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ABSTRAKT

Cilem této prace je provedeni strategické analyzy soukromé strabologické ordinace
s dlirazem na klicové faktory tspéchu a zvySeni konkurenceschopnosti. Diplomova prace
je rozdélena do dvou casti, teoretickd a prakticka. Teoretickd Cast shrnuje teoretické po-
znatky, které se tykaji marketingovych sluzeb a danych specifik marketingu zdravotnictvi.
Na zacatku praktické Casti je predstaveni ocni ordinace a jejich sluzeb. Déle je zamétena
na analyzu prostfedi ordinace. Cilem praktické ¢asti byla aplikace zvolenych analytickych
metod na zhodnoceni situace vybraného zdravotnického zafizeni. Analyza vné&j$iho pro-
sttedi byla provedena pomoci metod SLEPT analyzy. Klicové faktory uspéchu zdravotnic-

kého zatizeni byly analyzovany metodami 7S faktorti podle McKinsey.

Kli¢ova slova

Marketing sluzeb, zdravotnictvi, soukroma strabologicka ordinace, strategicky marketing

ABSTRACT

The target of this work is to carry out a strategic analysis of a private medical institution
with an emphasis on a key success factors and increasing competitiveness. The thesis is
divided into two main parts, theoretical and practical. The first part summarizes theoretical
knowledge about marketing of services and specifics in healthcare marketing. Practical
part begins of introducing of private eye institution. The target of the practical part was the
application of selected analytical methods, including the methods of external analysis:
SLEPT analysis. The key factors for the success of the healthcare institutions were ana-

lyzed by McKinsey's 7S Factor Methods.
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Marketing services, health care, private eye institution, strategic marketing
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UvVOD

Rika se, ze zrak je mapou nemoci a zdravi. Je dileZzité si uvédomit, jak jsou pro nds oci

podstatné. Rada zaméstnanc o¢ni ambulance povazuji své povolani za poslani, nebot’

vvvvv

Ve zdravotnictvi se s kazdym piichazejicim rokem projevuji znacné zmény. Prevladajicim
zfizovatelem zdravotnickych zafizeni byl do nedavna stat. AvSak v poslednich letech do-

chézi k tbytku statnich zatizeni, coz vede k znacnému nértstu zatizeni soukromych.

Soucasny stav zdravotnictvi lze charakterizovat nariistem konkurence a zvysujici se po-
ptavkou po zdravotnickych sluzbach. Naroky na kvalitu zdravotni péce se neustale zvySuji,
pacienti slySi na novodobé metody 1écby. Zavadéni novéjsich metod je disledkem rychlé-
ho tempa vyvoje novych technologii a 1ékatskych poznatkt, coz vede k moznosti budovani
prospésné konkurenceschopnosti, cilii i strategie mezi zdravotnickymi zafizenimi. Zdra-
votnické zafizeni, jez nemaji kvalifikovanou formulaci strategie a kvalitné fungujici sys-
tém strategického fizeni nemaji Sanci v momentalnim super konkuren¢nim prostiedi néja-

kym zpisobem uspét.

Diplomova préce je clenéna na cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast shrnuje teore-
tické poznatky tykajici se marketingovych sluzeb a je podrobena strategii a marketingové
strategii z teoretického hlediska, dale shrnuje dané specifika marketingu ve zdravotnictvi,
konkrétné soukromé o¢ni ordinace.

Prakticka ¢ast je zaméfena na pfedstaveni o¢ni ordinace a jejich sluzeb. Déle je zpracovana
analyza mapujici prostiedi ordinace za pomoci nasledujicich metod: McKinsey 7S, Porte-
riv model konkurenénich sil a SLEPT analyza. Diplomova prace dale obsahuje dotazniko-
vy vyzkum, kde hlavnim cilem je prozkoumat preference a potieby zdkaznikl k vytvoreni
strategického marketingového projektu. Praktickd ¢ast mimo jiné vyuZziva teoretické po-
znatky pro realizaci marketingové situacni analyzy, ktera zajiSt'uje podklady pro kone¢nou
analyzu SWOT, na jejimz zéklad¢ je vytvotfen projekt soukromé strabologické ambulance
XYZ s dirazem kladenym na zvySeni konkurenceschopnosti. Jeho velikost se odviji
z rozsahu a celkovych potieb zdravotnického zatizeni. Obsahem marketingového planu je
celkové shrnuti, marketingové situacni analyza, marketingova strategie a cile, formulace
ak¢nich programt, rozpocet a v neposledni fadé méteni a kontrola. Jednotlivé akéni pro-
gramy marketingového planu jsou podrobné rozepsany spolu s kone¢nym vysledkem po-

drobujici se nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzou.



Nékladova analyza je vyuzita ke sledovani ¢asového rozlozeni finan¢nich nakladi. Sou-
kroma strabologicka ambulance XYZ ji do této doby vyuZivala pouze ziidka. Je dilezité si
uvédomit, ze pravé diky marketingu Ize vylepsit image spole¢nosti a ziskat tim nové paci-
enty.

Marketingovy projekt spolu s akénimi programy je podroben i &asovou analyzou. Casova
analyza definuje jednotlivé ¢innosti, které jsou v projektu vykonany, je sefazena dle vza-
jemné zavislosti a odhaduje trvani ¢innosti. Mimo to také sestavuje ¢asovy harmonogram
a stanovuje kritické ¢innosti projektu.

Rizikovou analyzou jsou zjistény veskeré nezadouci stavy, které organizaci miizou hrozit.
Rizikové analyza je tvofena podklady ke krizovému fizeni a zavérem poukazuje na riziko-

vost projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovani strategického marketingového planu

soukromeé strabologické ambulance XYZ.

Dil¢i cile teoretické ¢asti diplomové prace:
- Nastudovat odbornou literaturu souvisejici s tématem diplomové prace a zpracovat teore-
tické poznatky tykajici se marketingového tizeni v oblasti marketingu sluzeb a zdtraznit

ulohu marketingového mixu ve zdravotnictvi.

Dil¢i cile praktické ¢asti diplomové prace:

- Zhodnoceni vybraného subjektu vcetné jeho nabidky sluzeb a podnikatelského prostiedi
prostfednictvim analyz

- Vypracovat strategicky marketingovy projekt soukromé strabologické ambulance XYZ

- Zhodnotit rizika strategického marketingového projektu

- Podrobit projekt casovou a ndkladovou analyzou

Rozbor makroprostfedi je proveden prostfednictvim SLEPT analyzy a pro analyzu mezo-
prostiedi je aplikovan Portertiv model péti konkurencnich sil oblasti stavajici a potencialni
konkurence, substitutii, dodavateli a odbératelli. Soucasti prace je i dotaznikovy prizkum
slozeny z 19 otazek, ktery slouzi ke zjiSténi preferenci a potieb potencionalnich zakaznikd.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou vyuzity pifi zpracovani marketingového projektu,
ktery je podroben ndkladové, Casové a rizikové analyze. Nedilnou soucasti prace je hodno-
ceni rizik podnikatelského planu. Hlavnim vysledkem préce je strategicky marketingovy
projekt na rok 2022, ktery mlze nejmenované ocni ambulanci slouzit jako podklad pro

realizaci strategického marketingového projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Dnesni doba je charakteristicka naristem sluzeb po celém svété. Lidé maji vice volného
¢asu a pen¢z a na trhu se vyskytuji vyrobky, které ¢im dal vice tyto sluzby vyzaduji. Sluz-
by obecné jsou rozsahla oblast lidskych ¢innosti, které mohou poskytovat jak jednotlivci,
firmy, tak ijiné organizace ato ziskové ineziskové. Nejvice sluzeb poskytuje stat, jde
o tzv. sluzby vefejného sektoru, jako jsou napt. vzdélavani, zdravotni a socidlni sluzby.
je k dispozici obCantim, organizacim, soukromy sektor. Ten ma za své sluzby piiméreny
zisk. V soucasnosti nejlépe definujici podstatu sluzeb vysvétlil Philip Kotler a to slovy, ze
sluzba je jakékoliv nehmotna aktivita nebo vyhoda neptenasejici vlastnictvi, kterou je jed-
na strana schopna nabidnout druhé. Jeji produkce miZe byt spojena s hmotnym produktem.
Ruston a Carson uvad¢ji zajimavou myslenku, ze zdkladni rozdil mezi marketingem zbozi
a sluzeb je v tom, Ze zbozi se vyradbi, kdezto sluzby se provadeji. (Vastikova, 2014, s. 14-

16)

1.1 Vlastnosti sluzeb
K odliseni zboZi od sluzeb se vyuzivaji vlastnosti, mezi nejbéznéjsi patii:

e Nehmotnost

e Neoddélitelnost

e Heterogenita (proménlivost)
e Znicitelnost (pomijivost)

e Vlastnictvi (absence vlastnictvi)

1.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost je nejzakladnéjsi vlastnosti sluzeb, od niz jsou odvijeny ostatni vlastnosti.
Sluzbu neni mozné zhodnotit jakymkoliv fyzickym smyslem, nejde si ji pfed zakoupenim
prohlédnout a pouze malo kdy ji lze vyzkouset. Prvky jako jsou spolehlivost, osobni pfi-
stup poskytovatele sluzby, diitvéryhodnost ¢i jistota lze ovétit az po ndkupu a vyuziti sluz-
by. Tuhle nesnaz se snazi marketing sluzeb vyiesit posilenim komunika¢niho mixu, kon-
krétné¢ vytvorenim silné znacky, poptipadé obchodniho jména firmy nabizejici konkrétni

sluzby. U zakaznikl je kladen diiraz na hodnoceni kvality sluzby zejména na doporuceni
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znamych neboli ustni reklamu. Konkrétné u ziskovych sluzeb vefejného sektoru vyuziva

cenu. (Vastikova, 2014, s. 16-17)

1.1.2 Neoddélitelnost

Neodd¢litelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb je dalsi charakteristickou vlastnosti sluzby.
Pfitomnost zdkaznika, v nasem ptipadé pacienta, vyzaduji napft. l€kafi, ktefi nemohou pa-
cienta oSetfit bez jeho ucasti. Sluzba byva produkovéana v jeho pfitomnosti, ¢ili pokud se
pacient zucCastni daného vySetteni, tak je tim padem neoddélitelnou soucasti jeji produkce.
Neni-li mozno sluzbu odd¢lit od poskytovatele, vznika mistni monopol poskytovatele, po-
kud ma jen omezenou produkcni kapacitu. Ti své postaveni vyuzivaji ke stanoveni vyssi
ziskové marze v cené nebo je mozny vznik front za predpokladu, Ze se jedna o neziskovou
organizaci vetejného sektoru. Monopol je mozné zohlednit diky moznosti volby oSettujici-

ho I¢kate a zaplatit si nadstandard. (Vastikova, 2014, s. 17-18)

1.1.3 Heterogenita

Heterogenita souvisi predevSim se standardem kvality sluzby, sjeho poskytovatelem
arovnéz s mistem a ¢asem poskytovani sluzby. Spokojenost pacienta je predev§sim dana

chovanim zdravotnického personalu, se kterym komunikuje. (Vastikova, 2014, s. 18-19)

1.1.4 Znicitelnost

Znicitelnost znamena, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat ani vracet.
Dusledkem pro marketing je snaha skloubit nabidku a poptavku, tedy kapacity producentii
s realnym kupnim potencidlem ptedpokladaného trhu sluzby. Z toho vyplyva znacna flexi-

bilita cen sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 19)

1.1.5 Vlastnictvi

Pokud si zdkaznik néjaké zbozi zakoupi, ma pravo zbozi vlastnit, ale pfi poskytovani sluz-
by tomu tak neni. Zakaznik (pacient) si kupuje jen pravo na poskytnuti sluzby, konkrétné

napt. ¢as soukromého Iékaie s vyuzitim jeho vybaveni, atd. (Vastikova, 2014, s. 19)
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2 SPECIFIKA MARKETINGU ZDRAVOTNICTVi

Marketing ve velké mife poméh4 manazerim pfii tvorbé, komunikaci a poskytovani hodno-
ty cilovym trhim. V soucasnosti marketing nejprve zjistuje potieby zékazniki a
v ndvaznosti na to sestavuje nabidku sluzeb s cilem dlouhodobého trvani. Manazeti kladou
diraz na poskytovani vysokého stupné uspokojeni svych zakazniki, z diivodu udrzeni sta-

losti klienttli. (Kotler, Shalowitz a Stevens, 2008, s. 11)

Vzhledem k tomu, ze kazdy pacient je individualni, nelze stanovit pevny a jednotny postup
zdravotni péce k jednotlivym diagndézam. Mimo to jsou zdravotnicti pracovnici ¢asto vy-

stavovani psychickému a fyzickému vypéti. (Zlamal, 2009, s. 16)

Marketing ve zdravotnictvi skryva také odlisnost v podob¢ podstaty poptavky
zdravotnickych sluzeb, protoze ne vzdycky lze trznim vyzkumem vysledovat kolisani po-
ptavky a tim poptavku piedvidat. Jedna se totiz €asto o neplanovanou a necekanou potiebu
zdravotnické péce. Tudiz je pro marketingové oddéleni tvorba marketingového planu ne-
snadnym ukolem. (Thomas, 2008, s. 7)

Zdravotnictvi se také odliSuje v tom, ze zdravotni péce je vysoce specializovana a kom-
plexni ¢innost, ktera stavi pacienty do pozice laikl. (Thomas, 2008, s. 7)

Mimo jiné Urovenl a rozsah poskytovanych sluzeb zavisi pfedev§sim na kapitalovych, fi-
nancnich a lidskych zdrojich zdravotnického zafizeni. Plan nabidky sluzeb je samoziejmé
také ovlivnén zdravotnickym systémem - trZzni zdravotnictvi ¢i model zdravotnictvi zalo-
7eného na vieobecném zdravotnim pojisténi. V Ceské republice je vyuzivan model soli-
darni zdravotni péce, jde o obligatorni pojiSténi, ze kterého se hradi l1ékai'ské a zdravotnic-
ké vykony. Zaroven existuji nadstandardy, které se vztahuji na pouZity zdravotnicky a 1é-
katsky materidl. Nutné je zminit 1 vykony esteticke, jez si hradi saim pacient a jeji vySe je

stanovena kazdym zatizeni individualné. (Gladkij, 2003, s. 349)

2.1 Model dokonalého zdravotnického zarizeni

Zdravotnicka zatizeni se od sebe navzajem odliSuji svymi funkcemi a rozsahem plisobnos-
ti. Neni viibec jednoduché jednotlivym zafizenim dat urcity navod k optimalizaci ¢innosti.
Zatimco existuji rysy, umoziujici predpovédet nakolik dané zdravotnické zatizeni obstoji
na trhu zdravotnickych sluzeb v konkrétnim regionu. Mezi typické znaky kvalitné funguji-

ciho zafizeni jsou:
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e Zdravotnické zafizeni mé vypracovanou dlouhodobou rozvojovou strategii, ktera
uzce souvisi s uspokojovanim urcitych potieb obyvatel daného regionu.

e Zdravotnické zafizeni pohotové reaguje na zmény podminek a bezproblémove ko-
munikuje s klienty, obchodnimi partnery a Sirokou vetejnosti.

e Zdravotnické zatizeni nabizi pacientiim vysoce kvalitni sluzby za pifimétené ceny

e Manazefi pracuji na pfiméfeném rozvoji dané organizace v souladu

s ptedpokladanou poptavkou po zdravotnickych sluzbéch.

e ManaZzefi se mimo jiné stale staraji o zajiSténi stability financi organizace a dosah

patfi¢né ziskovosti.

e Manazeti vSech stupiiti maji za kol usilovat o tvorbu takového vnitiniho prostiedi
zdravotnické organizace, aby vedlo k posileni tymové spoluprace mezi jednotlivy-

mi pracovniky.

e Manazetfi by méli usilovat o vytvofeni kladného hodnoceni daného zatizeni ve
vztahu k okolnimu prosttedi, jakozto k potencionalnim pacientim, organiim regio-
nt, k ostatnim institucim a zdravotnickym zafizenim a taktéz k dodavatelim zbozi

a sluzeb.

e Manazeti pracuji na pfedchdzeni vzniku konfliktd uvnitf i vné organizace,
v ptipadé, Ze by ke konfliktu pfislo, mély by se fesit spravedlivé a uvazlive, pii nej-

lepSim u¢innou komunikaci. (Gladkij, 2003, s. 356-357)

2.2 Nastroje konkurencniho odliSeni zdravotnického zarizeni

Organizace neustale usiluji o odliSeni své nabidky na trhu od nabidek konkurentl. Nabizi
nové sluzby, zaruky, zvlastni odmény pro stale klienty, zkratka se snazi upoutat a pobavit.
Tudiz mé vétsina konkuren¢nich vyhod pouze kratkodobé trvani. Organizace musi neustale
vymyslet, jak zvysit hodnotu své nabidky a jeji vyhodnost. Marketingovou strategii obmé-
nuji nékolikrat béhem zivotniho cyklu dané sluzby, je to i z diivodu meénicich se ekono-
mickych podminek. OdliSovani predstavuje usili, zamétfujici se na uréeni souboru smyslu-
plnych rozdilt, kterymi organizace mtize odlisit své sluzby od konkuren¢niho zdravotnic-

kého zarizeni. (Kotler, 2001, s. 287)
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2.2.1 OdliSeni sluzeb

Mezi hlavni moznosti, jak rozsifit a zkvalitnit sluzby je poskytovat vice druhii sluzeb a to
kvalitn€ a s co nejlepsi moznou péci. Novinkou za posledni roky je snadnost objednani se
na vySetfeni online formou. Pro organizace samotné je usnadnén objednavkovy systém
1€kt a dalsiho zboZi a to tim, Ze maji do pocitacl, umistén terminal a s jejich pomoci zdra-

votni zafizeni posilaji své objednavky pfimo dané firm¢. (Kotler, 2001, s. 291-292)

2.2.2 QOdliSeni personalu

Organizace je schopna ziskat konkuren¢ni vyhodu formou najimani a Skoleni lepSich pra-

covnikt. Pro kvalitn€ Skoleny persondl firmy jsou charakteristické tyto vlastnosti:

e Duvéryhodnost — zaméstnanci piisobi ditvéryhodnym dojmem

e Komunikativnost — zaméstnanci se snazi klientim porozumét a zfeteln¢ s nimi ko-
munikovat

e Kvalifikace — zaméstnanci maji pozadované znalosti a dovednosti

e Spolehlivost — zaméstnanci poskytuji sluzby spravné a nepftetrzité

e Vnimavost — zaméstnanci reaguji rychle na pozadavky a problémy klienti

e Zdvotilost — zaméstnanci jsou ohleduplni, pozorni a pratelsti. (Kotler 2001, s. 294-

295)

2.2.3 OdliSeni image

Klienti reaguji na image organizace odliSnym zplisobem. Je podstatné odliSovat identitu od
image. Identita zahrnuje zplsoby, jakymi se organizace snazi identifikovat sama, za to
image je jako zptsob, kterym klienti vnimaji danou organizaci. Na image jsou mimo jiné

podileny i jiné faktory, které nejsou organizaci ovlivnitelné. (Kotler 2001, s. 295)
Efektivita image by se méla vyznacovat tfemi vlastnostmi:
a) Musi sdélit klientim zpravu jednoduchou formou a vyjadfujici charakter sluzby.

b) Zpravou musi sdélit jinym zptisobem, aby nedoslo k zaménéni s podobnym sdélenim

konkurence.
¢) M¢l by obsahovat citovy naboj, kterym si zisk4 klienty.

