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Abstrakt

Diplomova prace na téma "Marketingovy plan pro zalozeni rehabilita¢niho a fitness
centra" ma za cil sestavit marketingovy plan zalozeni nového rehabilita¢niho a
fitness centra. Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva teoretickym popisem zakladnich
oblasti marketingu a jeho planovani se zamétenim na oblast sluzeb, ktera vychazi
prevazné z odborné literatury. Druhé ¢ast diplomové prace se vénuje vychozi analyze
nového podniku a marketingovému prazkumu trhu a potieb zakaznikd. V této Casti
se prace vénuje jak tvodni orientaéni analyze, tak analyze vnéjsiho i vnitiniho
prostfedi a empirickému vyzkumu na zaklad¢ provedenych hloubkovych rozhovort.
Na zakladé vysSe uvedenych poznatkll je sestaven marketingovy plan pro zalozeni
nového podniku. Zavér prace shrnuje celou praci, jeji vysledky a dulezita zjisténi, z

kterych jsou vyvozena doporu€eni pro novée vzniklou spolecnost.
Abstrakt v anglickém jazyce

The topic of this diploma thesis is: "Marketing plan for starting a rehabilitation and
fitness center”. The object of this thesis is to compile marketing plan for starting a
new rehabilitation and fitness center. First part of the diploma thesis is focused on
presenting the main marketing terms in the marketing planning specializing on the
services that are based on reference books. The second part of the diploma thesis is
focused on analyzing the current situation of the new company and marketing
research of the market and needs of the customers. This part is dealing with the
situational analysis, internal and external analysis, and empiric research based on the
in-depth interviews with potential customers. On the bases of these data is composed
marketing plan for new company. In the conclusion the whole thesis is summarized

and the important results and recommendations are presented.
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Predmluva

Diplomova prace se vénuje marketingovému planu pro zalozeni rehabilita¢niho a
fitness centra. Pfi vybéru tématu jsem se snazila najit takové, které bude znalostné
odpovidat tomu, cemu jsem se za své studium na vysoké skole naucila, a zaroven,
aby mi bylo blizké, at’ uz z osobnich ¢i jinych divoda. Nejdiive jsem se zaméfila na
predméty, které mé nejvice zaujaly pii studiu na vysoké Skole. Byly to piedméty
tykajici se marketingu a psychologie, z toho diivodu jsem se rozhodla vybrat si téma
z oblasti marketingového planovani, které tyto dva predméty spojuje. Dalsim
divodem bylo mé rozhodnuti pokracovat ve studiu, tentokrat vSak oboru
fyzioterapie, takze téma jsem se mu snazila pfiblizit. Diky témto vlivam vzniklo
finalni téma diplomové prace. Vlastni koncept a zaméieni podniku, kterému se prace
vénuje, vzniklo zasluhou mého kladného vztahu ke sportu. Cely sviij Zivot se
pohybuji mezi sportovci z ruznych kategorii a mnoho z nich utrpélo zranéni, s
kterymi maji dlouhodobé¢ zdravotni problémy. Ty vysvétlovali zanedbanou ¢i pozdni
1é¢bou, ktera jim byla doporucena a kterou sami diisledné nedodrzovali. Toto mé
vedlo k myslence ziizeni rehabilitacniho centra se zaméfenim na komplexni 1écbu a

prevenci zranéni pomahajiciho sportovcim.

To, co budete na dalsich strankach ¢ist, je mym celozivotnim cilem, ktery planuji

zrealizovat po dokonceni studii.



1 Uvod

Prace se zabyva tématem marketingového planu pro zaloZeni soukromého
rehabilitaéniho a fitness centra. V poslednich letech se méni nazor lidi na systém
vefejného zdravotnictvi. Upiednostiiuji soukroma zdravotnicka zatizeni, ktera jim
poskytnou kvalitni zdravotni péci a vstiicnéjsi ptistup. Na druhou stranu je doba, kdy
lidé maji mén¢ Casu a chtéji kvalitni 1é€bu za kratky ¢as, coz neni vzdy mozné. Z
toho divodu jsem se rozhodla vytvofit tuto praci, kterd zmapuje potteby klientti a
vytvoii 1écebné centrum, které jim bude Setfit Cas a zaroven poskytne Sirokou
nabidku sluzeb. Spojeni rehabilitacniho a fitness centra prave tyto vyhody nabizi
prosttednictvim komplexni péce na jednom misté. V soucasné dobé&, kdy zacinaji mit
lidé vyssi povédomi o dilezitosti nejen aktivniho zivotniho stylu, ale 1 zdravi
samotného, a zaroven a jsou ochotni si pro jeho dosahnuti pfiplatit, je spravna doba

pro zaloZeni centra, které jim to umozni.

Cilem préce je sestaveni marketingového planu pro zaloZeni rehabilitacniho a
fitness centra, které bude ptesn¢ vyhovovat potfebam a piedstavam svych klientd a

zaroven bude prosperovat.

Prvni ¢ast prace predstavuje teoreticky zaklad k dané problematice. Nejdiive
rozebira podnikani obecné a poté se zamétuje na marketing, vymezeni jeho
zakladnich pojmi a dilezitymi specifiky marketingu sluzeb. Zabyva se typy
marketingového priizkumu a marketingového planovani. Teoretické cast také
definuje nastroje, které¢ budou vyuZzity v praktické ¢asti. Jsou to nastroje vénujici se

orienta¢ni analyze, marketingové strategii a marketingovém mixu.

Prakticka Cast sestavuje vlastni marketingovy plan. Na zacatku této Casti je
sestavena uvodni situacni analyza, ktera je zakladem pro sestaveni marketingového
planu centra. Patii sem externi analyza, kterd rozebira politické, legislativni,
ekonomické a socialni faktory vnéjsiho prostiedi, v kterém bude podnik zasazen.
Dale prace zkouma a analyzuje trh, na kterém podnik ptisobi. Poskytuje obecné
informace oboru rehabilitace a fitness a jeho specifika, ktera jsou nutna pro
pochopeni celé problematiky. Prace vymezuje a analyzuje konkurenci, ktera bude
zohlednéna pii vytvareni planu, pfedevSim jeho cenové strategii a umisténi. Dalsi
dopliujici analyzou je marketingovy prizkum potieb zakaznikl. Prizkum je

proveden formou hloubkovych rozhovori s potencionalnimi zakazniky centra, ktery



zjist'uje jejich motivy, pfani a potieby. Druha ¢ast situac¢ni analyzy zkouma interni
strukturu firmy a naklady s ni spojené. Zavére¢na analyza, ktera je pouzita, je
komplexni situacni analyza, ktera spojuje poznatky z ptedchozich dvou analyz a
popisuje silné a slabé stranky podniku a jeho pfileZitosti a hrozby. Ptedposledni ¢ast
praktické ¢asti obsahuje vlastni marketingovy plan. Plan vychazi ze vSech analyz,
které byly pouzity a vysledky a zjisténi aplikuje tak, aby vytvofil, co nejvhodné;si

kombinaci vSech jeho slozek.

Ptedposledni kapitolou prace je zavér, ktery popisuje splnéni cile prace. Shrnuje

doporuceni pro praxi.

V préci je pouzita citaéni norma ISO 690 s ¢iselnymi referencemi, které jsou vzdy
umistény za citovanym odstavcem. V pitipadé doslovné citace, je jeji Cislo ptimo za
pfevzatou vétou a navic obsahuje i ¢islo stranky z citovaného dokumentu. Na konci
prace je uveden seznam pouzitych tabulek, obrazku, grafu a ptiloh, kde je uveden

scénaf provedené¢ho marketingového prizkumu.



2 Teoreticka cast prace
Prvni ¢ast prace se vénuje zakladnim terminti z oblasti marketingu,
marketingovému vyzkumu a planovani a vytvaii tak teoreticky zaklad k dané
problematice. Udaje byly erpany predevim z odborné literatury a ¢lank z

odpovidajicich internetovych zdroji.

2.1 Charakteristika podnikani
Podnikéni je obecné povazovano za ¢innost, kterd ptinasi mnoho rizik, zvIasté v
soucasné dob¢, kdy pocet novych podnikt neustale piibyva a konkurence je velmi
vysoka. Tato skute¢nost miize mnoho lidi odradit od podnikani. Ti, ktefi se ptes
vSechny nastrahy a prekazky, rozhodnou podnikat, museji velmi zvazit, v jakém
odvétvi budou podnikat a zdali jsou schopni v konkuren¢nim prostiedi jako firma

prosperovat.

Zivnostensky zakon definuje podnikéni jako (1 str. 12): "soustavnd cinnost
provozovand samostatné, viastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ticelem
dosazeni zisku a za podminek stanovenych zakonem ¢. 455/1991 Sb. o zZivnostenskem

podnikani (Zivnostenskym zdkonem). ve znéni pozdejsich predpisu."

Zalozeni spolec¢nosti je upraveno mnoha zakony, natizenimi a vyhlaskami.
Znalost legislativy je jeden ze zakladnich piedpokladi pro tspésné podnikani. Na
prvnim misté je stéZejni zjistit, co je nutno obstarat pro zaloZeni spolecnosti a
zaroven 1 zajistit, aby byl podnik v souladu se zdkonem po celou dobu Zivotnosti. S
nedodrzovanim zakona jsou spojené sankce a pokuty nebo v horSim ptipad¢ i trestni
stihani, které mohou poSkodit povést spole¢nosti, cemuz by se kazdy podnikatel mél
vyhnout. Je dilezité snazit se témto situacim piedchézet, v¢as reagovat na zmény v
legislativé a vzdy byt co nejvice informovany o pravnich skute¢nostech tykajicich se

podnikani. (2)

2.1.1 Definice zakladnich pojmii z oblasti podnikani

Pojem podnikatel je vymezen v § 2, odst. 2 obchodniho zakoniku jako (1 str. 12):

e osoby zapsané v obchodnim rejstiiku (zakon ¢. 513/1991 Sb. -
obchodni zakonik),
e osoby, které podnikaji na zakladé Zivnostenského opravneni (zdk. ¢.

