz, 1,44 % Neplodnost.cz, 0,72 %

Mojetéhotenstvi.cz a Babyonline.cz.

Otazka ¢. 4 zjistovala, zda respondenti premysleli o moznosti vyuziti centra asistované
reprodukce. 52,54 % respondentil zvolilo moznost: Ano, uvazoval/a jsem a centrum jsem
jiz navstivil/a. 25,71 % zvolilo moznost: Ano, uvazoval/a jsem, ale jeSt¢ jsem zadné
centrum nenavstivil/a. 12,38 % zvolilo moznost: Ne, zatim jsem o tom, neuvazoval/a a
6,67 % dotazovanych respondentl zvolilo: Ne, nikdy bych centrum asistované reprodukce

nenavstivil/a.

Otazka ¢. 5 byla oteviend a zjistovala ndzvy reprodukcnich center jiz navstivenych
respondenty. Respondenty bylo uvedeno 27 nazvia jimi navstivenych reprodukcnich center
ze 42 center registrovanych u nas v CR. Nejvice respondenty uvedenou klinikou zabyvajici
se 1écbou v oblasti asistované reprodukce byl Gennet v Praze 11,13 %, nasledovaly kliniky
IVF Zlin, Reprofit a Repromeda 6,94 %, CAR FN Motol, CAR FN Olomouc, Helios

5,59 %. Zbyla respondenty jmenovana reprodukéni centra jsou k dispozici v ptiloze P I11.

Otazka ¢. 6 zjistovala mista, kde respondenti nejcastéji hledaji informace o centrech
asistované reprodukce. Z vysledki lze vyc€ist, Zze respondenti nejvice volili moznost
webové stranky CAR 40,23 %, diskusni fora 28,74 %, doporuceni od znamého 18,96 %,

jiné-doporuceni gynekologa 11,49 % a nejméné volili reklamu 0,58 %.

Otazka ¢. 7 zjistovala, podle ceho by se respondent rozhodoval pri vybéru centra
asistované reprodukce. Zde respondenti volili z 11 nabizenych moznosti a tyto moznosti
sefazovali podle znamek 1-11 dle vlastnich priorit. Na prvnim misté se umistila aspésnost
reprodukéniho centra, na druhém misté povést 1ékaiti, tfeti misto obsadily reference od
klientd CAR, Ctvrté misto cena provadénych sluzeb, paté misto ziskala povést CAR, Sesté
misto ziskalo poradenstvi v oblasti 1écby neplodnosti, nasledné vzdalenost CAR z mista
bydlisté¢ respondentli, povést nelékaiského zdravotniho persondlu, cekaci doba CAR,

prostiedi kliniky CAR a posledni misto si ziskaly webové stranky CAR.
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Otazka ¢. 8 zjistovala zpiisob, kterym by se respondenti nejcasteji objednavali na
konzultaci do centra asistované reprodukce. Respondenti by nejvice volili moznost
objednani se telefonicky 68,57 %, moZnost zpiisob objednani neni pro m¢ dilezity: zvolilo
19,05 %, e-mailem 6,67 %, osobné v reprodukénim centru 6,67 % a z moznosti:

jiné-online 0,95 %.

Otazka ¢. 9 zjistovala, zdali by respondenti uvitaly moznost objedndni se pres webové
stranky CAR (objednaci rezervacni systém). Kladnou odpovéd zvolilo 52,38 %, zapornou

37,14 % a moZnost nepfemyslel/a jsem nad tim 10,48 %.

Otazka ¢. 10 zjistovala, zdali by respondenti uvitali moznost odborné poradenské
komunikace z oblasti neplodnosti na diskusnich forech. Kladnou odpovéd’ zvolilo 72,38 %

respondenttl, zapornou 20 % a moZnost nepiemyslel/a jsem nad tim 7,62 %.

Otazka ¢. 11 zjistovala, zdali by respondenti uvitali moznost odborné poradenské
komunikace z oblasti neplodnosti na webovych strankach CAR. Kladné odpovédélo

82,86 % respondentl, zaporné 10,48 % a moznost nepiemyslel/a jsem nad tim 6,66 %.

Otazka ¢. 12 zjistovala, koho by respondenti nejvice preferovali na odpovidani jejich
dotazu. Respondenti nejvice preferovali Iékaie CAR 84,76 %, sestru CAR 7,62 %,
odborného psychologa 4,76 % a moznost jiné-dle potieby 2,86 % dotazovanych

respondentu.

Otazka ¢. 13 byla oteviena a zjistovala navrhy a zmény respondentii pro reprodukcni
centra. Na tuto otazku odpovédélo celkem 24 respondenti a nejvice navrhovanou zménou
bylo sniZeni cen 41,66 %, spoluprace CAR s psychology 20,83 %, individualni pfistup a
jeden 1ékat po dobu 1écby 12,50 %, vlidnost a piijemny personal 8,33 %, dny otevienych
dvetfi CAR, zvefejniovani statistik CAR, zvefejiiovani ceniku standardnich sluzeb a IVF

koordinator 24 hod/denn¢ 4,17 %.

5.5.2 Vyhodnoceni vyzkumu 2

Druhé vyzkumné Setfeni probihalo v rdmci jiz dfive zminovanych fakult. Celkem bylo
rozdano 160 dotaznikl, 80 pro studenty Fakulty managementu a ekonomiky, 80 pro
studenty Fakulty Humanitnich studii. Navratnost dotazniki byla 100 %, ale spravné
vyplnénych, dotaznikli vhodnych ke zpracovani bylo 154, coZz ¢ini 90,4% uspé&Snost
studentli pfi vyplilovani dotazniku. Vzor dotazniku je uveden v pfiloze P IV. Podrobné

vyhodnoceni dotazniku za pomoci tabulek a grafii je uvedeno v ptiloze P V.
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Demograficka data byla ziskdna od studentli na zakladé otazek €. 19, €. 20, ¢. 21, ¢. 22 a
¢. 23. Vyzkumu se zucastnilo 83,77 % zen a 16,23 % muzi. Respondenti byli z 51, 95 %
studenti Fakulty managementu a ekonomiky, a 48,05 % studentl Fakulty humanitnich
studii. Dotazovani respondenti navstévuji prezenéni formu studia 100 % a z toho 50 %
studentll mé zdjem si privydélat ke studiu, 47,40 % zvolilo moznost: zalezi na okolnostech
a 2,60 % studentli nemé zajem si pfivydelat. Nejvice student 98,70 % patii do vekové
skupiny 18-25 let, coz je specificka skupina pozadovana u tohoto Setfeni. U 2 studenta
1,30 % byla v€kova skupina mezi 26-34 let, nizky pocet studentii v této vékové skupiné

nijak neovlivni vysledky Setfeni a proto byly i tyto 2 dotazniky zahrnuty ke zpracovani.

Na uvodni otazku ¢. 1 zda si studenti mysli, Ze reklama ovliviuje jejich rozhodovani,
odpovédélo kladné 81,17 % studentl, zaporné 14,93 % a moznost nepfemyslel/a jsem nad

tim zvolilo 3,90 % studenti.

Otazka ¢. 2 zjistovala, zdali studenty zajimaji informace na nasténkdach jejich univerzity.

Kladnou odpoveéd mélo 65,58 % studentti, zapornou 17, 53 % a moznost jak kdy 16,89 %.

Otazka ¢. 3 zjistovala, zda studenti ctou univerzitni casopisy. Kladné odpovédélo 81,16 %

studenttl, zaporné 18,86 %.

Otazka ¢. 4 zjistovala oblibeny univerzitni casopis studenty. Studenty nejvice oblibenym
univerzitnim casopisem byl ¢asopis Universalia 44,82 %, Web&Mag Studenta a FaME
24,14 %, moznost jiné-Casopis Student 6,90 %.

Otazka ¢. 5 zjistovala, zdali maji studenti zajem informace uvadené v televizich dané
univerzity. Z dotazovanych student 51,95 % nemd podvédomi o tom, Ze by jejich
univerzita méla informacéni televize. Moznost: Ano, informace sleduji ziidka, zvolilo
34,41 %, Ne, informace tohoto typu mé nezajimaji 11,69 % a Ano, informace sleduji ¢asto

1,95 % studentd.

Otazka ¢. 6 zjistovala, zda studenti navstevuji univerzitni knihovnu. Kladnd odpoveéd’ byla

zaznamenana u 95,45 % studentli a zapornd odpoved’ 4,55 %.

Otazka ¢. 7 zjistovala, zda si studenti ctou informace uvedené v televizi univerzitni
knihovny a na nastenkach v knihovné. Studenti volili nejvice z moznosti: Ano, informace
sleduji ziidka 45,58 %, Nevim o téchto informacich 29,25 %, Ne, informace tohoto typu

me nezajimaji 12,93 %, Ano, informace sleduji ¢asto, ale jen na nésténkach 6,80 %, Ano,
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informace sleduji Casto, ale jen v televizi 3,40 % a posledni nejméné zaznamenanou

moznosti je Ano, informace sleduji, Casto, jak v televizi, tak i na nasténkach 2,04 %.

Otazka ¢. 8 zjistovala, navstévnost studentskych portalii studenty. Kladné odpoveéd’ byla

zaznamenana u 40,91 % studentl a zaporna odpovéd’ u 59,09 %.

Otazka ¢. 9 zjistovala, které z uvedenych studentskych portdalii jsou studenty nejvice
navstévovany. Nejvice navstévovanym studentskym portalem je Studenta.cz 39,08 %,
Vejska.cz 36,78 %, Chudystudent.cz 8,05 %, StudentMag.topzine.cz 3,45 %, Lajk.mag.cz

1,15 % a z moznosti jiné-Primat.cz a Getmore.cz 11,49 %.

Otazka ¢. 10 zjistovala, zda studenti navstévuji portaly, které jim nabizeji ubytovani.

Zaporn¢ odpovédeélo 82,47 % studentil a kladné odpovédélo 17,53 %.

Otazka ¢. 11 zjistovala, studenty nejvice navstevované portaly nabizejici ubytovani.
Studenty nejvice preferovany portal nabizejici ubytovani je Ubytovani.Zlin.cz 40 %, dale
pak Spolubydlo.cz 27,50 %, Kolej.cz 20 %, Ubytovani studentd Zlin.cz 5 % a z moznosti
jiné-Espolubydleni.cz a Ubytovani.cz 7,50 %.

Otazka ¢. 12 zjistovala, zda studenti navstévuji informacni internetové portaly. Kladnou

odpovéd zvolilo 92,86 % studentl a zdpornou odpoved’ 7,14 %.

Otazka ¢. 13 zjistovala, které internetové informacni portaly studenti nejvice navstevuji.
Studenti nejvice navstévuji Seznam.cz 85,31 %, dale jiné-Google 13,29 % a Centrum.cz

1,40 %.

Otazka ¢. 14 zjistovala, navstévnost socialni sité Facebook studenty. Studenti odpovédéli

na moznosti: Ano, ¢asto 88,31 % a Ano, ziidka 11,69 %.

Otazka ¢. 15 zjistovala, navstevnost socialni siteé Linkedln studenty. Studenti si vybrali z

moznosti: Ne, vubec 90,27 %, Ano, ziidka 7,79 % a Ano, ¢asto 1,94 %.

Otazka ¢. 16 zjistovala, zda studenti poslouchaji radio. Kladnou odpovéd’ vybralo 88,31 %

studentl a zaporné€ odpovédélo 11,69 %.

Otazka ¢. 17 zjistovala, nejcastejsi druhy radii poslouchanych respondenty. Studenty
nejcasteji poslouchanymi radii byly Evropa2 31,44 %, Kiss Publikum 18,06 % a Radio
Zlin 10,03 %, dalsi druhy poslouchanych radii jsou uvedeny v ptiloze P V.
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Otazka ¢. 18 zjistovala, zda studenti navstévuji webové stranky jejich oblibenych radii.
Studenti nejvice volili z moznosti: Ne, vibec 46,75 %, dale Ano, zfidka 44,16 % a Ano,

¢asto 9,09 %.

5.6 Verifikace hypotéz

Na zékladé dotaznikovych Setfeni pro oba vyzkumy bylo mozné potvrdit nebo predem

vyvratit stanovené hypotézy.

5.6.1 Hypotézy vyzkumu 1

H1: Nejvice respondentii hleda informace o centrech asistované reprodukce na webovych

strankach téchto center.

K hypotéze H1 se v dotaznikovém Setfeni vztahovaly otazky €. 4 a €. 6. Kdy 52, 54 % z
dotazovanych respondentl jiz navstivilo CAR. Dale 25,71 % dotazovanych uvazuji o
navstévé CAR. Z hodnoceni respondentli, pfi hledani informacich CAR vitézi webové

stranky CAR 40,23 %.

H2: Moznost objednani se pres webové stranky centra asistované reprodukce, uvita

vétsina dotazovanych respondentii.

K hypotéze H2 se v dotaznikovém Setfeni vztahovala otdzka ¢. 9. Kdy pfi moznosti
objednani se ptes webové stranky CAR (objednaci rezervaéni systém) zvolilo kladnou

odpovéd’ 52, 38 % respondentil.

H3: Moznost poradenské odborné komunikace z oblasti neplodnosti na diskusnich forech
uvita vetsina dotazovanych respondentii a z toho nejvice preferovanou osobou této

komunikace jsou lékari.

K hypotéze H3 se v dotaznikovém Setfeni vztahovala otdzka ¢. 10 a ¢. 12. Kdy 72,38 %
dotazovanych respondentii by uvitalo tuto moznost odborné poradenské komunikace na
diskusnich férech a nejvice preferovanou osobou této komunikace byli lékati CAR

84,76 %.

H4a: Moznost poradenské odborné komunikace z oblasti neplodnosti na webovych

strankach centra asistované reprodukce uvita veétsina dotazovanych respondentii.