Aby byla image ptisobiva, musi ji organizace proklamovat se vSemi komunika¢nimi pro-

sttedky, které jsou k dispozici a taktéz pti veskerych kontaktech vetejnosti s danou organi-
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zaci. Jestlize zdravotnické zafizeni ptredstavuje sluzby, tak by sdéleni mélo byt vyjadieno
pomoci symbolli psanymi i audiovizualnimi komunikaénimi prostfedky, atmosférou a cho-
vanim zameéstnancl. Image se posiluje pomoci symboll. Organizace si mize vybrat znak,
ktery ji specifikuje. Dllezitou roli hraje 1 barva, poptipadé i urcité zvuky ¢i tryvky hudby.
Vybrané symboly se musi stat soucast propagace k dostatecnému vyjadieni organizace.
Reklama by se méla snazit o navozeni dojmu, nalady, vykonnosti, zkratka k n&jaké odlis-
nosti. Sdéleni Ize uplatnit v publikacich, jako jsou rocCenky, rizné brozury, Casopisy, fi-
remni tiskopisy, atd. Prostfedi, v némz organizace poskytuje své sluzby je dal§im mocnym
zdrojem image. Pfijemny interiér, jeho rozvrZeni, barvy, materidly a vybaveni jsou zékla-
dem tspéchu. Zdravotnické zatizeni mize taktéz rozvijet svou image formou sponzorovani

ruznych udalosti. (Kotler 2001, s. 296-297)

2.3 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Pojem marketingovy mix se vyznacuje souborem ovlivnitelnych taktickych marketingo-
vych nastrojii ato vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky pomahajicim
firmém s ptizplisobenim nabidek dle ptani cilového trhu. Marketingovy mix je hojné vyu-
zivan ve vSech oblastech narodniho hospodaistvi, pficemz v oblasti zdravotni péce je moz-
né sledovat urcité odliSnosti. V neposledni fad¢ bude rozepsan marketingovy mix 4P a 4C.

(Fortenberry, 2009, s. 18)

2.3.1 Marketingovy mix 4P

Zakladem je stanovit 4 zakladni nastroje, tzv. 4P a to product (vyrobek), price (cena), place
(misto) a promotion (podpora prodeje). Doporucuje se rozsifit marketingovy mix o nastroje
priblizujici sluzbu zakaznikovi a zviditelitujici produkt. Jedna se o participants, physical

evidence a process. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 16-17; Staiikkova, 2013a, s. 93-94)

2.3.1.1 Product

Produkt zdravotnickych zatizeni ma nékolik podob. Specifikaci téchto produkti na rozdil
od zbozi je to, ze ve veétSin¢ piipadl jsou to produkty oSetiovatelské, 1écebné
a diagnostické sluzby. Dale nemulze byt sluzba pfedem vyzkousena, neni pfenositelna na
jiné pacienty, je obtizné¢ meéfitelna a neprojevuje se hned, tedy az v dobé jakmile léky za-

¢nou pusobit. (Gladkij, 2003, s. 353)
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2.3.1.2 Price

Ve zdravotnictvi se rozliSuji dva typy cen ato regulované a smluvni. Ceny za vykony
zdravotni péce, sluzby i vyrobky (Iéky, zdravotnické pomtcky, atd.) spadaji pod regulova-
né ceny. Regulace je zaloZena na zdravotni politice statu a prostfedim zdravotnich pojist'o-
ven jsou stanoveny vyse ¢astek. Vysoké ceny zdravotnich sluzeb mohou narusit dostupnost

zdravotni péce a pokles poptavky po zdravotnich sluzbach. (Gladkij, 2003, s. 354)

Castky sluzeb v soukromé ordinaci se odvozuji od vyse piijmu platce. Cili poskytovatel

nema moznost ovliviiovat ceny. V CR je na rozdil od ostatnich zemi platba relativné nizka.

2.3.1.3 Place

Pod nadzvem misto se skryva poskytovani zdravotnich sluzeb. Jde o vytvareni sit€¢ zdravot-
nickych zatfizeni a o vS§eobecnou strukturu mist. V sou€asnosti tvorbu sité predevsim vetej-
nych zdravotnickych zatizeni ovlivituji krajské utady, ale také zdravotni pojistovny. Hlav-
nim kritériem distribuce zdravotnich sluzeb by méla byt zejména jeji dostupnost. (Gladkij,

2003, s. 354)

Oc¢ni ordinace ma vybornou dostupnost, sidli v centru mésta Olomouc a nabizi bezplatné
parkovani. Budova, ve které ordinace sidli, je nové zrekonstruovana, tudiz na pacienty pii-
sobi prijemnym dojmem. Soucasti budovy je bezbariérovy pfistup vcetné vytahu, coz je

plus pro lidi s omezenou moznosti pohybu.

2.3.1.4 Communication

Mezi hlavni vlivy prostfedi piisobici na zménu vnimani marketingové komunikace v rdmci
nemocnice spadd pravo na volbu Iékafe a zdravotnického zatfizeni, rozliSeni standardnich
a nadstandartnich zdravotnickych sluzeb, existence nehrazenych sluzeb pojistovnou a novi
zakaznici v podob¢ samoplatct, pfedevsim ze zahranic¢i, apod.) Zakladni néstroje komuni-

kac¢niho mixu jsou:

e reklama, kterou lze specifikovat, jako placenou formu prezentace, v ordinaci se
muze vyuzit ke zlepSeni image ¢i k budovani povédomi

e podpora prodeje, zejména se jedna o akcni nabidky, darkové poukazy ¢i dary

e public relations, kde jde hlavné o komunikaci a vztahy s vetejnosti

e direct marketing, ktery je uren k osloveni vefejnosti prostfednictvim emailové,

postovni €1 jiné komunikace. (Gladkij, 2003, s. 354-355)
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2.3.2 Marketingovy mix 4C

Ne pouze ve zdravotnictvi je lepSi vyuzit novéjsi pojeti 4C, u kterého je na rozdil od 4P
uptfednostiiovan zakaznicky pohled. Vychazi se z myslenky, ze zadkaznici vyZaduji hodnotu
sluzby (costumer value), kterym obétuji ndklady (cost) pfi svém pohodli (convenience)
a za pomoci prislusné komunikace (communication). (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16-

17; Stankova, 2013a, s. 93-94)

2.3.2.1 Costumer value

Ve zdravotnickych zafizenich jsou hodnotami pacienta pouze 2 hlavni procesy a to lékai-
ské a oSetfovatelska péce. Pacienti si nekupuji danou sluzbu, ale jeji uzitek. (Borovsky,

Smolkova, Jakubuv, 2011, s. 39)

Osettovatelska a lékafskd péce ma kolisajici kvalitu vzhledem k tomu, Ze jde o sluzbu
a kazdy pacient vyzaduje jiné potieby, ale zejména proto, ze 1éCba ¢i zasah u stejné nemoci
muze mit Upln€ jinou prognézu. Vseobecné je velice komplikované zméfit hodnotu dané
sluzby, hodnoceni se provadi pouze na subjektivnim pocitu pacientli, které mize byt ve
vysledku rozdilné vzhledem k o¢ekavani a spokojenosti kazdého pacienta s né¢im jinym.

(Exner, Raiter,Stejskalova, 2008; Zlamal, 2006, s. 117)

2.3.2.2 Communication

V marketingovém mixu 4C oproti 4P, kde komunikace predstavovala popis produktu, je
diraz kladen na komunikaci mezi lékafem a pacientem v podobé konzultaci problémil,
symptomu a popiipad¢ spravné zvolena 1écba. Pacienti hodné trvaji na tom, jak se s nimi
komunikuje, jakym zptsobem jsou jim sdéleny informace o 1é€bé a pribehu vySetteni.

Podle Gladkije (2003) patti k nejpodstatnéjSim:

e komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty,

e komunikace mezi managementem zdravotnického zafizeni a pracovniky,

e komunikace managementem organizace a reprezentanty ostatnich Ucastnika zdra-
votnich pojistoven

e akomunikace s médii ( Gladkij,2003, s. 354-355)
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2.3.2.3 Convenience

P jako place z marketingového mixu poukazuje na to, jak a kde je mozné sluzbu ziskat,
kdezto C (convenience) dle Exnera urCuje zpusob, situaci, ale t€¢ vhodnost a pohodli za

jakého je pacientovi sluzba poskytovana.
Uvadi také 5 zékladnich typti convenience:

e Dostupnost zdravotni péce (Casova dostupnost — ordinacni doba, dopravni dostup-
nost, bezbariérova dostupnost, kapacita parkovani — ceny za parkovani)

e Casova konvenience (objednaci doby na zakrok, dekaci doby v &ekarnach)

e Informac¢ni konvenience (vysvétleni typu zakroku, postupl a rizik, informovani
o vysledcich a prabehu 1écby)

e Pobytova konvenience (socialni konvenience — respektovani soukromi, esteticka
konvenience — vzhled a vybaveni pokojl)

e Nasledna konvenience (stiznosti, sponzoring, vérnostni program), (Staiikkova, 2013,

s. 111)

2.3.2.4 Cost

Pod poslednim pojmem se skryvaji naklady vznikajici pacientovi pofizenim uzitku. Spada-
ji zde i provozni a dopravni néklady. Ukolem pacienta je rozhodnout jaké naklady je ocho-

ten dat za zisk uzitku. (Borovsky, Smolkova, Jakubtiv, 2011, s. 39)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

23

3 STRATEGIE A MARKETINGOVA STRATEGIE

Pojem strategie pochazi z Recka, ktery ve volném piekladu znamena uméni velitele &i ge-
nerala vést boj. Obecn¢ je strategii mysleno urcité schéma (projekt, smér) postupu, které
dava znat, jak za ptislusnych podminek ziskat vytycené cile. Jedna se o prehled kroki

a ¢innosti, kdy nejsou znamy veskeré pripustné alternativy a neni mozno ptesné oznacit
vyhody a nevyhody potieb budouciho rozhodovani. Ugelem strategie je dosahnuti néleité
soucinnosti vSech aktivit veSkerych slozek podniku a utvofit ned¢€litelny a jednotny celek
jeho ostatnich perspektiv. V oblasti marketingu je samoziejmé zamérem strategie dosazeni
perspektivnich marketingovych cili v ramcei ur€itého marketingového prosttedi. Strategie
taktéz popisuje smér, jimz bude organizacni jednotka sledovat v konkrétnim ¢asovém ob-
dobi a ktery vede k nejucinné;jsi alokaci zdrojii pro dosah vyty¢enych marketingovych cild.

(Horéakova, 2003, s. 11-12)

3.1 Rizeni a strategické marketingové rizeni

Rizeni podniku se projevuje jako uspofadany soubor poznatkii zhotoveny formou navodi
pro jednani, ktery vede k dosazeni cili daného podniku pii vyuziti veskerych zdroji. Spo-
le€nosti nemajici jasny strategicky smér, jejichZ cile jsou nevhodné ¢i matné, se budou
pohybovat nejisté z mista na misto, zapasit s nizkou vykonnosti a ptichazet o konkurenc¢ni

schopnosti. (Horakova, 2003, s. 12-13)

Strategické fizeni marketingu probiha jako kontinudlni proces slozeny z ¢innosti zvanych
planovani, organizovani, vlastni rozhodovani, komunikovani, motivovani a v neposledni
fad¢ z kontroly s cilem dosédhnout urcitych vyhod prostiednictvim stanoveni nejvice efek-
tivnosti podniku vzhledem ke specifickému trhu, na kterém dochézi k realizaci vyrobkd.
A taktéz prostfednictvim formovani prislusnych strategii vedenych ke tvorbé a podpote
zdravého trzniho prostoru pro vyrobek shodny s marketingovymi a podnikovymi cili. Vy-
znamnou ¢innosti manaZzert je rozhodovani. MlZe probihat jednak jako jednordzovy akt
v ptipadech, kdy jde o rutinni zaleZzitost nebo jako rozhodovaci proces. (Horakova, 2003, s.

12-13)

3.2 Planovani a strategické marketingové planovani

V piipad¢ strategického planovani, kterym se zabyva vrcholovy management, jde

o dlouhodobé nasmérovani podniku a o soulad s prostiedim. Cilem je vypracovat plan za-
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hrnujici fizeni ¢innosti, ktery dokdze zabezpecit zisk a rist podniku na zaklad¢é uspokojo-
vani potieb zakaznikli. Predmét planu, planovaci postupy a ¢asovy horizont rozhoduji

o tom, jak moc je konkrétni plan strategicky. (Hordkova, 2003, s. 14)

3.3 Marketing a strategicky marketing

Jiz v roce 1776 charakterizoval marketingovou koncepci Adam Smith a to slovy, ze ,,spo-
tteba je hlavnim divodem, pro¢ vyrabét. Pro marketingovy proces je dilezita existence
trzni ekonomiky. Usp&ch podnikani je zakladan na schopnosti zékazniki. Pfedpokladem je
komplexnost pii praci s trhy, jejich poznani, pochopeni a nasledné splnéni ocekavaného.
Princip funguje na takové bazi, ze nelze zdkazniky nutit, aby si koupili, co se vyrabi, ale
snazit se vyrobit to, co si zakaznici pteji. Je potfeba klast diiraz nejen na sledovani soucas-
né potieby, ale také na zmény a vyvoj, zkoumat a identifikovat vhodné a atraktivni trzni
prilezitosti a ud¢€lat to 1épe a rychleji nez ostatni a zamétit pozornost na komunikaci se spo-
ttebitelem a uzivatelem. Trzné orientované podniky se snazi pochopit, z jakého divodu
zbozi kupuje, pro¢ a jakym zpiisobem ho spotiebovava ¢i uziva a pro¢ a v jaky moment ho
nahrazuje. Vyrobce, prodejce by se méli zamétovat na potieby zakaznika, ne na vyrobek.
Nové vyrobky, které budou vyrabény a zaroven nové technologie, které budou uzivany,
musi byt zaméfeny na lepSi uspokojeni potieb oproti minulosti. Lidé spiSe kupuji uzitky

pfinaSené danymi vyrobky nez vyrobky samotné. (Horakova, 2003, s. 15)

Jedna se ojednu zvyvojovych fazi marketingu, kterd je uvazovdna ve vztahu
k marketingovym c¢innostem, funkcim a taktéz Casovym horizontim. Je charakterizovan

jako proces, ktery se spojuje s vypracovanim:

Strategicky marketing souvisi prevazné s rozhodovacimi procesy na trovni vrcholového
managementu podniku. Jedna se o marketing pronikajici do fidicich a rozhodovacich pod-
nikovych procest. Strategi¢nost nabyva v ten moment, kdy se jiz dnes pfi planovani na-
slednych Cinnosti soustiedi na vymezeni okruhu potencidlnich zakaznikl a upfesnéni jejich
potieb a takhle ma jiz v soucasnosti pfipravené vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoucich
potieb zadkaznika. Tenhle typ marketingu se plné soustiedi na zdkaznika, snazi se vést or-
ganizacni jednotky ke studiu vcetné porozumeéni jeho potfeb a uci je pochopit hodnoty
a zpusob mysleni jednotlivych zdkazniki. Z uvedenych skute¢nosti jasné plyne, ze je kla-
den dlraz piredevs§im na planovaci etapu marketingového procesu a diky tomu lze tvrdit, ze

ma vysoky stupen puisobeni. (Horakova, 2003, s. 15-17)
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4 STRATEGICKY RIDIiCIi PROCES

Strategicky fidici proces je soubor ¢innosti a rozhodnuti, ktera jsou vedena k formulovani
podnikového planu a realizaci. Jde o dilezitou soucast aktivit vSech podnikti pisobicich
v trznich podminkach. Ulohou marketingu ve zdravotnické organizaci je vytvaret, komuniko-
vat a poskytovat hodnotu zakaznikiim prostiednictvim vzajemné prospé$nych vztahii. Cilem
je dlouhodobé usmériovani ¢innosti podniku takovym zplsobem, aby doslo k naplnéni
jeho poslédni a zajistény veskeré cile. (Introduction to health care management, 2012, s. 106-

109, Horakova, 2003, s. 20)

4.1 Definovani poslani podniku

Ukolem kazdého podniku je predstavit zakladni provozované aktivity a prezentovat funkce
v souvislosti s trhem a jeho uspokojenim se jménem a povésti, jakou by chtél na trhu mit
a v neposledni fad¢ by mél fici, jak chce byt chapan od vetejnosti. Touhle formulaci posla-
ni podniku je zdivodnéna opravnénost své existence, piidrzuje se k podnikové filozofii,
ktera zahrnuje obecné cilové predstavy, z nichz vychazi ucel podnikani a zakladni podni-
kové hodnoty. Pro mnoho podnikli neni snadné vyjadiit konkrétni poslani. Vyjadieni je
mozné jednak pomoci technologii pouzivanych pii vyrobé nebo diky vztahu k trhu o to
z hlediska uspokojovani potfeb zakaznika. Jednou z moznosti je kombinace nékolika rtz-
nych faktort. Vyjadfeni pomoci 3C: Customer, Company, Competition. Vztah uvedenych

veli¢in vytvari dosazeni o tom, co podnik déla. (Horakova, 2003, s. 23-24)

4.2 Specifikace cilu

Za cil se predpoklada stav, jehoZ dosaZzeni prob&hne v ur¢itém casovém obdobi. Za stano-
veni cili se povazuje konkrétni ureni a kvantifikace poslani. Tyhle cile jsou divod pro
jednani, provadi ndvaznd rozhodnuti a hraji roli jako vychodisko a podnét k aktivité
a vykonnosti. Diky nim lze fici, jaké zdroje a postupy jsou nezbytnou soucasti k jejich do-
sazeni a jaké strategie a Casové horizonty jsou potfebné k jejich uskute¢néni. (Horakova,

2003, s. 25)

Kazda z organizaci musi mit urcity cil. Organizace urcuji kratkodobé a dlouhodobé cile.
V praxi se uplatiuji rizné kategorie zisku ataké celd tada ukazateli souvisejicich

s efektivnosti ziskové sféry. K sledovanym cilim patii zisk, prodejni obrat, jeho udrzeni ¢i
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zvySeni, dale trzni podil a jeho rust, relativni trzni podil a jeho vyvoj, mnozstvi prodaného

zbozi, atd. (Horakova, 2003, s. 25)

4.3 Charakteristika strategického marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces se sklada z 3 souborti ¢innosti a probihd ve 3 etapach.
Prvni z etap procesu je planovani, ktera pfispiva k souCinnosti veskerych slozek podniku
pii pozorovani budoucich aktivit za podminek trzniho prostfedi. Hodnoti konkrétni situace,
poznani konkurence a trhu, dale analyzu a progndzu vyvoje poptavky, vytvareni strategic-
kych variant, stanoveni cilii a seskladani funkéniho dokumentu neboli planu, coz slouzi
jako zéklad marketingového fizeni podniku. Marketingovy plan je potieba realizovat zpl-

sobem odpovidajicim cilim planu. (Horakova, 2003, s. 34)