455/1991 Sh.),



e osoby, které podnikaji na zdklade zvlastnich predpisi ,

e fyzické osoby, které jsou zapsany do evidence u mistniho uradu.

Pti zalozeni spolecnosti piejima podnikatel veskerou zodpovédnost a zaroven i
rizika, kterd jsou spojend s podnikanim. Z toho diivodu se nemuiize stat uspeéSnym
podnikatelem, kazdy, kdo se pro to rozhodne. I ptes to kazdy rok vznika nespocet
novych podnikt, z néhoz se velka ¢ast neni schopna udrzet na trhu a po kratké dobé

zanika.

"K zaloZeni nového podniku prispiva nekolik faktorii - vidda, odborna priprava,
marketing, ulohovy model a finance (2 str. 24)." Po podnikateli neni zadana jen
pravni znalost podnikani, ale i znalost oboru, v kterém chce podnikat a schopnosti,
které jsou pro vedeni spolecnosti zdsadni. Dal$im dilezitym aspektem je uméni vidét
ptilezitosti na trhu a nabidnout mu co nejlepsi moznou kombinaci ceny, reklamy a
distribuce, tedy marketing. Pod pojmem tlohovy model si mizeme piedstavit situaci,
kdy vidime jiny uspé$ny podnik, ktery jiz na trhu funguje, a ptedstavime si, co
bychom v jejich pozici mohli vylepsit. S témito znalostmi a postiehy je snadnéjsi
vstoupit na trh. Poslednim a velmi dulezitym faktorem jsou finance, bez nich neni
mozné podnik zalozit. Prace s financemi se startem podniku izce souvisi, ale promita
se vyznamn¢ i do vedeni podniku po zalozeni. Zde vstupuji zvlaste¢ finan¢ni
schopnosti podnikatele, ktery pro Gspésné fungovani podniku musi umét nakladat s

dostupnymi zdroji tak, aby z nich vytézil co nejvice.

2.2 Marketing

Pted samotnou definici marketingu je potieba objasnit, jaky je obecny koncept
marketingu. V knize McDonalda je uvedeno, Ze: ,,UstFedni myslenkou marketingu je
propojeni schopnosti spolecnosti a prani zdakaznikui tak, aby bylo dosazeno cilii obou
stran. “ (3) Zde je nutné odlisit marketingovy koncept a obecnou funkci marketingu.
Marketingovy koncept nam pouze udava smér, jakym bychom se m¢li fidit, a
prostfednictvim fizeni marketingového mixu miZzeme tohoto cile dosdhnout. Tento
koncept firmu vede k trzn¢ orientovanému managementu, kdy zakladni mySlenkou
je: "Zadni zdakaznici = Zadné podnikani*“, coz nam jednoduse vysvétluje kliovy

princip marketingu.



Dale je nutné definovat si samotny pojem "marketing". Dle McDonalda je
marketing proces, kterym definujeme trhy, jimz kvantifikujeme potreby jednotlivych
skupin zdakazniku (segmentii) v ramci techto trhii, skrze ktery urcujeme hodnoty, jimiz
tyto potreby uspokojime, jehoz prostrednictvim predavame tyto hodnoty vsem lidem v
organizaci, kteri jsou zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, Ze v ramci
celého procesu prijmou dani lidé své role, diky kteréemu jednotlivci plni pri tvorbé
danych hodnot své prislusné ulohy, jimz monitorujeme hodnoty, které jsme

zakaznikiim opravdu predali.” (3)

Predesla definice je velmi obsahla, z toho divodu uvedu jednodussi definici, ktera
tvrdi ze: "Marketing je efektivnim procesem identifikovani, predvidani a
uspokojovani potreb zakaznikii."” (4) V této definici si miZeme povsimnout slova
efektivni, které predev$im upozoriiuje na to, ze v marketingu nejde jen o uspokojeni
potieb zakaznika, ale zdroven k tomu mit i imérné naklady, aby firma mohla docilit
zisku. Jde tedy o balancovani potieby zakaznika a ceny produktt tak, aby doslo k

pfijatelnému feSeni pro obé€ strany.

Tato definice marketingu je velmi obsahld, ale stru¢né by se dala shrnout do
myslenky, Ze marketing je schopnost firem vyuzit unikatnich zdroji a manazerskych

dovednosti tak, aby uspokojili potieby zakaznika a zaroven dosahli zisku. (5)

2.2.1 Definice zakladnich pojmu z oblasti marketingu

V ptedchozi kapitole jsem definovala zékladni pojem marketing a marketingovy
koncept. Dalsi z pojm, které budu v této praci ¢asto pouZzivat, je marketingové
prostiedi. Prostfedi, ve kterém firma ptisobi a kombinuje schopnosti firmy s
pottebami zékaznikl, se nazyva marketingové prostiedi. Patii sem naptiklad
konkurence, jakozto dulezity aspekt ovliviiujici chovani firmy. Napfiklad teritorium
a politicka situace, ve které firma ptisobi. Sem patii naptiklad jejich pravni,
ekonomicka, socialni, politicka a finan¢ni politika. Dal§im velmi dilezitym faktorem
pusobicim na firmy je technologie. Technologie se neustadle méni, a proto je dulezité
nové trendy sledovat a dle nich ménit produkty, které nabizime a které si zékaznici
zadaji. Podle McDonalda, ,,technologie se neustdile méni a my nemiiZzeme
predpokladat, Ze nasi soucasnou radu produktit budou zakaznici pozadovat i nadale.
(3) “ Je dulezité si uvédomit, Ze toto prostiedi neni mozné z pohledu firmy ovlivnit, a

proto je nutné ho neustale sledovat a pfizpisobovat se jeho zménam.



Jednim z dilezitych pojm je trh. ,,7rh je souctem vsSech produktit nebo sluzeb,

které zdakaznici chdapou jako prostiedek k uspokojeni jedné a téze potieby.” (3)

Jak jsme jiz zminila, marketing se soustiedi na zdkaznika, tudiz je zaméteni firmy
trzn¢ orientované. Toto zaméfeni se lisi od vyrobni koncepce tim, ze firm¢ umoziuje
dosahnout trvalé prosperity. Tento trzn¢ orientovany management ma nékolik

charakteristik (4):

e Firma vénuje pozornost tomu, co si zakaznici preji.

o Peclive sleduje zmeny jejich potreb a prani.

o [Identifikuje prileZitosti trhu diive nez jeji konkurenti.

o Trvale sleduje pocindni svych konkurentui.

e Trvale komunikuje se zakazniky.

o Zjistuje pritazlivost trhii a vynaklada primeérené usili pro jejich

dosazeni.

Marketing je koncept, ktery se zamétuje predevsim na zdkaznika, proto povazuji
za dilezité popsat vyznam zékaznickych potieb, které jsou Gstfednim tématem
kazdého marketingového planu. Pti ndkupu si zakaznici vybiraji mezi nabidkou
produktii, podle toho, ktery jim dle jejich subjektivniho ndzoru, pfinese nejveétsi
uspokojeni. Usp&sné firmy se snazi tuto potiebu identifikovat a pro spotiebitele
vytvofit takovou kombinaci vhodného produktu, ceny a kvality, aby cilovy zdkaznik
jejich produkt chtél koupit. "Nizka cena, ucinnost, kvalita nebo jakékoli dalsi typy
méreni nejsou kritérii efektivity. I kdyz firma vyrabi levné a efektivné kvalitni
vyrobky, uspéchu nedosdahne, pokud lidé jejich vyrobky redlné nechtéji a nekupuji (3
str. 24)." Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze pro uspéch firmy je zasadni si zodpoveédét
otazku: "Co zdkaznik pozaduje (3 str. 24)?", nikoliv snazit se zodpovédét otazku, jak

prodat vyrobek, ktery nas zdkaznik nepotiebuje.

Dilezitou slozkou spravného pochopeni marketingu je rozdil mezi zdkaznikem a
spotitebitelem. ,,Spotrebitel je konecny uzivatel naseho zbozi nebo sluzeb. Zakaznici
Jjsou lidé nebo organizace, kteri nakupuji primo od nas.* (3 str. 25) Hlavni rozdil je v
tom, kdo produkt nakupuje a kdo ho spotfebovava. Tento rozdil je vyznamny na
ptiklad v rodinach. Rodice jsou ti, ktefi nakupuji potraviny, obleceni a hracky, tudiz

jsou zakazniky, ale kone¢nymi uzivateli, tedy spotiebiteli, jsou vétSinou jejich déti.



Kazda firma by mé¢la tento rozdil znat a podle ného pak ptizpisobovat své

marketingové mixy a strategie.

2.2.2 Marketing sluzeb

Vétsina hlavnich principt v marketingu se od sebe nijak vyrazné nelisi a daji se
aplikovat univerzalné na vSechny odvétvi podnikéni. Na druhou stranu, pokud
srovnam dva rtizné podniky, kdy jeden prodava fyzicky vyrobek a jiny nabizi sluzby,
urcité je zde nekolik zasadnich rozdill, které musi jejich vedeni brat v tivahu pfi
vytvareni marketingového planu. Jak jsem jiz uvedla vyse, vétSina vyrobnich
podniki na konci vyrobniho fetézce disponuje fyzickym produktem, ktery nasledné
prodava svym zakaznikl. Tento vyrobek je mozny skladovat pro piipady zvySeni
poptéavky ¢i naopak snizit jeho vysi kvtli vazani kapitalu. Zde je zasadni rozdil od
sluzeb, které nelze skladovat ani v predstihu vyrabét. Navic je zde risk ze strany
zakaznika, ktery do posledni chvile, dokud sluzbu nevyuzije, nemuze védét, zda ho

uspokoji. (6)

"'S nakupem jakékoliv sluzby jde o velkou ditvéru ze strany kupujiciho, ktery si
kvalitou dané sluzby muize byt jisty az ve chvili, kdy byla provedena. Hlavné z toho

ditvodu se tak samotny prodejce stava soucdsti nabizené sluzby (3 str. 28)."