H4b: Z toho nejvice preferovanou osobou této komunikace jsou lékari.
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K hypotéze H4 se v dotaznikovém Setieni vztahovaly otazky ¢. 11 a ¢. 12. Kdy 82,86 %
dotazovanych respondenti by uvitalo moznost odborné¢ poradenské komunikace na
webovych strankdch CAR a nejvice preferovanou osobou této komunikace byli 1€kati CAR

84,76 %.

Na zéklad¢ vySe uvedenych vysledkt vztahujicich se k hypotézdm z prvniho vyzkumu lze
fici, ze vSechny ¢tyii hypotézy byly potvrzeny.

5.6.2 Hypotézy vyzkumu 2

H1A: Veétsinu respondentii budou zajimat informace umisténé na ndsténkach jejich

univerzity a vetsina z nich navstévuje univerzitni knihovnu.

K hypotéze HIA se v dotaznikovém Setieni vztahovaly otazky ¢. 2 a ¢. 6. Kdy 65,58 %
studentl zajimaji informace na nasténkach jejich univerzity, a 95,45 % studentii navstévuje

univerzitni knihovnu.

H2A: Vetsina dotazovanych respondentii navstévuje informacni internetovy portal a

nejvice navstévovanym internetovym portalem je Seznam.cz.

K hypotéze H2A se v dotaznikovém Setfeni vztahovaly otazky €. 12 a €. 13. Kdy 92,86 %

studentl navs$tévuje informacni internetové portaly a 85,31 % studenttli nejvice Seznam.cz.
H3A: Veétsina dotazovanych respondentit navstévuje socialni sit' Facebook.

K hypotéze H3A se v dotaznikovém Setfeni vztahovala otazka ¢. 14. Kdy 88,31 %
dotazovanych studentli navsStévuje casto socidlni sit’ Facebook a 11,69 % Facebook

navstévuje ziidka.
H4A: Respondenty nejvice poslouchané radio je radio Evropa?.

K hypotéze H4A se v dotaznikovém Setfeni vztahovala otdzka ¢. 17. Kdy nejvice

poslouchanym radiem dotazovanych studentii bylo radio Evropa2 31,44 %.

Na zaklad¢ vyse uvedenych vysledki vztahujicich se k hypotézam z druhého vyzkumu lze

fici, Ze vSechny Ctyfi hypotézy byly potvrzeny.
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6 SWOT ANALYZA SOUKROME KLINIKY

SWOT analyza umoziiuje zhodnoceni vSech vysSe uvedenych analyz, tudiz vnitinich a
vnéjsSich faktori, které uzce souvisi se soukromou zdravotnickou organizaci. Silné a slabé
stranky piedstavuji vnitini prostfedi zkoumané organizace. Ptilezitosti a hrozby piedstavuji
vngjsi prostiedi.
6.1 Silné stranky

e SI - silné, stabilni a jedineéné postaveni kliniky nejen v CR, ale i v zahraniéi.

e S2 - budovani svého piisobeni a od roku 2001 a dlouholetd tradice.

e S3 - jedina soukroma zdravotnickéd organizace, zabyvajici se 1é¢bou neplodnosti ve

Zlinském kraji.

e S4 - od roku 2003 ma organizace zavedeny systém managementu jakosti dle normy
CSN EN ISO 9001:2009 a osvédéeni o akreditaci IVF laboratote dle mezinarodni
normy CSN EN ISO 15189:2007.

e S5 - zkuSeni a kvalifikovani zaméstnanci s moznosti dalSiho vzdélavani jak z

oblasti zdravotnictvi, tak i z oblasti komunikace v cizim jazyce.

e S6 - zavadéni a vyuzivani vysoce modernich a inovovanych technik a metod nejen

v 1é¢be asistované reprodukce.

e S7 - Sirokd nabidka sluzeb nejen se specifickym zaméfenim, non stop sluzba na

telefonu.

e S8 - spoluprace s externimi firmami Imalab, I1ékarna Tomasov, Prediko pro zajisténi

spokojenosti a komfortu nejen jejich klienti.
e SO - moznost ubytovani se a stravovani se v 4* hotelu TomaSov a restauraci.
e S10 - moderni laboratorni a pfistrojové vybaveni.
e S12 - individudlni pfistup ke klientiim.

e S13 - piijemné zmodernizované prostiedi interiéru, exteriéru budovy, umisténi
blizkosti lesa s krasnym vyhledem na mésto Zlin, zrekonstruované parkovisté a

probihajici uprava stavajici zahrady v okoli budovy.
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e S14 - ptehledné webové stranky, poradani akci pro vefejnost, odbornych seminati

pro gynekology.
e S15 - bezbariérovy ptistup do budovy prostiednictvim vytahu.
e S16 - orientace soukromé zdravotnické organizace na Sirsi zahrani¢ni trh.
e S17 - psychologicka poradna pro neplodné pary.

e S18 - sluzby vpodobé specidlnich masazi a realizace projektu Wellness a

télocvicna.

e S 19 - ucast na kongresech zaméfenych na neplodnost.

6.2 Slabé stranky

e  WI - marketingové aktivity jsou prozatim provadény jen jednim zaméstnancem.
e W2 - ne vSichni zaméstnanci hovoti alespon jednim cizim jazykem.

e W3 - dostupnost kliniky pro klienty z diivodu vzdélenosti od MHD zastavky bez

osobniho automobilu a do kopce.
e W4 - nedostacujici pocet parkovacich mist.
e W5 - prozatim neexistujici objednavkovy systém online.

e W6 - horsi troven telefonické komunikace, ne vSichni klienti objednavajici se

telefonicky se dovolaji z diivodu vytizenosti zamé&stnanci.

e W7 - nedostatecna propagace kliniky online prostiednictvim diskusnich portalt

(1€kat-klient).

e WS - bezbariérovy pfistup do budovy jen za pouziti vytahu.

6.3 Prilezitosti

e Ol - nartGstajici neplodnost u Zen 1 u muzl a tim zvysujici se poptavka po sluzbach

asistované reprodukce.
e 2 - aktivni spoluprace s odbornymi Iékaii, gynekology a pojistovnami.

e O3 - rostouci zajem klienti o ,,prevenci® neplodnosti a své€ zdravi.
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e 04 - spokojeni klienti poskytujici moznost pro budovani a pokracovani v dobré

image organizace.
e OS5 - vyvoj technik a metod 1é¢by v oblasti asistované reprodukce.
e O6 - dostupné ISO certifikace.

o 07 - vyvoj legislativy (zvyseni poctu IVF cyklii proplacenych pojistovnou).

6.4 Hrozby

e TI - zhlediska dostupnosti a vzdalenosti, konkuren¢ni kliniky Jihomoravského,

Olomouckého a Moravskoslezského kraje.
e T2 - konkurenéni kliniky na tizemi CR.

e T3 - zména legislativy, napt. snizeni véku Zeny, ktera mtize absolvovat IVF 1écbu,

regulace ve zdravotnictvi.
e T4 - vznik konkurence schopné kliniky pro 1é¢bu neplodnosti ve Zlinském kraji.
e T5 - zvysujici se pozadavky klientd.
e T6 - eticka problematika asistované reprodukce.

e T7 - nespoluprace spadovych gynekologl a neodesilani svych klientd do soukromé

zdravotnické organizace.
e T8 - odchod kvalifikovaného zdravotnického persondlu do jinych zemi EU.

e T9 - vznik nové ekonomické krize, zvySeni nezamestnanosti, snizeni HDP, zhorSeni

ekonomické situace obyvatel.

6.5 Zavéry SWOT analyzy

Silnou strankou soukromé zdravotnické organizace je predevs$im jeji fungovani od roku
2001 a za tuto dobu si vybudovala silné, stabilni a jedine¢né postaveni jak v CR, tak i
v zahrani¢i. Jeji jedineCné postaveni neni jen tim, ze poskytuje svym klientim pfistup
zalozeny na individualité¢ klienta, pouziva nejnovéjsi metody a techniky nejen z oblasti
asistované reprodukce, ale nabizi svym klientim veskeré sluzby ,,pod jednou stfechou®.
Spolupracuje s externimi firmami Imalab, Iékdrna TomaSov a Prediko. Vyznamnou
vyhodou je, Ze je jedinou soukromou zdravotnickou organizaci, zabyvajici se 1écbou

neplodnosti ve Zlinském kraji. Klinika zaméstnava kvalifikovany personal, ktery ma
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moznost se neustdle vzdélavat jak z oblasti zdravotnictvi, tak i z oblasti komunikace
v cizim jazyce. Pouziva moderni laboratorni a pfistrojové vybaveni. Svymi aktivitami (Den
déti, Den otevienych dveti) se dostdva do podvédomi jak stavajicich tak i1 potencialnich
klientd. Zaklada si na fizeni managementu kvality. Klinika sidli v pfijemné,
zmodernizované budové, je umisténa v blizkosti lesa s krasnym vyhledem na mésto Zlin.
Nejen klienti, ale i Siroka vefejnost ma moznost ubytovani ve 4 * Hotelu Tomasov,
stravovat se v restauraci, parkovat na nové zrekonstruovaném soukromém parkovisti.
Veskeré informace jsou dostupné na webovych strankach kliniky a Hotelu Tomasov.
Webové stranky kliniky jsou dostupné jak pro ¢eské tak i zahrani¢ni klienty, k zajiSténi své
propagace a informovanosti zahrani¢nich klientd. Pomérné¢ novou sluzbou soukromé
zdravotnické organizace je odborna psychologickd pomoc. Pod zastitou Hotelu Tomasov

4* specialni masaze a realizace projektu Wellnes a télocvicna.

Slabou strankou soukromé zdravotnické organizace je provadéni marketingovych aktivit
jednim zaméstnancem, ktery mé& mimo jiné na starosti i dalS$i funkce z oblasti
managementu kliniky. I pfes pofadani jazykovych kurzii, ne vSichni zaméstnanci hovofti
alespon jednim cizim jazykem. Slabou strankou muze byt z hlediska klienta dostupnost
z divodu vzdalenosti od MHD zastavky bez osobniho automobilu a do kopce. I pfes
rekonstrukci parkovisté je u soukromé zdravotnické organizace nedostatek parkovacich
mist. A to bohuZzel z divodu umisténi nepijde rozsitit. Horsi uroven komunikace, kdy se
ne vSichni klienti objednavajici se telefonicky dovolaji z divodu vytizenosti zaméstnanct.
Tento problém by mohl byt vyfeSen online objednavkovym systémem, kterym klinika
prozatim nedisponuje. Klinika se nepropaguje prostfednictvim diskusnich portali
(Iékat-klient). Slabou strankou povazuji i bezbariérovy piistup do budovy jen za pouziti

vytahu.

Ptilezitosti mohou byt nartstajici neplodnost, jak u Zen, tak i u muzl a tim zvySujici se
poptavka po sluzbach asistované reprodukce aktivni spoluprace kliniky s odbornymi 1ékati
a gynekology bude mit pozitivni vliv na doporuceni nejen novych klienti pravé pro tuto
kliniku. Ptilezitost spoluprace a dobré smluvni vztahy s pojistovnami zaruci klinice Siroké
pokryti a moznosti nabizenych sluzeb pro klienty danych pojistoven. Prilezitosti miize
taktéz byt rostouci zajem klientd o ,,prevenci® neplodnosti a své zdravi. Klienti si mohou
nechat pred¢asné zmrazit vajicka, spermie a ,,ulozit” je k pozd¢jSimu pouziti. Sledovani a
zavadéni novych technik, metod 1écby a dostupné ISO certifikace s vyuzitim spokojenosti

klientlh poroste s rostouci image organizace. Zménou legislativy mize byt zvySeni poctu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

IVF cykl proplacenych zdravotni pojistovnou. Piilezitost pro soukromou zdravotnickou
organizaci by také mohla byt navStévovani a prezentace sebe sama na kongresech

zam¢tfenych na neplodnost.

Hrozbami soukromé zdravotnické organizace jsou predevSim konkurenéni kliniky
Jihomoravského, Olomouckého a Moravskoslezského kraje z hlediska vzdalenosti.
Hrozbou mohou byt zmény legislativy ve zdravotnictvi, omezeni poctu reprodukénich
center pro CR, sniZeni hranice véku Zeny, ktera by mohla absolvovat IVF 1é¢bu. Dalsimi
hrozbami by mohly byt vznik konkurence schopné kliniky pro lé¢bu neplodnosti ve
Zlinském kraji, zvySujici se pozadavky klientli, nartstajici etickd problematika asistované
reprodukce, nespoluprace spadovych gynekologli a neodesilani svych klienti do soukromé
zdravotnické organizace, odchod kvalifikovaného zdravotnického personalu do jinych
zemi EU a v neposledni fad¢ vznik nové ekonomické krize, zvySeni nezaméstnanosti,
snizeni HDP, zhorSeni ekonomické situace obyvatel a z toho vyplyvajici snizeni poctu

klienta.
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7 ZAVERECNE ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Cilem analytické casti bylo provést marketingovou situaéni analyzu soukromé
zdravotnické organizace za ucelem vytvoreni projektu, ktery by umoznil klinice ziskat
nové klienty a darce. Pro marketingovou situani analyzu soukromé zdravotnické
organizace byly vyuZzity metody analyzy makroprostfedi - PEST analyza, mezoprostiedi -
Porter analyza, mikroprostfedi - zhodnoceni oblasti marketingu, personalni struktury,
sluzeb a produktli a financi. Prvni dotaznikové Setfeni umoznilo ziskat dalezité¢ informace
potfebné ke zmapovani preferenci potencidlnich klientli. Druhé dotaznikové Setieni
umoznilo ziskat informace potfebné k propagaci reklamy za ucelem ziskani darci. SWOT
analyza bylo pouzita ke shrnuti jiz vySe provedenych situacnich analyz spolu

s dotaznikovymi Setfenimi.