Realizaci je mySleno uskute¢néni fady operaci, vyZadujici pfesné védéni ukoll a adresné
vymezeni odpovédnosti. Tteti z etap je kontrolni proces, ktery porovnava planované tukoly
srealn¢ dosazenymi realizatnimi vysledky. Etapa je podstatna pro zisk jistoty

o skutecnosti a ispésnosti realizace. (Hordkova, 2003, s. 35)
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5 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je procesem zahrnujicim nasledujici postup. Ptes celkové shrnuti, mar-
ketingovou situacni analyzu ke stanoveni marketingovych cilii k formulovani marketingo-
vych akénich programi, rozpoctii, dale méfeni a kontroly a zadvérem k sestaveni marketin-

gového planu. (Jakubikova, 2008, s. 69)

5.1 Celkové shrnuti

Uvod je zaméfen na predstaveni spole¢nosti na jeji historii, umisténi, pravni formu a na
poukdzani na jeji vizi, cile a také na jeji poslani. Definice poslani obsahuje cile podniku,

strategie, ziskané uspéchy a poskytované sluzby. (Kotler, Shalowitz, Stevens, 2008, s. 111)

5.2 Marketingova situacni analyza

Planovaci proces je z poc¢atku zaméfen na provedeni marketingové situacni analyzy. Situ-
acni analyza predstavuje externi a interni analyzu. Interni podminky vypovidaji o vnitini
situaci, kterd byva podlozena firemnimi schopnostmi, specifickymi zdroji nebo byva
ovlivnéna vnitinimi nedostatky a chybami. Externi podminky méni atraktivnost trznich
prilezitosti, ptisobi ina intenzitu ohrozeni, poméhaji identifikovat situace, které¢ miizou
vzniknout v prostiedi a spoluvytvaret nespocet specifickych situaci. Vysledky, jez vyply-
vaji z dané analyzy, determinuji podnikové schopnosti i jedine¢nosti a jsou podklad pro

formulaci strategie, sestaveni marketingovych plant a cilti. (Horakova, 2003, s. 38)

Tabulka 1 Faktory vnitiniho a vnéjSiho prostredi (Zlamal, 2009 + vlastni zpracovani)

Interni prostredi Externi prostfedi
Mikroprostiedi Makroprostiedi
Finan¢ni situace Dodavatelé Ekonomické
Lidské zdroje Konkurence Demografické
Image organizace Pacienti Ptirodni
Organizace a fizeni Substituty Technologické
Vybaveni Komplementy Politické
Umisténi Kulturni
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5.2.1 Analyza makroprostredi

Analyzu makroprostiedi 1ze aplikovat pomoci vice druhil analyz, naptiklad konkrétné u
SLEPT analyzy se nejednd se pouze o soucasnou situaci, ale pozornost je vénovana prie-
vazn¢ tomu, jak se bude ¢i mize prostiedi vyvijet ¢i jaké zmény v okoli se mohou piedpo-
kladat ¢i jaky je souCasny demograficky vyvoj a jaky bude mit vliv na konkrétni oblasti.
Jednotlivda pismena SLEPT analyzy ptedstavuji typy vnéjSich faktor: socialnich
a demografickych, legislativnich, ekonomickych, politickych a technologickych faktord.
(Stankova, 2013b, s. 80)

5.2.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi

K analyze vnéjsiho mikroprostiedi lze pouZit analyzu péti konkurenc¢nich sil podle Michae-
la Portera. Zadmérem je snaha odvodit silu konkurence a najit vhodnou strategickou zisko-

vost. Porter urcil 5 zdkladnich konkuren¢nich sil. (Staiikova, 2013b, s. 80)

Potenciolndlni
nové vstupujici

firmy

T Hrozba nové
Vyjednavaci vliv
vstupujicich firem

dodavatelu

Dodavatelé

Souboj mezi
existujicimi
firmami

Vyjednavaci vliv

odbératelu

Hrozba substitu¢nich

vyrobkll nebo sluzeb

Substituty

Obrazek 1 Model konkurencnich sil (vlastni zpracovani)
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5.2.2.1 Hrozba vstupu novych konkurentii

U hrozby vstupu novych konkurentt je diilezita pravdépodobnost, jakou mohou novi kon-
kurenti zvysit konkurencni tlak na existujici organizace a jakym zplisobem mohou nové
subjekty vstoupit na trh, zda existuji n¢jaké bariéry vstupu na trh ¢i jak vysoké néklady

jsou spojené se vstupem na novych trh. (Staiikova, 2013b, s. 83)

5.2.2.2 Vyjednavaci sila zakaznikii

Zakaznikem je v tomhle ptipad¢ pacient, jehoz spokojenost je prioritou. Zde je podstatna
zejména struktura a koncentrace kupujicich na trhu. Jednotlivi pacienti se od sebe odliSuji
zejména velikosti, potfebami, pozadovanou kvalitou sluzeb ¢i potencidlem rastu. (Staiko-

va, 2013b, s. 85)
5.2.2.3 Vyjednavaci sila dodavateli

KaZzdé zdravotnické odvétvi potiebuje k produkei zdroje, jako jsou pracovni sila, materialy,
jiz hotové komponenty a jiné. Tim zpisobem dochézi k tvorbé vztahii mezi dodavateli
a odbérateli tzv. zdsobovaci fetézce. Silu dodavatelti ovlivituje velké mnozstvi faktort a to
napf. kolik konkurentii dany dodavatel ma. Podstatn4 je tedy velikost dodavatelt na trhu a
jejich potencial diktovat podminky i dodavky vyrobkl i sluzeb na trhu. (Staiikova, 2013b,
s. 85)

5.2.2.4 Hrozba substituti

Hrozba substituc¢nich sluzeb predstavuje riziko, Ze pacient si misto nabizejicich sluzeb jed-
noho zdravotnického zatfizeni vybere ty sluzby, které vice uspokojuji jeho potieby. Hrozbé
1ze Celit naptiklad sniZenim ceny sluzeb, v€asnym ptredvidanim pténi a pozadavki pacientil

¢1 vyvojem nové nabidky sluzeb, liSicich se od konkurence. (Stafikova, 2013b, s. 84)

5.2.2.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Rivalita firem mize byt ovlivnéna velikosti a poctem konkurentli, stupném odliSnosti mezi
sluzbami ¢i Grovni bariér vstupu na trh. Rivalita je vetsi v pfipad€, Ze se na trhu nachazi
vice stejné malych ¢i stejné velkych konkurentii. Hrozba stavajicich konkurentt na trhu je
povazovana za nejsilnéjsi v ptipadé jeho poklesu nebo pomalu rostouciho trhu, tudiz jsou

poskytovatelé nuceni snizovat ceny a zlepSovat sluzby. (Porter, 1994, s. 17).
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5.2.3 Analyza vnitfniho mikroprostredi

Pomoci analyzy vnitiniho mikroprostfedi dava informace o organizaci, o jejim vedeni, o
tom jaka je ziskovost poskytovanych sluzeb, efektivnost distributort a distribucnich cest,
zda se zvySuje jejich vyznam nebo taky v ¢em ma firma rezervy oproti konkurujicim.

(Stankkova, 2013b, s. 88)

5.2.4 SWOT analyza

Nazev je slozen ze Ctyt anglickych pojmt a to strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé
stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (ohrozeni). Analyza je vhodna k identifikaci
momentalniho stavu podniku. Sumarizuje faktory, které ptisobi na efektivnost marketingo-
vych aktivit a které ovliviiuji dosazeni konkrétnich cili. SWOT analyza je uzite€na soucast

situacni analyzy. (Gopee, 2017, s. 154; Horakova, 2003, s. 46)

5.2.4.1 Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky patii k vnitini podnikové situaci. Jedna se o kvalifikované a nestranné
posouzeni vlastnich schopnosti a dovednosti a jejich sily, vlastni vykonnosti potenci, zdro-
jové moznosti a trovné managementu. Silné stranky poukazuji na pozitivni faktory, které
prispivaji k uspésnosti ¢innosti podniku a vyrazné ovlivituji jeho prosperitu. Nejlepsi jsou
takové silné stranky, které lze tézko okopirovat s predpokladem, ze budou ptinaset zisk,
z ¢ehoz vychézi konkurenéni vyhoda. Silnou pfednosti mizou byt naptiklad kvalitni vy-
robky, tradice znacky, nizké vyrobni néklady, fadné¢ vyskoleny prodejni personal a kvalitni
omezenim ¢i nedostatky a zabranuji plnému vykonu. Kritickym mistem jsou naptiklad
nekvalitni vyrobky, pfili§ dlouha doba potiebna pro vyzkum a vyvoj, Spatna povést podni-
ku, vysoké zadluZenost nebo chybna propaga¢ni kampan. (Hordkova, 2003, s. 42-43)

5.2.4.2 PrileZitosti a ohroZeni pro podnik

Hlavni obtiznosti pii identifikaci a hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni je fakt, ze podnik
svymi aktivitami nemiize ovlivnit. Podnik je schopny je vytipovat, ohodnotit a zaujmout
stanovisko pro maximalni vyuziti, zeslabeni ¢i zmirnéni jejich disledku nebo k uplnému
omezeni. Ptilezitosti a ohrozeni mirn€ souvisi s konkurenénimi aktivitami. Zalezi na inten-
zité¢ konkurence v odvétvi, jednoduchosti ¢i slozitosti vstupu na trhy, existenci a postaveni

substitutil na trzich a na sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich. Prilezitosti poukazu-
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ji na moznost ,,udélat néco* pro dosah vytycenych cilt. Jako pfilezitost se da uvést neexis-
tence domaci ¢i zahrani¢ni konkurence, preruSeni ochranaiskych opatieni pro dané vyrob-
ky ¢i lehky vstup na nové trhy, atd. OhroZenim je mySlena nepfizniva situace
v podnikovém okoli, ktera znamend ptrekazky pro jeho ¢innost a vhodné postaveni. Jde
o situace, které jsou schopny negativn¢ ovlivnit vyvoj. Dané podniky vzhledem ke strate-
gickému marketingovému procesu hodnoti ohroZeni dle pravdépodobnosti a zdvaznosti
vyskytu. Jako ohrozeni je povazovan volny ptichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy,
silné postaveni klicovych konkurentii a zdkaznik ¢i slabé a zhorSujici se konkuren¢éni po-

staveni podniku. (Hordkova, 2003, s. 44-45)

5.3 Marketingové cile

Po situacni analyze nasleduje dalsi krok a to stanoveni marketingovych cilii. Marketingové
cile vyjadiuji konkrétni ukoly a podnik by m¢l danych tkold v urcitém casovém obdobi
dosahnout. Konkrétni cile se tykaji existujicich a novych vyrobki, jak na soucasnych, tak
na novych trzich. Marketingové cile by mély byt stanovené na zaklad€ poznani zékaznic-

kych potieb. Mély by byt srozumitelné, realné a piesné, jasné a konkrétné vymezené, atd.

K stanoveni marketingovych cilli slouzi pomicka zvand SMART, ktera je zkratkou péti
anglickych slov, v pfekladu se jedna o slova: specifické, métitelné, atraktivni, relativni

a terminované. ((Hordkova, 2003, s. 60)

5.4 Marketingova strategie

Strategie udava smér, kterym jsou zprostiedkovany marketingové cile. Kvili nehmotnosti
sluZzeb a vzajemné interakci zamé&stnance a zédkaznika je nutno vytvofit efektivni a dlouho-
doby vztah, pfindsejici zdkaznikovi vysokou hodnotu. Strategie, které respektuji vlastnosti
sluzeb, se stanovuji k jednotlivym marketingovym ciliim a podrobné popisuji jeho plnéni,
¢ili jeho odpovédnost povétenych pracovniki, ¢asovy rozsah apod. (Gladkij, 2003, s. 172-
173; Kotler, 2007, s. 719)

5.5 Akcni programy

K zajisténi bezproblémové a efektivni realizace musi byt celkova strategie rozpracovana

do jednotlivych krokt, tzv. akénich programu, popisujicich jednotlivé aktivity. Tyto
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aktivity popisuji zejména tkol s jasné uréenym cilem, personalni zajisténi, kdo za danou
aktivitu zodpovida, ¢asovy plan véetné jeho pocatku a ukoncCeni Cinnosti, dale rozpocet

vcetné nakladl a pfipadna opatieni a rizika. (Staiikova, 2013b, s. 78)

5.6 Rozpocet

Jednotlivé akéni programy spolu s jejich aktivitami se musi vzdy rozplanovat dle nakladu,
a to nejprve podle nakladt pfimych na vybrané prvky marketingové mixu a poté dle nakla-
dt nepfimych, které jsou piislusSnymi zaméstnanci administrativné¢ podrobeny. (Stafikova,

2013b, s. 78)

5.7 Meéreni a kontrola

Veskeré akéni programy zalozené na predchozich analyzach musi byt kontrolovany a dle
potfeby ménény. Pfedem napldnovana kontrola a hodnoceni musi byt peclivé zaznamena-

vana a musi probihat pribézné. (Gladkij, 2003, s. 172 — 173)
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6 PORUCHY OKOHYBNYCH SVALU

6.1 Okohybné svaly

Pod okohybné svaly spadaji 4 ptimé svaly a to horni (m. rectus superior), dolni (m. rectus
inferior), zevni (m. rectus lateralis) a vnitini (m. rectus medialis) a 2 Sikmé — horni (m.
obliquus superior) a dolni (m.rectus inferior). VeSkeré svaly s vyjimkou u dolniho Sikmé-
ho, zacinaji ve vazivovém prstenci na hrotu o€nice (anulus tendineus communis) a vedou
vpied, kde dochézi k upnuti na bulbus ptfed ekvatorem u €. 3,6,9 a 12. Dolni Sikmy sval ma
pocatek na periostu maxily a upiné se v dolnim temporalnim kvadrantu. Tillauxova spirala
znaci vzdalenosti tponil od limbu (5,5 - 7 mm). Okohybné svaly jsou inervovany diky 3
hlavovym okohybnym nerviim. N. trochlearis (n. IV) inervuje horni Sikmy sval, n.
abducens (n. VI) inervuje zevni piimy sval a zbyvajici svaly inervuje n. oculomotorius.
Mezi funkce téchto svalt se fadi abdukce (zevni piimy), addukce (vnitini pfimy), elevace
(horni pfimy), deprese (dolni pfimy), intorze (horni Sikmy) a extorze (dolni Sikmy). Mezi
nitroo¢ni svaly se fadi m. ciliaris, m. sphincter, a m. dilatator pupillae. (Pasta, 2017, s. 221-

222)

Pro o¢ni motoriku existuji dva zdkony. Heringliv zdkon tvrdi, Ze inervaéni impulz je rov-
nomern¢ rozvrzen na agonisty obou oci, které se z toho divodu chovaji jako jediny organ.
Zakon Sheringtontv fika, ze o¢ni pohyb je umoznéni pouze tehdy, je-li kontrakce agonistl

doprovazena ochabnutim antagonistii. (Pasta, 2017, s. 221-222)

Pohybové poruchy mohou byt jak nuklearni, intranuklearni, tak supranuklearni. V prvnich
dvou piipadech se jedna o poruchu funkce 1 nebo vice okohybnych svalti, zptisobenou 1ézi
ve svalu, poruchou inervovaného nervu nebo afekci v jadrové oblasti daného nervi
v mozkovém kmeni. U supranukledrnich poruch jde o poruchy obou oci, neboli pohledo-
vou obrnu, které nejsou doprovazeny strabismem ani diplopii. Jedna se o neschopnost za-

mefit pohled obéma ofima urc¢itym smérem. (Pasta, 2017, s. 223-224)

6.2 Strabismus

Jako strabismus neboli Silhani se oznacuje poruchu vzdjemné spoluprace oci, jedna se
o poruchu bifoveolarni fixace, tim padem kazdé oko mifi jinym smérem. Obraz pii pozo-
rovani ptedmétu dopada pouze do fovey jednoho oka. Paralelni postaveni o¢i znamena, zZe

osy bulbii jsou rovnob&zné. Uhel, ktery sviraji osy bulbii, se oznacuje jako tihel $ilhani.
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Strabismem  trpi  pfiblizné 2% déti. Silhani se  vyskytuje Castdji  u déti
s mozkovymi chorobami, jako je mozkové obrna, hydrocefalus, nddory mozku a Downiv
syndrom. Nicmén¢ strabismus miize byt vyvolan i1 Sedym zakalem, urazem oka ¢i dalSimi
o¢nimi chorobami ovliviiujici vidéni. Taky se stava, Ze u vétSiny deti neni moZzné najit
do 6 let véku. RozliSujeme manifestni strabismus neboli heterotrofii a strabismus latentni,
znamy pod pojmem heteroforie. Strabismus se dé¢li na konkomitantni a inkomitantni. (Hy-

cl, 2000, s. 5-6; Hycl, Trybuckova, 2008, s. 184-185)

6.2.1 Konkomitujici strabismus

V ptipadé konkomitujiciho strabismu neboli souhybného ¢i dynamického Silhani je motili-
ta bulbil neporusend, tihel Silhani je ve vSech smérech pohledu stejny. Primarni Gchylka je
rovna Uchylce sekundéarni. Odchylka se da vysetfit zakryvacim testem. Velikost uhlu $ilha-
ni se méfi prizmaty ¢i Hirschbergovou metodou. Konkomitantni strabismus se déli dle fady
kritérii. Jednim z nich je déleni podle sméru uchylky na horizontalni, vertikalni, torzni
a kombinovany. U ezotropie neboli konvergentniho strabismu se oko sta¢i smérem k nosu,
v druhém ptipadé u exotropie t¢Z zndmy pod nadzvem divergentni strabismus se oko staci
opa¢nym smérem ¢ili zevné. Mikrostrabismus je pojem pro uchylku do 5°. Za ortofonii je
povazovan stav, kdy se o€i drzi fuzi v paralelnim postaveni, ale po zruseni (zakrytim oka)

dochazi k manifestaci tchylky. (Pasta, 2017, s. 233-234)

Intermitentni Uchylka se vyskytuje ndrazové, obvykle pfi stresu a Casto pfechazi v tropii.
Pokud ptevlada uchylka pouze 1 oka, hovoii se 0 monokuldrnim strabismu. Jestlize se stfi-
da pravé ilevé oko, jednd se o alternujicim strabismu. Dal§im kritériem je d€leni podle

doby vzniku, tedy na kongenitalni a akvirovany strabismus.(Pasta, 2017, s. 234)

6.2.1.1 Konkomitantni ezotropie

Infantilni ezotropie pfichazi piiblizné v 6. mésici zivota. Nevaze se na refrakéni vadu
aneni ani dédicna. Typické pro infantilni ezotropii je velk4 uchylka, Casté stiidani fixace,
obé o¢i maji podobny vizus. Lécba je operativni metodou retropozice vnitinich ptimych
svalil, coz je oslabeni posunem tponu vzad nebo resekce zevnich ptimych svala ¢i 1écba

amblyopie. (Hycl, Trybuckova, 2008, s. 185-186)

Akomodativni ezotropie ptichdzi po 2. roce zivota u hypermetropie a je dédi¢na. Nekori-

govana hypermetropie vyvolava akomodacni usili. V tomhle ptfipadé je uchylka vétsi pti
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pohledu na blizsi vzdalenost. Lé¢i se nosenim stale a plné plusové korekce. Stav obvykle
vede ke vzniku tupozrakosti. Diky potlaovanim obrazu ve stacejicim oku nedochdzi ke

vzniku diplopie, ale oko se Spatné vyviji. (Hycl, Trybuckova, 2008, s. 186)

Kombinace obou ezotropii se nazyva ¢astecné¢ akomodativni. LéCbou je predpis brylové

korekce doplnény chirurgickym zakrokem. (Hycl, Trybuckova, 2008, s. 186)

6.2.1.2 Inkomitantni ezotropie

Jde vétSinou o parézu zevniho piimého svalu vyvolanou obrnou n. abducens. Jako pii¢ina
se uvadi hypertenze, diabetes, tumory a zadnéty CNS, Urazy nebo porodni traumata.
Inkomitantni ezotropie tvoii 50% veskerych okohybnych paréz. Projevuje se nato¢enim
hlavy smérem k postizenému svalu a dané¢ oko nepiesdhne stfedovou ¢aru. Dochdazi
k chirurgickému zékroku, jestlize nedojde do 6 mésicl ke spontanni tpravé. (Hycl, Try-

buckova, 2008, s. 185-186)

6.2.1.3 Exotropie

Exotropie neboli divergentni strabismus byva dédi¢na a neni tak ¢asta. Intermitentni entro-
pie se vyskytuje vrozmezi 1. a 5. roka Zivota a vytvafi priblizné 50% exotropii. Lé¢i se
chirurgicky a to oslabenim vnéjSich nebo posilenim vnitinich okohybnych svalti. Dal§im
typem je konstantni entropie ata byva bud’ vrozend, nebo vznikd progresi intermitentni

exotropie. (Hycl, Trybuckova, 2008, s. 187)

6.2.1.4 Hypertropie

Jako hypertropie se nazyva situace, kdy jedno oko je vySe postavené neZ druhé. Je zptlso-
bena vrozenou anomalii, traumatem a lézi CNS, které naruSuji funkci horniho Sikmého
svalu. V ptipad¢€, ze dochazi ke vzniku hypertropie po prvnim pil roce zivota byva di-
plopie neboli dvojité vidéni. Uchylka se d4 kompenzovat sklonem hlavy na druhou stranu.
Nejprve se 1éCba fesi predpisem prizmatické korekce nebo okluzi. Pietrvavajici vady se

resi chirurgicky. (Hycl, Trybuckova, 2008, s. 188)

Duantiv retrakéni syndrom je syndrom omezujici abdukci, addukci a retrakci bulbu, pfi
které dochazi ke zazeni vickové Stérbiny pfi pohledu do addukce. Jako pfic¢ina se uvadi
inervacni anomalie o¢nich svall. Brauniv syndrom je syndromem, pii kterém je ocividné
omezeni elevaci v addukci. Pfi¢inou mizou byt adheze Slachy horniho Sikmého svalu.