Z vyse uvedeného tvrzeni vyplyva, Ze zasadnim rozdilem v marketingu sluzeb je
predevsim kontakt se zdkaznikem. Nékteré vyrobni podniky maji dlouhy
dodavatelsky fetézec a s koncovymi zakazniky se jejich zamé&stnanci viibec nesetkaji.
Pii prodeji sluZeb je lidské slozka jedna z hlavnich faktord, které rozhoduji o jejich

koupi. (3)

2.2.3 Marketingové planovani
I ptesto, Ze marketingové planovani je proces, ktery mé jasné dané postupy a
kroky, musime na néj nahlizet spiSe jako na komplexni a mnohostrannou aktivitu,
které se ucCastni vSechna oddé€leni ve firmé a ve vysledku ovliviiuje kazdy aspekt
firmy. ,, Marketingové planovani je v podstaté logickd sekvence a série cinnosti, které
vedou ke stanoveni marketingovych cilit a k formulaci planu pro jejich dosazeni. * (3)
Marketingové planovani neni teoreticky naro¢né na pochopeni, av§ak problém

nastava, kdyZ musime tento plan pienést do praxe. Neni zde problém pouze v tom,



jak samotné plany implementovat, ale zaroven je neustale kontrolovat, zdali bylo

dosaZeno stanovenych cill a strategii.

Samotny proces marketingového planovani spo¢iva v sedmi hlavnich krocich (4

str. 24):

1. Identifikace soucasné situace organizace: Jaka je soucasnd
ekonomicka situace organizace?

Interni audit: Ceho organizace dosdhla?

Externi audit: Jak velky je trh organizace? Kdo jsou jeji konkurenti?
Urceni marketingového mixu: Co by méla organizace délat?

Urceni cilii: Ceho chce organizace dosahnout?

o 0k~ 0N

Vypracovani marketingového planu: Jak postupovat, aby bylo cilu

dosazeno?
7. Sledovani a vyhodnocovani plnéni marketingového planu: Postupuje

organizace podle predem vypracovaného planu?

Ke splnéni tohoto procesu napomahaji marketingové nastroje a metody vyuzivané
manazefi pro dilezité rozhodovani v ramci fizeni firmy, jakozto strategické

planovani a marketingové rozhodovani. Mezi tyto nastroje patii (4 str. 25):

e Marketingovy vyzkum.

o Konkurencni analyza.

e Urcovani velikosti trhu a podilu na trhu.
o Ekonomické modelovani a prognoézovani.
e Predpoved prodeje a planovani.

e Vyrobkovy a znackovy management.

e Projektovani vyvojovych praci.

e Planovani marketingové komunikace.

e Sledovani a analyza vykonnosti.



2.2.4 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je jedna z metod, kterou manazeti pouzivaji pro
marketingové rozhodovani a strategické planovani. Vétsina lidi tento prizkum trhu
vnimaji pouze jako vyhodnoceni odpovédi urcité skupiny zdkaznika. Do urcité miry
se takto vyzkum trhu da vnimat, zvlasté pokud jde o malé lokalni firmy, ale vétsi
firmy by na n¢j mély nahlizet v $ir$§im méfitku. Analyza trhu je velmi
komplikovanym procesem, firmy by proto mé¢ly vyuzivat vice technik vyzkumu,

mezi néz patii (4 str. 25):

vvvvvv

informace, které mizeme ziskat jak z internetu, tak z odbornych knih - tato
technika se vétSinou pouziva na tplném zacatku planovani a pomaha nam
zorientovat se ve vétsim mnozstvi informaci. Kromé toho funguje jako
zakladni kamen vlastniho vyzkumu - co chceme zkoumat a zdali k tomu
mame dostatek informaci (napft. ro€enky, statistické piehledy, internetové
stranky, bulletiny, odborné periodika apod.)

2. Kvantitativni vyzkum = tato technika ndm umoznuje prostiednictvim
dotazniki zjistit, jaky pocet zdkaznikll je na trhu a jaké maji pfani, potieby,
kupni zvyky a jak ¢asto nakupuji (k vyhodnoceni naim napomahaji pocitacové
softwary vzhledem k poctu ptijatych dotaznik)

3. Kvalitativni vyzkum = vhodny pro ziskavani novych napadu a tvircich
namétd, které by mohly posunout podnik jinym smérem nebo vylepsit
soucasné sluzby, produkty ¢i piistupy (data se vétSinou ziskavaji

prostiednictvim skupinovych interview)

Déle délime marketingovy prizkum podle toho, jaky zdroj informaci pouzivame a

to na (4 str. 46):

a) Sekundarni vyzkum = analyza informaci, které jiz nékdo jiny zpracoval.
VétSinou ze zdrojl, které jsou lehce dostupné, napt. ucetni vykazy, bilance a
bulletiny.

b) Terénni vyzkum = zékladem jsou primarni informace, které si sami ziskame
nekterou z metod sbéru primarnich dat - problémem je ¢asova a financni

naroc¢nost ziskani téchto dat.
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Pii marketingovém prizkumu ziskavaji manazeti data tykajici se predevsim (4 str.

46):

Konkurence:

e Co vime o nasi konkurenci?

o Kdo jsou nasi konkurenti?

e Cim se zabyvaji?

o Jake jsou jejich ceny?

o Jaké jsou jejich naklady?

o Jak sve zbozi distribuuji a jak ho propaguji?
Zdkaznici:

e Kdo jsou nasi zakaznici?

o Jaké jsou jejich potieby a prani?

o Jak vnimaji nase vyrobky?

e Jak vnimaji vyrobky nasi konkurence?

o Co miizeme udélat pro jejich uspokojeni?
Trh:

o Jak veliky je nas trh?

e Roste, nebo klesd?

e Jaky je nas podil na tomto trhu?

2.2.5 Marketingovy vyzkum a manaZerské rozhodovani
Pii marketingovém vyzkumu si musime davat pozor pfedevSim na spolehlivost
dat, ktera jsme ziskaly, protoZe tyto data se pak pouZzivaji pti rozhodovani o volbé
strategickych cilt firmy a efektivnich strategii pro jejich dosazeni. "Chybna
rozhodnuti znamenaji vidy ekonomické ztraty, které mohou vést podnik na cestu k
bankrotu (4 str. 47)." Je pak na vrcholovych manaZerech, aby rozhodli a zodpovédéli
na tyto otazky (4 str. 47):

e Které vyrobky modifikovat?
e Které nové zavést na trh?

o Které z trhu stahnout?

o Kolik vyrobkii vyrobit?

e Za jakou cenu je nabizet?
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Jak je propagovat? Kolik do propagace investovat?

Jak vyrobky distribuovat? Jak velké distribucni kapacity jsou
potieba?

Jak vyvijet nové vyrobky? Kolik penez do vyvoje investovat?

Kolik investovat do technologického rozvoje?

2.2.5.1 Specifika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum nam poskytuje velmi dualezité informace 0 soucasném

postaveni firmy na trhu, jaké jsou vnéjsi faktory plisobici na trhu, jaci jsou zadkaznici

a konkurence. Nize je ukazano rozdéleni hlavnich marketingovych informaci, které

podniky ziskavaji pii marketingovém pruzkumu (4 str. 47):

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Ekonomicka situace firmy.

Ekonomické vysledky jednotlivych vyrobkovych znacek.
Trzni podily.

Prehled vysledkii vyzkumné a vyvojové cinnosti.
Povédomi zdkaznikii o vyrobkovych znackach.

Kupni zvyky zdkaznikii.

Spotrebitelské hodnoty a ceny vyrobku.

Velikost trhu, jeho vyvoj, trzni segmenty.

Tempa ristu trhu.

10) Ceny konkurencnich vyrobki.

11) Ceny akcii konkurencnich firem.

12) Potreby a prani zdakaznikal.

2.3 Orienta¢ni analyza situace

"Kvalitni marketingovy plan nelze sestavit bez znalosti internich moznosti firmy a

bez dokonalé znalosti trhu (4 str. 30)." Jak jsem jiz zminila, marketingovy planovaci

proces se sklada i z analyzy situace, v jaké se firma nachézi. Bez jasné definovanych

cilu a strategii, nelze vytvotit efektivni marketingovy plan. Tyto cile a strategie vSak

vychazeji z internich moznosti firmy a zaroven znalosti trhu, v kterém se firma

nachazi, proto je zdsadni provést interni a externi analyzu.
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2.3.1 Interni analyza
Nejdiive by kazda firma, bez ohledu na jeji velikost, méla provést interni analyzu,

ktery zkouma tyto aspekty (4 str. 30):

e Strukturu firmy.

e Rezijni naklady.

e yrobni a distribucni ndklady

e Marketingové a prodejni metody vcetné nakladi, které s nimi

souvisejl.

2.3.2 Struktura firmy
Pro spravné fungovani firmy je dilezité, aby byla ptesné stanovena organizacni
struktura firmy, ktera udava zodpovédnosti a pravomoci jednotlivych pracovnik,
zaroven 1 znazoriiuje vztahy podfizenosti a nadiizenosti. "Podnikad-li nékdo sam, je
struktura firmy jednoduchd. Staci viak, aby firmu tvorili dva lidé, a jiz je treba

rozhodnout, kdo z nich bude zodpovidat za jednotlivé podnikatelské zalezZitosti (4 str.
30):"

Podle toho jaka je velikost firmy a jeji zaméteni, pak existuje nékolik riznych
druhil organizacni struktury, to vSak neni pfedmétem této prace, proto jiz tuto

problematiku nebudu dale rozebirat.