Neplodnost je a bude stale aktudlnim a prozatim nekoncicim tématem. Nejen demograficky
vyvoj nasi spolecnosti, poukazuje na neustdly narist neplodnych pard, a proto Ize do
budoucna pocitat s tim, Ze poptavka po sluzbach center asistovanych reprodukci se bude
zvySovat. Klinika by si proto méla i do budoucna zachovavat svij piistup ke klientovi
zaloZeny na jeho individualité, naslouchat klientiim a snazit se, vytvaret, inovovat, uvadét

na trh nové produkty a sluzby, které budou v roving s pranim klientt.
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8 PROJEKT ZiSKANI NOVYCH KLIENTU A DARCU PRO
SOUKROMOU KLINIKU

Soukromé zdravotnicka organizace se zamétfuje na poskytovani sluzeb a 1écby nejen z
oblasti asistované reprodukce, kdy jejim poslanim je pomoc neplodnym partim,
vyhleddvani a inovace metod, technik a postupti vhodnych pro léCbu asistovanou

reprodukci.

8.1 Vychodiska pro zpracovani projektu

Diplomova prace ma za ukol navrhnout projekt ziskani novych klienti a darct pro
soukromou kliniku. Projektovéa cast tak vychazi z vysledkl jiz provedenych analyz a
pfedevs§im z dotaznikovych Setfeni. Dotaznikova Setieni méla za tkol zjistit preference
respondentl v oblasti reprodukéni mediciny k ziskani novych klientd a dale k ziskani
darcii, zmapovat preference respondentti u informacnich kanald, za ucelem propagace

reklamy.

Projekt ziskani darct pro soukromou kliniku, je zaméfen na marketingovou komunikaci
prostiednictvim reklamy. Z tohoto divodu je nutné vychéazet ze zakonl, vyhlaSek a
piedpist s timto spjatych. Darovani vajicek, spermii je v nejen pravni oblasti specifickym a
probiranym pojmem. Kdy jakakoliv reklama, jeji text, nesmi slibovat darci za darovani

zadnou finan¢ni ani jinou thradu.

Z osobni konzultace JUDr. Snédara, Ph.D. vyplynulo, e souéasti reklamy musi byt
konstatovani, ze v ramci darovani budou darci uhrazeny hospodarné, uceln¢ a prokazatelné
vynalozené¢ nédklady spojené s pravé darovanym zarodeCnym materidlem. U darkyn
vajicek se jedna hlavné o zasah do jeji télesné a psychické (dusevni) integrity a tento zasah
je vazan se souhlasem darkyné a zakony ¢. 89/2012 Sb. a § 93, zakon ¢. 372/2011 Sb. § 28
a § 34. Text reklamy uréeny pro darkyné vaji¢ek dle Snédara: ,,Ddrkyni bude poskytnuta
kompenzace ucelné vynalozenych nakladii spojenych s darovanim vajicka a bude ji
poskytnuta financni kompenzace odpovidajici zasahu do jeji télesné a dusevni integrity .
Kdy zasahem do jeji télesné a duSevni integrity jsou hormondlni injek¢ni aplikace,

vysetieni, narkdza aj.

U reklamy propagujici moznost darovani zarode¢ného materidlu plati predev§im zakon o

regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. s § 5S¢ (CESKO, ©2010-2016):



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

1. Reklama, kterd podporuje darovani lidskych bunék nebo tkani za finanéni odménu

nebo jiné vyhody se zakazuje.

2. Reklama, ktera se tyka potifeby nebo dostupnosti lidskych bunék a tkéani, které jsou
urceny pro pouziti u Cloveéka, kdy ucelem je nebo muze byt ziskani finan¢niho

zisku nebo jinych vyhod s timto srovnatelnych se zakazuje.
3. Odstavcem 1 nebo 2 neni dotéeno zajisténi informovanosti, zékaz reklamy a inzerce
dle zakona upravujiciho provadéni transplantaci.
Cil projektu a cilové skupiny

Jak je jiz vySe zminéno, cilem projektu je ziskani novych klientdi a darct pro soukromou
kliniku a timto také dosahnout Sir§iho podvédomi o spolecnosti se zaméfenim na cilové

skupiny o 15 % do konce roku 2016.

Cilovou skupinu u novych klientl tvofi jak zeny, tak muzi s vékovou hranici do 49 let u
zen a u muzil neomezené, kdy za potencidlni klienty lze povazovat registrované osoby
diskusniho portalu Modry Konik.cz z féra Neplodnost a Snazime se o miminko. Cilovou
skupinou u darct jsou zeny i muzi, mladsiho véku od 18 do 29 let, kdy za potencialni darce
l1ze povazovat studenty Univerzity Tomase Bati, ktefi spliuji pozadavky pro darovani a to
ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim a vékem.

Kroky vedouci k naplnéni uvedenych cilii

Nize uvedené kroky vedou k naplnéni cild, vyuzivaji moznosti reklamy soukromé
zdravotnické organizace a to pfevazné formou online, kterd je k osloveni cilovych skupin
v dnesni dobé nezbytnd. Vyuzivanim online formy reklamy se soukroma zdravotnicka

organizace dostane rychleji do Sir§tho podvédomi spolecnosti u cilovych skupin.
K ziskani novych klientii
e (Odborna poradenskd komunikace na webovych strdnkach ModryKonik.cz.
e (Odborna poradenskd komunikace na webovych strankach kliniky.
e Zavedeni rezervacniho systému.
K ziskani darcu
e Reklama na webovém portalu Seznam.cz.

e Reklama na socialni siti Facebook.
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e Reklama v podobé¢ spotu v radiu Kiss Publikum.

e Umistovani propagacnich letdkii na Univerzitich Tomése Bati a v Univerzitni

knihovn¢,
Lidské zdroje projektu

Internimi lidskymi zdroji projektu jsou predevsim jednatel spolecnosti a vykonny manazer.
Dale vsichni pracovnici soukromé zdravotnické organizace, ktefi se budou podilet na

implementaci projektu, pritbézné a nasledné kontrole.

Externimi lidskymi zdroji projektu jsou spolecnosti zabyvajici se marketingem, reklamou,

spravou webovych stranek, tvorbou rezervacnich systému a vedenim diskusnich portald.

8.2 Schéma strategie projektu

Strategické cile:
SC1: Ziskani novych klientd pro soukromou kliniku do konce roku 2016 o 15 %.

SC2: Ziskani novych darci pro soukromou kliniku do konce roku 2016 o 15 %.

!

Ak¢ni plany:

AKkéni plan SC1.1 Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace u diskusniho
portalu ModryKonik.cz

Akéni plan SC1.2 Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na webovych
strankach soukromé zdravotnické organizace.

Akéni plan SC1.3 Zavedeni a realizace online rezerva¢niho systému do soukromé
zdravotnické organizace.

Ak¢ni plan SC2.1 Reklama na Seznam.cz

Ak¢ni plan SC2.2 Reklama na socialni siti Facebook

AKkéni plan SC2.3 Vysilani reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum.

Akéni plan SC2.4 Umisténi reklamnich letdki na Univerzitich Tomase Bati a

v Univerzitni knihovné.

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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8.3 AKkéni plany

Strategické cile k naplnéni projektu ziskani novych klientti a darct pro soukromou kliniku
jsou rozpracovany do podoby akc¢nich plani. Na zaklad€ dotaznikovych Setfeni, byly

navrzeny nasledujici akéni plany:

8.3.1 AKkcni plan SC1.1 Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace u

diskusniho portialu ModryKonik.cz

Na zékladé dotaznikového Setfeni pro potencidlni klienty, kdy u 75,24 % respondent
odpovédélo, ze navstévovani diskusnich portald, pomaha fesit problémy s pocetim
miminka a 72,38 % respondenti by uvitalo moznost odborné poradenské komunikace
z oblasti neplodnosti na diskusnich forech byl navrzen ak¢ni plan ,,Zavedeni odborné
poradenské komunikace u diskusniho portalu ModryKonik.cz. Pro tento akéni plan byl

vybran portal ModryKonik.cz, nebot’ je nejvice navs§tévovanym diskusnim portalem.

Odbornd poradenskd komunikace je ur€ena pro Zeny a muze, registrované na portalu
ModryKonik.cz, ktefi navstévuji diskusni forum, Snazime se o miminko. Odborna
poradenska komunikace by byla provadéna lékati soukromé zdravotnické organizace,
nebot’ respondenty nejvice preferovanou osobou pravé v odborné poradenské komunikaci

jsou lékari centra asistované reprodukce a to celych 84,76 %.

Dotazy ,,potencialnich klienti* a odpovédi 1€kare/ti by probihaly formou veiejné diskuse.
Ta muze byt bud’ formou online, kdy by se zvolil urcity ¢as a den, dany 1€kai/i, by po tuto
dobu odpovidal/i na ptichozi dotazy. Dalsi forma by nemusela byt limitovana ¢asem a
dnem, ale 1¢kat/i by postupné odpovidal/i na pfichozi dotazy az v dobé, kdy by mé&l/i ¢as.
Odborna poradenska komunikace neni limitovana délkou trvéni, zavisi na dohod¢ mezi
ziizovateli portalu ModryKonik.cz a soukromou zdravotnickou organizaci. Odborna
poradenskd komunikace by probihala po dobu tfi mésict, nasledovalo by zhodnoceni,

pfipominky, ndvrhy na zmény a nasledné pokracovani.

Podminkou k provozovani ,,Odborné poradenské komunikace* je registrace vSech
ucastnikli, 1€kartt 1 navstévniki diskusniho portdlu. Marketingova komunikace akcéniho
planu bude probihat za pomoci diskusniho portdlu ModryKonik.cz, kdy administratoii
diskusniho portalu pres IP adresy vyberou ,,zacili“ vhodnou skupinu, pro kterou by tato
,poradna‘ byla pfinosem a timto by informovali ucastniky a nové provadéné akci na jejich

webovych strankdch. Finan¢ni néklady na zavedeni a realizaci tohoto akéniho planu ze
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strany ModréhoKonika.cz jsou 0 K&, nebot’ tato sluzba je u portadlu ModryKonik.cz
zdarma. Finan¢ni néklady na lékate provozujiciho poradenskou odbornou komunikaci jsou
zahrnuty v ramci nakladl obétované ptilezitosti. Naklady obétované piilezitosti u Iékare za
jeden mésic ¢ini 4 560 K¢, pti odpovidani na dotazy tfi hodiny v tydnu pii mzdové sazbé

380 K¢ na hodinu.

Tento ak¢ni plan je navrzen jak k odborné pomoci pro pary fesici nemoznost poceti, tak i k
propagaci soukromé zdravotnické organizace, tim, ze klienti tohoto portalu jsou lidé nejen
z celé CR, vyslednym cilem je propagace kliniky nejen v oblasti Zlinského kraje, ale i k

dalsi ,,cilové® skupin€ neplodnych para.

Tab. €. 1 Akéni plan - Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace u

diskusniho portialu ModryKonik.cz

Hlavni ¢innost Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na

diskusnim portalu ModryKonik.cz

Podpiirna ¢innost Dojednéni podminek s diskusnim portalem ModryKonik.cz

Realizace odborné poradenské komunikace na portdlu Modry
konik.cz

Vybér Iékaie/l k provadéni odborné poradenské komunikace

Cilové skupiny Potencialni klienti - ti€astnici diskusniho portalu ModryKonik.cz

Cil aktivity Ziskani novych klientti

Zvyseni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci

Odpovédné osoby Jednatel spolecnosti, vykonny manaZer, lékat/i provadéjici
odbornou poradenskou komunikaci

Casova naro¢nost Dojednani podminek s diskusnim portdlem ModryKonik.cz
(2 tydny)

Vyber a dojednéni podminek s 1ékafem (1 tyden)

Realizace odborné poradenské komunikace (4 mésice)

Celkem 4 mésice a 3 tydny

Naklady Realizace na portalu ModryKonik.cz - 0 K¢é

Naklady obétované prilezitosti u l1€kare - 4 560 K¢&/mésic

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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8.3.2 Akcni pan SC1.2 Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na

webovych strankach soukromé zdravotnické organizace

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni pro potencialni klienty, kdy respondenti nejcastéji
hledaji informace o centrech asistované reprodukce pravé na webovych strankach center
asistované reprodukce, 40,23 % a 82,86 % respondenti by uvitalo moznost odborné
poradenské komunikace z oblasti neplodnosti na webovych strankach centra asistované
reprodukce, byl navrzen akéni plan ,,Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace
na webovych strankach soukromé zdravotnické organizace. Ak¢ni plan SC1.2 navazuje na
akéni plan SC1.1 a je ur€en k ziskani potencialnich klienti a taktéz pro stavajici klienty

soukromé zdravotnické organizace.

Odborna poradenska komunikace by byla opét provadéna Iékaii soukromé zdravotnické
organizace, kdy respondenty nejvice preferovanou osobou pravé v odborné poradenské
komunikaci jsou 84,76 % lékafi centra asistované reprodukce. Zavedeni akéniho programu
SC1.2 by spocivalo v rozsifeni (Gprave) jiz stavajicich webovych stranek firmou, kterd se

timto zabyva.

Webové stranky kliniky uvedou noveé provadénou sluzbu, propagujici Odbornou
poradenskou komunikaci pro potencidlni a stdvajici klienty soukromé zdravotnické
organizace. Na strdnce budou kratce predstaveni lékaii kliniky, sluzba bude provadéna
offline formou kontaktniho formulafe, kdy si klient zvoli 1ékare, kterému napiSe dotaz a
nasledn¢ se dotaz odesSle zvolenému I¢€kati. Kontaktni formulai bude obsahovat jméno
klienta, volbu zda jde o klienta nového, ¢i klient je nebo byl nékdy na klinice registrovany,

volbu lékate a vyplnéni emailové adresy, na kterou ma 1ékat odpovédéet na dotaz.