(Hycl, Trybuckova, 2008, s. 188)
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6.2.1.5 Heteroforie

Symptomem heteroforie neboli latentni strabismus byva ob¢asné dvojité vidéni, Uinava,
mlhavé vidéni ¢1 bolest za okem. Ke stanoveni diagndzy je vhodny zakryvaci test
a prismatické vySetieni. Heteroforie se povazuje do urcité miry za normalni a 1é¢i se pred-
pisem prismatické korekce, upravou korekce na blizko a v nejhorSich ptipadech operativ-

né. (Hycl, Trybuckova, 2008, s. 188-189)

6.2.1.6 Amblyopie

Amblyopii se nazyva snizend zrakova ostrost pii optimalnim vykorigovani. Je zpisobena
vjemu postizené¢ho oka. Ve vétsing ptipadil je jednostrannd a postihuje kazdé 50. dité. Am-
blyopie je komplexni, postihuje zejména centralni vidéni. Jednim z typl je nelécitelnd
kongenitalni amblyopie, ktera je vyvoldna organickou 1¢ézi optického systému. DalSim ty-
pem je amblyopie ze zastavy vyvoje, ktera je zplisobena strabismem, ametropii ¢i anizome-

tropii. Vzniké do 4. roka zivota. Jako posledni je amblyopie z vytazeni z funkce vznikajici

wrwe
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7 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast shrnuje poznatky tykajici se marketingovych sluzeb a jejich vlastnosti.
Dalsi kapitola obsahuje specifika marketingu ve zdravotnictvi, konkrétné je zaméfena na
model dokonalé konkurence, konkurencni nastroje a na marketingovy mix. Studovanim
teoretickych poznatkti, dohledani v kniznich a internetovych zdrojich byla zpracovana ka-
pitola strategie a marketingova strategie, konkrétné jeji fizeni a planovani. Déle je defino-
vano poslani podniku a také jsou specifikovany cile. Cilem teoretické ¢asti bylo teoreticky
shrnout marketingovy plan, ktery byl posléze vyuzit v praktické casti. Marketingovy plan
je procesem zahrnujicim nasledujici postup. Pres celkové shrnuti, marketingovou situacni
analyzu ke stanoveni marketingovych cilti k formulovani marketingovych akénich progra-
m, rozpocti, dale méfeni a kontroly a zadvérem k sestaveni marketingového planu. Zatim-
co v analyze vné¢jSiho prostfedi bude v praktické ¢asti vyuzita PEST analyza, vnitini pro-
sttedi organizace bude konkrétné podrobeno SWOT analyze. JelikoZ strabologickych am-
bulanci je jak v Olomouckém kraji, tak v celé Ceské republice nespocet, je Zadouci se za-
méfit na zvySeni konkuren¢niho postaveni podniku. Tim lze docilit orientovanim se na
marketingovou strategii, ale taktéZ na analyzu rizik marketingového projektu. Uzce byly
v teoretické ¢asti zminény poruchy okohybnych svalll v€etné Silhani neboli strabismus, coz
oznacuje poruchu vzajemné spoluprace oci, které jsou hlavni podstatnou soukromé strabo-
logické ambulance XYZ. K tomuto tématu existuje mnoho kvalitnich tituld odborné litera-
tury, a to jak od ¢eskych, tak i zahrani¢nich autord. Z oblasti marketingu byla nejvice vyu-
zita kniha s nazvem Management ve zdravotnictvi od Prof. MUDr. Ivan Gladkij, CSc. ze

které bylo ¢erpano hlavné z oblasti marketingového vyzkumu trhu ve zdravotnictvi.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 SOUKROMA STRABOLOGICKA AMBULANCE

8.1 Predstaveni ordinace

Soukroma4 strabologickd ambulance (dale jen ,,SSA*), kterd bude v této praci analyzovana,
vystupuje jako anonymizovand SSA, pro tyto uCely nazyvana ,,soukroma strabologicka

ambulance XY*, taktéZz ,,SSA XY*.

Soukromé strabologickd ambulance XY je provozujici nestatni zdravotnické zafizeni se
zaméfenim na oftalmologii. Ordinace vznikla v roce 1994 a sidli v malebném mésté Olo-
mouc. Zabyva se problematikou zrakového onemocnéni détského veku v Siroké komplex-
nosti dané problematiky a to v¢etné operativy a specidlnich pleopticko-ortoptickych cvice-
ni, které provadi specializované ortoptické sestry pod vedenim zkuSené lékatky. V roce
2013 doslo k ptesunuti do modernéjsich prostorti, coz zna¢né¢ vedlo k moznosti zlepSeni
specializované zdravotni ¢innosti a poskytovani lepsiho komfortu. Doslo k rozsifeni pfi-
strojového vybaveni novymi pfistroji a modernizaci vySetfoven. Nové prostory nabizeji
bezbariérovy pristup umoziujici dostupnost poskytovani zdravotni péce i pacientim

s pohybovym handicapem. (Webové stranky kliniky)

8.2 Nabidka sluzeb

Nestatni specializované pracovisté poskytuje predevsim

e VysSetfeni, sledovani a lécbu pacientlim s o€nim onemocnénim jako Sedy a zeleny
zakal, refrak¢ni vady, riizné zanéty, a dalsi

e Preventivni kontrolni vySetfeni s rizikem vzniku o¢niho onemocnéni a to konkrétné
u pacientd trpici cukrovkou, vysokym krevnim tlakem ¢i endokrinni nebo auto-
nomni chorobou, atd.

e Ortopticke vySetieni v€etné diagnostiky poruch jako je Silhani, tupozrakost ¢i poru-
cha prostorovych funkci spolu sterapii pomoci komplexnich pleopticko-
ortoptickych cviceni

e Operace strabismu

e Prace se zrakove postizenymi

e Kontaktologie

e Zrakova edukace
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Ambulance mimo jiné Uzce spolupracuje jak s praktickymi tak i se specializovanymi 1ékafi
z riznych oboril. Pacientim je tedy pln¢ zajiSténa celkova diagnostika a 1écba jejich one-

mocnéni. (Webové stranky kliniky)
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9 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO RIZENI
SOUKROME STRABOLOGICKE AMBULANCE

9.1 Analyza vnitiniho prostiedi

9.1.1 Analyza 7S

McKinseyho model 7S, patii mezi nejuzivan€j$i metody strategické analyzy. Vyuziva se
jako analyticka technika pro hodnoceni kritickych prvki predstavujicich nutnou podminku

pro uspéch ambulance pii realizaci jeji podnikové strategie.

9.1.1.1 Strategie

Nejpodstatnéjsi strategii je udrzeni stalé klientely a zaroven zisk nové prostfednictvim roz-
Sifeni povédomi o nabizejicich sluzbach ambulance. Personal ziskava nové védomosti
a zkuSenost 1 na pravidelnych Skolenich, které jsou podstatou udrzovani kvality poskytova-
nych sluzeb, souviseji s pouzivanim nadcasové technologie. Ambulance neustale investuje
do co nejlepsi vybavenosti z diivodu udrZeni co nejvyssi vyhody nad konkurenci. Rozsifeni
povédomi k ziskani nové klientely zejména déti piedskolniho véku lze prostfednictvim
informacni kampan¢ formou reklamy, jak pfi rozddvani informacnich produktti do matet-
skych Skolek ¢i do vefejnych prostranstvi, naptiklad pii udalostech pro vetejnost, které

navstévuji prevazné rodice s détmi, tak na socialnich sitich apod.

9.1.1.2 Struktura

V strabologické ambulanci pracuje na hlavni pracovni pomér vedouci 1€katka, zdravotni a
ortoptickd sestra. Jeden den v tydnu zaméstnava zdravotnické zafizeni zaméstnance na
pozicich ucetni, grafika a marketingového manazera. Veskery personal na moznost predlo-
zit své navrhy na zlepsSeni chodu ordinace, kde zéalezi poté na ni, jakym zptisobem s nimi
vynalozi. Miize se jednat o lepsi funkéni uspotfaddani piistrojti, o prostiedi cekarny ¢i ordi-

nace.

9.1.1.3 Systém

Vedouci I¢karka hodnoti zkuSenosti a védomosti vSech zaméstnancti a v ptipad¢ nedostat-
kt dochazi k fadnému pouceni a doplnéni informaci. Dlraz je predevsim kladen na reakce

pacientd a komunikaci s personalem a jejich vykonavanou praci. Ambulance vyuziva in-
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formacni systém Fons Acord nabizejici komplexni feseni pro veskera zdravotnické zatizeni

k zajiSténi hospodarnosti vysetfeni.

9.1.1.4 Sty

Vedouci vyZzaduje od zaméstnancii samostatnost a fidi se demokratickym stylem fizeni.
SnaZzi se se zamé&stnanci maximalné komunikovat a pfijimat ndvrhy zmén. Prostfedi ambu-
lance i1 ¢ekarny je systematicky situované a plsobi piijemnym a pratelskym dojmem, jak

pro samotné zaméstnance, tak i pro pacienty.

9.1.1.5 Spolupracovnici

Aby zaméstnanci mohli vykondvat praci co nejlépe, musi mit dostatecné znalosti
a zkuSenosti. Je potieba se neustale zdokonalovat a Gcastnit se seminafi a kongresti. Moti-

vaci zaméstnanct je finan¢ni ohodnoceni za kvalitné odvedenou praci.

9.1.1.6 Sdilené hodnoty

Diuraz je kladen na kvalitu poskytovanych sluzeb zdravotni péce. Dulezité je taky pohodli
pacienta béhem vysetfeni, dostatecné objasnéni stanovené diagnoézy a ptipadné nasledné

péce.
9.1.1.7 Schopnosti

Hodnoceni persondlu probihd formou pohovori, je potieba vykondvat edukaci
k neustalému zlepSovani. Mezi silné vlastnosti ambulance je jeji dostupnost, kdy 1ékarky

jsou k dispozici téméf porad.
9.2 Analyza vnéjSiho prostredi

9.2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza je analyzou vné&jSiho okoli, tzv. makro okoli. Nejedna se pouze
0 soucasnou situaci, ale pozornost je vénovana prevazné tomu, jak se bude ¢i mize pro-
stiedi vyvijet ¢i jaké zmény v okoli se mohou predpokladat. Jednotlivd pismena SLEPT
analyzy predstavuji typy vnéjSich faktort: socidlnich a demografickych, legislativnich,

ekonomickych, politickych a technologickych faktort.
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9.2.1.1 Socidlni a demografické faktory

Olomoucky kraj se nachdzi ve stfedni ¢asti Moravy a mirn€ zasahuje i do ¢asti severni.
Rozdéluje se napét okresi (Jesenik, Olomouc, Prostdjov, Pierov a Sumperk).
V Olomouckém kraji se nachazi 402 obci, z nichz mé 30 obci ptiznany statut mésta. Kraj-
skym méstem je statutarni mésto Olomouc, které k 31. 12. 2019 mélo 100 663 obyvatel.
K 31.12. 2019 mél Olomoucky kraj celkem 632 015 obyvatel. V rdmci krajl jsou rozdily
v hustotd obyvatel. Nejmensi hustotu obyvatel ma okres Jesenik ato 52,8 osob na km?,
dale potom Sumperk, kde se nachazi 91,7 osob na km?. V roce 2019 se v kraji narodilo
6359 zivych déti. Kraj ma nizky podil déti ve véku 0—14 let a to 15,6 % z celkového poctu
obyvatel k 31. 12.2019). (CSU, 2021)

Udaje jsou dillezité z diivodu mozného odvozeni potencionalnich pacientil. Do ambulance
dojizdéji 1 lidé z okolnich vesnic €i okrest proto je podstatné pocitat s poctem obyvatelem
v kraji a ne pouze ve statutdrnim meést¢ Olomouc. Strabologickou o¢ni ordinaci XYZ pre-
devsim navstévuji déti z divodu projevu Silhani ¢i tupozrakosti od détstvi. Ve véku 15-64
let navs§tévuji ordinaci pacienti v piipad¢, ze se jedna o Urazy, pfi kterych doslo ke dvoji-
tému vidéni nebo potom také z estetického diivodu, kdy chtéji upravit o¢ni odchylku. Exis-

tuje pouze malé procento osob 65+, kteti by navstévovali o¢ni strabologickou ordinaci.

Dle statistik Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky CR vyplyva, Ze v roce 2017 cel-
kové v Ceské republice podstoupilo 69 469 pacienti operaci strabismu a ztoho 8 541
v Olomouckém kraji. Novéjsi a blizSi informace bohuzel nejsou prozatim k dispozici.

(Strucny prehled ¢innosti oboru oftalmologie za obdobi 2014-2017, 2018)
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Tabulka 2 Demograficky vyvoj v Olomouckém kraji k 31. 12. 2019 (vlastni
zpracovani), (CSU, 2021)

632 015

23 5472 108 646

129 512 | 120417

309 603 18 850 114701 53099 63 722 59231

322412 19118 120 771 55 547 65 790 61186

98 806 5344 38 667 16 999 19 285 18 501

402 274 24 224 149 768 69 135 82 980 76 167

130 935 8400 47027 22512 27 247 25749

6 359 350 2508 1 089 1222 1190

9.2.1.2 Legislativni faktory

Oc¢ni ordinace spolupracuje se zdravotnimi pojistovnami a neni financovana ze statnich
zdrojt tudiz je nutnosti vyuzivat dostupné marketingové néstroje pro podporu zisku podle
etického kodexu a legislativy, ktera upravuje propagaci v zdravotnické oblasti. Provoz ne-
statniho zdravotnického zafizeni je podminén spliiovat zdkonem dané legislativni podmin-
ky a fidit se legislativnim rdmcem thrady zdravotni péce. Ambulance se musi tidit piede-
viim dle nésledujicich zakoni a vyhlasek (MZCR, ©2020).

e Zakon ¢. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu,

Zakon €. 551/1991 Sb., o VSeobecné zdravotni pojistovné,

e Zakon ¢. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich zdravotnich
pojistovnach.

e Zakon €. 592/1992 Sb. o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi,

e Zakon €. 160/1992 o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zatizenich,

e Zakon ¢. 48/1997 Sb., o vetejném zdravotnim pojisténi a o zméne a doplnéni nékterych

souvisejicich zakont,
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e Zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a zméné nékterych souvisejicich
zakonl.

e Vyhlaska ¢. 424/2004 Sb., kterou se stanovi ¢innosti zdravotnickych pracovnikt a
jinych odbornych pracovnik,

e Vyhlaska ¢. 211/2010 Sb., o vécnych a technickych pozadavcich na vybaveni zdravot-
nickych zafizeni,

Zakon ¢. 94/2021 Sb. o mimotradnych opatfenich pii epidemii onemocnéni covid-19

a 0 zméné& nékterych souvisejicich zakond. (MZCR, ©2020)

9.2.1.3 Ekonomické faktory

Analyza ekonomickych faktorii a predikce budoucich trendd patii k jednomu
z nejpodstatnéjSich tkonua strategické analyzy. Soucasny zdravotnicky trend objevovani
stale novych metod 1écby a vybaveni nese velkou finan¢ni naro¢nost. Makroekonomické
veliciny, které mohou ovlivilovat provoz zdravotnické organizace, jsou napt. hruby domaéci
produkt (HDP), mira inflace, mira nezaméstnanosti, vyvoj redlnych mezd a taktéz vyvoj
urokovych sazeb. Ekonomicky pokles statu a snizujici se HDP ma poté neptiznivy vliv na
oblast sluzeb. (MFCR, 2021)

Pro ordinaci i celkové pro zdravotnictvi jsou ekonomické faktory zasadni oblasti, vzhle-
dem k tomu, Ze ziskavani finan¢nich prostiedkt za vykazané vykony je v plné kompetenci
statu, konkrétné na Ministerstvu Zdravotnictvi, zdravotnich pojistovnach a na Ceské 1ékai-
ské komote. Pouze malé procento piedstavuje pfimé platby od pojisténcti, €ili nejsou hra-
zeny z povinného zdravotniho pojisténi, jmenovité se jedna napft. o 1ékarské vySetteni pro
zaméstnavatele, vypliiovani riznych formulait, snimky optické koherentni tomografie, atd.
O¢ni ordinaci lze posuzovat jako soukromé zdravotnické zatizeni, které nabizi své sluzby
svym zékaznikim a Geli konkurenénim silam, které poskytuji podobné sluzby. (MFCR,

2021)

Pandemie nového typu koronaviru a protiepidemicka opatfeni zptisobily v roce 2020 hlu-
boky propad svétové ekonomiky. Dle poslednich zpiesnénych odhadi CSU bylo zjisténo,
ze HDP vzrostl ve 4. ¢tvrtleti 2020 mezictvrtletné o 0,6 % a mezirocné doslo k poklesu
04,7 %. Pokles za cely rok 2020 byl 5,6 %. Ekonomika v Ceské republice sice
v poslednim ctvrtleti mezictvrtletné vzrostla, ale v mezirocnim srovnani nasledoval velky
propad. HDP v roce 2020 ¢inilo 5 652 mld. K¢. Predikce HDP pro rok 2021 je 5874 mld
K&. (MFCR, 2021)
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Rok 2021 je abude kladen diraz na oZiveni globdlni ekonomické aktivity. K nejvétsim
rizikiim patii globalni vyvoj pandemie, kde hrozi dal§i omezovani ekonomickych aktivit,
zpozdéni v procesu vakcinace obyvatelstva, dlouhodobé dopady na potencidlni produkt
a také 1 riziko finan¢ni nestability. Primérnd mira inflace v roce 2020 byla 3,2 %. V roce
2021 by z divodu jednotkovych ndkladl prace a pfetrvavajici zaporné mezery vystupu
méla zvolnit na 1,9 %. Nezaméstnanost se pohybuje na podstatn€ nizsi Grovni, dosdhla 2,6
%. Zpozdéné efekty ekonomického propadu a postupné omezovani, které udrzuji vysokou
zaméstnanost, mélo zvyS§it miru nezaméstnanosti na 3,3 %. Propad ekonomiky nesl jednak
pokles ¢i ztratu dynamiky danovych piijmi, vydajii vynaloZenych proti $ifeni koronaviru,
anebo také posileni vefejného zdravotniho systému a zmirnéni ekonomickych a socidlnich
dopadt. Bylo odhadnuto, ze v roce 2020 doséhlo saldo hospodateni sektoru vladnich insti-
tuci deficitu ve vysi 5,8 % HDP a zadluZeni vzrostlo na 38,3 % HDP. Pro rok 2021 je po¢i-
tano s deficitem 6,6 % HDP, ktery relativni vysi dluhu prohloubi na uroven 43,3 % HDP.
(MFCR, 2021)

9.2.1.4 Politické faktory

Jedna se o faktory, které souvisi s vykonem politické moci, spravou a samospravou,
s politickou situaci, legislativou, stavem pravniho védomi. Politickd situace oblasti zdra-
votnictvi je velmi proménliva. Zlomem byl néstup pandemie COVID-19 v roce 2020. Na-
stupcem ministra zdravotnictvi Mgr. Adama Vojtécha po tfech letech po dobrovolné rezig-
naci se od 29. 10. 2020 stal Doc. MUDr. Jan Blatny, Ph.D. Politika ve zdravotnictvi se
aktualn¢ projevila napt. zavedenim zakona ¢. 94/2021 o mimoiradnych opatfenich pii epi-
demii onemocnéni COVID-19 a o zméné nékterych souvisejicich zdkoni. V poslednich
letech bylo politické prosttedi nestalé z toho diivodu, Ze se zavedly a poté zrusily regulacni

poplatky ve zdravotnictvi a celkové doslo k velké zmén¢ zdravotni politiky.