2.3.3 Vize a poslani firmy

Poslani firmy

Poslani mize mit nékolik forem, at’ uz jednoduché, kdy naznacuje pouze hlavni
ucel podnikani, ¢i naopak slozité, které pokryva Siroké spektrum vSech postoji
spolecnosti. "Poslani firmy predstavuje jeji hlavni filozofii, respektive smysl jejiho
podnikani. Jinak receno, poslani firmy znamena ucel jejiho piisobeni ve prospéch

zakazniki (4 str. 72)."
Vize firmy

"Vize predstavuje Zadouci budouct chovani a zaméreni organizace (4 str. 73)." Je
dulezité nezaménovat poslani s vizi, protoze poslani predstavuje stavajici realitu, na

rozdil od vize, ktera se orientuje do budoucna.
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2.3.4 Stanoveni cili firmy
"Cile predstavuji ukoly, které chce firma splnit v ramci jednoznacné vymezeného

Casu. Strategické cile firmy byvaji uréovany pro delsi ¢asové obdobi (4 str. 73)."

Pro uspéch kazdé firmy je zdsadni si urcit, jakych cilti chceme dosahnout. Je
dualezité si uvédomit, ze cile nemusi byt pouze ekonomické, ale mizou byt naptiklad
ekologické ¢i socidlni. Bez spravné nastavenych cild je v podstaté nemozné, aby
firma stanovila marketingovou strategii a zaroven tim i kontroluje, zda-li
marketingovy plan odpovida celkové strategii podniku. Pfi stanovovani cili se musi

drzet urcitych zasad (4 str. 72):

a. Byt motivujici pro manaZery a ostatni zaméstnance.
Poskytovat moznost jednoznacného vyhodnoceni.

C. Poskytovat vychodisko pro urcovani strategii a marketingovych planii
pro jejich dosazeni.

d. Wytvdret pocit jistoty stavajicich i potencionalnich akcionarii.

2.4 Marketingové strategie
Pro urceni spravné marketingové strategie se musi nejdiive stanovit marketingové
cile. Cile musi korespondovat se strategickymi zaméry firmy, krok je proto klicovy
pro uspéch firmy. Pokud se marketingov¢ a strategické cile budou rozchézet, firma

mize Celit velkym ztratam at’ uz na zisku, ¢i na svych zakaznicich. (4)

Poté, co jsme si stanovili marketingové cile, je dalSim krokem urcit, jak jich
dosahneme, tedy marketingovou strategii. Tyto strategie jsou vétSinou dlouhodobé,
avSak vzhledem k velmi rozmanitému a €asto se ménicimu marketingovému

prostiedi, je ob&as nutné je ménit ¢i piizpisobovat. (4)

Krokem, ktery po ureni marketingové strategie nasleduje, je sestaveni
marketingového planu, udavajici specifické ¢innosti, které je nutné zrealizovat a v
jakém terminu. "Manazeri by méli dbat na to, aby nadrizené a podrizené cile byly

plné konzistentni (4 str. 74)."
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2.4.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je nastroj, ktery nam pomahé docilit nasich strategickych

zaméra. Vzhledem k tomu, Ze kazda firma disponuje jinymi zdroji, odliSnou firemni
kulturou a ocité se v rozdilném marketingovém prostiedi, tak 1 pfesto, ze podniky
mohou mit podobné cile, jejich marketingovy mix nebude totozny. Tento néstroj
pouziva tzv. 4P, které¢ predstavuji anglické nazvy Product (Produkt), Price (Cena),
Place (Misto) a Promotion (Propagace). V odvétvi sluzeb se pak poziva rozsifeny
marketingovy mix 7P, ktery zahrnuje navic Processes (Procesy), People (Lid¢) a
Presentation (Prezentace). Nejdiive si rozebereme jednotlivé slozky marketingového

mixu. (4)

2.4.1.1 Produkt

Zakladnim prvkem marketingu je produkt, ktery nabizime, tento vyznacuje se
urcitymi vlastnostmi diky kterym firma ziskava konkurené¢ni vyhodu a nabizi
zakazniklim nejen samotny vyrobek, ale i dalsi komponenty s nim spojené, mezi néz

patfi (4 str. 50):

e Jakost - je kvalita vyrobku, kterou firma nabizi. Tato kvalita nemusi byt nutné
nejvyss$i mozna, ale takova, ktera odpovida potiebam zékaznika.

e Vlastnosti a jejich modifikace - jsou urcité aspekty vyrobku, které jsou nabizeny
zakaznikovi. Je dulezité se zamétovat na ty vlastnosti, které zakaznik oceni a
dobte ho o nich informovat. Neni vyhodné investovat do vlastnosti, které
zakaznik nevyZaduje, nebo pro néj nejsou rozhodujici.

e Styl a rozsah - zde se firma rozhoduje, zdali je souc¢asny styl vhodny a rozsah
vyrobkovych fad dostate¢né velky ¢i maly.

e Nazev vyrobku (sluzby, znacky) - firma by neméla podcenit vyznam znacky a
povédomi o znacce ¢i vyrobku. Nazev vyrobku by mél odpovidat tomu, jak
chceme, aby naSi zdkaznici vyrobek vnimali.

e Baleni - jeden z dalSich velmi dileZitych aspektl produktu. VétSina zakaznika
se rozhoduje podle ceny, ale vzhled ¢i etiketa vyrobku je jednim z dalSich
faktort, které ovliviiuji zdkaznikiv nakup.

e Patenty - firma se musi ujistit, Ze jejich technologie a vyrobky jsou patentovany

a chranény pred zneuzitim autorskych prav - patenty ¢i obchodnimi znackami.
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e Zaruky a servis - tento prvek se v poslednich letech stava vice vyznamnym,
zékaznici nenakupuji jen samotny vyrobek ¢i jeho komponenty, ale i sluzby a
zaruky s nim spojené. Zvlasté na trhu, kde jsou vyrobky témét shodné, je pak
zasadni, zdali firma nabizi lep$i zaru¢ni podminky a servis, nez konkurence.

e Nadklady - jednotlivé naklady produktl se miizou vyrazn¢ odliSovat. Pro spravné
stanoveni ceny je kli¢ové spocitat podil fixnich a variabilnich nékladii na
produkt. Pfi marketingovém a celkové podnikovém rozhodovani pak mtze firma
urcit, které vyrobky ndm nejvice vynaseji a které naopak nejsou tak vyhodné.
Zde je podstatné si urcit, zdali je vyhodné vyrobek dale prodavat nebo jej
stahnout z trhu. Toto rozhodovani by mélo kombinovat jak marketingovou tak
finan¢ni stranku problematiky.

e Prodej - firma nesmi podcenovat vyznam prodejniho oddéleni a obchodnich
zastupcu. Produkt, ktery nabizime, mtze byt kvalitnéjsi a vyhodnéjsi nez
produkty nasi konkurence, ale pokud nemame zkuSené pracovniky, kteti jsou v

téSném spojeni se zdkazniky, mize nas produkt ztratit hodnotu.

2.4.1.2 Cena

Jeden z dalSich marketingovych nastrojt, ktery urcuje vysi zisku firmy, je cena.
Vétsina firem v soucasné dobé¢ stale vyuziva taktiku "cena = ndklady + zisk". Tato
taktika se muze vyplatit, ale mnohokrat ma negativni dopady pro spole¢nost. Vedeni
firmy muize nastavit pfili$ vysoké ceny, ¢imz ztrati zakazniky nebo naopak ceny
nizké, které vedou k negativnimu zisku spolecnosti. Zalezi na cenové politice firmy,
jak vyuziji nizkych nakladd, nékteré nastavi ceny tak nizké, ze tim vylouci

konkurenci nebo naopak vys$simi cenami dosahuji vysokych zisk.

Zajimavé je, Ze v poslednich letech se zna¢né zvySuje vyuZzivani slev a srazek.
"Prehnané vyuzivani slev v sobé skryva znacné nebezpeci, ze zvysovani poptavky jiz
nevede k vys$sim trzbam, ale ke snizovani zisku (4 str. 53)." Firma a jeji vedeni musi
dobfte znat trh a chovani zakaznikd, aby véd¢la v jakou chvili spravné vyuzit slevové
taktiky. Zaroven musi disponovat kvalitnim a pruznym dodavkovym systémem, aby

zvladla odbyt vyrobktl a vyssi poptavku.
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2.4.1.3 Misto

"Pojem misto zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci vyrobkit nebo

ovliviuji dostupnost nabizenych sluzeb (4 str. 56)." Je to cely proces od vyroby

produktu az k jeho dopraveni k zakaznikovi. Patii sem piedevsim (4 str. 56):

Distribucni sité — zpusob, jakym se vyrobek dostane k zdkaznikovi a kolik prvka se

v ném nachazi. Zdali firma své vyrobky prodava supermarketim, velkoobchodim,

maloobchodiim ¢i ve vlastnim firemnim obchodé. Firma by méla znat velikost

svého trhu, jak spravné komunikovat se svymi zakazniky a dle toho piidélovat

vhodny pocet obchodnich zastupcti.

©)
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Distribucni pokryti - je rozsah ptisobnosti firmy a jejich produktt. Podnik si
musi uréit, kde jsou vSichni jejich klicovi zakaznici a zdali dostate¢né
vyuzivaji jejich potencial.

Umisteni distribucniho mista - pro firmu je klicové urcit, kde se bude jejich
prodejna nachazet. Toto rozhodnuti ovliviiuje ptedevsim to, kde se nasi
klicovi zdkaznici nachazeji, ale zaroven i1 dodavatelé, kteti firmu zasobuji.
Velikost a umisteni zasob - rozhodujici faktor je vybrat si takovou vysi
zasob, aby podnik nemél ptilis velké zasoby, ve kterych se vaze kapital,
nebo piilis nizké zasoby, kdy by mohlo dochézet k nedostate¢nému
uspokojeni poptavky. To je dilezité predevSim pro povést firmy a diveru
zakazniki.

Doprava - firma si musi vybrat takovy zptisob dopravy, aby Setfila jak Cas,
tak i penize a zaroven byla schopna efektivné dopravit produkt k cilovému
zakaznikovi.