Rozpocet na tpravu webovych stranek - rozsifeni o novou sluzbu akéniho planu SC1.2 je
navrzen na 4000 K¢. Ceny uprav webovych stranek se liSi podle zvoleni webového
systému, webdesignu, poctem stranek a také moznosti a poCtu zobrazeni v cizim jazyce.
Finan¢ni néklady na Iékate provozujiciho poradenskou odbornou komunikaci na webovych
strankédch soukromé zdravotnické organizace jsou zahrnuty v ramci nakladii obé&tované
prilezitosti, jako u prvniho akéniho planu. Naklady obétované ptilezitosti u Iékate za jeden
mésic ¢ini 4 560 K¢, pfi odpovidani na dotazy tii hodiny v tydnu pii mzdové sazb¢ 380 K¢
na hodinu. Odborna poradenska komunikace by probihala po dobu tii mésicti, nasledovalo
by zhodnoceni, pfipominky, navrhy na zmény dle pozitivnich ohlasi ze strany klientl

pokracovani, dalsi Ctvrtleti.
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Tento ak¢ni plan je navrzen jak k odborné pomoci pro pary fesici nemoznost poceti, tak i k
propagaci soukromé zdravotnické organizace v podobé sezndmeni klienta s lékafem
soukromé zdravotnické organizace a tim navazani blizsiho vztahu s I€kafi zalozeného na
vzajemné duvére.

Tab. ¢. 2 Akéni plan - Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na

webovych strankach soukromé zdravotnické organizace

Hlavni ¢innost Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na

webovych strankach soukromé zdravotnické organizace

Podpiirna ¢innost Dojednani uprav webovych stranek se specializovanou firmou
Realizace uprav webovych stranek specializovanou firmou

Vybér 1ékare/i k provadéni odborné poradenské komunikace

Cilové skupiny Potencidlni klienti, stavajici klienti soukromé zdravotnickeé
organizace
Cil aktivity Ziskani novych klientl

Zvyseni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci

Rozsifeni stavajicich sluzeb o novou sluzbu

Odpovédné osoby Jednatel spoleCnosti, vykonny manazer, Iékai/i provadéjici
odbornou poradenskou komunikaci

Casova naroc¢nost Dojednani Uprav a uprava webovych stranek se specializovanou
firmou (3 tydny)

Vybér a dojednani podminek s 1ékafem (1 tyden)
Realizace odborné poradenské komunikace (3 mésice)

Celkem 4 mésice

Niaklady Néklady na specializovanou firmu - 4000 K¢

Naklady obétované prilezitosti u l1€kare - 4 560 K¢é/mésic

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

8.3.3 Akcni plan SC1.3 Zavedeni online rezerva¢niho systému soukromé

zdravotnické organizace

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni pro potencidlni klienty, kdy 52,38 % dotazovanych
respondentil by uvitalo moznost objedndni se pres webové stranky centra asistované

reprodukce a na zdklad¢ analyzy SWOT, kdy se ne vSichni klienti objednavajici se
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telefonicky dovolaji z diivodu vytizenosti zaméstnancti, byl navrzen akéni plan ,,Zavedeni

online rezervacniho systému soukromé zdravotnické organizace®.

V dnes$ni dob¢, kdy jsou stale Castéji vyzivany sluzby internetu, klienti zdravotnickych
sluzeb vyhledavaji a uptfednostiiuji vyuzivani online rezervacniho systému k 1¢kafi. Online

rezervaéni systém piinasi zjednoduSeni jak pro klienty, tak i pro zdravotnick4 zafizeni.

Zavedeni akéniho programu SC1.3 bude spocivat v integraci online aplikace pfimo na
webovych strankach soukromé zdravotnické organizace, kdy integrace bude provedena
vybranou firmou specializujici se na zavadéni online rezervacnich systémi pro

zdravotnické organizace.

Online rezervacni systémy jsou provadény v riznych variantach a cenach za mésic uzivani
s liSicim se poctem budoucich rezervaci. K dispozici jsou varianty A az po rozsahlejsi
variantu J. Varianta A je v cené 150 K¢ mési¢né€, kdy maximalni pocet budoucich rezervaci
je 100, maximalni pocet registrovanych uzivateli je neomezeny, automaticky se
synchronizuje s Outlookem nebo Google kalendafem a pocet starych rezervacti, ktery mize
byt uchovan je 1 000. Dalsi varianty se vzestupné navysSuji o 150 K¢ mési¢né s navySenim
maximalniho poctu budoucich rezervaci a poctem uchovani starych rezervaci,
synchronizace je automaticka pfi jakékoliv cen¢ a volbé varianty rezervac¢niho systému.
Varianta rezervac¢niho systému je zvolena na zékladé poctu klientd. Ze zacatku je navrzena
varianta na niz8i pocet klientd varianta E 750 K¢ za mésic, s maximalnim poctem 1 500
budoucich rezervaci, neomezenym poctem registrovanych uzivatelii a maximalnim poctem
budoucich rezervaci 1500 a poté navySeni na variantu s vyS$§im poctem klientli a rozdéleni
objednavani klientd na sekce klienti gynekologickych ambulanci a klienti IVF ambulanci.

U variant kdykoliv Ize zménit typ piedplatného a ptipadné se vratit i k niz8i varianté.

Vyhodami online rezerva¢niho systému jsou piedev§im ve zjednodusSeni objedndvani
klient, zaplnéni volnych mist, snizeni poc¢tu klientli, ktefti zapomenou na objednany
termin, klientim je den pfed terminem vySetfeni zaslana sms s piipominkou objednavky,
zviditelnéni zdravotnické organizace, objednavani je piistupné po 24 hodin denné, 7 dni

v tydnu, moznosti propojeni zdrojového rozvrhu jednotlivych pracovniku aj.
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Tab. ¢. 3 Akéni plan - Zavedeni a realizace online rezerva¢niho systému do soukromé

zdravotnické organizace

Hlavni ¢innost Zavedeni a realizace online rezervacniho systému do

soukromé zdravotnické organizace

Podpiirna ¢innost Dojednéni podminek a realizace s firmou integrujici online
rezervacni systémy pro zdravotnické organizace

Cilové skupiny Potencidlni klienti a stavajici klienti soukromé zdravotnické
organizace
Cil aktivity Ziskani novych klientl, rozsifeni sluZeb pro stavajici klienty

Zvyseni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci

Odpovédné osoby Jednatel spole¢nosti, vykonny manazer, IT technik

Casova naroc¢nost Dojednani podminek a realizace vybranou firmou specializujici
se na online rezervacni systémy (4 tydny)

Zaskoleni personalu v obsluze online rezerva¢niho systému
(2 tydny)
Realizace online rezervacniho systému (3 mésice)

Celkem 3 mésice a 6 tydni

Naklady Ze strany vybrané firmy Varianta E 750 K¢ mési¢né

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

8.3.4 Akcni plan SC2.1 Reklama na webovém portilu Seznam.cz

Na zakladé dotaznikového Setfeni pro potencialni darce, kdy 81,17 % respondenti si mysli,
ze reklama v dneS$ni dobé ovliviiuje jejich rozhodovani a 85,31 % respondentli nejvice
vyuziva internetovy portal Seznam.cz, byl navrzen ak¢ni plan ,,Umisténi reklamy na
webovém portale Seznam.cz.” Akéni plan bude proveden v podobé zacileni reklamy na
potencialni darce v podobé moznosti darovani vajicek a spermii pfes webovy portal

Seznam.cz.

Ak¢ni plan reklamy muze byt provedeny za pomoci riznych typt reklam. Jen zde vyvstava
otazka finan¢nich nédkladii, nebot’ néklady za reklamy tohoto typu se pohybuji ve vysokych
cenach. V akénim planu bude uvedena forma bannerové reklamy a PPC reklama.

Soukromd zdravotnicka organizace si dle svého uvdzeni mtize vybrat formu, kterd bude
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pro né¢ finanén€ vyhodngjsi. Z tohoto ditvodu budou v nékladové analyze vytvoreny dvé
rozpoctové tabulky, s ndklady na realizaci projektu bez polozky bannerové reklamy a s

alternativnimi naklady na projekt s jiz uvedenou polozkou bannerové reklamy.

Seznam.cz, © 1996-2016 definuje bannerovou reklamu jako exklusivni reklamni prostor,
za ucelem osloveni masy lidi, podporujici povédomi o ndzvu organizace, ¢i nabizené¢ho
produktu a sluzbé. Reklama oslovujici potencialni darce by byla vhodna umistit pfimo na
seznam.cz (Homepage) a cena se bude odvijet ze zakladni ceny danou pro tuto reklamu a
poctu zobrazeni, které 1ze zménit na zaklad¢ pozadavki klienta. Cena CPT (cena za 1000
zobrazeni) na Homepage u necileného banneru je 120 K¢, dle aktualniho ceniku pro
obdobi 1. 1. - 28. 8. lze uplatnit cenovy koeficient 0,8 a cena CPT je tedy 96 K¢ za 1000
zobrazeni. Cena CPT na Homepage u cileného banneru je 155 K&, kdy v obdobi
od 1. 1. - 28. 8. lze uplatnit jiz vySe zminény cenovy koeficient 0,8 a cena CPT je 124 K¢

za 1000 zobrazeni. Reklamu Ize cilit dle v€ku, pohlavi, regionu a zajmu uzivatelq.

Seznam.cz, © 1996-2016 uvadi PPC reklamu - Sklik reklamu ve vyhledavani a obsahu,
kdy se vyuziva programu, ktery umoznuje zobrazeni cilenych inzerati na strankéach
vysledkii vyhledavani nebo obsahovych (zpravodajskych) serverech Seznamu. Platba za
sluzbu Sklik se od ostatnich reklam odliSuje tim, Ze zdravotnicka organizace bude platit jen
za navstévnika (potencialniho dérce), ktery navstivi jejich webové stranky. Tedy zaplati za
kliknuti na reklamu a nikoliv za zobrazeni reklamy. Cenu za pro klik si zdravotnicka
organizace zvoli sama minimalni cena 20 haléti bez DPH a vySe ceny taktéz ovliviiuje
umisténi potadi reklamy mezi ostatnimi reklamami. U reklamy Sklik si lze nastavit

vychozi kampaii, pfifadit rozpocet a zacilit ji taktéZ na urcity region aj.

U bannerové reklamy bude zvolena cilend reklama, kdy cena je 124 K¢ za 1000 zobrazeni.
Pro zacatek je navrzeno 1 mil. zobrazeni coz ¢ini 124 tis. K¢ po dobu 3 mésict. U Sklik
reklamy je navrzena kampan 15 tisic klikii v prib¢hu tfi mésica, pii cen¢ 5 K¢ za jeden

klik, coz ¢ini 25 tis. K& mésicné.
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Tab. ¢. 4 Ak¢ni plan - Reklama na webovém portalu Seznam.cz

Hlavni ¢innost Reklama na webovém portalu Seznam.cz

Podpiirna ¢innost Dojednani podminek s obchodnim oddélenim Seznam.cz a
realizace reklamy

Cilové skupiny Potencialni dérci

Cil aktivity Ziskani novych darct

Zvyseni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci

Odpovédné osoby Jednatel spolecnosti, vykonny manazer
Casova naro¢nost Dojednani podminek s obchodnim odd€lenim Seznam.cz
(2 tydny)

Realizace reklamy na Seznam.cz (3 meésice)

Celkem 3 mésice a 2 tydny

Naklady Bannerova reklama cilena - 124 tis. K¢/3 mésice (alternativni
naklady)

PCC reklama - kampan 15 tis. klikl, rozpocet 75 tis. K¢/3 mésice

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

8.3.5 Akcni plan SC2.2 Reklama na sociilni siti Facebook

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni pro potencialni darce, kdy 81,17 % respondentti si mysli,
ze reklama v dneSni dobé ovliviiuje jejich rozhodovani a 88,31 % respondentii Casto
navstévuje socidlni sit’ Facebook, byl navrzen akéni plan ,,Propagace reklamy na socidlni
siti Facebook.*“ Akéni plan bude proveden v podob¢ zacileni reklamy tykajici se darovani
vajicek a spermii na potencidlni darce pies socialni sit’ Facebook.

Za pomoci Facebooku, Ize vytvaret cilené reklamy, kterymi lze zacilit na riizné okruhy
uzivatell a dosdhnout tak lepSich vysledkd. Moznosti targentingu a osloveni potencialnich
darct bude spocivat v zacileni reklamy dle lokality - Zlinsky a Jihomoravsky Kraj, dle
demografickych udaji, véku 18-29 let, pohlavi, muzi a zeny, a s pomoci jiz existujici
facebookové stranky soukromé zdravotnické organizace a moznosti pfesmérovani
potencialnich darcti na webovou stranku soukromé zdravotnické organizace.

Rozpocet na reklamu je stanoven do modelu ceny za pro klik, kdy Facebookem je
stanovena cena v rozmezi 1,66 - 3,11 K¢ za klik. Navrh je zvoleni ceny u dolniho limitu a

dle vysledka facebookového méteni 1ze cenu pii zpusobit podle Cerpani dané¢ho rozpoctu.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Rozpocet reklamy se muze kdykoliv upravit nebo reklamu zastavit. Maximalni denni
rozpocet je stanoven na 85 K¢, kdy kampail pob&zi prvni tii mésice a celkovy rozpocet tak
¢ini 8 000 K¢&. Facebook reklama je spravovana vyactovanim, které vystavuje Facebook a
spravce reklam, kdyz celkové vydaje za reklamu dosdhnou urcit¢é mezni hodnoty
v dolarech. Kdykoli se lze podivat na denni odhad castky, ktera je vynaklddana na
reklamu.

Kontrola uspésnosti reklamy bude sledovana za pomoci Facebook méfeni, kdy néstroje pro
Facebook méfeni umozni tvlrci reklamy zjistit, jak potencialni darci reaguji na stranku
soukromé zdravotnické organizace a na reklamu. Na zakladé téchto meéfeni se lze

rozhodnout o ptipadné zméné zacileni a osloveni potencialnich déarct.