Politické prostiedi bude v budoucnu v jisté mife, ovliviiovat ¢innosti Ministerstva zdra-
votnictvi, jejich vladni rozhodnuti a taktéz rozhodnuti instituci Evropské unie. Vykonna
a zakonodarna moc bude spole¢né s pravnimi piedpisy EU vyznamnym zplisobem ovliv-
novat naptiklad podobu a obsah vyhlasek, pravnich predpist a to naptiklad takovych, tyka-
jicich se ochrany prav pacientti, apod. Tohle bude projeveno v povinnostech a ¢innostech
zaméstnancl zdravotnického zatizeni, naptiklad v oblasti fizeni kvality lékatské péce,
apod. Jako politicky faktor Ize povazovat podporu vetejného zdravi. Mezi hlavni opatieni

k zajisténi vetejného zdravi jsou Ministerstvem zdravotnictvi stanoveny napf. opatieni
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proti infekénim nemocem (systém ockovani v Ceské republice), hygiena prace
a posudkova ¢innost, hygiena déti a mladistvych, komundlni, hygiena vyzivy aj.

Vetejnym zdravim se také zabyva Evropska unie, ktera klade diiraz naptiklad na spole¢né
¢eleni pandemiim, chronickym onemocnénim, déale na feSeni dopadl zvySovani primérné

délky zivota na systémy zdravotni péce a dalsi. (Evropska komise, 2021)

9.2.1.5 Technické a technologické faktory

Zahrnuji faktory souvisejici s vyvojem diagnostickych a operacnich zatizeni pro obor oft-
almologie. O novodobé technologie je jeven zvySujici se zdjem a ve vysledku dochazi
k neustalému zlepSovani zdravotni péce. Oc¢ni ordinace je konkurenéné zvyhodnéna,
z diivoda vyuzivani ptistrojl, které nemaji leckteré ordinace. S preciznim chodem ordinace
a k novym technologiim neodmysliteln¢ patfi vzdélavani a sledovani nejriznéjsich zahra-
ni¢nich studii a vyzkumi. Nutné je podotknout, Ze do Ceské republiky se technologie do-
stava suréitym c¢asovym odstupem apotizeni je vskutku velmi finanéné¢ nakladné
a komplikované. V ramci rozsifovani ordinace o nové prostory bylo nutnosti také rozsifit
a zdokonalit vnitfni informacni systém. Ordinace doposud nevyuZila moZnost certifikace

dle norem ISO.

9.2.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

K analyze vnéjsiho mikroprostiedi 1ze pouzit analyzu péti konkurencnich sil podle Michae-
la Portera. Zamérem je snaha odvodit silu konkurence a najit vhodnou strategickou zisko-

vost.

9.2.2.1 Hrozba vstupu novych konkurenti

Olomoucka ordinace svym né¢kolikaletym provozem ma na trhu silné a stabilni postaveni.
Pro nové vstupujici konkurenty existuji ur¢ité vstupni bariéry. Jednak je potieba splnit
pravni nalezitosti k registraci nestatniho zdravotnického zafizeni. Jako potiz pro novacky
pii vstupu na trh mohou byt vysoké naklady na provoz, znacny vstupni kapital, administra-
tivni bariéry, koupé diagnostickych pfistroji ¢i navazani spoluprace se zdravotnimi pojis-
tovnami. V pfipadé, ze takové zdravotnické zatfizeni se rozhodne sidlit v Olomouci, miZze
to pro soukromou strabologickou ambulanci XY ptedstavovat urcitou hrozbu. Na druhou
stranu se lidé pifi rozhodovani o vybéru zdravotnického zafizeni ptiklani pievazné
k zatizeni s vét§imi zkuSenostmi a dobrou povésti, coz muze byt pro nové ordinace

z pocatku narocné.
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9.2.2.2 Vyjednavaci sila zdakazniki

Zakaznikem je v tomhle pifipadé€ pacient, jehoz spokojenost je prioritou. Jednotlivi pacienti
se od sebe odliSuji zejména velikosti, potfebami, pozadovanou kvalitou sluzeb ¢i potencia-
lem rastu. Vyjednavaci sila pacienta je ve své podstaté velmi mald, tudiz mé malo moznos-
ti k ovlivnéni kvality poskytovani zdravotni péCe ¢i vysi uhrad zékrokii ze zdravotniho
pojisténi, protoZe jsou urceny zdravotnimi pojiStovnami. Ceny zékrok, jeZ nejsou hrazeny
z vetejného pojisténi, jsou stavény na trznim mechanismu, ¢ili pacienti nejsou schopni ce-
ny jakkoliv ovlivnit. Prdvo maji na volbu zdravotnického zafizeni a pfi rozhodovani se
prevazné tidi doporuc¢enim a zkuSenostmi od jinych pacientll, a také informacemi na we-
bovych strankéch, ¢ili mit kvalitné zpracovanou marketingovou strategii je velké plus pro

zdravotnické zafizeni.

9.2.2.3 Vyjednavaci sila dodavatelii

Kazdé¢ zdravotnické odvétvi pottebuje k produkei zdroje, jako jsou pracovni sila, materidly,
jiz hotové komponenty a jiné. Tim zpisobem dochézi k tvorbé vztahii mezi dodavateli
a odbérateli tzv. zadsobovaci fetézce. Silu dodavatel ovlivituje velké mnozstvi faktort a to
napf. kolik konkurenti dany dodavatel méa. Dodavatelit do ambulance je n¢kolik, a to do-
davatelé veskerého vybaveni, kde vyjednavaci sila je pomérn¢ silnd, z ditvodu nizkého
obsazeni konkurence. Naopak se da fici, Ze dodavatelti 1€ka ¢i jiného zdravotnického mate-
ridlu je vicero, tudiz vyjednavaci sila dodavateli je v tomhle pripadé¢ docela slaba

a dodavatelé maji nizs§i moznosti diktovani cen daného zbozi.

9.2.2.4 Hrozba substitutii

Substitu¢nimi produkty jsou mysleny produkty z jiného odvétvi, které mohou urcité pro-
dukty nahradit. Hrozbou pro zdravotnické zafizeni je i jejich pouha existence. V tomhle
ptipadé se nejedna uplné o konkurenci. Jsou to produkty, které mliZze pacient pouZzit misto
téch z ordinace XY ajsou pfitom zpln€ jiného odvétvi. Ptiklad hrozby substitut 1ze
uvést pii operaci strabismu. Operace probihd vSude stejnym zplisobem, tudiZ nemtiize byt
nahrazena jinou. Vyjimku tvoii pouze vysledny efekt, ktery mize byt ovlivnén zkuSenost-
mi lékafe a typem pouZité technologie. Cena zakroku v nestatnim zdravotnickém zatizeni
neni proplacena z vetejného pojisténi. Ceny mezi nezdravotnickymi zatizenimi se lisi pou-

ze minimalng€. O hrozbé¢ substitutli se da mluvit v pfipadé, ze klient si zvoli statni zdravot-
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nické zafizeni, kde operace strabismu je plné hrazena pojistovnou. OdliSnost mlze zaviset
pfevazné na typu pouZité technologie, zkusenostech operatéra ¢i na konkrétni slevové akci,
které jsou mimo jiné trendem k naldkani novych klientdi. Pro minimalizaci rizik ztraty sou-
casnych ¢i potencionalnich pacientll je nutna odlisSnost od ostatnich v podobé& vyuZzivani
moderngjsi techniky, 1é¢by apod. Zdravotnické zatizeni XY mé vyhodu dobré povésti,
kazdopadné by si vice upevnila postaveni na trhu, kdyby se zamé&fila na zvySeni propagace

v podob¢ stanovovani marketingovych planii apod.

9.2.2.5 Rivalita firem puisobicich na daném trhu

Zdravotnické zatizeni XY se snazi dlouhodobé poskytovat lepsi sluzby, uspokojovat poza-
davky pacientt a celkové se odliSovat od jinych zdravotnickych zatizeni v oboru oftalmo-
logie. K ziskéani co nejvyssiho podilu na trhu jsou vyuzivany nastroje v podobé technolo-

gické novace, cenovych zavodil, reklamni bitvy ¢i poskytovani lepSich sluzeb.
Mezi hlavni konkurenty v Ceské republice patii tyto nestatni zdravotnické zatizeni:

e Oc¢ni klinika a sit” ocnich center a optik Oftex
e Evropské o¢ni klinika Lexum
e Oc¢ni klinika Horni Pocernice

e (c¢ni klinika Oftal

O¢ni klinika a sit’ o¢nich center a optik Oftex

OFTEX

Obrazek 2 Logo oc¢ni kliniky Oftex (OFTEX, © 2004)

OFTEX je o¢ni klinika asit o€nich center a optik nachazejici se v kraji Pardubic-
kém, Kralovéhradeckém, Stfedoceském, Praha a Vyso¢ina. OFTEX pecuje o zrak svych
klientt jiz od roku 2004. Kazdy zaméstnanec spole¢nosti OFTEX je zarukou vysoké urov-
n¢ kvality pfi poskytovani moderni a u¢inné zdravotni péce. Pii 1€Cbe, nasledné péci
1 v preventivni péci se cely tym fidi nasledujicimi zdsadami:

e Pouzivaji nejmodernéjsi lécebné postupy a piistrojové vybaveni.

e V¢, ze komunikace s klienty je dilezita soucast jejich prace.

o Piijimaji zodpovédnost za vysledky zdravotni péce.
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e Nechdvaji klienty aktivné spolurozhodovat o své 1écbé.

e Podili se na védeckych vyzkumech a aplikacich nejnovéji zdokonalenych zptisobti
1éCby.

e Peclivé vnimaji vSechna hlediska zdravotniho stavu klienta s cilem vyfesit obtize
klienta.

o Dbaji na pfirozenou dokonalost ve v§em, co délaji.

Témito zasadami spolecnost OFTEX garantuje nejvyssi kvalitu a uroven zdravotni péce
poskytované ve vSech svych pobockach. Zdravotnické zatizeni OFTEX vlastni certifikaci

ISO 9001:2015. (OFTEX, © 2004)

Tabulka 3 Silné a slab¢ stranky o¢ni kliniky Oftex (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Mnoho pobocek Webové stranky postradaji misto pro pfi-
pominky klient

Spoluprace se viemi pojistovnami

Moznost online objednani

Moznost platby splatkovym kalendarem ci

mnoha benefitnimi poukazy

Evropska o¢ni klinika Lexum

D LEXUM |z

Obrazek 3 Logo o¢ni kliniky Lexum (Lexum, ©2021)

Sit’ o€nich klinik Lexum pusobi na trhu jiz od roku 1993. Poc¢atkem roku 2014 se sit’
oc¢nich klinik Lexum stala soucasti skupiny Optegra Holdings Limited, ktera poskytuje
celkovou oftalmologickou péci a aktudlné vlastni a provozuje sit’ dalSich klinik ve Vel-
ké Britanii a Polsku. Klinika ma zkuSeny a stabilni tym ocnich specialistd, zakladaji si
na nadstandartni péci a osobnim pfistupu a mimo jiné disponuji nejnovej$im technolo-
gickym a pfistrojovym zafizenim a aplikuji unikatni zplsob 1écby Silhavosti pomoci

techniky nastavitelnych stehd. (Lexum, ©2021)
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Tabulka 4 Silné a slabé stranky o¢ni kliniky Lexum (vlastni zprocovani)

Silné stranky

Slabé stranky

kach

Reference od klient na webovych stran-

Vyssi ceny zakrokt

Dlouholeta tradice

Webové stranky postradaji misto pro pii-

pominky klientt

MozZnost platby benefitni poukazy

Mnoho pobocek

Spoluprace se vSemi pojistovnami

MozZnost online objednani

O¢ni klinika Horni Pocernice

Hormni

OCNI [[(R][]]¥\

Pocdlermnice

Obrazek 4 Logo oc¢ni kliniky Horni Pocernice (O¢ni klinika Horni Pocernice,

©2017)

Oc¢ni klinika Horni Pocernice se datuje od roku 1993, zatimco nova budova kliniky byla

oteviena v roce 2004. V soucasné dobé patii k nejlépe vybavenym oénim klinikam v CR

a se svymi lékafti oSetii mesicné az 7 000 pacientl. Klinika ma smlouvy se vSemi zdravot-

nimi pojiStovnami a vétSina vysetfeni je moZna bez pfedchoziho objedndni. O¢ni klinika

poskytuje détskou ambulanci véetné ortoptickych vySetieni. (O¢ni klinika Horni Pocernice,

©2017)

Tabulka 5 Silné a slabé stranky o¢ni kliniky Horni Pocernice (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeta praxe

Neprovadi operaci strabismu

Webové stranky obsahuji misto pro ptipo-
minky

Ortoptické pracovisté

Détska ambulance
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O¢ni klinika Oftal

Obrazek 5 Logo o¢ni kliniky Oftal (OFTAL, ©2021)

Oc¢ni  klintka se sidlem vBmé ma plsobnost jiz od roku 1996.
Dlouha 1éta ptistupuji k pacientim individualng, peclivé ptihlizi k jeho potfebam, pfanim
1 Zivotnimu stylu, mimo jiné idisponuji kvalitnim tymem zkuSenych ocnich lékati
a Spickovym vybavenim. Financovani jednotlivych zakroki je stejné jako u jinych klinik
v dne$ni dob¢ umoznéno na splatky. Jako jedina soukromé oc¢ni klinika se zabyva prevenci

a 1écbou ocnich vad u détskych pacientti. (OFTAL, ©2021)

Tabulka 6 Silné a slabé stranky o¢ni kliniky Oftal (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Reference od klientd na webovych stran- | Webové stranky postradaji misto pro pfi-
kach pominky klient

Dlouholeta tradice

Moznost platby na splatky ¢i benefitnimi
poukazy

Spoluprace se vSemi pojistovnami

Jedina soukroma détska ambulance v Brné

Moznost online objednani

Poskytuji ortoptické vySetieni
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Tabulka 7 Nabidka poskytovanych sluzeb klinik (vlastni zpracovani)

Nejvice sluzeb ze strabologického hlediska nabizi Strabologicka ambulance XY. Dale Du-
ovize o¢ni klinika Praha. Dale je to O¢ni klinika Oftex a O¢ni klinika Horni Pocernice.
Zdravotnické zafizeni XY ani Zadné z vySe uvedenych naopak nemuiZze nabidnout liZzkovou

¢ast, vzhledem k tomu, Ze veSkeré vykony jsou ambulantni.

Tabulka 8 Doba ptisobeni na trhu (vlastni zpracovani)

Pti vybéru zdravotnického zatizeni hraje velkou holi délka praxe a zkuSenosti danych zafi-

zeni, ale v tomhle pfipad¢ jsou vSechny kliniky, kromé O¢ni kliniky Oftex vice mén¢ rov-

nocenneé.
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Tabulka 9 Geografické pokryti (vlastni zpracovani)

Evropska Oc¢ni klinika
Zdravotnické | Oc¢ni klinika | o€ni klinika | O¢ni klinika Horni Po-
zafizeni XY Oftex Lexum Oftal éernice
Pokryti trhu 1 15 5 1 15
Umisténi 4.-5 1.-2. 3. 4.-5 1.-2.

Z uvedenych dat Ize vycist, ze O¢ni klinika Oftex a O¢ni klinika Horni Pocernice disponuji

vice pobockami, jednd se o zdravotnickd zafizeni, které nejvice pokryvaji trh
z geografického hlediska. Ambulance XY s jednim pracovistém v tomhle pfipad€ na trhu

tolik nedisponuje.

9.3 SWOT analyza

SWOT analyzou se oznacuje celkova analyza vnéjSich a vnitinich ¢initelti firmy. Cilem je
zhodnotit vnitini prfedpoklady k uskute¢néni daného podnikatelského zdméru a zaroven se

pozastavit nad rozborem vnéjsi piileZitosti a omezeni dané trhem.

SWOT analyza je sestavena pomoci matice, u niz se uvadi spolecné vazby mezi konkrét-
nimi faktory. Miize se jednat o vazbu pozitivni (+), negativni (-) ¢i vazbu, kterd neindikuje

zadny vzajemny vztah (0).

9.3.1 Silné stranky

e SI — Kuvalitni technologické zatizeni
e S2 — Kvalifikovani zaméstnanci s nékolikaletou praxi
e S3 — Umisténi ambulance na dostupném mist¢
e S4 — Prehledné webové stranky s rezerva¢nim systémem
e S5 —Dobra povést
e S6 — Pfijemné prostredi
e S7— Spolupréce s ostatnimi zdravotnickymi obory
Mezi silné stranky strabologické ambulance patii zejména kvalitni technologicka zatizeni

disponujici nékterym pfistrojim, které ostatni ordinace tuhle sluzbu nenabizi. PySnit se

mohou taktéz kvalifikovanymi zaméstnanci s nékolikaletou praxi. Ordinace se nachazi
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v centru mésta s velkou dostupnosti parkovacich mist. Plusem rozhodné jsou také piehled-
né webové stranky spolu s moznosti online rezervace, dobra povést ordinace €i jeji piijem-
né a utulné prostiedi. Dalsi silnou strankou ambulance je spoluprace s ostatnimi zdravot-

nickymi obory, jako je naptiklad neurologie.