Umisteni vyrobku a jeho vnimani zakaznikem - pojem misto nesouvisi jen se
samotnou logistikou a distribucni siti, ale patii sem 1 t0, jak umistime
vyrobek na trh, tedy jak ho nas§ zakaznik bude vnimat. Spravné umisténi
vyrobku spociva ve vytvoreni zddoucich vlastnosti, efektivni komunikace a
vhodné ceny pro zédkaznika. Poté co je vyrobek umistén, ptichdzi na fadu
zékaznik, ktery hodnoti, do jaké miry odpovida jeho predstavam a jak na n&j
ochotni zaplatit vétsi ¢astku, aby méli vyrobek, ktery je sice drazsi, ale

disponuju v§emi vlastnostmi, které pozaduji. Firma musi zjistit, jaké



vlastnosti ¢i ceny jejich zakaznik pozaduje a podle toho sviij vyrobek

spravn¢ umist'ovat.

"Firma, ktera nema dokonalou predstavu o stavajicich potrebach a pranich
zakazniki a predpokladanych zmendch v jejich postojich, tezko miize mérit svoje sily
s konkurencnimi firmami (4 str. 57)." Tento vyrok nam vystizné vystihuje, Ze pro
spravné vytvoreni a umisténi vyrobku je nejdiive dulezité analyzovat trh a zdkaznika,

bez ¢ehoz nelze vytvoftit uspéSny marketingovy plan.

2.4.1.4 Propagace

Propagace je dalsim bodem marketingového mixu. Je to zptisob jakym
komunikujeme se svymi zakazniky o nasich produktech a ¢innostech. Jednoduse se
formy propagace daji rozdé¢lit na podporu prodeje, reklamu a osobni prodej. Kazda
tato forma se od sebe lisi zptisobem, jakym je informace predavana a komu je
podavana. Drive se tyto ¢innosti od sebe odd¢lovaly, ale s narGistem konkurence a
vétSich narokd zdkaznikd, bylo nutné vytvofit integrovanou marketingovou
komunikaci, ktera by tyto ¢innosti propojovala. "Potieba integrovat vsechny
propagacni aktivity jiz presahla tradicni tri prvky reklamy, podpory prodeje a
osobniho prodeje. Nyni do propagace patri rovnéz takové aktivity, jako je
databdzovy marketing, primy marketing, sponzorsky marketing, internetovy
marketing a vztahy s verejnosti (7 str. 9)." Z tohoto tvrzeni vyplyva, ze propagace je
v soucasné dob¢ jednim z hlavnich zplsobt, jak ptilakat nové zdkazniky, a proto je
nutné na ni nahlizet komplexnéji. Pro lepsi pfedstavu je na obrazku €. 1vyobrazena

pozice propagace v zakladnim marketingovém mixu (7 str. 9):
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Produkt — Cena — Propagace | — Distribuce

Reklama Podpora prodeje Osobni prodej

Databazovy Piimy SponzorsKy | Internetovy Vztahy
marketing | marketing | marketing | marketing | s verejnosti

Obrazek ¢. 1: Zakladni marketingovy mix, Zdroj: (7)

2.4.1.5 Lidé

Zamégstnanci se ¢im dal tim vice stavaji dilezitym faktorem ovliviiujicim tGspéch
spole¢nosti. Zvlasté u firem poskytujicich sluzby, kde se s nimi zakaznik ¢asto
dostava do kontaktu, je jejich ochota, vlidnost, reprezentativnost, prospésnost,
pristupnost a zdvoftilost rozhodujicim faktorem pro nakup produktu nebo sluzby. Z
toho diivodu si firma musi vybirat spravné a dostatecné kvalifikované zaméstnance,
kteti budou prodavat jejich produkty. "Lidé nemohou nahradit sSpatné vyrobky a
ubohé sluzby. Nekolik Spatnych zaméstnancii vSak miize ponicit vysledky tvrdé prace

ostatnich (4 str. 58)."

2.4.1.6 Proces

Sem patii vSechny prvky, které spadaji do obsluhy zakaznika a rychlost, s jakou
se uskutecnuje. Zakaznici si ceni svého €asu, a pokud na né proces nakupti udéla
Spatny dojem, je zde mala Sance, ze tento ndkup budou opakovat. Mezi prvky, které

nejvice ovliviuji zakazniky, patii (4 str. 59):

o Doba cekani, rychlost obsluhy a doba obsluhy
o Dotazovaci systém

o Formulare a dotazniky
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2.4.1.7 Prezentace
Prezentace je vSe ¢im firma disponuje, naptiklad prostory, budovy, automobily a
firemni propaga¢ni materialy a co pusobi na zakazniky a vytvaii tim celkovou image

firmy. Patii sem (4 str. 61):

o Velikost - obrat firmy, pocet distribu¢nich mist, velikost distribu¢nich mist,
velikost firemnich prostor.

o Budovy - vzhled a stav budov.

o Image firmy - povést firmy, kultura firmy, nazor médii.

o Atmosféra - prostiedi firmy a t,0 jak plisobi na zakazniky.

o Komfort - vzhled ¢ekaren ¢i mistnosti pro piijem zakazniki.

o Cistota - nedisté &i zanesené prostfedi miize piisobit negativnim dojmem
(4 str. 61)

2.5 Marketingova komunikace

"I skvele promysleny reklamni slogan nebo poselstvi nenalezne odezvu, jestlize
neoslovi cilové zakazniky (4 str. 116)." Nezalezi na tom, jestli ma firma vynikajici
napad nebo kvalitni produkt, pokud si nevybere spravny zpiisob, jak oslovi cilové
zakazniky, je jejich snaha zbytecna. V ramci marketingové komunikace je na vybér z
Siroké nabidky ruznych komunikacnich technik. Patii sem osobni propagace, vztahy
s vefejnosti, vydavatelské ¢innost, reklamni média, reklamni tabule ¢i vystavni
plochy. Pro naplanovani spravné marketingové komunikace je nutno sestavit takovou

kombinaci téchto technik, aby co nejefektivnéji oslovila potencionalni zakazniky. (4
str. 116)

2.5.1 Planovani reklamni kampané

Planovaci proces reklamni kampané zahrnuje tyto kroky (4 str. 116):

o Urceni reklamnich cili - zména vysSe objemu prodeje, povédomi zdkaznika 0
firmé ¢i produktu nebo osloveni potencionalnich zakaznikd o novém i
stavajicim produktu.

o Urceni zajmové skupiny 0sob (firem) - koho ma reklamni kampan oslovit.

o Urceni komunikacnich prostiedkii - jaké prostfedky budeme pouZzivat a ktery

je nejefektivngjsi.
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Nacasovani reklamy - naasovani je velmi dilezité, musime védét, kdy nasi
cilovi zakaznici mohou reklamu spatfit, tak aby je oslovila.

Vyber cilovych trznich segmentii - rozd€leni potenciondlnich zakaznikid do
ruznych segmentl a vybrat si na jaky se nase reklamni kampan bude
soustied’ovat, je dalsim nepostradatelnym krokem pfi reklamnim planovani.
Snaha oslovit pfili§ velky pocet zdkaznikd nemusi byt pro firmu vzdy
nejlepSim rozhodnutim. V posledni dobé se vice uplatiiuje spiSe marketing
zaméieny na mensi segment zakaznikd.

Umisténi a velikost reklamy - tento krok je nejvice ovlivnén finan¢nimi
prosttedky, kterymi firma disponuje. Pokud investujeme piili§ mnoho penéz
do rozséhlé reklamy, nemusime tim oslovit dostate¢ny pocet zdkaznik1, aby
se nam tato investice vratila.

Plan implementace reklamni kampané - tento plan dava dohromady vSechny
vyse uvedené kroky a rozdéluje je do jednotlivych ¢innosti, které se maji
plnit v ramci ¢asového rozvrhu. Patii sem i rozpocet kampané a planované
pfinosy.

Sestavent prehledu uzitnych viastnosti produktu - marketingovy manazer by
se mél snazit najit ty vlastnosti produktu, které zdkaznici nejvice oceni, coz
docili vétsinou marketingovym vyzkumem a tyto vlastnosti pak reklamou
propaguje.

Priprava sdéleni - rozhodnuti o tom, co chceme, aby naSe reklama cilovym
zakaznikiim sdélovala je velmi dtlezité, vétsSinou bychom se méli fidit
zakladnim pravidlem zvanym P-Z-T-A (4 str. 122):

o Pozornost

o Zajem
o Touha
o Akce

Zahdjeni kampané - zde je zasadni sledovat, jak kamparii probiha,
vyhodnocovat, do jaké miry dosdhla stanovenych cilii a ptipadné navrhnout

zlepSeni.



2.6 AKkc¢ni programy
Akeni program je strategicky marketingovy plan, ktery je rozpracovan do
konkrétnich aktivit, do asového harmonogramu a s ptidélenymi odpovédnosti. Je to
forma taktického planu, ktery je detailnéji propracovan. Program se vétSinou planuje
pro kratsi obdobi, z pravidla pro obdobi jednoho roku ¢i méné. Vychazi hlavné ze
strategického marketingového planu firmy a jeho ucelem je naplnéni cilt. Pii jeho
vytvareni je velmi dilezité brat ohled na nacasovani vSech Cinnosti, protoze to je

jeden ze sté€Zejnich aspekt uspé$nych marketingovych plana. (3)

"Jenom par marketingovych pracovniku, kteri se uplatiuji v praxi, umi
charakterizovat skutecny rozdil a diilezitost, ktera odlisuje strategicky marketingovy
plan od taktického nebo operacniho marketingového planu (3 str. 48)." Pokud
spole¢nost nema stanovenou marketingovou strategii pro delsi ¢asovy horizont, je
skoro nemozné, vytvotit vhodny akéni program, ktery je jeden z dil¢ich kroki pro

dosazeni celopodnikovych strategickych marketingovych cilti.