Tab. ¢. 5 Akéni plan - Reklama na socialni siti Facebook

Hlavni ¢innost Reklama na socialni siti Facebook

Podpiirna ¢innost Vytvoteni reklamni kampané na facebookovych strankach,
zacileni kampané, volba tipu platby za reklamu, stanoveni ceny
za pro klik, spusténi reklamy, kontrola ispesSnosti reklamy

Cilové skupiny Potencidlni darci

Cil aktivity Ziskani novych darct

Zvyseni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci

Odpovédné osoby Jednatel spolecnosti, vykonny manazer

Casova narocnost Vytvoteni reklamni kampané (1 den)
Realizace reklamni kampan¢ (3 mésice)

Celkem 3 mésice a 1 den

Naklady Kampan 8 tis. K¢

Zdroj : (Vlastni zpracovani)

8.3.6 Akcni plan SC2.3 Vysilani reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni u potencidlnich dérch, kdy 88,31 % respondentl
poslouché radio a z toho 31,44 % radio Evropa 2 a 18,06 % radio Kiss Publikum, byl
navrzen akéni plan ,,Vysilani reklamniho spotu v raddiu Kiss Publikum.* Akéni plan bude
proveden v podob¢ zacileni reklamy, tykajici se darovani vajicek a spermii na potencialni

darce pies vysilani reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum.
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Jak jiz bylo zminéno dfive, soukroma zdravotnickd organizace ke své marketingové
komunikaci vyuziva také sluzeb radii v podobé reklamniho spotu a to pfedevSim radia
Evropa 2 a Frekvence 1. A proto je ak¢ni plan SC2.3 zaméfen pouze na radio Kiss

Publikum.

Cena 30 sekundového spotu v jednom odvysilani je 495 K¢ a samoziejmé se cena
pohybuje s délkou spotu a také s vybérem casového pasma, ve kterém je spot prehravan.
Cena za vyrobu spotu je 3000 K¢ a zahrnuje navrh textu, namluveni spotu, hudebni
podkres, pronajem nahravaciho studia a praci produkéniho. Reklamni spot by byl vysilan
po dobu 4 tydnt 2 krat denné v casovém pasmu mezi 16 - 20 hod. a podle vyhodnoceni
uspéSnosti by byl zopakovan. Naklady a vysilani reklamniho spotu by dosahovaly
27 720 K¢&. Pro snizeni finan¢nich néklada je navrzeno vysilani reklamniho spotu, ktery je
jiz nahran a pouzivan u ostatnich radii, tim se organizaci snizi ndklady o 3 000 K¢&, které

jsou jinak uctovany pti vyrobé nového spotu.

Tab. €. 6 Ak¢ni plan - Vysilani reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum

Hlavni ¢innost Vysilani reklamniho spotu v radiu Kiss Publikum

Podpiirna ¢innost Dojednani podminek s obchodnim oddélenim radia Kiss
Publikum a realizace.

Cilové skupiny Potencialni dérci

Cil aktivity Ziskani novych darct

Zvyseni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci

Odpovédné osoby Jednatel spolecnosti, odborny zastupce

Casova naro¢nost Dojednani podminek s obchodnim oddélenim radia Kiss
Publikum a realizace (1 tyden)

Vysilani reklamniho spotu (1 mésic)

Celkem 1 mésic a 1 tyden

Naklady Pouziti jiz vytvofeného reklamniho spotu - 0 K¢

Vysilani reklamniho spotu 2 krat denné po dobu 4 tydnt - 27 720
K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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8.3.7 Akc¢ni plan SC2.4 Umisténi reklamnich letakii na Univerzité Tomase Bati a

v Univerzitni knihovné

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, kdy 65,58 % respondentl zajimaji informace umisténé
na nasténkach jejich univerzit, a 95,45 % respondentli nav§tévuje univerzitni knihovnu, byl
navrzen akéni plan SC2.4, ktery spociva v umisténi reklamnich letdkti do stojand a na
nasténky Univerzity TomaSe Bati a v Univerzitni knihovné. Akéni plan bude zacilen na
potencialni darce v podobé moznosti darovani vajicek a spermii, propagovanych pomoci
rozmisténi reklamnich letdkli a to predev§im na Fakult¢ humanitnich studii a Fakulté

managementu a ekonomiky ve Zlin¢ a Univerzitni knihovné.

K umisténi reklamnich letdkti do stojani a na nasténky Univerzity TomasSe Bati a
Univerzitni knihovny je nutné zazadat o souhlas v Academia centrum UTB. Naklady na
vyuzivani této reklamni plochy jsou 0 K¢. Cena tisku reklamnich letdkt se odviji od poctu
kust, velikosti a volby jednostranného nebo oboustranného tisku. K akénimu planu SC2.4
bude vyrobeno 6 ks jednostrannych reklamnich letdkd velikosti (148x210mm) pro
upoutani pozornosti student, cena za 1 ks ¢ini 5 K¢ bez DPH. Néklady na vétsi velikost
reklamnich letaka ¢ini 36,30 K¢ - zaokrouhleno na 37 K¢&. Pro studenty bude vyrobeno
1000 ks jednostrannych propagacnich letdkt velikosti A6 (105x148 mm). Cena za 1 ks pii
mnozstvi 1000 K¢ je 0,89 K¢ bez DPH. Néklady na tisk tohoto poctu letdkt budou Cinit
1076,90 K¢ - zaokrouhleno na 1077 K¢. Celkové naklady na tisk reklamnich letakt Cini
1 114 K¢. Letdky poté budou rozmistény do stojanti a na nasténky Fakulty humanitnich
studii v po¢tu 300 ks, Fakulty managementu a ekonomiky v poctu 300 ks a Univerzitni
knihovné v poctu 400 ks. Reklamni letdky budou rozmistovany a doplnovany osobou
povétenou soukromou zdravotnickou organizaci, naklady obétované pfilezitosti povefené
osoby ¢ini 1 160 K¢ mésicné, za rozmisténi a dopliiovani reklamnich letaki v asovém

rozmezi 2 hodin tydné po dobu jednoho mésice a hodinové sazbé 145 K¢.
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Tab. €. 7 Akéni plan - Umisténi reklamnich letaki na Univerzité Tomase Bati a

v Univerzitni knihovné

Hlavni ¢innost Umisténi reklamnich letaka na Univerzité Tomase Bati a
v Univerzitni knihovné

Podpiirna ¢innost Dojednani podminek a povoleni s Academia centrum UTB
Objednani tisku reklamnich letaka

Vybér vhodné osoby k umisténi reklamnich letdkd a realizace
umisténi reklamnich letaki

Cilové skupiny Potencidlni darci

Cil aktivity Ziskani novych darct

Zvyseni povédomi o soukromé zdravotnické organizaci

Odpovédné osoby Jednatel spolecnosti, vykonny manazer, osoba povéfend k
umisténi propagacnich letakt

Casova naro¢nost Dojednani podminek a povoleni od Academia centrum UTB
(2 tydny)

Objednani tisku reklamnich letaka (1 tyden)

Vybér vhodné osoby (1 tyden)

Umisténi a prubézné doplnovani reklamnich letaki (3 mésice)

Celkem 4 mésice

Naklady Povoleni k umisténi letdkii od Academia centrum - 0 K¢
Tisk reklamnich letakt - 1114 K¢

Néklady obétované prilezitosti povétené osoby - 1160 K¢
mésicné

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

8.3.8 Sluzby a produkty internetového marketingu poti‘ebné k realizaci akénich
plani

Ptedtim nez se vyberou zdroje a zacili mista, kde bude reklama propagovana, je nutné

provést nasledujici kroky, které by mély piedchdzet reklamnim kampanim, aby bylo

dosazeno potiebné uUcCinnosti. Tyto kroky provadi firmy specializujici se nejen na

internetovy marketing a nabizi nepfeberné mnozstvi sluzeb a produkti. Kroky se tykaji

vytvoteni spravnych reklamnich sestav pro PCC, reklamniho banneru, provadéni

klasifika¢nich analyz klicovych slov a frazi dle hledanosti, popiipadé provadéni analyzy
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trhu a konkurence s navrhem strategie internetového marketingu, rozborem moznych cilii
marketingu a targetingem na rizné cilové skupiny a pribéznd SEO optimalizace, kdy se
optimalizuje obsah kli¢ovych spojeni u jednotlivych podstranek webu, zde je vyzadovéana

spoluprace s objednatelem této sluzby v dodavani texti/obsahli na riizna témata.

V tabulce nize jsou uvedeny vyse jmenované sluzby nabidnuté jednou ze spolecnosti, které
se zabyvaji internetovym marketingem a zvyraznény jsou polozky, které by mély byt

provedeny pred umisténim jakékoliv reklamy do cilového mista.

Tab. ¢. 8 Sluzby a ceny spole¢nosti zabyvajici se internetovym marketingem

Internetovy marketing

Sluzby/produkty MnozZstvi Cena v K¢ (s DPH)
Reklamni banner staticky 1 847 K¢

Dalsi varianta statického banneru 1 302,50 K¢
Reklamni banner animovany 1 1149,50 K¢
Dalsi varianta animovaného banneru 1 423,50 K¢
Vytvoteni reklamnich sestav pro PCC 1 3630 K¢

(5 reklamnich sestav s riznym znénim a cilenych na rizna
klicova slova)

Sprava PCC kampani (30 % z investované ¢astky; min. 0 0 K¢
kredit 5000 K& bez DPH)

Klasifika¢ni analyza klicovych slov 1 8470 K&
Analyza trhu a konkurence 1 14 520 K¢
Pribézna SEO optimalizace 3 5445 K¢
(v cené jsou 3 hod./mésic; pausdl na 3 mésice)

Nastaveni remarketingu + retargetingu 2 7260 K¢
Celkem za vSechny sluzby (zaokrouhleno) 42 048 K¢
Celkem za vybrané sluzby 12 947 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Zvyraznéné polozky budou pouzity a zapocitany jen jednou do nize uvedené nakladové

analyzy, nebot’ pro vyuziti reklamy na Seznam.cz a sociélni siti Facebook lze pouzit jiz

vytvofeny banner a produkty.
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8.4 Nakladova analyza

Nedilnou soucasti projektu je zpracovani nadkladové analyzy, kde jsou vycisleny budouci
naklady, které jsou pottebné k realizaci navrzenych akcnich plani a vedoucich tak k

naplnéni hlavniho a vedlejsiho cile soukromé zdravotnické organizace.

Tab. ¢. 9 Naklady na realizaci projektu

Druh nakladi Vyse naklada v K¢
Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na 13 680 K¢
diskusnim portdlu ModryKonik.cz, naklady obétované (56D I 52 3 mte9)
ptilezitosti lékate
Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na 4 000 K¢
webovych strankdch soukromé zdravotnické organizace, 13 680 K&
uprava webovych stranek a naklady obétované pfilezitosti (4 560 K& x 3 mésice)
1ékare
Zavedeni online rezervacniho systému 2250 K¢

(750 K¢&/mesicné x 3)
Sklik reklama na Seznam.cz (kampaii) 75 000 K¢
Reklama na socialni siti Facebook (kampan) 8 000 K¢
Reklamni spot na radiu Kiss Publikum 27 720 K¢
Tisk reklamnich letdkti a naklady obétované piilezitosti 1114 K¢
povéfené osoby 3480 K¢

(1 160 x 3 mesice)

Vybrané sluzby a ceny internetového marketingu 12 947 K¢
Celkové naklady na projekt 161 871 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené ndkladové analyzy 1ze vidét, Ze nejvyssi naklady jsou néklady na reklamu,

které jsou potiebné k ziskani potencialnich darci.
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Tab. ¢. 10 Alternativni naklady na realizaci projektu

Druh nakladi Vyse nakladi v K¢
Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na 13 680 K¢
diskusnim portdlu ModryKonik.cz, naklady obétované (4560 K& x 3 mésice)
ptilezitosti 1¢kate

Zavedeni a realizace odborné poradenské komunikace na 4 000 K¢
webovych strankdch soukromé zdravotnické organizace, 13 680 K&

uprava webovych stranek a naklady obétované prilezitosti
1ékare

(4 560 K¢ x 3 mésice)

Zavedeni online rezervacniho systému 2250 K¢
(750 K¢&/mésiéné x 3)
Bannerové reklama na Seznam.cz 124 000 K¢
Sklik reklama na Seznam.cz (kampati) 75 000 K¢
Reklama na socidlni siti Facebook (kampati) 8 000 K¢
Reklamni spot na radiu Kiss Publikum 27 720 K¢
Tisk reklamnich letdkli a ndklady obétované prilezitosti 1114 K¢
povéfené osoby 3 480 K&
(1 160 x 3 mésice)
Vybrané sluzby a ceny internetového marketingu 12 947 K¢
Celkové naklady na projekt 285 871 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Alternativni naklady na projekt jsou rozsifeny o polozku cilené bannerové reklamy na

Seznam.cz.

8.5 Casova analyza

Casova analyza je velmi dileZitou soudasti kazdého projektu, kdy jejim vychodiskem je
zpracovani ¢asového harmonogramu, ktery podava piehled o rozvrZeni jednotlivych
néstrojtl v priibéhu realizace projektu, za pomoci vyse navrzenych akénich plani. Casovy

harmonogram je navrzen na dobu trvani Sesti mésicii. Jednotlivé akéni plany v sobé

zahrnuji pfipravu, vybérové fizeni, realizaci, pribéznou a naslednou kontrolu.
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Tab. & 11 Casovy harmonogram

Nazev aktivity Rok 2016 (v mésicich)

5 6 7 8 9 |10

11

Internetovy marketing

Odbornd  poradenskd  komunikace na  portalu
Modrykonik.cz

Odbornd poradenskd komunikace na webovych
strankach kliniky

Online rezerva¢niho systému

Reklama na Seznam.cz

Reklama na Facebooku

Reklama na radiu Kiss Publikum

Reklama na UTB

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Pted ptipravami a realizacemi ak¢nich pland, je nutné provést kroky internetového
marketingu vySe popsané¢ho a uvedeného v tab. ¢. 48. Piiprava a zaroven realizace bude
probihat v mésicich kvétna cervna a vytvofené produkty, sluzby budou pouzity

v nasledujicich akcnich planech dle casového harmonogramu.