9.3.2 Slabé stranky

e W1 — Cekaci doba

e W2 — Nizka finan¢ni motivace

e W3 — Nedostatek zamé&stnancti

e W4 — Nekvalitni marketingova strategie

e W5 — Casté stiidani zaméstnancli na pracovisti

Jednou ze slabych stranek je predevsim cekaci doba jednak na objednani, tak i doba stra-
vena v ¢ekdrng. Dalsi je nizka finanéni motivace zaméstnanci, kde jednim z diivodit mize
byt vysoky ndjem prostori o¢ni ambulance. Déle také nedostatek ¢i Casté stfidani zamést-
nancll na pracovisti a nedostatek nekvalitni marketingové strategie zejména z reklamniho

pohledu.

9.3.3 Prilezitosti

e Ol — Vyssi porodnost

e 02— Nové diagnostické pfistroje
e O3 - Zvyseni thrad zdravotni péce
e 04 — Certifikace ISO

e OS5 — MozZnost prondjmu reklamnich ploch

Pro strabologickou ordinaci je rozhodné piilezitosti zvySeni porodnosti, vzhledem k tomu,
Ze nejvyssi procento klientl tvoii zejména déti. Vyvoj a vyzkum v oblasti technologie jde
neustale kuptedu, Cili nové diagnostické pristroje jsou vhodnou pftilezitosti nartistu novych
potencionalnich klient. Dale zde patii zvySeni thrady za provedené ukony. V ramci zkva-
litnéni sluzeb, organizace provozu a vSeobecnému zlepSeni chodu ordinace je vhodné pro-
veést certifikaci dle norem ISO. Mezi ptileZitosti patii taktéZ moZnost pronajmu reklamnich

ploch ke zvySeni viditelnosti.
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9.3.4 Hrozby

e T1 —Zvysujici se naklady na provoz

e T2 - Vypovéd zaméstnanct

e T3 —ZlepsSeni strategie konkurence

e T4 — Zdravotni neschopnost zaméstnancti

e TS5 —Zmény podminek zdravotnich pojistoven

Jednou z hrozeb mtzou byt zvysujici se ndklady na provoz ordinace z diivodu neustalého
zvySovani cen energii nebo také odchod persondlu ke konkurenci ¢i do zahrani¢i. Hrozbou
je 1 zlepSeni marketingové konkurence, zdravotni neschopnost zaméstnanci nebo zména

podminek zdravotnich pojistoven, kde mutize hrozit pokles piijmd.
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9.3.5 Zhodnoceni SWOT analyzy

Tabulka 10 Plus minus matice (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S1 | S2 | S3 | S4 | S5 | S6 | ST | WI | W2 | W3 | W4 | W5 | =
o1 + + + 0 + 0 + - 0 - - - 5
e
= 02 + + + + + + + - 0 - - - 7
7/
=)
E 03 + n 0 0 0 0 + 0 0 - 0 0 3
=
E 04 + + 0 0 + 0 + 0 0 - 0 - 4
[~
05 + 0 + + + 0 0 0 0 0 - 0 4
T1 - 0 - 0 0 0 0 0 - 0 0 0 3
T2 0 - 0 0 0 0 0 0 - - 0 - 4
oy
8 13 0 | o o] -0 o] oo -0 -1o 3
g
= T4 0 - 0 0 0 0 0 - 0 - 0 0 3
T5 - 0 0 0 0 0 0 0 - 0 0 0 2
5 4 3 2 4 1 4 3 4 6 5 5
SUMA

Z plus/minus matice SWOT analyzy lze vycist, ze nejvétsim plusem je dostupnost kvalit-

nich pfistrojii k vySetfovani riznych diagnéz, které je zadroven doplnéno moznymi novymi

a modernéjSimi pfistroji, vzhledem k momentéalni dob¢, kdy jde veskerd technologie ku-

pfedu. Naopak nejvétsi slabinou je nedostatek zaméstnancti. Nejvétsi hrozbou je pravé to,

ze v dnesni dob¢ spousta doktorti dava vypovéd’ ato z ditvodu zajimavéjsiho platového

ohodnoceni v zahranic¢i. Jednim z diivodi miZe byt to, Ze se na personal neustale zvySuji

naroky a to bez odpovidajiciho finan¢niho ohodnoceni.
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9.4 Dotaznikovy priuzkum

9.4.1 Cile prizkumu
Hlavni cil:
e prizkum preferenci a potieb zdkazniki k vytvofeni strategického marketingového
planu
Dil¢i cile:
e zjiStovani na zdklad€ ¢eho se rozhodli pro tuto ordinaci

e prizkum, jakym zptsobem lidé vnimaji pfistup zaméestnanct

e zjisténi dulezitosti webovych stranek a online objednavkového systému

9.4.2 Metodika dotaznikového vyzkumu

Jedna se kvantitativni vyzkumnou metodou, kterd slouzi k trznimu prizkumu. Dotaznik 1ze
vytvoftit elektronickou, pisemnou, ¢i osobni formou. Po domluvé s vedouci 1ékatkou byl
pro zdravotnické zafizeni XYZ vytvoren pisemny dotaznik s 19 otazkami, ktery vypliiova-

li pacienti, jakmile skonc¢ili s vySetfenim.

Prvni ¢ast otazek byla zamétena na demografické udaje respondentt, jako je vek, pohlavi a
misto bydlisté. Dalsi dotazované otazky zjisStovaly znalost respondentli ohledn¢ aktudlné

nabizenych sluzeb a piipadné moznosti zvyseni komfortu klienti pfi vySetieni.

Prizkum probihal od 22. 3. 2021 do 2. 4. 2021 ve strabologické ambulanci XYZ. Celkem
se zucastnilo 152 respondentti, z toho doslo k vyfazeni 2 dotazniki, které¢ byly netplné,

tudiz bylo zpracovano 150 dotaznikd.

9.4.3 Vysledky dotaznikového vyzkumu

Cely souhrn otazek vcetné grafického znazornéni vysledka jsou k dispozici v ptilohové

¢asti.
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Identifika¢ni otazky

% Jaké je vase pohlavi?

Ze 150 dotaznikl bylo Zenské pohlavi zastoupeno 98 zenami, tedy 65,3 %. Muzska popu-

lace tvoftila 34,6 %, tedy 52 muzu.

m Muzi

Zeny

65,30%

Obrazek 6 Pohlavi pacientt (vlastni zpracovani)

» Jaky je vas vek?
Priizkumu se zacastnily riizné vékové kategorie. Nejcetnéjsi skupinou respondentil, kteii
navs$tévuji ordinaci, tvoti déti ve veéku 0-5 let tedy 40 %. Dalsi pocetnou skupinkou tvoii

déti ve veéku 6-10 let, coz je 30 %. Nejméné dotazovanou skupinu tvofi lidé starsi 41 let. Je

ey ee

zavcasu brylovou korekei, ortoptickym a pleoptickym cvi¢enim, poptipade operaci.

o 2%
a% Y2~

mQOaz5let
6 az10 let
m11az15let

/\/

’ = 16 a7 20 let
m21az30let
31 az40 let
41 a vice

Obrazek 7 Vek pacientt (vlastni zpracovani)
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s Jaké je vase bydliste?

Mezi respondenty nejvetsi skupinu tvofili pacienti z Olomouckého kraje. Druhou nej-
silngjsi skupinou byli pacienti pfimo z Olomouce. Nejnizsi procento, ale presto uspésné

procento, tvoti zahrani¢ni pacienti.

p

]
6%

® Olomouc
B Olomoucky kraj
m Jiny kraj

Zahranici

o

Obrazek 8 Bydlisté pacientd (vlastni zpracovani)

Ostatni otazky

% Na zdkladé ceho jste si vybral/a tuto ordinaci?

Cilem bylo zjistit, z jakého divodu si dany pacient vybral tuhle o¢ni ordinaci. Vyslo
najevo, ze nejvice lidi prichdzi na zaklad¢ doporuceni od znamych. Stejné procento
tvoti doporuceni od Iékate. Pouze o 6 % méné pacientd odpovedélo, ze si ordinaci vy-

bralo z ditvodu lokality a dostupnosti.

H Lokalita a

dostupnost
ambulance
H Recenze na
internetu
‘ m Sirokd nabidka
26% /

sluzeb
Obrazek 9 Odivodnéni vybéru ordinace (vlastni zpracovani)

26%

Doporuceni od
znamého
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% Nalezl/a jste ordinaci bez problémii?

Zjistovano také bylo, zda pacienti zvladnou najit ambulanci bez vétsich obtizi. Z odpovéedi
1ze usoudit, ze témét vSichni pacienti zvladli najit ambulance bez problému (96 %). Pouze

4 % pacientl mélo s hleddnim mirné nesndze.
s Jak na vas piisobilo prostredi cekarny a ordinace?

Cilem bylo zjistit, jak pacienti vnimaji dané prostiedi. 70 % pacientll vnima prostiedi nad-

pramérné, 28 % jako primérné a pouze 2 % hodnoti prosttedi podprimérné.
Povazujete cas straveny v cekarné za dlouhy?

Otazkou bylo zjistovano, jak pacienti hodnoti ¢as straveny ¢ekanim na vySetfeni. VétSina
pacientd (80 %) odpovédéla, Ze ¢ekani dlouhé neni. Mezi pacienty se naslo 12%, kterym

pfislo, Ze ¢ekéni je celkem dlouhé a 8 % pftislo dlouhé.

e
22% '

® Ano
H Spise ano

m Spise ne

Ne

Obrazek 10 Cas straveny v &ekarng (vlastni zpracovani)

s Jak hodnotite pristup zdravotnich sester?

Nejprve pacienti zodpovidali dotaz ohledn¢ ptistupu zdravotnich sester k jejich osob€. Ani
jeden neuvedl podprimérny pfistup. 76 % hodnoti pfistup nadprimérné a mezi pacienty
bylo 24 % s primérnym nazorem.

s Jak hodnotite pristup lékarky?

Poté se od pacientd zjistoval ndzor na pristup 1ékaiky. Ten dopadl taktéz vice nez dobfre.

82 % znich uvedlo nadprimérny ptistup a 18 % prumérny. Podprimérny nebyl uveden
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opét zadny, coz je velké plus pro soukromou strabologickou ordinaci XYZ. Vzhledem

k tomu, Ze komunikace tvofi dllezitou ¢ast marketingového mixu.
% Informace sdélené od persondlu byly pro vas ...?

Pacienti vnimaji sdélené informace z 92 % jako srozumitelné, 8 % hodnoti obsah sdéleni
za srozumitelny. Zadny z pacientli neuvedl nesrozumitelnost obsahu, coz je pro ordinaci

hodnoceno kladné.
¢ Pri pobirani vaseho zdravotniho stavu s lékarem bylo zajisténo dostatecné soukro-
mi?

Dalsi otazka byla zaméfena na soukromi pacientil. Velka vétSina respondentt, konkrétné
135 lidi odpovédélo ano, 15 dotazovanych uvedlo spise ano. Odpoveéd’ ne, nebyla uvedena

ani jednou. Znovu se jednd o velmi kladné hodnoceni.
s Co si myslite o pristrojovém vybaveni ordinace?

Nasledujici otdzka je tézko hodnotitelna, vzhledem k tomu, ze pacienti konkrétni pfistroje
neznaji ¢€i je nemaji s ¢im porovnavat. Piesto 60 % je povazuji za velmi kvalitni, 28 % za

kvalitni a 10 % za zlaty stie a pouze 2 % za méné kvalitni.
¢ Doporucil/a byste soukromou strabologickou ordinaci rodiné ¢i znamym?

Podstatnou otazkou je také zda by pacienti doporucili SSA XYZ roding ¢i pratelim. 86 %
by jednoznacné zdravotni zatizeni doporucilo., 14 % odpovédélo spise ano. Negativni od-

povéd nebyla zaznamenéna.

0% 0%

/

= Ano
H SpiSe ano
m Spise ne

Ne

Obrazek 11 Doporuceni ordinace (vlastni zpracovani)
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% Vite o tom, ze SSA XYZ md webové stranky?

Dalsi dotazovanou otdzkou bylo, zda respondenti vi o0 webovych strankach zdravotnického
zafizeni. Dopéatrano bylo k tomu, Ze pouze 35,6 % ma tuseni o existenci webovych stranek
a neuveétitelnych 65,3 % odpoveédélo ne. Z toho plyne, Ze je potieba klienty vice informo-
vat naptiklad o novinkach ordinace, nabizenych sluzbach, oteviraci dobé, lokalité ¢i jsou

na webu k dispozici veskeré kontakty.

H Ano

Ne
65,30%

Obrazek 12 Existence webovych stranek (vlastni zpracovani)

s Vite o tom, Ze existuje moznost vySetreni deti o 1 roku?

Nasledujici otazka zjist'uje, zda je vefejnost obezndmena s moznosti méfeni déti do 1 roku.
Pouze 30 % respondentl uvedlo znalost téhle informace. Z toho plyne, Ze by ordinace méla

vetfejnost ve vétsi mife informovat o této moznosti a tim ziskat nové pacienty.

s Vyuzil/a byste v ¢ekarné bezdratové pripojeni Wi-Fi?
Dale se vyhodnocoval zajem o bezdratovém ptipojeni Wi-Fi. 66 % respondentl nejevi o
bezdratové ptipojeni zdjem. Zbylych 34 % by zdjem mélo. Nezdjem je odvozen predevSim
z véku pacienta, pfece jenom nejvice navstévuji ordinaci déti do 5 let a ti misto bezdrato-
veho piipojeni radéji vyuziji spiSe hracky.

% Ocenil/a byste automat s obCerstvenim?
74% respondentli odpovédélo ano (54 % ano, 20 % spiSe ano) na otadzku, zda by ocenili

automat s obcerstvenim. Pouhych 26 % odpovéd¢lo, Ze by obcerstveni nevyuzili, nékteti si

nosi své svaciny a piti tudiz automat nepotiebuyji.
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7/

¢ Vyuzil/a byste moznost online objednani?

Nesméla chybét ani otazka ohledné vyuZiti online objedndvkového systému. Vzhledem
k tomu, Ze ordinaci navstévuje piedevSim mlada generace, konkrétné rodi¢e s détmi. Po
secteni odpovédi tak vyslo, Ze spise 78 % pacientl (60% ano, 18 spiSe ano) by objednav-
kovy systém vyuzilo, zbylych 22 % (20 % spiSe ne, 2 % ne) stale upfednostiiuje starou

dobrou klasiku, objednéni osobni formou ¢i telefonicky.

2%

® Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne

Obrazek 13 Vyuziti online objednavkového systému (vlastni zpracovani)

% Ocenil/a byste elektronickou recepéni?

Posledni otdzka udava informace, jestli by pacienti ocenili elektronickou recepéni. Vysled-
ky byly takové, ze 74 % s elektronickou recepcni souhlasi (60 % ano, 14 % spiSe ano) a 26

% se navrh moc nelibil (20 % spise ne, 6 % ne).

~— |
/6%

Obrazek 14 Vyuziti elektronické recepcni (vlastni zpracovani)

® Ano
m Spise ano
m Spise ne

Ne
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9.4.4 Shrnuti dotaznikového $Setieni

Z provedeného dotazniku plyne, Ze SSA XYZ navstévuji spiSe déti pfedSkolniho véku Ziji-
ci v Olomouckém kraji. Pfevazna vétSina osob navstévuji ordinaci na zdklad¢ doporuceni
od znamych ¢&i 1ékafe. Z toho vyplyva, ze mit dobrou povést je zaklad Gspéchu. Cekaci
doba na vysetieni neni dle respondenttl piili§ dlouhd a nalezeni ordinace je témét pro vétsi-
nu bezproblémova. Otazky zaméfené na komunikaci, jak se zdravotni sestrou tak 1 1ékaft-
kou dopadly nad o¢ekavani dobfe. VSech 150 respondentti odpoveédélo kladn€ véetné otaz-
ky tykajici se srozumitelnosti informaci podavanych Iékatkou. Prostiedi ordinace i ¢ekarny
mélo taktéz pozitivni ohlasy, vzhledem k tomu, Ze ambulance se v roce 2013 piesté¢hovala
do novych prostoril a stale vypada moderné a plisobi pfijemnym dojmem. Co se tyce vé-
domosti o webovych strankach, tak to uz bylo o néco horsi, zjistilo se, ze 65 % dotazova-
nych nema tuSeni o webovych strankdch ambulance. Tudiz je potieba klienty vice infor-
movat o této moznosti, tim padem se vice dozvi o nabizenych sluzbach a ordinace ziska
vétsi klientelu. Jednou z otdzek bylo, co si respondenti mysli o pfistrojovém vybaveni or-
dinace. Otazka byla pro pacienty t¢Zko hodnotitelna 1 z divodu, Ze nemiiZou hodnotit ob-

jektivné vzhledem k tomu, Ze pfistrojiim ve vétSin€ ptipadl nerozumi.

Mimo jiné bylo zjisténo, ze bezdratové ptipojeni Wi-Fi neni pro respondenty ledajak laka-
vé. VEtSinu pacientl tvori déti a ty vyuzivaji v ¢ekarné spise détsky koutek s hrackami.
Naopak kladn¢€ hodnoceno bylo zavedeni online objednavkového systému a elektronické

recepcni, coz vede k zamysleni a poptipadé k vyuziti do marketingového planu.

Dotaznikovy vyzkum byl povaZzovan za pfinosny. SSA ziskala podnét k zvoleni spravné

strategie.
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10 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU SOUKROME
STRABOLOGICKE AMBULANCE

Marketingovy plan, jak jiz nazev napovida je podroben zpracovani ukont marketingového
strategického planovani s kliCovym tkolem docilit pfedem stanovenych marketingovych
cild. Jeho velikost se odviji z rozsahu a celkovych potieb zdravotnického zatfizeni XYZ.
Obsahem marketingového planu je celkové shrnuti, marketingové situacni analyza, marke-
tingova strategie a cile, formulace akénich programi, rozpocet a v neposledni fad€ méteni

a kontrola.

10.1 Celkové shrnuti

Soukromd strabologicka ambulance XY je provozujici nestatni zdravotnické zafizeni se
zaméfenim na oftalmologii. Ordinace vznikla v roce 1994 a sidli v malebném mésté Olo-
mouc. Zabyva se problematikou zrakového onemocnéni détského véku v Siroké komplex-
nosti dané problematiky a to v¢etn¢ operativy a specidlnich pleopticko-ortoptickych cvice-
ni. V roce 2013 doslo k presunuti do modernéjSich prostord, coz zna¢né vedlo k moznosti
zlepSeni specializované zdravotni cCinnosti a poskytovani lepSiho komfortu. Doslo
k roz$iteni pfistrojového vybaveni novymi pfistroji a modernizaci vySetioven.

V ramci strategického pldnovani se za diilezité povazuje stanoveni poslani, objasnéni vize
a cilli a pfedevsim sezndmeni zaméstnancii s danym planem.

Jako poslani, které ma zdravotnické zatizeni za cil dosdhnout, je co mozna nejvyssi kvalita
vidéni a vizi je stat se nejvyhledavanéj$im soukromym zdravotnickym zafizenim pro ope-

raci strabismu v Ceské republice

10.2 Marketingova situa¢ni analyza

Prechozi kapitola se podrobné vénovala marketingové situacni analyze, kde se konkrétné
analyzovalo makroprostiedi, dale vnitini a vnéjSi mikroprosttedi. Provedené analyzy byly

shrnuty taktéz v kapitole 9 pomoci SWOT analyzy.