2.7 Rozpocet
Stanoveni nakladii na realizaci marketingovych taktickych plant je jeden z krokd,
které musi kazdy podnikatel dopodrobna rozpracovat a snazit se jejich vysi co
jsou vétSinou odvozovany z planovanych trzeb za produkty. Pro tyto odhady trzeb je
pouzivano nékolik technik, at’ uz prizkum trhu, trzby v odvétvi, pokusné provozy ¢i
prognostické metody. Usp&sni podnikatelé se neboji investovat do téchto odbornych

progndz a odhadu.

V soucasné dobé existuje mnoho firem, které se prognézovani a analyzam trhu
vénuji a jejich vysledky mohou byt velmi ptesné. "Pro podnikatele je velmi diilezité,
aby nezapominal, Ze se projekce penéznich toku zakladaji sice na kvalifikovanych
odhadech, lec prece jen odhadech (2 str. 146)."Jakmile firma ptiblizné vi, jaké trzby
muze ocekavat v nadchdzejicim obdobi, je pro ni jednodussi stanovit vysi nakladi a
kolik produktii musi minimalné€ prodat, aby se udrzela na trhu. S ohledem na vyse
uvedené tvrzeni, musi podnik brat v potaz urCitou miru rizika pfi stanovovani
rozpoctu a pocitat s n€kolika variantami vyvoje budoucnosti a piipadné si piipravit

rizikové plany, které v ptipad¢ neptiznivych okolnosti, dokaZou reagovat na zmény.
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3 Prakticka ¢ast

Cilem praktické casti je analyzovat prostiedi podniku a na zékladé této analyzy
sestavit vhodny marketingovy plan. Prvni kapitola pfedstavuje tivodni situacni
analyzu, ktera popisuje vnéjsi a vnitini prostiedi podniku a jeho kli¢ové faktory. Patii
sem na piiklad PEST analyza, analyza trhu a analyza konkuren¢niho prosttedi. Ta
obsahuje marketingovy prizkum formou kvalitativnich rozhovort s cilovou
skupinou napomahajici upfesnit potieby a motivy zakaznikt. Druha kapitola spojuje
poznatky piedchozich analyz pomoci metody SWOT. Zjisténé udaje jsou vyuzity
v kli¢ové kapitole praktické ¢asti vytvarejici vlastni marketingovy plan. Vysledky

téchto analyz a marketingovy plan jsou popsany v nasledujicich kapitolach.

3.1 Uvodni situa¢ni analyza
Na pocatku celého prizkumu je sestavena tivodni situacni analyza. Cilem této

analyzy je ziskani orientace v Sir§im okoli trzniho prostfedi za pouziti PEST analyzy,
ktera shrnuje jeho klicové faktory. Jedna se o sbér relevantnich sekundarnich dat, v
mém piipad¢ jde zejména o identifikovani hlavnich vnéjSich faktort piisobicich na
podnik, dale obecné informace o oboru fyzioterapie a fitness, zjistovani pozadavku
na zalozeni Centra a informaci o konkurenci a zakaznicich. Zavérecna interni analyza
se zamétuje na samotny podnik. Vzhledem k tomu, Ze prace sestavuje plan pro
zalozeni podniku, tato analyza pouze shrnuje pldnovanou vizi centra a jeji zdkladni

organiza¢ni a nakladovou strukturu.

3.1.1 Externi analyza

Kapitola se zaméfuje na vn&jsi makroprostredi a mikroprostiedi spole¢nosti.
Analyza identifikuje vSechny relevantni faktory, které mohou mit vliv na podnik, a

které je dilezité si uvédomit a v€as na n¢ reagovat. Pro ptesnéjsi idaje jsem se

zamg¢ftila pouze na odvétvi zdravotnictvi a faktory, které ho ovliviuji.

3.1.1.1 PEST analyza
PEST analyza je externi analyzou popisujici hlavni faktory makroprostiedi, které

pisobi na podnik. Tyto faktory jsou rozdéleny do 4 kategorii:

e politické a legislativni prostiedi
e ckonomické prostiedi

e socialné-kulturni prostredi
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e technologické prostiedi
V nasledujicich podkapitolach budou tyto kategorie podrobné popsany.

3.1.1.1.1 Politické a legislativni prostredi

Na zacatku analyzy popisi politické prosttedi a faktory, které podnik ovliviuji.
Podnik, pro n¢hoz vytvaiim marketingovy plan, je povazovan za nestatni
zdravotnické zafizeni, tudiz je velmi svazéano legislativnimi normami, které se tykaji
zalozeni podniku, vedeni podniku a povinné vybavy zatizeni. Nékteré faktory jsou
velmi specifické pro zdravotnictvi, a to z toho diivodu, Ze na rozdil od jinych druhii
podnikt se sluzby zamétuji na zdravi Clovéka. Ve vétsin€ pripadi se jedna o pacienty
po urazech, tudiz je nutné takovéto ¢innosti legislativné oSettit. Dalsi specifickou
slozkou je, Ze uhrada téchto sluzeb je ve vétsing piipadd hrazena nepiimo

prostfednictvim povinného zdravotniho pojisténi.

Prisna legislativa

Ptisna legislativa je specifickym znakem oboru zdravotnictvi a to z divodu , které

jsem jiz uvedla vyse. Tyto zakladni specifika popisi v nasledujicich podkapitolach.
» Zakon o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zarizenich

Poskytovani zdravotni péce v nestatnich zdravotnickych zatizenich je velmi

regulovano a oSetfeno mnoha zakony, nize je uveden jejich ptehled (8):
Zakon Ceské narodni rady &. 160/1992 Sb. ze dne 19. biezna 1992 ve znéni:

e zdakona & 161/1993 Sb. ze dne 1. cervence 1993,
o zakona & 258/2000 Sb. ze dne 14. cervence 2000,
e zdkona ¢. 320/2002 Sb.,

e azdkona ¢. 121/2004 Sbh.

o zdravotni péci v nestatnich zdravotnickych zafizenich.

Za nestatni zdravotnické zafizeni se poklada jiné zafizeni nez to vlastnéné statem.
Az na nékteré druhy zdravotni péce, které jsou dané zvlastnimi predpisy, miize
zdravotni zatizeni poskytovat vétSinu sluzeb, at’ uz poradenskych, osetfovatelskych,

diagnostickych, preventivnich, rehabilitacnich, lazeniskych, 1€cebnych ¢i
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1ékarenskych. Existuji zde specifické podminky pro poskytovani téchto sluzeb a to
predevsim personalni, vécné a technické. Pozadavky stanovuje Ministerstvo
zdravotnictvi pomoci vyhlasek, které oSettuji hygienické pozadavky na provoz a

pozadavky na vybaveni.

Nestatni zafizeni ma zaroven urcité povinnosti, které musi dodrzovat. Jednim ze
zékladnich je poskytovani pouze té zdravotni péce, ktera byla stanovena v rozhodnuti
o registraci. Musi informovat a zarovenn dokumentovat, jakou zdravotni péci
pracovnikd, ktefi maji odbornou zpiisobilost na provozovani zdravotnického

povolani. (8), (9)
» Zpisob uhrady zdravotni péce

Uhrada v nestatnich zdravotnickych zafizenich se poskytuje bud’to piimo,
nepiimo nebo kombinaci téchto tthrad. Osoba plati zdravotni péci ze svych vlastnich
finan¢nich prostfedkd nebo na zakladé vSeobecného zdravotniho pojisténi. Na rozdil
od nezdravotnickych podniki, jsou ceny zdravotni péce za ptimo uhradu vice

regulovany a jsou sjednavany podle zvlastnich ptedpist. (8), (9)
» Provozovani nestatniho zdravotnického zarizeni

Pti1 zakladani nestatniho zdravotnického zatizeni je nutné ziskat opravnéni k
provozovéani. V nasem piipad¢ je provozovatelem zafizeni fyzicka osoba v hlavnim
mesté Praha a z toho ditvodu, rozhodnuti o registraci provadi obvodni utad ptislusné
¢asti. Mezi obecné podminky registrace patii, jako u vSech druht podnikéni,
bezuhonnost a zptisobilost k pravnim ukontim, ale zaroven i odborna zptsobilost,

ktera odpovida druhu a rozsahu zdravotni péce poskytované v nestatnim zatizeni.

Je vhodné také zminit, Ze provozovatel nestatniho zdravotnického zatizeni musi
jesté pted zahdjenim provozu uzaviit smlouvu o pojisténi odpovédnosti s nékterou z
pojistoven sidlicich na izemi Ceské republiky v pfipadé zplisobeni Skody obanim v

souvislosti s poskytovanim zdravotni péce. (8), (9)

3.1.1.1.2 Ekonomické prostredi

Kapitola popisuje ekonomické prostiedi, které ma zasadni vliv na zdravotnictvi a

podnikani v Ceské republice. Vétsina informaci v této kapitole byla ziskdvéna z
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webovych stranek Ustavu zdravotnickych informaci a statistiky Ceské republiky,
Ministerstva zdravotnictvi, Statniho Gstavu pro kontrolu 1é¢iv, VSeobecné zdravotni

pojistovny a Ceského statistického tiadu.