Ptiprava odborné poradenské komunikace je navrzena na mésic cCerven, realizace
v mésicich Cervenec, srpen a zafi. Béhem realizace bude probihat priibézna kontrola a
koncem zaii nasledna kontrola, kterd zhodnoti celkovy pfinos. Pfiprava odborné
poradenské komunikace na webovych strankdch kliniky navazuje na spusSténi odborné
poradenské komunikace na portdlu ModryKonik.cz v mésici srpen, zafi a fijen probéhne
realizace s prubéznou kontrolou a naslednou v mésici fijnu. Piiprava na spusténi online
rezervacniho systému spolu se zaskolenim persondlu bude trvat v rozmezi 6-8 tydnil
v meésici Cervnu, realizace nasledné v mésicich srpnu, zéfi a fijnu. Pribézna kontrola bude

probihat po celou dobu realizace a nasledna kontrola koncem mésice fijna.

Ptiprava reklamy na Seznam.cz, socialni siti Facebook a radiu Kiss Publikum prob¢hne
v mésici Cervnu. Realizace reklam na portdlu Seznam.cz a socidlni siti Facebook je
navrzena na dobu 3 mésicl, Cervence, srpna a zafi a je taktéz dana vycCerpanim limitu
stanovenym pro danou kampan zvlast'. Realizace reklamy v radiu Kiss Publikum prob&hne

v mésici ¢ervenci. Piiprava reklamy na UTB je navrZena a posunuta az na mésic srpen a
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jeji realizace na mésice zafi, fijen a listopad, z diivodu, Ze v letnich obdobich probihaji
prazdniny a studenti nejsou pfitomni na danych fakultach. Po dobu realizace reklam bude
probihat pribézna kontrola a nasledna kontrola vzdy pred ukoncenim daného akéniho
planu.

8.6 Rizikova analyza

Realizace jakéhokoliv projektu je ohroZena riziky. Tyto rizika mohou nastat kdykoliv pred
zahajenim projektu, v jeho pritbéhu, nebo 1 po ukonceni projektu. Néktera z téchto rizik Ize

pfedpokladat a minimalizovat tak jejich dopad na dany projekt.
Vzhledem k navrzenému projektu byla vyhodnocena tato rizika:

e Nedosazeni stanovenych cild,

e Nezdjem potencidlnich klientli a dércd,

e Nedostate¢na spoluprace zaméstnancii,

e PrekrocCeni ¢asového planu,

e PrekrocCeni stanovenych néklada,

e Zacileni na nevhodny segment klientd,

e Nizky G¢inek marketingové komunikace,

e Obdobna komunika¢ni kampan konkurence,

e Nevhodny vybér dodavatelt sluzeb a produktti k naplnéni ak¢énich pland.

Nasledujici tabulka rozd€luje vySe zminéné rizika do tii skupin dle hodnoceni

pravdépodobnosti jejich vzniku a miry dopadu.
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Tab. ¢. 12 Rizika projektu ziskani klient a darct pro soukromou kliniku
Mira dopadu Pravdépodobnost
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | StFedni | Vysoka Vysledek
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Nedosazeni stanovenych cilii X X 0,21
Nezajem potencialnich X X 0,35
klientd a darct
Nedostatecna spoluprace X X 0,15
zaméstnancl
Ptekroceni ¢asového planu X X 0,25
Prekroceni stanovenych X X 0,35
naklada
Zacileni na  nevhodny X X 0,15
segment klientd
Nizky uc¢inek marketingové X X 0,15
komunikace
Obdobna komunikaéni X X 0,25
kampan konkurence
Nevhodny vybér dodavatelti X X 0,25

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Hodnoceni rizik:

e NizKka rizika (0-0,2)

- Nedostatecnd spoluprace zaméstnanci.

- Nizky u¢inek marketingové komunikace.

- Zacileni na nevhodny segment.

e Stiedni rizika (0,21-0,34)

- NedosaZeni stanovenych cilt.

PtekrocCeni casového planu.

Nevhodny vybér dodavatela.

Obdobna komunikaéni kampan konkurence.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

e Vysoka rizika (0,34-0,49)
- Nezéjem potencialnich klientd a darcti.

- Ptekroceni stanovenych nékladi.

8.6.1 MozZnosti eliminace rizik

Na kazdé¢ riziko navazuje vySe nakladi, které jsou zpétné vynaloZeny v ptipad¢€, Ze nastane
predpokladana rizikova situace. V zajmu nejen soukromé zdravotnické organizace je
vyvarovat se hrozbam za pomoci zpracovani rizikové analyzy, pribéznych a naslednych

kontrol v pribéhu plnéni a ukonceni akénich pland.
Vysoké riziko
e Nezdjem potencidlnich klientil a darct

Je jednim z moZznych a vysoce nezadoucich rizik, spojenych ptedevsim s Sirokou

konkurenci a jejich nabidkou a sluzbami.

- Eliminace rizika: Prabézné sledovani nabidek, akci a cen konkurencnich

zafizeni. RozSifovani a nabidka sluzeb, o které maji klienti zajem.
e Piekroceni stanovenych naklada

Ptekroceni stanoveného rozpoctu, je velmi zdvaznym problémem. Vzhledem k predem

zjisténym a navrhnutym nakladiim, problémem muze byt nartst cen dodavateld.
- Eliminace rizika: Pfedem dohodnuté ceny s externimi firmami.
Sti‘edni riziko
e Nedosazeni stanovenych cilt

- Eliminace rizik: Pfi projektu realizovaném externimi firmami a internimi
zameéstnanci lze rizika eliminovat nasledovné: Stanovit realistické cile,
podrobné sezndmit vybrané firmy a zaméstnance s konkrétnimi zameéry a
rozmezim pozadovanych vysledkil, pravidelné provadéni prabéznych kontrol,

spravné nac¢asovani projektu.
e Piekroceni Casového planu

Piekroceni ¢asového planu je mozné pfi realizaci ¢asové narocnéjsich opatieni, nebo

pii poruseni dohody ze strany dodavatele/zhotovitele dojednanych produktt a sluzeb.
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- Eliminace rizik: Dulezitost tkvi v pribéznych kontrolach dodrzovani asového

planu, stanoveni sankci pfi nedodrzeni termind, nastaveni ¢asovych rezerv.
e Obdobna komunikac¢ni kampan konkurence

- Eliminace rizika: Sledovani vyvoje trhu, monitoring konkurence a vcasna

odezva v podob¢ marketingovych aktivit.
e Nevhodny vybér dodavatelt

Spravny vybér dodavatelli, zpracovatelli pozadovanych sluzeb a produkti je velmi
dilezity. Spatnym vybérem by mohlo jednak dojit k navyseni jiz pfedem planovanych
vydajii a také k nastaveni, vytvoreni nekvalitnich a nedostacujicich produktii a sluzeb,

které by ovlivnili dané ak¢ni plany.

- Eliminace rizika: Dukladné vybérové fizeni, podrobné informace o
potencialnich firmach nabizejicich klinikou Zadané produkty a sluzby, vybér na

zékladé referenci, zkuSenosti, nabizené ceny a recenzi.
Nizké riziko
e Nedostatecna spoluprace zaméstnanct

- Eliminace rizika: Vybér vhodnych zaméstnanct, k provadéni stanovenych a
potiebnych tkont vedoucich k naplnéni cile projektu. Adekvatni ohodnoceni
zaméstnancl za spliiovani danych aktivit, pribézna kontrola a komunikace se

zaméstnanci.
e Nizky Gc¢inek marketingové komunikace

Muze vzniknout Spatnym vybérem marketingovych komunikacnich néstroju.
- Eliminace rizika: Znalost a praxe z oblasti marketingu, znalost a sledovéni
konkuren¢niho trhu, pribézna kontrola, pravidelna konzultace a navrhovani

opatieni.
e Zacileni na nevhodny segment

Cilové skupiny, které maji byt danym projektem osloveny, by mély byt specifikovany

jiz pted planovanim projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

- Eliminace rizika: Spravnou volbou segmentace, targetingu a positioningu lze
dosdhnout pfedem stanovovanych a ocekavanych vysledkd. Provedenim

analyzy trhu za pomoci dotaznikového Setfeni nebo provedenim ankety.
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ZAVER
Nejen marketing, ale také marketing ve zdravotnictvi se stavd nedilnou soucasti pfi fizeni
nemocnic, soukromych zdravotnickych organizaci 1 neziskovych organizaci. Cilem

diplomové prace bylo vytvofit projekt ziskani potencidlnich darct a klient pro soukromou

kliniku, ktera se zamé&fuje na 1é¢bu neplodnosti.

Na zaklad¢ provedenych analyz a dotaznikovych Setfeni byly ziskany informace, podle
kterych byl vytvoren projekt ziskani klienti a darcti pro soukromou kliniku. Dle vysledkt
z dotaznikovych Setfeni, vytvotfenych pro dvé skupiny respondenti byly navrzeny akcni
plany, které budou nésledné realizovany pievazné internetovym marketingem, jakozto
formou reklamy a rozSifenim sluzeb soukromé zdravotnické organizace. Naplnénim
ak¢nich plant bude dosazen hlavni cil prace a soukroma zdravotnickd organizace se tak

dostane do Sirsiho povédomi jak u potencidlnich klienti, tak i potencidlnich darct.

Projekt byl navrzen tak, aby byl lehce realizovatelny a mohl byt uplatnén v praxi. Veskeré
ak¢ni plany byly konzultovany s dodavateli/zadavateli produktti a sluzeb, a timto krokem
doslo k ovéfeni proveditelnosti navrzenych projektii. Navrzenim projektu bylo dosazeno
hlavniho cile prace a dal§im navazanim na tuto praci by mohlo byt pokracovani v projektu
internetového marketingu soukromé zdravotnické organizace. Navrzené formy reklamy
pro ziskani potencialnich darcti, mohou slouzit také jako predlohy nové propagace reklamy

pro ziskani potencialnich klientt.

Do budoucna by soukromé zdravotnicka organizace méla sledovat a analyzovat narlstajici
konkurenci v oblasti 1écby neplodnosti, adekvatné, rychle a i€inné reagovat na nastavajici
zmény nejen ve zdravotnictvi. Analyzovat trh klientlh za pomoci monitoringu spokojenosti
klientli, uvadét a rozsifovat ptisobnost svych produktt a sluzeb s védomim, Ze o né¢ maji
klienti zajem. Provadét monitoring spokojenosti zaméstnancli a sledovat, analyzovat

ucinnost marketingovych aktivit na zakladé feedbacku jejich klientt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AMH  Anti-Miillerian hormon

CAR Centrum asistované reprodukce
CPT Cost Per Click

CZK Ceska koruna

CR Ceska republika

CSN  Ceska Statni Norma

CSU  Cesky statisticky uiad

DHEA Dehydroepinandrosteron

EN Evropska Norma

EU Evropska unie

EUR Euro

FSH Folikulostimula¢ni hormon
HDP Hruby domaci produkt

HSG Hysterosalpingografie

HSK  Hysteroskopie

IFI Intrafolikularni inseminace

ISO International Organization for Standardization
IUI Intrauterinni inseminace

IVA In vitro activation

IVF In vitro fertilizace

MFCR  Ministerstvo financi Ceské republiky
MPSV  Ministerstvo prace a sociadlnich véci
MZCR Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky

PCO Syndrom polycystickych ovarii
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PEST  Analyza politicko-pravniho, ekonomického, socidlniho a technologického

prostiedi
PGD Preimplantacni geneticka diagnostika
PGS Preimplantacni geneticky screening
PPC Pay Per Click
PR Public relations
SEO Search Engine Optimalization
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats
USD Americky dolar

UZIS  Ustav zdravotnickych informaci a statistiky Ceské republiky
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PRILOHA PI: VYSLEDKY USPESNOSTI CENTRA

Tab. ¢. 13 Vysledky uspéSnosti centra za posledni tFi roky

Uspé&nost 2013 2014 2015

v nasledujicich

letech Absolut- | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolut- | Relativni
ni ¢etnost | Cetnost % | Cetnost n cetnost % | ni Cet- | Cetnost
n nost n %

IVF/ICSI thotenstvi 208 48.14 % 247 48 % 186 50,13 %

IVF/ICSI  klinicka 161 37,3 % 191 37,1 % 148 39,89 %

te¢hotenstvi

IVF/ICSI celkem 476 515 372

IVFmin.stim. tshoten- 12 19,04 % 25 42.4 % 22 24.44 %

stvi

IVFmin.stim.  klinicka 8 12,7 % 19 32,2 % 16 18,80 %

te¢hotenstvi

I'VF min.stim. celkem 73 59 90

KET thotenstvi 109 45,5 % 150 52,1 % 221 49,89 %

KET klinicka tshoten- 87 35,5 % 111 38,5 % 177 39,95 %

stvi

KET celkem 251 288 447

TUT t&hotenstvi 52 15,3 % 48 14,6 % 59 16,71 %

IUI  Klinické tshoten- 42 12,4 % 36 10,9 % 39 11,04 %

stvi

IUI celkem 338 329 353

Darované  vajicko 225 70,97 % 297 72,3 % 307 68,07 %

té€hotenstvi

Darované vajicko, 186 58,7 % 240 58,4 % 259 57,43 %

klinicka t€hotenstvi

Dar. vajicko celkem 317 411 451

Zdroj: IVF-ZLIN.CZ, ©2016 vlastni zpracovani
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PRILOHA PII: DOTAZNIK PRO POTENCIALNI KLIENTY

P&kny den,

jmenuji se Jana HrubCova a studuji na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity

Tomase Bati ve Zliné. Rada bych Vés timto pozadala o vyplnéni dotazniku k diplomové

praci, jejimz cilem je zjistit jaké faktory by Vas ovliviiovaly pro vybér centra asistované

reprodukce.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné¢ 5 minut Vaseho casu.