10.3 Marketingova strategie a cile

K stanoveni marketingovych cilli slouzi pomicka zvand SMART, ktera je zkratkou pé&ti
anglickych slov, v pfekladu se jedna o slova: specifické, méfitelné, atraktivni, relativni

a terminované. Pro zisk pfedem stanovenych cilii je potieba vybrat vhodnou a efektivni
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strategii. Cile strategického marketingového planovani ocni ambulance budou podrobné
popsany v akénich programech. K dosahu danych cilti se budou akéni programy zabyvat
zejména zvySenim povédomi o vykonavani konkrétni ¢innosti a vylepSenim provozu am-

bulance.

Tabulka 11 Schéma strategie (vlastni zpracovani)

- stat se nejvyhledavanéjsim soukromym zdravotnickym zatizenim pro operaci strabismu

v Ceské republice

Strategické cile

C1 — vylepSeni provozu ambulance

C2 — zvysit povédomi o soukromé strabologické ambulanci a jeji nabidce sluzeb

¥

Opatieni k dosaZeni strategickych cili

Opatieni C1 - zavedeni online objedndvaciho systému
- zavedeni elektronické recepcni
- nabidka Casopist v ¢ekarné
Opatieni C2 - zvysit povédomi o operaci strabismu v cilové skupiné 0 — 14 let

- zvysit povédomi o sluzbach SSA XYZ

) 4

Ak¢Eni programy

Akc¢ni plany  C1/1 — zavedeni online objednavaciho systému k 15. 5. 2021
C1/2 — zavedenti elektronické recepcni k 15. 6. 2021

Akeni plany  C2/1 —reklama v radiu
C2/2 — letdkova kampan
C2/3 — PPC reklama
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10.4 Akéni programy

Marketingové strategické cile jsou rozvinuty do ak¢énich programl zahrnujicich postupy
k jeji realizaci. Vypracovany marketingovy plan bude predan do rukou vedouci lékarky
a ta nasledujici ukoly rozd€li mezi grafika, zdravotni sestru, ortoptickou sestru, marketin-

gového manazera a ucetni. Pfipadné nejasnosti jsou konzultovany s vedouci 1ékarkou.

10.4.1 C1 — Vylepseni provozu ambulance

Zavedeni online objednavaciho systému by uSetfil Cas i penize, jak pacientim, tak
1 strabologické ambulanci. Elektronickd recep¢ni s pofadnikovym systémem by zkratila

dobu ¢ekani a vytvofil by celkovy ptehled ¢ekajicich.

10.4.1.1 C 1.1 Zavedeni online objedndvaciho systému

Systém online objednavani se v poslednich letech stava ¢im dél vice vyuzivany. Napiiklad

spolecnost Plus4u, ktera je mimo jiné velmi vyhledavana, nabizi:

e Registraci pacientii v online formulafi

e Automatickd upozornéni na prohlidky

e Zvyseni zisku ordinace

o Ubytek piichozich hovorti 0 30%

e Moznost rezervace kdykoliv a odkudkoliv
e Moznost synchronizace s telefonem

e Rychlost a jednoduchost

e Karty pacienta (veskeré udaje, véetné¢ komunikace a napldnovanych prohlidek)

Investice ¢ini 20 900 K¢ bez DPH. Systém umoziiuje vydavani eNeschopenek a eReceptil
za rocni poplatek 1210 K¢ za kazdou z funkci. Odesilani SMS pacientiim je vycislena na 1

K¢/ SMS bez DPH.

Néklady nejsou zase tak vysoké se srovnanim jaky uzitek by to pro ordinaci pfineslo.
V o¢ni ambulanci neustale zvoni telefony a zavedenim online systému by zdravotnicky
personal usetiil ¢as a mohl by se vice vénovat pacientim. Plus je rozhodné rozesilani SMS
s pfipominkou na blizici se termin vySetfeni, tim padem je nizsi riziko, ze by na termin

vysetfeni pacient zapomnél. (+4U LEKAR, ©2021)

Tabulka 12 Online objednéavaci systém (vlastni zpracovani)
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15.5.2022
Jednotlivé ¢in- « ;s -
- Casovy plan Néklady Persondl

‘E’ Komunikace L4.=15.5. 0 K& Vedouci marketin-
=\ s firmou Plus4u 2022 gového oddéleni
'3
E 20 900 K¢&
S | Zakoupenionline | . . 8 900 K&/ rocni | Vedouci marketin-
=) bjednavaciho T 1 . o
S oY) udrzba gového oddéleni
o systému
g= 1 SMS/ 1 K¢
=
° Zavedeni e- 15.5.2022 1210 K& /rosng | ¥ cdouct marketin-

neschopenky gového oddéleni

Zavedeni e- 15.5.2022 1210 K& / rocnd Vedouci marketin-

receptl gového oddéleni
20900 K¢,
Naklady 11 320 K& / rocné
celkem 1 SMS/ 1 K&

10.4.1.2 C 1.2 Zavedeni elektronické recepcni Evipa

Elektronickd recepéni s ndzvem Evipa je potfadnikovy systém. Jednd se o dalsi variantu,
jak vylepsit provoz ambulance a zkratit dobu ¢ekani. Princip spociva v tom, Ze pfi pticho-
du pacient ptilozi k systému karticku pojisténce. Informace se zobrazi do pocitace zdravot-
nickému persondlu atim si zajisti prehled otom, kdo sedi v c¢ekarné, jak dlouho
a poptipad¢ s jakymi potizemi ptisSel. Usetii se tim Cas, ktery zdravotnicky personal stravi
vybiranim karticek pojiSténce, veSkerou komunikaci s pacienty a ur€ovani poradi. Zakladni
verze je vycCislena na 54 000 K¢ vcéetné DPH (42 660 bez DPH), kde cena zahrnuje termi-
nal Evipa, licenci k uzivani systému, aplikaci pro neomezeny pocet pocitacti, odbornou
instalaci technikem z firmy Medingo, zaskoleni persondalu, zprovoznéni bezdratové komu-
nikace a dopravu. Podporné arozvojné ¢ini 545 K¢ / mésicné. Veskerou komunikaci
s firmou Medingo mé taktéz na starosti vedouci marketingového oddéleni. (Medingo,

©2016)
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Tabulka 13 Elektronicka recepéni EVIPA (vlastni zpracovani)

15. 62022
& [ Jednotl
= ednotlivé ¢in- . . 1. ,
L?J - Casovy plan Naklady Personal
=
’% Komunikace L.5.—15.6. 0 K& Vedouci marketin-
§ s firmou Medingo 2022 gového oddéleni
Rav)
é 42 660 K&
é Zalfoil(l?eni elevk-’ 15. 6. 2022 Podporné Vedouci marketin-
o tronicke recepent a rozvojné gového oddéleni
m Evipa
545 K&/ mésiéné
Naklady 42 660 K&
celkem 545 K&/ mésicnd

10.4.2 C2 — ZvySeni povédomi o SSA XYZ

SSA XYZ jak jiz bylo zminéno, nemé dostate¢n¢ a kvalitné vypracovanou marketingovou

strategii. V tomhle pfipad¢ je vhodné rozsifit povédomi o nabizejicich sluzbach zdravot-

nického zafizeni. Ordinace bude pfedstavovat své sluzby prostfednictvim reklamy v radiu,

letakové kampané a PPC reklamy.

10.4.2.1 Reklama v radiu

Nejposlouchangj$im radiem v Olomouckém kraji je Radio Hana s 113 000 posluchaci tyd-

né. Naklady na reklamu v casovém rozmezi 9:00 — 12:00 by 30 vtefinovy spot

s kazdodennim opakovanim po dobu jednoho tydne, €inily 35 000 K¢ bez DPH. Jedna se

o prospésnou vysoko nakladovou investici. VeSkerou komunikaci ma na starosti vedouci

marketingového oddéleni. (Radio Hana, ©2021)
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Tabulka 14 Reklama v radiu (vlastni zpracovani)

14.—-21.7.2022
Jednotlivé ¢in- - . 1 ,
e Casovy plan Naklady Persondl
No!
g _ . Pracovnik Radia
%‘ Névrh spotu 16.6.—30.6.2022 0, M
5 Uprava 1.-8.7.2022 0,- VedO}lci mar?etir}-
a schvaleni spotu gového oddé€leni
FinAlni 14.7.-21.7.2022 35 000 K& Pracovnik Radia
inalni spot Han4
Naklady
celkem 35 000 K&

10.4.2.2 Letakova kampari

Dalsi variantou, jak zvysit povédomi o soukromé strabologické ambulanci a soucasné na-

bizejicich sluzbach je zviditelnéni se formou letackové propagace na vetejné akci s ndzvem

Kinder Fest akci v Olomouci, dne 27. 8. 2022. O rozdavani letdcku by se postarali brigad-
nici. (Kinder Fest, ©2021)

Tabulka 15 Letdkova kampaii (vlastni zpracovani)

Kinder Fest

27.8.2022
Jednotlivé ¢in- * . s ,
nosti Casovy plan Néklady Personal
Graficky navrh 1.-14.7.2022 1000 K¢ Grafik
letaku
Schvaleni 5 Vedouci Iékarka,
 dnrava 15.-22.7.2022 0 Ke Vedouci marketin-
p gového oddé€leni
Format A5
(oboustranny )
Tisk letaku 22.7.-29.7.2022 | barevny) Dodavatelska fir-
1 ks/3 K¢ ma
1000 ks/3 000
K¢
Zakoupeni vstu- 1. 8. 2022 390 K& Pracovnik marke-
penky tingového oddéleni
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Préce brighdnika 27.8.2022 /120 K¢ Brigadnik
8h/960 K&
Naklady 5350 K¢
celkem

Z vyse uvedeného vyplyva, ze propagace formou letacka piedstavuje ucinnou alevnou

formu reklamy.

10.4.2.3 PPC reklama

Dalsim néstrojem umoziiujici zviditelnéni o¢ni ambulance je tzv. PPC reklama (pay per

click). Jedna se o reklamu umisténou na webovych strankach, v tomhle ptipad¢ konkrétné

na webovych strankach se zdravim, jeho péci a zivotnim stylem. Je to takovy druh rekla-

my, kde by SSA XYZ neplatila za jeji zobrazeni, ale pouze za kliknuti na reklamu. Jeji

navrh je u mensich zdravotnickych zatizeni vyc¢islen na 4000 K¢ bez DPH + kazd¢ kliknuti

1 K¢. PPC reklama je vhodnou jednorazovou celoro¢ni investici k rozsifeni povédomi

o ambulanci a webovych stranek. Veskerou komunikaci s firmou PPC PROFITS ma na

starosti vedouci marketingového oddéleni. (PPC PROFITS, ©2021)

Tabulka 16 PPC reklama (vlastni zpracovani)

20.9.2022
Jednotlivé ¢in- - s ;
%: — Casovy plan Néklady Personal
< .
d Komunikace 1.-20.9 2022 0 K& Vedouci marketin-
5 s firmou PPC gového oddéleni
0 PROFITS
& Zakoupeni véetné 4000 K¢ i i
ipent veetne 20.9.2022 L Vedouci marketin-
spusténi PPC * kazdé kliknu- | 54y¢ho oddéleni
reklamy ti/ 1 K¢
Néklady 4000 K¢ + kaz-
dé kliknuti 1
celkem X
K¢
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10.5 Rozpocet

Rozpocet na marketingovy projekt 2022 sestavilo vedeni o¢ni ambulance. Rozd¢leni do
jednotlivych ak¢énich programi méli za ukol odpovédni zaméstnanci, které maji odpoved-
nost za jeho prab¢h a finalni verzi. Rozpocet byl vycislen na 124 680 K¢ + Castky za klik-
nuti na PPC reklamu a za SMS odesilané z objednavkového systému. Rozpocet odrazel
pramérné ceny minulého roku s pfimétenou finanéni rezervou. Pti tvorbé marketingového
planu byly vyc¢lenény zdroje na 200 000 K¢, tudiz se odpovédnému persondlu podatilo
nastavit marketingovy plan s niz§imi naklady, nez bylo o¢ekavano.

Tabulka 17 Rozpocet na rok 2022 (vlastni zpracovani)

Akeni programy Piedpokladané ndklady Zdroje
Cl.1 32 220 K¢ + SMS/1 K¢ 65 000 K¢
Cl.2 48 110 K¢ 60 000 K¢
Cc2.1 35000 K¢ 45 000 K¢
C22 5350 K¢ 10 000 K¢
C23 4 000 K¢ + klik/ 1 K¢ 20 000 K¢

Colkem 124 680 K¢ (+klik / 1 K¢,
SMS /1 K¢) 200 000 K¢

Nejnakladnéjsi akénim programem je C 1.2, ktery ma za cil vylepsit provoz ambulance
zavedenim elektronické recepcni Evipa. Jde o jednorazovy vydaj, proto je nutné dostatecné
gram C 2.2, ktery je orientovany na zvySeni povédomi formou rozdavani informacnich
letacku na letni vefejné udalosti zvané Kinder Fest v Olomouci, které se ucastni prevazné

déti, coz tvori idedlni cilovou skupinu.

10.6 Méreni a kontrola

Kontrola je dulezitym krokem pfi sestavovani a realizaci marketingového planu. Kontrolu-
je se jak cilové vyhotoveni marketingového planu, tak i akéni programy béhem plnéni.
Pribézné plnéni marketingového planu je zohlednéno ¢asovymi, vécnymi, ndkladovymi

a kvalitativnimi aspekty. Pfedmétem Cinnosti vedeni zdravotnického zafizeni je findlni
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méfeni a kontrolovani. Kontrolu plnéni mé na starosti vedouci marketingového oddélent,
naslednou kontrolu tspésnosti hodnoti vedouci 1ékarka.

C 1.1 V ptipadé¢ ziizeni online objednavkového systému k 15 5. 2022 bude cil v prvni fazi
povazovan za splnény. V druh¢ fazi bude splnén v ptipadé, ze se telefonické objednavky
snizi 0 30 %.

C 1.2 V ptipad¢ ziizeni elektronické recepcni Evipa k 15. 6. 2022 bude cil v prvni fazi
povazovan za splnény.

C 2.1 Uspéch radiového spotu bude povazovan za splnény v piipadé, Ze se podet objedna-
nych pacientl navysi alespoii 0 30 %.

C 2.2 M¢teni tspésnosti bude hodnoceno dle méteni poctu rozdanych informacnich letaki
a bude uskute¢néno dle ukonceni dané marketingové akce. Prvni fdze bude povaZzovana za
uspésnou, pokud bude rozdano alespon 80 % leta¢kl. Druha faze spociva v kontrole ob-
jednanych pacientd na o¢ni prohlidku.

C 2.3 Akeni program PPC reklama bude uspé$ny v ptipadé jeho ziizeni k datu 20. 9. 2022,
a pokud pocet kliknuti pfesahne hodnotu 1000.

10.7 Rizikova analyza

Cilem rizikové analyzy je zjistit veSkeré nezadouci stavy, které organizaci miiZou hrozit.
Rizikova analyza tvoii podklady ke krizovému fizeni a zadvérem poukazuje na rizikovost

projektu. Mezi rizika, ktera mohou ohrozit chod ordinace lze zatadit naptiklad:

1) Nefunkénost ¢i vypadky objednavkového systému a elektronické recepéni Evipa

2) Nezajem potencionalnich klientli o operaci strabismu a ostatnich nabizenych sluzeb
3) Piekroceni rozpoctu

4) Nekvalitni poskytované sluzby

5) Riziko nedostatecného zviditelnéni
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Tabulka 18 Rizikové analyza (vlastni zpracovani)
PRAVDEPODOBNOST VZNIKU STUPEN DOPADU
NiZKA STREDNI | VYSOKA | NiZKA | STREDNi | VYSOKA | VYSLEDE
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7 K
X X 0,35
X X 0,12
)
v
Z X X 0,20
I~
X X 0,20
X X 0,12

Stupné rizika dle zdvaZnosti:

e Nizké: 0,00 - 0,07
e Stiedni: 0,08 — 0,30
e Vysoké: 0,31 - 0,49

10.7.1 St¥edni riziko

e Nezijem potencionalnich klientli o operaci strabismu a ostatnich nabizenych sluzeb
Opatienim k nezajmu pacientli o dané sluzby je zvySeni informovanosti o téchto sluzbach
prostfednictvim webové stranky ¢i jinych reklam

e Piekroceni rozpoctu

Jedna se o velky zasah do firemni kultury, u kterého je doporuc¢ovano dostatecné promys-

leni veskerych okolnosti a zaroven se jedna o opatteni vzniku rizika.

e Nekvalitni poskytované sluzby
Opatienim proti ptipadnému riziku je kontrola spokojenosti pacientli, motivace zaméstnan-
cu ¢i zlepseni poskytovanych sluzeb

e Riziko nedostatecného zviditelnéni

Opatienim proti tomuhle riziku je dostatecna realizace marketingového projektu
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10.7.2 Vysoké riziko

e Nefunkcnost ¢i vypadky objednavkového systému a elektronické recepéni Evipa
Stupeni rizika dopadu je vysoky vzhledem k tomu, Ze vSechny aktivity v projektu sméfova-
ly ke zlepSeni image z pohledu vefejnosti. Opatfenim je dodrzovat manudl pouzivani

a celkovou realizaci projektu.

10.8 Nakladova analyza

Nékladova analyza tvoti nedilnou soucast kazdého projektu. Vyuziva se k sledovani caso-
vého rozlozeni finan¢nich nakladi v daném marketingovém projektu. Soukroma strabolo-
gicka ambulance do této doby vyuzivala pouze ziidka. Je dulezité si uvédomit, ze prave

diky marketingu lze vylepsit image spolec¢nosti a ziskat tim nové pacienty.

Odpovédni zaméstnanci vycislily rozpocet na 123 045,- a ¢astky za kliknuti na PPC rekla-
mu a odeslané SMS z objedndvkového systému. Zdroje na marketingovy projekt 2022 byly
stanoveny na 200 000.

V nésledujici tabulce jsou naklady casove rozdéleny.