Omezené zdroje financovani zdravotnictvi

V Ceské republice je financovani zdravotnictvi na nizké Girovni, oproti ostatnim
zépadoevropskym statim. V historii bylo n€kolik pokust o reformu zdravotnictvi,
avsak nepfinesly kyzeny vysledek, 1 ptesto, Ze zdravotnictvi by mélo byt pro stat na

prvnim miste.
» Celkové vydaje na zdravotnictvi

Celkové vydaje na zdravotnictvi se drzi od roku 2009 kolem ¢astky 290 miliard
K¢. Za rok 2013 byla ¢astka ptiblizné 290,9 miliard K¢, z toho vetfejné vydaje tvorily
84,7% a soukromé 15,3%. Podil vydaji na zdravotnictvi na HDP ¢inil v roce 2013
7,12%, kde byl pokles oproti minulym letem, po revizi narodnich G¢ta dle
evropského standardu ESA. (10)

Vydaje na zdravotnictvi podle zdroju
financovani (v %)

B Soukromé zdroje M Verejné zdravotni pojisténi B Verejné rozpocty

2008 2009 2010 2011 2012 2013
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Graf ¢. 1 — Vydaje na zdravotnictvi podle zdroji financovani, Zdroj: (10)
» Verejné vydaje na zdravotnictvi

Do vefejnych vydaji na zdravotnictvi patfi v podminkach Ceské republiky
predevsim statni a izemni rozpocty a vydaje systému vetejného zdravotniho
pojisténi. Nejaktualnéjsi statistiky z roku 2013 zjistili, Ze vefejné vydaje na
zdravotnictvi na 1 obyvatele za rok 2013 d¢laly 23 458 K¢&, z toho pouhych 6,8%
téchto vydaju byly vydaje vetejnych rozpoctl a 93,2% byly vydaje vetejného
zdravotniho pojisténi. Z toho vyplyva, Ze vétsina vydaji na zdravotnictvi pokryvaji

zdravotni pojistovny.

Celkem pak vetejné vydaje na zdravotnictvi byly za rok 2013 ve vysi 246 562
mil. K¢, tato ¢astka pak piedstavuje 6,03% z celkového hrubého domaciho produktu
(dale jen HDP) Ceské republiky. (10)

Prijmy a vvdaje spotiebitele

» Soukromé vydaje na zdravotni péci pfimo placené obyvatelstvem

Informace jsou piedevsim ziskavany ze Statistiky rodinnych uéti CSU (Ceského
statistického ufadu) a dale zpracovany Ustavem zdravotnickych informaci a statistiky
CR (dale jen UZIS CR). Pii srovnani soukromych vydajii primérnych domacnosti na
zdravi za rok 2013 a rok 2012, zjistime, ze jejich vyse klesla o 4,9% na celkovych 3
168 K¢ za rok. Pokud se podivaime na domécnosti diichodce, tak i zde miizeme vidét
pokles o 5,1%, na celkovych 5 386 K¢. Obecné lze tvrdit, ze lidé utraceji méné za
své zdravi a pokud tak délaji, nejvetsi procento téchto vydajii jde na 1éky a

zdravotnické prostiedky a to celych 68,6%. (10)
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Strukutra penéznich vydani na zdravotni
péci primo placenych obyvatelstvem v roce

2013 (v %)
m Ustavni zdravotni péce B Léky predepsané lékarem
m Léky bez receptu, dalsi [éCiva B Ortopedické a terapeutické vyrobky
B Ostatni zdravotnické vyrobky B Ambulantni zdravotni péce

Graf ¢. 2 — Struktura penéznich vydadni na zdravotni péci pfimo placenych

obyvatelstvem v roce 2013, Zdroj: (10)

» Naklady a vynosy zdravotnich poji§t'oven

Celkoveé mizeme fici, ze naklady zdravotnich pojistoven za rok 2013 na
zdravotni péci klesly o 1,8% oproti minulému roku a to na 219 miliard K¢. Ptitom
celkové pfijmy na jednoho pojisténce byly 21 966 K¢ za rok a vydaje byly o néco
vyS$§i a to 22 095 K¢. Z téchto vydajl pojistoven pak stat platil celkem 54 miliard K¢
za tzv. statni pojisténce, jako napiiklad déti, dichodce, studenty atd.. (10)
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Struktura nakladd zdravotnich pojistoven
na zdravotni péci podle segmentt péce v
roce 2013 (v %)

M Léky na recept/ZP na poukaz
B Stomatologicka ZZ

B Ostatni ambul. 22

B Nemocnice

M Ostatni lGzkové 7Z

M Prakticti l1ékafi

= Doprava, 1azné, ozdr.a ostat.

Graf ¢. 3 — Struktura ndkladii zdravotnich pojistoven na zdravotni péci

podle segmentii péce v roce 2013, Zdroj: (10)

Nizs$i platy v soukromém sektoru

Statistiku CSU uvadgji, ze v piispévkovych organizacich a v organizaénich
slozkéch statu a kraju ¢inil celkovy primérny mésicni plat 30 174 K¢ v roce 2013. V
organizacich jejichz zfizovatelem neni stat ¢i cirkev, jako naptiklad nestatni lazenska
zdravotnicka zafizeni, ¢inila primérnd mésicni mzda 25 314 K¢&. Z toho vyplyva, ze
primérné platy v organiza¢nich slozkach statu jsou o néco vyssi. Tento faktor by
mohl byt hrozbou z hlediska ziskdvani zaméstnancti pro podnik. Miizeme
predpokladat, ze nizsi platy v soukromych ordinacich jsou zaptic¢inény vysokymi
naklady na provoz centra, na rozdil od statnich, které jsou financovany statem a tim,

ze stat mize nakupovat produkty ve vétsim mnozstvi a ziskavat tim slevy. Z toho

29



divodu je dilezité se jako zamé&stnavatel zaméfit na vytvoreni zajimavych a

ptiznivych podminek pro zaméstnance. (10)

Nizka nakladova rentabilita odbornvch lé¢ebnych ustavi

V této kapitole se zamétim na hospodaisky vysledek zdravotnickych zafizeni. Z
nize uvedené tabulek ¢. 1 vyplyva, Ze nakladova rentabilita "Odbornych 1é¢ebnych
ustavi" (pozn. autora: mezi né patii nase centrum) je oproti ostatnim skupinam
zdravotnickych zafizeni o néco nizsi jejich navratnost je pouze 0,3%. Pokud je
srovnam napfiklad s lazeniskymi 1écebnami, které maji rentabilitu 3,2%, zdaji se
lécebné ustavy jako nevyhodné pro podnikdni. Na druhou stranu je mizeme srovnat s
nemocnicemi, které maji zapornou rentabilitu -1,4%. Z toho divodu je dilezité se pfi
vedeni podniku zaméfit na naklady a snazit se je co nejvice kontrolovat a snizovat. V
dalsi tabulce je vidét, ze nejvyssi slozkou nakladl u odbornych 1écebnych tstavi,

jsou personalni naklady, s ¢imZ je nutné u odvétvi sluzeb pocitat.
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8.4 Naklady, vynosy, hospodarsky vysledek a nakladova rentabilita
vybranych skupin zdravotnickych zafizeni (v mil. K€) v roce 2013
Costs, refurns, economic outcome and profit to costs ratio
of selected groups of health establishments (in mill. CZK) in 2013

Hospodarsky | Makladova
Zdravotnicka zarzeni Pofet | Maklady | Vymosy | wysledek | rentabiifa v %
Health establizhment Number | Costz |Revenues | Economic | Profif fo costs

outcome ratio in %

MNemocnice 163 131316 | 129438 -1 878 -14
Hospitals
Lecebny pro diouhodobé nemocne 23 1031 1142 50 48
Institutes for long-term patients
Odbome leCebne ustavy 43 BT2T 6745 18 03
Specialized therapeutic instiutes
Lazenzke Ecebny 55 TT2T T 938 272 35
Balmeal instiutes
Hospic 9 268 267 -2 07
Hospices
Oetatni WiZkova zafizeni 8 366 356 30 B.1
Other bed establishments
Wybrana zafizeni ambulantni péte 131 6331 6 306 £15 B.1
Selected establishments of out-patient care
Stfedizka zachranng sluZoy 18 5520 5532 12 0z
Centres of fast aid
Zafizeni hygienicke sluzby 3 1303| 1282 2 A8
Ezfablizhments of public heafth service
Ostamni zafizeni " a2 2032 2128 o5 47
ther establishments "

" "Hospodafsky vsledek™ a "nakladova rentabilita” w hygienické shfby, vefeing sprévy ve zdravotnicivi
a u podobnych Zafizeni jsou uvedeny pouze informativng, nemaji stejnou vypavidaci hodnotu jako
u jirmych forem hospodareni.

" "Economic outcome” and "proift fo costs rafic” with public health senvice, administradion
of health senvices and with similar establishments are mentioned only for informadive purposes, they
do not have the same content substance as with other form of economic management.

Zdroj dat: UZIS CR

Source” HIS CR

Tabulka ¢. 1 — Naklady, vynosy, hospodarsky vysledek a nakladova
rentabilita vybranych skupin zdravotnickych zarizeni (v mil. K¢) v roce 2013,
Zdroj: (10)
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8.7 Struktura nakladid vybranych skupin zdravotnickych zafizeni
(v %) v roce 2013
Structure of costs of selected groups of health establishments (in %) in 2013

Struktura nakladd v %
Structure of costs in %

Zdravotnicka zarizeni Pocet zdra'.:. . Q'F':h“' | petami
Health establizhments No. |igdiva | PO | ey [POUE energie shzby | naklady | odpisy naklzdy
drugs special |y oq | VY energy | S0 [PEROT P e
medical food ces nel | ciation costs
matenialz costs
Memocnice 183 137 128 i1 08 3.1 7.2 463 45 10,4
Haspitals

Lecebny pro diouhodobe 23 34 28 | 00| 45 40| 155 624 20 54
NEMOCHE
Institutes for long-ferm
patients
Odbome leCebne Ustavy 43 33 16 | 00| 47 59 7A| B72 33 B8
Specialized therapeutic
nzfitutes
Laz=fizke Efebny | 03 08 | 00| B8 B3| 200 361 TE 204
Balneal instiutes
Hospic 4] 148 20 | op | 24 421 114 B23 BB 10,3
Haospices
Dztatni Wizkova zafizeni B
Other bed
establishments
\hybr. zarizeni amb. pece i 25 g8 | 00| 01 24| 185 438 35 21
Selected establizhments
of out-patient care
Stfedizka zachranné clufby] 19| 08
Centres of fast aid
Zafizeni hygien. sluZby Il B8O 94 | 00 00 35| 118 486 7o 113
Establishments of public
heaith service
Cizfami zafizeni 521 14 09 | 00| 20 37| 150 5482 37 14,1
(Other establishments

28 | 00| 08 12 2,7 260 20 8.5

i

00| 00 15 82| 748 57 79

Zidro) dat: UZIS CR
Source: IHIS CR

Tabulka ¢. 2 — Struktura ndkladi vybranych skupin zdravotnickych zarizeni
(v %) v roce 2013, Zdroj: (10)
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3.1.1.1.3 Socialné-kulturni prostredi
Vnimani hodnoty zdravi se v poslednich desitkéach let postupné zvysuje. To
samoziejmé piinasi mnoho pozitiv. Lidé si uvédomuji hodnotu zdravi a i média
propaguji zdravi zivotni styl. Samoziejme to S sebou piinasi i negativa, jako
zneuzivani lidského strachu a uzkosti a s tim spojeny prodej neucinnych 1€ki a
mystifikace. Z toho by se dalo usuzovat, dle vySe zminéné analyzy, Ze lidé sice chté;ji
investovat do svého zdravi, ale bohuzel jejich volba vétsinou konci u rychle ¢innych

nebo i neacinnych 1éki, misto dlouhodobé a ucinnéjsi 1é¢by.