U kazdé otazky zaznacte pouze jednu Vami vybranou odpoveéd’, pokud neni uvedeno jinak.

De¢kuji za spolupraci.

1.

5.

Myslite si, ze Vam navstévovani diskusnich portali pomaha feSit Vasi situaci
tykajici se problému s pocetim miminka?

e Ano
e Ne
e Nevim

Navstévujete 1 jiné diskusni portaly? (napt. Modry konik, Emimino se sekcemi
Snazilky, Snazime se o miminko)

e Ano
e Ne (Prejdéte k otazce €. 4.)

Prosim uved’te nazvy jinych diskusnich portald, které navstévujete. (napt. Modry
konik, Emimino a dalsi)

Premyslel/a jste o moznosti vyuziti sluzeb center asistované reprodukce?

e Ano, uvazoval/a jsem, ale jest¢ jsem zadné centrum nenavstivil/a
(Ptejdéte k otazce €. 6.)

e Ano, uvazoval/a jsem, centrum jsem jiz navstivil/a

e Ne, zatim jsem o tom neuvazoval/a (Ptejdcte k otazce €. 6.)

¢ Ne, nikdy bych centrum asistované reprodukce nenavstivil/a
(Ptejdéte k otazce €. 14.)

Prosim uved’te nazev reprodukcniho centra, které jste navstivil/a:



6. Kde byste hledal/a informace o centru asistované reprodukce?
Vyberte maximalné 2 moznosti.

e Reklama (televize, radio, Casopisy)

e Webov¢ stranky centra asistované reprodukce
e Doporuceni od zndmého

e Diskusni fora (komentéte)

e Jiné (prosim uved’te)

7. Podle ceho byste se rozhodl/a jaké reprodukéni centrum zvolite?

Setfad’te, oznamkujte dle Vasich priorit od prvniho az po posledni - jedenacté misto.

e Vzdélenost z mista Vaseho bydliste

e Reference od klienttli z center asistované reprodukce
e Webov¢ stranky centra asistované reprodukce

o Uspé&inost centra asistované reprodukce

e (Cena provadénych sluzeb

e Povést 1€katt

e Povést nelékarského zdravotnického personalu
e Povést centra asistované reprodukce

e Poradenstvi v oblasti 1¢écby neplodnosti

e Prostiedi kliniky (materidlni vybaveni a zazemi)
o Cekaci doba

8. Jakym zplsobem byste se objedndval/a na konzultaci do centra asistované
reprodukce?

Telefonicky

Osobn¢ v reprodukénim centru

E-mailem

Zpusob objednavani neni pro mé dualezity
Jiné (prosim uved’te)

9. Uvital/a byste moznost objednani se (objednaci rezervacni systém) pies webové
stranky centra asistované reprodukce?

e Ano
e Ne
e Nepremyslel/a jsem nad tim



10. Uvital/a byste moznost odborné poradenské komunikace (personal

centra

asistované reprodukce) v feSeni VaSich problémt v oblasti neplodnosti na

diskusnich férech?

e Ano
e Ne
e Neprfemyslel/a jsem nad tim

11. Uvital/a byste moznost odborné poradenské komunikace pfimo na webovych

strankach centra asistované reprodukce?

e Ano
e Ne
e Neprfemyslel/a jsem nad tim

12. Koho byste nejvice preferoval/a na odpovidani Vasich dotaz?

Lékar centra asistované reprodukce
Sestra centra asistované reprodukce
Odborny psycholog

Jiné (prosim uved’te)

13. Co byste navrhl/a, uvital/a na reprodukcnich centrech? (oteviend)
14. Jste:

e Zena
e Muz

15. Do jaké vékové kategorie patiite:

o 1825
o 26-39
o 40-49

e 50avyse
16. Vzdélani:

e Zakladni

e Vyucen/a v oboru

o StfedoSkolské bez maturity
e Stredoskolské s maturitou
e Vysokoskolské



17. Z jakého kraje pochazite:

Zlinsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Vysocina
Pardubicky
Kralovéhradecky
Liberecky
Ustecky
Stfedocesky
Prazsky
JihocCesky
Plzensky
Karlovarsky



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI PRO
POTENCIALNI KLIENTY

Otazka ¢. 1: Myslite si, Ze Vam navstévovani diskusnich portalii pomaha vesit Vasi situaci

tykajici se problému s pocetim miminka?

Tab. €. 14 Navstévovani diskusnich portalt a feSeni problému s pocetim miminka

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 79 75,24 %
Ne 17 16,19 %
Nevim 9 8,57 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 Navstévovani diskusnich portalii a feSeni problému s pocetim miminka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2: Navstévujete i jiné diskusni portaly? (napr. Modry konik, Emimino se sekcemi
Snazilky, Snazime se o miminko)

Tab. €. 15 Navstévovani i jinych diskusnich portali

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 86 81,90 %
Ne 19 18,10 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 3 Navstévovani i jinych diskusnich portalt
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Otazka ¢. 3: Prosim uvedte ndzvy jinych diskusnich portalii, které navstévujete. (napr-.
Modry konik, Emimino a dalsi).

Tab. ¢. 16 Nazvy jinych diskusnich portald navstévovanych respondenty

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Modrykonik.cz 73 52,52 %
Emimino.cz 50 35,97 %
Maminkam.cz 4 2,88 %
Mojetchotenstvi.cz 1 0,72 %
Neplodnost.cz 2 1,44 %
Babyonline.cz 1 0,72 %
Rodina.cz 3 2,16 %
WomenZone.cz 5 3,59 %
Celkem 139 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 4 Nazvy jinych diskusnich portal navs§tévovanych respondenty
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Otazka ¢. 4: Premyslel/a jste o moznosti vyuziti sluzeb center asistované reprodukce?

Tab. €. 17 Pfemysleni o moZnosti vyuziti centra asistované reprodukce

Respondenti

Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, uvazoval/a jsem, centrum jsem 58 55,24 %
jiz navstivil/a
Ano, uvazoval/a jsem, ale jeSté jsem 27 25,71 %
74dné centrum nenavstivil/a
Ne, zatim jsem o tom neuvazoval/a 13 12,38 %
Ne, nikdy bych centrum asistované 6,67 %
reprodukce nenavstivil/a
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 5 Premysleni o moznosti vyuziti centra asistované reprodukce
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Otazka ¢. 5: Prosim uvedte nazev reprodukcniho centra, které jste navstivil/a:

Tab. €. 18 Nazvy reprodukcnich center navstivenych respondenty

Respondenti
Absolutni cetnost (n) Relativni ¢etnost
(%)

ARLETA IVF Kostelec nad Orlici 1 1,39 %
CAR 01 FN Brno 3 4,17 %
CAR FN Motol 4 5,55 %
CAR FN Olomouc 4 5,55 %
CAR Frydek Mistek 1 1,39 %
GENNET Praha 8 11,13 %
GEST Praha 1 1,39 %
EuroFertil Ostrava 1 1,39 %
FERTIMED Polanka nad Odrou 1 1,39 %
GYNCENTRUM Ostrava 3 4,17 %
ISCARE Praha 2 2,77 %
IVF Apolinat 3 4,17 %
IVF Clinic Olomouc 1 1,39 %
IVF Europe Praha 1 1,39 %
IVF Zlin 5 6,94 %
Karlsbad FERTILITY Karlovy Vary 1 1,39 %
PRONATAL Genus Kolin 3 4,17 %
PRONATAL Nord Teplice 1 1,39 %
PRONATAL Repro Ceské Budgjovice 2 2,77 %
PRONATAL Praha 3 4,17 %
REPROFIT Brno 5 6,94 %
REPROMEDA Brno 5 6,94 %
Sanatorium ART Ceské Bud&jovice 1 1,39 %
Sanatorium HELIOS Brno 4 5,55 %
SANUS Hradec Kralové 2 2,77 %
SANUS Jihlava 3 4,17 %
SANUS Pardubice 3 4,17 %
Celkem 72 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 6 Nazvy reprodukénich center navstivenych respondenty
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Otazka ¢. 6: Kde byste hledal/a informace o centru asistované reprodukce?

Tab. ¢. 19 Mista, kde respondenti nejCastéji hledaji informace o centrech asistované

reprodukce
Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Reklama (tv, radio, Casopisy) 1 0,58 %
Webové stranky CAR 70 40,23 %
Doporuceni od zndmého 33 18,96 %
Diskusni fora (komentaie) 50 28,74 %

Jiné (doporuceni gynekologa) 20 11,49 %
Celkem 174 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 7 Mista, kde respondenti nejcCastéji hledaji informace o centrech asistované
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Otazka ¢. 7: Podle c¢eho byste se rozhodl/a jaké reprodukcni centrum zvolite?

Tab. €. 20 Preference zvoleni CAR respondenty

Respondenti
Sledované poradi Umisténi
Vzdalenost z mista Vaseho bydlisté 6,296 7.
Reference od klientil z center asistované¢ reprodukce 4,52 3.
Webové stranky centra asistované reprodukce 7,959 11.
Uspé&snost centra asistované reprodukce 3,235 1.
Cena provadénych sluzeb 5,429 4.
Povést 1ékait 4,01 2.
Povést nelékatského zdravotnického personalu 7,245 8.
Povést centra asistované reprodukce 5,459 5.
Poradenstvi v oblasti 1é¢by neplodnosti 6,265 6.
Prostredi kliniky (materialni vybaveni a zazemi 7,908 10.
Cekaci doba 7,673 9.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 Preference zvoleni CAR respondenty
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Otazka ¢. 8: Jakym zpiisobem byste se objednaval/a na konzultaci do centra asistované

reprodukce?

Tab. €. 21 Zpisob, kterym by se respondenti nejcastéji objednavali na konzultace do CAR

Respondenti

Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Telefonicky 72 68,57 %
Osobn¢ v reprodukénim 5 4,76 %
centru
E-mailem 7 6,67 %
Zpusob objednavani neni 20 19,05 %
pro mé¢ dilezity
Jiné (online) 1 0,95 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 9 Zpusob, kterym by se respondenti nejcastéji objednavali na konzultace do CAR
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Otazka ¢. 9: Uvital/a byste moznost objednani se (objednaci rezervacni systéem) pres
webové stranky centra asistované reprodukce?

Tab. €. 22 Respondenty hodnocend moznost objednani se pres webové stranky CAR

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 55 52,38 %
Ne 39 37,14 %
Nepremyslel/a jsem nad tim 11 10,48 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 10 Respondenty hodnocend moznost objednani se ptes webové stranky CAR
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Otazka ¢. 10: Uvital/a byste moznost odborné poradenské komunikace (personal centra

asistované reprodukce) v reseni Vasich problémii v oblasti neplodnosti na diskusnich
forech?

Tab. ¢. 23 Uvitdni moznosti odborné poradenské komunikace z oblasti neplodnosti na

diskusnich férech

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 76 72,38 %
Ne 21 20,00 %
Nepremyslel/a jsem nad tim 8 7,62 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 11 Uvitani moznosti odborné poradenské komunikace z oblasti neplodnosti na

diskusnich forech
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Otazka ¢. 11 Uvital/a byste moznost odborné poradenské komunikace primo na webovych
strankdch centra asistované reprodukce?

Tab. ¢. 24 Uvitani moznosti odborné poradenské komunikace z oblasti neplodnosti na

webovych strankéach centra asistované reprodukce

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 87 82,86 %
Ne 11 10,48 %
Nepremyslel/a jsem nad tim 7 6,66 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 12 Uvitdni moznosti odborné poradenské komunikace z oblasti neplodnosti na

webovych strankéch centra asistované reprodukce
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Otazka ¢. 12: Koho byste nejvice preferoval/a na odpovidani Vasich dotazu?

Tab. ¢. 25 Respondenty nejvice preferované osoby odborné komunikace

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Lékat centra asistované reprodukce &9 84,76 %
Sestra centra asistované reprodukce 8 7,62 %
Odborny psycholog 5 4,76 %
Jiné (podle potieby) 3 2,86 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 13 Respondenty nejvice preferované osoby odborné komunikace
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Otazka ¢. 13: Co byste navrhl/a, uvital/a na reprodukcnich centrech?

Tab. €. 26 Navrhy a uvitani zmén respondenty na reprodukénich centrech

Respondenti

Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Dny otevienych dveii CAR 1 4,17 %
Zvetejnovani statistik tspéSnosti 1 4,17 %
Zvetejiiovani ceniku standard- 1 4,17 %
nich sluzeb
IVF koordinator 24 hodin/den 1 4,17 %
Snizeni cen 10 41,66 %
Spoluprace CAR s psychology 5 20,83 %
Individuélni pfistup a jeden lékat 3 12,50 %
po dobu 1écby
Vlidnost, pfijemny personal 2 8,33 %
Celkem 24 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 14 Navrhy a uvitani zmén respondenty na reprodukénich centrech
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 14 Jste:

Tab. €. 27 Pohlavi respondentti

4,17 %

4,17 %
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\/ uane

® Dny otevienych dveri CAR

m Zverejnovani statistik uspésnosti

m Zverejiiovani ceniku standardnich
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" Individudlni pristup a jeden lékar

po dobu lécby

m Vlidnost, prijemny personal

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zena 103 98,10 %
Muz 2 1,90 %
Celkem 105 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf €. 15 Pohlavi respondentt
1,90%
mZena
m Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka ¢. 15: Do jaké vékové kategorie patrite?