Tabulka 19 Casové rozd&leni nakladii projektu (vlastni zpracovani)

Meésic 2022 Cl.1 Cl1l.2 C2.1 CcC22 Cc23 Celkem
Leden i i i i i i
Unor i i i i i -
Brezen i ) ) ) ) -
Duben i ) ) ) ) -

32 220,- _ _ _ _ 32 220.-
Kvéten SMS/ 1,- S/ 1,-
. S/1- | 43205.- ] ] i 43 205,-
erven S/1.-
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. S/ 1,- 545- | 35000, | 4 000,- - 39345,
Cervenec S/ 1,-
S/1,- 545, - 1350,- - 1895
Srpen S/ 1,-
4000,-
S/1,- | 545, i . b
Z4H K/1,- | K/1,-;8/1,-
L S/ 1.- 545, - - K/1.- 545 -
Rijen K/ 1,-;S/1,-
. S/1,- | 545 - - K/1- e
Listopad K/ 1,-;S/1,-
Prosin S/'1,- 545,- - - K/1,- e
osinec K/ 1,-;S/1,-
32 220,- 4 000.- 123 045,-
Celkem | /) | 46475~ | 35000, | 5350- | p/y | g1 .g/1.-

K/1 — pocet kliknuti na PPC reklamu / 1,-

S/1 — pocet SMS odeslanych z objednavkového systému / 1,-

Vyse nakladt
50000
45000

o 7\
30000 /4 \
25000 I \
20000 I \
/ \
\
\

15000

10000 I
5000 II
)

Obrazek 15 Vyse naklada projektu (vlastni zpracovani)
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Nelze Gplné€ piesné fici, ktery z mésicti je nejvice ndkladovy, vzhledem k tomu, Ze se pte-
dem neda stanovit pocet kliknuti na PPC reklamu a SMS odeslanych z objednavkového
a to z divodu nadkupu elektronické recepcni. Nasledujici ndroénym meésicem je Cervenec
a to kvili reklamé¢ v radiu ¢i mésic kvéten a to z diivodu zakoupeni objednavkového sys-
tému. Mésice s nejniz§imi naklady jsou leden, unor, bfezen a duben, kdy dochazi ke zpra-
covani navrhu projektu, sestaveni rozpoctu a ak¢nich programi, mimo to se fesi rozdéleni
ukolit mezi zaméstnance a zacina se s komunikaci s firmou +4U o realizaci online objed-
navkového systému.

Nedilnou soucésti projektu je financni planovani, které vychazi z vizi a cili celého podni-
ku. Zamérem finan¢niho planu je utfidéni myslenek, které se tykaji zajiSténi financnich

zdrojt, kalkulace nakladi a vynosi z nasledujicich sluzeb.

10.8.1 Mzdové naklady

Oc¢ni ordinace zabezpecuje persondlni obsazeni prostfednictvim 6 zaméstnanci. Cast pra-
cuje na plny tvazek a ¢ast pouze 1x v tydnu. Pfehled mzdovych ndkladii je zobrazen

v nasledujici tabulce.

Tabulka 20 Mzdové naklady (vlastni zpracovani)

Mzdové naklady
Pozice Uvazek Hruba mzda/mésic | Superhruba mzda/meésic
Vedouci lékarka 1,0 40 000,- 53 520,-
Ortopticka sestra 1,0 20 000,- 26 760,-
Zdravotni sestra 1,0 20 000,- 26 760,-
Grafik 0,2 5 000,- 6 690,-
Marketingovy manazer 0,2 7 000,- 9 366,-
Utetni 0,2 5 000,- 6 690,-
Celkem 129 786,-

Superhruba mzda se vypocita jako hruba mési¢ni mzda x 1,338 z divodu odvodi na soci-
alni a zdravotni pojiSténi. Zaméstnavatel ma povinnost odvadét za své zaméstnance social-

ni pojisténi ve vysi 25 % z a zdravotni pojisténi sazbou 9 % z hrubé mzdy.
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Tabulka 21 Odvody placené zaméstnavatelem (vlastni zpracovani)

Odvody placené zaméstnavatelem

Vedouci | Ortoptickd | Zdravotni Grafik Marketingovy | Ugetni
1ékarka sestra sestra manazer
Zdravotni 3 600,- 1 800,- 1 800,- 450,- 630,- 450,-
pojisténi
(9%)
Socialni 9 920,- 4 960,- 4 960,- 1 240,- 1 736,- 1 240,-
pojisténi
(25%)

10.8.2 Provozni naklady

Provozni néklady o¢ni ordinace jsou uvedeny v tabulce nize. Nejdrazsi polozkou je odha-
dovany najem prodejni jednotky vCetné energii, spotiebované vody, svozu odpadt a jinych
poplatkli. Druhou nejvétsi polozkou jsou vydaje v podobé Cisticich a celkové prostredkil
pottebnych k provozu. Dalsi polozkou je software pro mési¢ni ambulantni provoz, u které-
ho jsou provadény pravidelné aktualizace. Do provoznich nakladl jsou taktéz zahrnuty
polozky povinného pojisténi a vyuzivani internetu a telefonu.

Tabulka 22 Provozni néklady (vlastni zpracovani)

Provozni naklady
Mésicni Roc¢ni
Internet + telefon 1 000,- 12 000,-
Prondjem (vcetné energii a poplatki) 30 000,- 360 000,-
Software — ambulantni systém 1 000,- 12 000,-
Pojisténi odpovédnosti zaméstnavatele za pracovni Urazy 100,- 1 200,-
Ostatni vydaje (Cistici prostfedky, papiry, atd.) 1 500,- 18 000,-
Celkem 33 600,- 403 200,-
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10.8.3 Souhrn celkovych nakladi na provoz

Zde jsou secteny vSechny ¢astky, které jsou potiebné k zajisténi provozu ocni strabologic-

ké ordinace. Zahrnuji predpokladané mésicni a ro¢ni vydaje, které jsou urcené k zabezpe-

¢eni provozu o¢ni ordinace.

Tabulka 23 Celkové mési¢ni a rocni naklady na provoz (vlastni zpracovani)

Celkové mésicni a ro¢ni naklady na provoz

Mzdové naklady

129 786,- /mésic

1 557 432,-/rok

Provozni naklady

33 600,- /mésic

403 200,-/rok

Celkem

163 386,-/mésic

1 960 632,-/rok

10.8.4 Predpokladané vynosy a zisky

V tabulce nize byl vytvofen mési¢ni plan predpokladanych vynost a ziskli jednotlivych

sluzeb, které jsou soukromou strabologickou ambulanci nabizeny. U kazdé¢ sluzby je uve-

dena primérna cena a pocet ocekavanych vykonti za prvni mésic. V kolonce néklady na

polozku je udano procentudlni zastoupeni nakladu, které je nutné odecist od ptijmil. Rozdil

téchto dvou faktori fik4, jaky je mozny zisk z prodeje. Je nutné podotknout mozné kolisani

v prubéhu roku. Je to dano dle potieby pacientd. Udrzeni planu bude zabezpeceno pro-

stitednictvim dobfe zvolené marketingové strategie.

Tabulka 24 Plan vynost a ziskl z ¢innosti strabologické ambulance (vlastni zpracovani)

Primérna Pocet Néklady na | Zisk z prode-
Polozka cena ks/mésic Ptijmy polozku je

Vysetfeni déti 400,- 47 18 800,- 0% 18 800,-
Ortoptické vySet- 400,- 35 14 000,- 0% 14 000,-
feni

Operace strabis- | 17 000,- 20 340 000,- 10% 306 000,-
mu

Kontrola po ope- 500,- 20 10 000,- 0% 10 000,-
raci strabismu

Celkem 380 000,- 348 800,-
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Tabulka 25 M¢sicni naklady (vlastni zpracovani)

Me¢si¢ni naklady
Provozni naklady 163 386,-
Mzdové naklady personalu 129 786,-
Celkem mési¢ni néklady 293 172,-

V tabulce lze vycist, ze planovany zisk prvniho mésice vykondvanych sluzeb je odhadovan
na 348 800 K¢. Od této polozky je vSak nutné odecist mésicni naklady, kterymi jsou jed-
nak provozni naklady a mzdové ndklady personalu. Vysledkem je produkce mési¢niho
zisku v hodnoté¢ 55 628 K¢. Odhadem lze fict, Ze projekt v hodnoté 123 045 K¢ se pii pla-
novaném meési¢nim zisku miize navratit jiz za necelé 3 mésice.

Je na misté si uvédomit, Ze docileni firemniho zisku je vysledkem jak tymové spoluprace
mezi pracovniky, ale taky vybudovani vynikajiciho vztahu s naSimi klienty. Tim lze do-
sahnout pravidelnym Skolenim a spravnou motivaci zaméstnanci v oblasti komunikace s
pacienty. Jak fekl Warren Buffet: ,,Nikdy nepocitejte s dobrym prodejem.* Proto je nutné

neustale rozvijet obchodni a marketingovou strategii podniku.

10.9 Casova analyza

Marketingovy projekt spolu s akénimi programy je mimo jiné vhodné podrobit ¢asovou
analyzou. V ramci Casové analyzy je tieba definovat jednotlivé Cinnosti, které musi byt
vykondny, sefadit je dle vzajemné zavislosti, odhadnout trvani Cinnosti, sestavit casovy
harmonogram a stanovit kritické ¢innosti projektu.

Realiza¢ni plan bude probihat po cely rok 2022, jde tedy o ¢asovy navrh realizace, ktery
trva 12 mésict. Jednotlivé kroky jsou znazornéné pomoci Ganttova diagramu, slouzici pro
snadng&jsi planovani v Case a lepsi predstavivost. Vlivem soucasné epidemie virové nemoci
COVID-19 je mozné pocitat s urcitymi zpozdénimi nebo odkladem. Navrh ¢asového har-

monogramu je zobrazen v nasledujici tabulce ¢ 26.
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Tabulka 26 Doba trvani ¢innosti v projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost | Popis ¢innosti Ptedchozi ¢innost | Doba trvani

A Zpracovani navrhu projektu 1 den

B Sestaveni rozpoctu A 2 dny

C Sestaveni ak¢nich programii a casového | B 5 dni
rozvrzeni

D Rozdéleni kol mezi zaméstnance C 1 den

E Seznameni zaméstnanct s projektem D 2 dny

F Zpracovani metodického pokynu dané- | E 5 dni
ho ak¢éniho programu

G Komunikace s firmou Plus 4U F 5 dni

H Komunikace s firmou Medingo G 5 dni

CH Realizace radiového spotu H 5 dni

I Realizace letdkové kampané CH 5 dni

J Komunikace s firmou PPC profits I 5 dni

K Kontrola zajisténi jednotlivych akénich | G, H, CH, I, J 5 dni
programil

L Zhodnoceni projektu L pribézné

Casovy plan projektu podle Ganttova
diagramu

1.1.2022  20.2.2022 11.4.2022 31.5.2022 20.7.2022 8.9.2022 28.10.2022 17.12.2022
A
|

c |

E |

CH

L -

Obrazek 16 Casovy plan projektu podle Ganttova diagramu (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomové prace byla podrobena projektem soukromé strabologické ambulance a to na
zaklad¢ provedenych analyz s cilem navyseni poctu novych klientii a zlepseni marketingo-
vé strategie. Mimo jiné byly zjiStény silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby zdravotnic-
kého zatizeni XYZ. Marketingovy plan byl zaméfen na vylouceni zjisSténych slabych stré-
nek, konkrétné nekvalitni strategické planovani, dale na co nejvétsi vyuziti danych ptilezi-

tosti a provedeni opatieni vici hrozbam.

V ramci vnéjsiho prostiedi byla provedena SLEPT analyza, ktera prokazala, ze Olomoucky
kraj ma nizky podil déti ve v€ku 0 — 14 let a to 15,6 % z celkového poctu obyvatel k 31.
12. 2019. Udaje jsou dilezité vzhledem k moznému odvozeni potencialnich pacienti, kde

konkrétné strabologickou ambulanci navstévuji pfevazné déti.

V ramci vnitiniho prostfedi zdravotnického zafizeni XYZ byly zmapovany klicové faktory
pomoci 7S faktori McKinsey, které se zaméftily na strategii v podob¢ udrZeni stalé kliente-
ly a zaroven zisk nové prostfednictvim rozsifeni povédomi o nabizejicich sluzbach. Vsech-
ny ziskané informace byly shrnuty ve SWOT analyze.

Z provedeného dotazniku vyplyva, ze SSA XYZ navstévuji predevS§im déti predSkolniho
veku zijici v Olomouckém kraji. Pfevazna vétSina osob navstévuji ordinaci na zékladé do-
poruceni od znamych ¢i 1ékate. Z toho vyplyva, ze mit dobrou povést je zaklad tspéchu.
Mimo jiné bylo zjisténo, Zze bezdratové ptipojeni Wi-Fi neni pro respondenty ledajak laka-
vé. Je to z divodu, ze vétSinu pacientli tvoti déti a ty vyuzivaji v cekarné spise détsky kou-
tek s hrackami. Naopak kladn¢ hodnoceno bylo zavedeni online objednavkového systému
a elektronické recepéni, coz vedlo k zamySleni a realizaci marketingového planu. Dotazni-

kovy vyzkum byl povazovan za pfinosny. SSA ziskala podnét k zvoleni spravné strategie.

Na bazi zrealizovanych analyz byla vytvofena patficna doporuceni k zvyseni konkurence-
schopnosti ato vpodob¢ upiesnéni strategie, zavedeni online objednavaciho systému

k usnadnéni prace, jak soucasnym, tak 1 novym pacientim.

K splnéni marketingového planu musi ocni ambulance zvysit povédomi o své ¢innosti.

Usp@&snost marketingového planu soukromé strabologické ambulance XYZ prozatim nelze
hodnotit. Ak¢ni programy budou realizovany dle projektu do konce roku 2022 vcetné pra-
videlnho méteni a hodnoceni. Bude povazovan za GspéSny v piipad¢€, ze radiovy spot na-

vys$i objednavky alespon o 30 % a pokud se rozda 80 % informacnich letdcku na Kinder-
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festu. Dale v ptipadé¢, Ze PPC reklama bude zfizena k datu 10. 1. 2022 a pokud pocet klik-
nuti presdhne hodnotu 1000, objednavkovy systém bude zfizen k datu 14. 2. 2022 a telefo-

nické objednavky se sniZi o0 30 % ¢i bude zfizena elektronicka recepéni Evipa k 7. 3. 2022.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
K/1  pocet kliknuti na PPC reklamu / 1,-

S/ pocet SMS odeslanych z objednavkového systému / 1,-
SSA  Soukroma strabologicka ambulance

77 Zdravotnické zatizeni
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PRILOHA PI: DOTAZNIKOVY VYZKUM

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Dobry den, jsem studentkou 2. Ro¢niku navazujiciho magisterského studia oboru Ma-
nagement ve zdravotnictvi na Univerzité¢ Tomase Bati, Fakulta managementu a ekonomi-
ky. Chtéla bych vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tykd méteni spokoje-
nosti pacientli soukromé strabologické ambulance. Anonymni vysledky budou slouzit pou-

ze k diplomové praci. Oznacujte vzdy pouze jednu z nabizenych odpovédi.

Predem dékuji za ochotu.

1. Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz

b) Zena

2. Jaky je vas vék?
a)0az5let

b) 6 az 10 let

c) 1l az 15 let

d) 16 az 20 let

e) 21 az 30 let

f) 31 az 40 let

g) 41 a vice let

3. Jaké je vase bydliste?
a) Olomouc

b) Olomoucky kraj

¢) Jiny kraj nez Olomoucky

d) Zahranici



4) Na zdkladé ceho jste si vybral/a tuto ordinaci?
a) lokalita a dostupnost ambulance

b) recenze na internetu

¢) Siroké nabidka sluzeb

d) doporuceni od zndmého

e) doporuceni od Iékate

5) Nalezl/a jste ordinaci bez problémii?

a) Ano

b) SpiSe ano

¢) SpiSe ne

d) Ne

6) Jak na vas pusobilo prostiedi cekarny a ordinace?
a) Nadprimeérné

b) Primérné

¢) Podprimérné

7) PovaZujete Cas straveny v Cekdarné za dlouhy?
a) Ano

b) Spise ano

c¢) SpiSe ne

d) Ne

8) Jak hodnotite piistup zdravotnich sester?

a) Nadprimeérné

b) Primérné

¢) Podprimérné



9) Jak hodnotite piistup lékaiky?

a) Nadprimeérné

b) Primérné

¢) Podprimérné

10) Informace sdélené od persondlu byly pro vds ...2?
a) Srozumitelné

b) Casteéné srozumitelnd

¢) Nesrozumitelné

11) Pri pobirani vaseho zdravotniho stavu s lékaiem bylo zajisténo dostatecné soukromi?
a) Ano

b) Spise ano

c¢) SpiSe ne

d) Ne

12) Co si myslite o p¥istrojovém vybaveni ordinace?
a) Kvalitni

b) Velmi kvalitni

¢) Standardni

d) Mén¢ kvalitni

¢) Nekvalitni

13) Doporucil/a byste soukromou strabologickou ordinaci rodiné & znamym?
a) Ano

b) SpiSe ano

¢) SpiSe ne

d) Ne



14) Vite o tom, Ze SSA XYZ ma webové stranky?
a) Ano

b) Ne

15) Vite o tom, Ze existuje moZnost vysetieni déti o 1 roku?
a) Ano

b) Ne

16) VyuZil/a byste v éekarné bezdratové pripojeni Wi-Fi?
a) Ano

b) SpiSe ano

¢) SpiSe ne

d) Ne

17) Ocenil/a byste automat s obCerstvenim?

a) Ano

b) Spise ano

¢) Spise ne

d) Ne

18) VyuZil/a byste moZnost online objedndani?

a) Ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Ne

19) Ocenil/a byste elektronickou recepcni?

a) Ano

b) SpiSe ano

c) SpiSe ne

d) Ne



PRILOHA PII: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO VYZKUMU

1. Jaké je vaSe pohlavi?

m Muzi

u Zeny

2. Jaky je vas vék?

mO0az5let
6 az 10 let
m11az15let
B 16 az 20 let
m21az730]let
31az40 let

41 a vice

3. Jaké je vase bydlisté?

= Olomouc
® Olomoucky kraj
® Jiny kraj

Zahranici




4. Na zakladé ceho jste si vybral/a tuto ordinaci?

® Lokalita a

dostupnost
ambulance
26% Hm Recenze na
internetu
m Siroka nabidka
sluzeb
/ = Doporuceni od
znamého

5. Nalezl/a jste ordinaci bez problémii?

0%

o

® Ano
H Spise ano
m Spise ne

Ne




6. Jak na vas pusobilo prostiedi cekdrny a ordinace?

0%

® Nadpriimérné
B Primérné

Podprimérné

7. PovaZujete Cas straveny v Cekdrné za dlouhy?

S
22%

® Ano

W Spise ano
m Spise ne

Ne




8. Jak hodnotite p¥istup zdravotnich sester?

2%

® Nadprlimérné
= Primérné

Podprimérné

9. Jak hodnotite pristup lékaiky?

0%

B Nadprlimérné
B Primérné

Podprimérné




10. Informace sdélené od persondlu byly pro vas ...2

® Srozumitelné

m Castecné
srozumitelné

Nesrozumitelné

11. Pri pobirani vaseho zdravotniho stavu s lékaiem bylo zajisténo dostatecné soukromi?

0% 0%

/"

= Ano
M SpiSe ano
m Spise ne

Ne




12. Co si myslite o pristrojovém vybaveni ordinace?

2% 0%

-

m Velmi kvalitn{
m Kvalitni

m Standardni

m Méné kvalitni

Nekvalitni

13. Doporucil/a byste soukromou strabologickou ordinaci rodiné i znamym?

/

= Ano
M SpiSe ano
m Spise ne

Ne




14. Vite o tom, Ze SSA XYZ ma webové stranky?

® Ano

= Ne

15. Vite o tom, Ze existuje moZnost vySetieni déti o 1 roku?

® Ano

= Ne




16. VyuZil/a byste v éekarné bezdrdtové pripojeni Wi-Fi?

28% \
® Ano
. B Spise ano
m Spise ne
A

17. Ocenil/a byste automat s obCerstvenim?

0%

® Ano

H Spise ano

m Spise ne
Ne




18. VyuZil/a byste moZnost online objednani?

2%

/ ® Ano
B SpiSe ano
m Spise ne
\ Ne

19. Ocenil/a byste elektronickou recepcni?

=
6%
= Ano
M Spise ano

m Spise ne

Ne