Tab. €. 28 Vék respondentt

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
18-25 let 12 11,43 %
26-39 let 88 83,81 %
40-49 let 5 4,76 %
50 a vice let 0 0,00 %
Celkem 105 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 16 VEk respondentil
0%
4,76% r 11,43%

W 18-25let

W 26-39let

 40-49 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 16: Vzdélani:

Tab. €. 29 Vzdélani respondentt

83,81%

m50a vice let

Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Zakladni 2 1,90 %
Vyucen/a v oboru 3 2,86 %
StiedoSkolské bez maturity 2 1,90 %
Stiedoskolské s maturitou 46 43,82 %
Vysokoskolské 52 49,52 %
Celkem 105 100

Zdroj: (Vlastni zpracovani)




Graf ¢. 17 Vzdélani respondentil

9% _2,86%
1,90% 1,90%

m Zakladni

m Vyucen/av oboru

49,52 % m Stiedoskolské bez maturity
43.82% m Stredoskolské s maturitou
m Vysokoskolskée
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Otazka ¢. 17: Z jakého kraje pochazite?
Tab. €. 30 Kraje, ze kterych respondenti pochéazeji
Respondenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zlinsky 18 17,14 %
Olomoucky 3 2,86 %
Moravskoslezsky 18 17,14 %
Jihomoravsky 14 13,34 %
Vysoc¢ina 3 2,86 %
Pardubicky 5 4,76 %
Kralovéhradecky 4 3,81 %
Liberecky 4 3,81 %
Ustecky 2 1,90 %
Stiedocesky 16 15,24 %
Prazsky 12 11,43 %
Jihocesky 4 3,81 %
Plzensky 0 0,00 %
Karlovarsky 2 1,90 %
Celkem 105 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 18 Kraje, ze kterych respondenti pochazeji
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PRILOHA P IV: DOTAZNIK PRO POTENCIALNI DARCE
P&kny den,
jmenuji se Jana HrubCova, studuji na Fakult¢ managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zliné. Rada bych Vés timto pozadala o vyplnéni dotaznikti k diplomové
praci, jejimz cilem je zmapovani komunikacnich kandlti ovliviiujicich studenty nasi
univerzity.
Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné¢ 5 minut Vaseho casu.
U kazdé otazky zaznacte pouze jednu Vami vybranou odpoveéd’, pokud neni uvedeno jinak.
De¢kuji za spolupraci.

1. Myslite si, Ze reklama v dnesni dob¢€ ovliviiuje Vase rozhodovani?

e Ano
e Ne
e Nepremyslel/a jsem nad tim

2. Zajimaji Vas informace na nasténkach Vasi univerzity?

e Ano
e Ne
o Jak kdy

3. Ctete ¢asopisy UTB?

e Ano
e Ne (Pokracujte otazkou €. 5.)

4. Jaky je Vas oblibeny univerzitni Casopis?

e Universalia

o Web&Mag Studenta

e FaME

®  JINE (UVEALE) ..ottt e



5. Zajimaji Vas informace uvadéné v televizich Vasi univerzity?

e Ano, informace sleduji ¢asto

e Ano, informace sleduji zfidka

e Ne, informace toho typu mé¢ nezajimayji

e Nevim o tom, Ze by nase univerzita méla informacni televize

6. Navstévujete univerzitni knihovnu?

e Ano
e Ne (Pfejdéte na otdzku €. 8.)

7. Ctete si informace uvedené v televizi Univerzitni knihovny a na nasténkéach
v knihovn¢?

¢ Ano, informace sleduji ¢asto, ale jen v televizi

e Ano, informace sleduji ¢asto, ale jen na nasténkach

e Ano, informace sleduji ¢asto, jak v televizi, tak i na nasténkéach
e Ano, informace sleduji zfidka

e Ne, informace toho typu mé¢ nezajimaji

e Nevim o téchto informacich

8. Navstévujete studentské portaly?

e Ano
e Ne (Pokracujte otazkou ¢. 10.)

9. Kter¢ studentské portaly nejradéji navstévujete?
Vyberte maximalné 3 nejoblibenéjsi.

e Vejska.cz

¢ StudentMag.topzine.cz

¢ Chudystudent.cz

e Studenta.cz

e Lajk.mag.cz

o JInG (Uvedte).....ovviiiii i



10. Navstévujete portaly nabizejici studentim ubytovani?

e Ano
e Ne (Pokracujte otazkou €. 12.)

11. Zaznacte, které portaly nabizejici moZznost ubytovani studentim nejvice
navstévujete: Vyberte maximalné 3.

e Kolej.cz

e Spolubydlo.cz

e Ubytovani Zlin.cz

e Ubytovani studentii Zlin.cz

® JINCE (UVEAE). . v it e

12. Navstévujete ¢eské informacni internetové portaly? (napi. seznam.cz, centrum.cz,
atd.)

e Ano
e Ne (Pokracujte otazkou €. 14.)

13. Ktery informacni internetovy portal nejvice vyuzivate?

e Seznam.cz
e (Centrum.cz
®  JINE (UVEALE) ..ottt e

14. Navstévujete socialni sit’ Facebook?

e Ano, Casto
e Ano, ziidka
e Ne, viubec

15. Navstévujete socialni sit’ LinkedIn?

e Ano, Casto
e Ano, ziidka

e Ne, viubec



16. Poslouchate radio?

e Ano
e Ne (Pokracujte otazkou €. 19.)

17. Jaké radio nejradéji poslouchate?
Vyberte maximalné 3.

e Rock Max

e Kiss Publikum

e Radio Zlin

e Evropa?2

e Radio Impuls

e Radio Cas

e Frekvence 1

e BBC

e CRo (radio Cesko)

®  JINE (UVEALR) ..ttt

18. Navstévujete také webové stranky Vasich oblibenych radii?

e Ano, Casto
e Ano, ziidka
e Ne, viubec

19. Jsem:
e Zena
e Muz

20. Studuji na:

e Fakulté¢ humanitnich studii
e Fakult¢ managementu a ekonomiky

21. Jsem student:

e Prezenc¢ni formy studia
e Kombinované formy studia (Pokracujte otazkou ¢. 23.)



22. Mate zajem si pii studiu privydé€lat?
e Ano, mam zijem
e Zalezi na okolnostech

e Ne, nemam zajem

23. Do jaké vékovée kategorie patiite:

e 18-25
e 26-34
e 35-49

e 50avice



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI PRO

POTENCIALNI DARCE

Otazka ¢. 1: Myslite si, ze reklama v dnesni dobé ovliviiuje Vase rozhodovani?

Tab. €. 31 Ovlivnéni rozhodovani za pouziti reklamy

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 125 81,17 %
Ne 23 14,93 %
Nepremyslel/a jsem nad tim 6 3,90 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 19 Ovlivnéni rozhodovani za pouziti reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Zajimaji Vas informace na nasténkach Vasi univerzity?

Tab. €. 32 Zajem respondentl o informace na nasténkach dané univerzity

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 27 65,58 %
Ne 26 17,53 %
Jak kdy 101 16,89 %
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 20 Zajem respondentli o informace na nasténkach dané univerzity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 3: Ctete casopisy UTB?

Tab. &. 33 Cteni univerzitnich &asopisti respondenty

® Ano
m Ne

u Jak kdy

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 29 18,86 %
Ne 125 81,16 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf &. 21 Cteni univerzitnich &asopisti respondenty
18,86%
mAno
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Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka ¢. 4: Jaky je Vas oblibeny univerzitni casopis?

Tab. €. 34 Oblibeny univerzitni ¢asopis respondentti

Studenti

Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Universalia 13 44,82%

Web&Mag Studenta 7 24,14%

FaME 7 24,14%

Jiné 2(student) 6,90%

Celkem 29 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 22 Oblibeny univerzitni ¢asopis respondentti
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Otazka ¢. 5: Zajimaji Vas informace uvadené v televizich Vasi univerzity?

Tab. €. 35 Zajem respondentli o informace uvadéné v televizich dané univerzity

Studenti

Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, informace sleduji ¢asto 3 1,95 %
Ano, informace sleduji ziidka 53 34,41 %
Ne, informace tohoto typu mé neza- 18 11,69 %
jimaji
Nevim o tom, Ze by nase univerzita 80 51,95 %
m¢la informacni televize
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 23 Zajem respondentli o informace uvadéné v televizich dané univerzity
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 6: Navstévujete Univerzitni knihovnu?
Tab. €. 36 Navstévnost respondentt v Univerzitni knihovné
Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 147 95,45 %
Ne 7 4,55 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 24 Navstévnost respondentll v Univerzitni knihovné
4,55%
m Ano
®Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Ctete si informace uvedené v televizi Univerzitni knihovny a na nasténkach

v knihovné?

Tab. &. 37 Cteni informaci v televizi Univerzitni knihovny a knihovnich nasténkach

respondenty
Studenti

Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, informace sleduji casto, ale 5 3,40 %
jen v televizi
Ano, informace sleduji casto, ale 10 6,80 %
jen na nasténkach
Ano, informace sleduji casto, jak 3 2,04 %
v televizi, tak 1 na nasténkach
Ano, informace sleduji ziidka 67 45,58 %
Ne, informace tohoto typu m¢ neza- 19 12,93 %
jimaji
Nevim o téchto informacich 43 29.25 %
Celkem 147 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 25 Cteni informaci v televizi Univerzitni knihovny a knihovnich nésténkach

respondenty
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Otazka ¢. 8: Navstevujete studentské portaly?

Tab. €. 38 Navstévovani studentskych portalli respondenty

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 63 40,91 %
Ne 91 59,09 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 26 Navstévovani studentskych portalti respondenty
0
40,91%
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59,09 % mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Které studentské portaly nejradéji navstévujete?

Tab. €. 39 Respondenty nejvice navstévované studentské portaly

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Vejska.cz 32 36,78 %
StudentMag.topzine.cz 3 3,45 %
Chudystudent.cz 8,05 %
Studenta.cz 34 39,08 %
Lajk.mag.cz 1 1,15%

Jiné 9(primat.cz) 1(getmore.cz) 11,49 %
Celkem 87 100

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf €. 27 Respondenty nejvice navstévované studentské portaly
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Otazka ¢. 10: Navstévujete portaly nabizejici studentiim ubytovani?
Tab. ¢. 40 Navstévovani portalli nabizejicich studentim ubytovani
Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 27 17,53 %
Ne 127 82,47 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 28 Navstévovani portalti nabizejicich studentim ubytovani
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Otazka ¢. 11: Zaznacte, které portaly nabizejici moznost ubytovani studentium nejvice

navstévujete:

Tab. €. 41 Respondenty nejvice navstévované portaly nabizejici ubytovani studentiim

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Kolej.cz 8 20,00 %
Spolubydlo.cz 11 27,50 %
Ubytovani Zlin.cz 16 40,00 %
Ubytovani studentd 2 5,00 %
Zlin.cz

Jiné 2(espolubydleni.cz)1(eubytovani.cz) 7,50 %
Celkem 40 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 29 Respondenty nejvice navstévované portaly nabizejici ubytovani studentim
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 12: Navstévujete Ceské informacni internetové portaly?
Tab. €. 42 Navstévovani informacnich internetovych portalli respondenty

Studenti

Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Ano 143 92,86 %
Ne 11 7,14 %
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13: Ktery informacni internetovy portal nejvice vyuzivate?
Tab. €. 43 Respondenty nejvice vyuzivany internetovy portal
Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Seznam.cz 122 85,31 %
Centrum.cz 2 1,40 %
Jiné 19(google) 13,29 %
Celkem 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14: Navstévujete socialni sit’ Facebook?

Tab. €. 44 Navstévnost socialni sit¢ Facebook respondenty

Facebook Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, Casto 136 88,31 %
Ano, zridka 18 11,69 %
Ne, vibec 0 0%
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15: Navstévujete socialni sit’ LinkedIn?
Tab. €. 45 Navstévnost socialni sit¢ LindkedIn respondenty
LinkedIn Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, Casto 3 1,94 %
Ano, ziidka 12 7,79 %
Ne, vibec 139 90,27 %
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 16: Poslouchate radio?

Tab. €. 46 Poslouchani radii respondenty

Rédio Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 136 88,31 %
Ne 18 11,69 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 17: Jaké radio nejradeji poslouchate?

Tab. €. 47 Nejcasté€jsi druhy radii poslouchanych respondenty

Druh radia Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost
(%)
Rock Max 20 6,69 %
Kiss Publikum 54 18,06 %
Radio Zlin 30 10,03 %
Evropa 2 94 31,44 %
Rédio Impuls 27 9,03 %
Rédio Cas 15 5,02 %
Frekvence 1 25 8,36 %
BBC 5 1,67 %
CRo (radio Cesko) 1 0,34 %
Jiné 3(hana)3(fun)1(kiss mora- 9,36 %
va)2(relax)8(orion)6(fajn)2(hit)3(jih)

Celkem 299 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 18: Navstévujete také webové stranky Vasich oblibenych radii?

Tab. €. 48 Navstévnost webovych stranek radii respondenty

Webové stranky radii Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, Casto 14 9,09 %
Ano, zridka 68 44,16 %
Ne, vibec 72 46,75 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢: 19: Jste?
Tab. €. 49 Pohlavi respondentti

Pohlavi respondenta Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)

Zena 129 83,77 %
Muz 25 16,23 %
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 20: Studuji na:
Tab. €. 50 Rozd¢€leni respondentii podle fakulty
Pohlavi respondenta Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zena 129 83,77 %
Muz 25 16,23 %
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 21: Jsem student:

Tab. €. 51 Rozdéleni respondentti podle formy studia

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Prezenc¢ni forma studia 154 100 %
Kombinovana forma studia 0 0 %
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 22: Mate zajem si pri studiu privydeélat?

Tab. €. 52 Zajem o privydélani si ke studiu

Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, mam zajem 77 50,00 %
Zalezi na okolnostech 73 47,40 %
Ne, nemam zajem 4 2,60 %
Celkem 154 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 23: Do jaké vekové kategorie patrite?
Tab. €. 53 Vék respondentt
Studenti
Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
18-25 let 152 98,70 %
26-34 let 2 1,30 %
35-49 let 0 0,00 %
50 a vice let 0 0,00 %
Celkem 154 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
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