Vysokv pocet obyvatel

v

Nejaktualnéjsi informace o stavu obyvatel v hlavnim mésté Praha jsou z roku
2013 ato celkem 1 244 762 obyvatel, z toho 604 041 muzii a 640 721 Zen. Praha je
nejvetsi a zaroven nejpocetnéjsi mésto Ceské republiky. Jeden z hlavnich ukazatel
pro zdravotni stav populace je vékova struktura. Praha ma nejvétsi podil seniord z
celé Ceské republiky. Problém starnuti populace Ize vidét nejen v ostatnich
regionech CR, ale zaroven ve vétsing stati Evropy. Problém je velmi aktualni a

ovliviuje jak zdravotnické a socialni sluzby, tak i dichodovy systém. (11), (12)

Vékova struktura obyvatel k 1.7
Age structure of population fo 1.7.
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Obrazek ¢.2 - Vékova struktura obyvatel Prahy, Zdroj: (12)
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Zdravotni stav obyvatel

Pro zhodnoceni zdravotniho stavu obyvatel se pouziva n¢kolik ukazatela a tidaji.
Patii sem naptiklad statistika imrtnosti, pracovni neschopnosti nebo hospitalizace. V
Praze jsou nejcastéjsi pric¢inou umrti nemoci obéhové soustavy a stejné to je i pro
celou Ceskou republiku. S pfibyvajicim vékem se tyto onemocnéni vyskytuji ¢astéji.
Praha ma také, na rozdil od jinych kraji CR, nejvice hla§enych onemocnéni

zhoubnymi novotvary a to u obou pohlavi.

Druhym ukazatelem zdravotniho stavu obyvatel je umrtnost. Hlavni mésto Praha
ma oproti ostatnim krajliim niz§i umrtnost. To je ovlivnény pfedevsim hustou siti
kvalitnich zdravotnickych zatizeni a vzdélanéjsi populace. I ptesto, ze Prahu
ovliviiuje nekvalitni zivotni prostiedi, jeho index umrtnosti je 87,7%, coz je vyrazné
niZ8i oproti napiiklad Moravskoslezskému kraji, ktery mé index imrtnosti 112,8%

(pozn. ¢im vys$si index, tim vysSi intenzita umrtnosti). (11), (12)

Dal$im sledovanym udajem, je vyskyt pohlavnich onemocnéni. Hlavni mésto
Praha je v poc¢tu hlasenych pohlavnich nemoci vysoce nad celorepublikovym

primérem. Tyto nemoci se nejvice vyskytuji u muzu ve véku 20-44 let.

Poslednim dilezitym ukazatelem zdravotniho stavu obyvatel je pracovni
neschopnost pro nemoc a uraz. Tento vyvoj byl velmi ovlivnén zménami v
nemocenském pojisténi z roku 2011. Zvysil se pocet hlaSenych ptipadl pracovni
neschopnosti i primérné procento pracovni neschopnosti. Tento faktor mize byt
ovlivnén 1 tim, ze pracujici ziskali témito zménami 9 dni placené nemocenské, tudiz
by se dalo vyvodit, Ze vice lidi zacali ztstavat doma, i kdyz neméli zdravotni obtize.
Nejcastéjsi pti¢inou pracovni neschopnosti jsou nemoci dychaci soustavy. Zajimavé
je, ze ¢im dal Castéji jsou pricinou nemoci svalové a kosterni soustavy a pojivové

tkang. (12)
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Struktura nejéetnéjSich skupin diagndz (MKN-10)
v pripadech pracovni neschopnosti
Structure of the most frequent groups of diagnoses
(ICO-10) in cases of incapacity for work

Cetami
Ofhers
30,7%
JO0-J99
41 %%

500-T98
B7.0%

1.2

75%

JOD-MEE Memod dychaci soustavy
Diseases of the respiratory system
KOO-¥33  Memodi fravici soustavy
Diseases of the digestive system
MOD-MEE8  Memod svalove a kostemi soustavy a pojivove fané
Diseases of the muscidoskeletal system and connective tissue
E00-T98  Poranéni, ofravy a nékiere jiné nacledky wnéigich pficin
Injury, poisoning and cerfain other consequences of extemal causes

Obrazek ¢. 3 — Struktura nejcetnéjsich skupin diagnoz v pripadech pracovni

neschopnosti, Zdroj: (12)

Z grafu vyplyva, Ze nejcastéjsi pri¢inou pracovni neschopnosti, jsou nemoci
dychaci soustavy, jejiz procento je 41,9%. Na rozdil od nemoci svalové, kosterni a

pojivove tkané, které maji pouhych 11,2%, ale ty v poslednich letech ptibyvaji.

Zajem lidi o soukromé zdravotnické zarizeni

Na zékladé nize uvedené tabulky, si mizeme vSimnout vyrazné vyssiho poctu
nestatnich zafizeni ztizované fyzickou ¢i pravnickou osobou. Z toho vyplyva, ze
nejen stoupd zajem lidi pracujicich ve zdravotnictvi o soukromé ordinace a zatizeni,
ale 1 zjem obyvatel o jejich sluzby. Tento faktor je pro podnik velmi pozitivni, jak z

hlediska naboru zaméstnancii, tak z hlediska poctu pacientt.
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7.5 Zajisténi zdravotnickych sluieb v CR v roce 2013 podle zfizovatelu
Provision of health services in the Czech Repubiic in 2013 by founders

Frepodteny podst

Number (FTE) of LiZka
Celem Iekari ZPED Beds
Total physician paramedicals

pocet pocet pocat |
number " number " number %

Zfiizovatel Ministerstvo zdravodnictvi 832400 ( 17354 | 2518331 | 2348 26448 | 2TEE
Adminiztered by Ministry of Health
Mestatni - Zizovatel kraj JEATAS| TH| 1ME1i48) 1M 10815 | 1052
Administered by region
Mestaini - zizovatel mésto/obec 127007 | 2868 435064 408 5079 454
Administered by cily or mumicipality
Mestatni - Hizovatel fyz. osoba, citkev, 3344273 TOAT| EBISB5 23| S8ET 56370 | 5481
jind prav. csoba
Administered by physical person,
church, cther legal person
Zrzovane cetatnimi centralnimi organy /425 1 188798 | 177 2132 207
(kromé Ministarstva zdravotnichi)
Administered by other central
authorities [except Ministry of Healih)
Zhzovatelé celiem 4745850 | 100,00 | 107 243 84 | 100,00 102 844 | 100,00
Al founders fotal
Pozn:. Krajske obchodni spolecnosti jzou zahmuty pod zfizovatele nestatni - jind pravnicka osoba
Remark: Business entities administered by regions are included in "administered by ofher legal persons”
Zdroj: UZIS CR
Source: HIS CR

Tabulka ¢. 3 — Zajisténi zdravotnickych sluzeb v CR v roce 2013 podle
zrizovateli, Zdroj: (10)

3.1.1.1.4 Technologické prostredi
Obecné lze fici, Ze zdravotnictvi je jednim z nejrychleji se vyvijecich odvétvi a
jehoz védecko-technologicky pokrok je zna¢ny. Nejen vlada, ale i soukromé firmy

investuji vysoké Castky do vyzkumu a vyvoje 1é¢iv ¢i novych technologii.

Rychle se ménici technologie, postupy a metody

V roce 2013 délaly dotace na vyzkum a vyvoj celkem 26 705 mil. K¢ a maji tak

nejvyssi podil mezi zdroji financovani téchto ¢innosti. Nize je graf ukazujici vydaje

statniho rozpoctu v jednotlivych letech (13):
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s mld. K¢ == podil na HDP (po revizi ESA 2010)

podil na statnim rozpoctu CR podil na vefejnych rozpoétech CR
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iy
20 -
o o N BN | oo
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Obrazek ¢. 4 — Zdroje financovani vyzkumnych a vyvojovych ¢innosti, Zdroj:

(13)

Zaroven se zvySuje pocet novych metod, pfistupt a technik 1é¢by. Zdravotnicka
zafizeni se tak potykaji se stale vyssi konkurenci, i ptesto, ze vstup do odvétvi je
naro¢ny z hlediska kvalifikace a financi. DalSim faktorem, ktery ovliviiuje
konkurenceschopnost podnik, jsou ndroky pacientt, kteti pozaduji kvalitni 1écbu,

moderni technologie a piistupy. (14)

ZvvySujici se vvuzivani informacnich technologii

Informacni technologie se stale vice vyuZivaji ve zdravotnictvi. Pfedev§im pro
zlepSeni komunikace s pacienty a vefejnosti. Mezi tyto trendy patii i zvySujici se
pocet osobnich pocitact s pripojenim k internetu v ordinacich 1ékait. Dale se zvysil 1
pocet vlastnich webovych stranek samostatnych ordinaci 1ékait, i pfesto, Ze vétSina
se témto technologiim stale vyhyba. Jejich vyuziti se vSak za¢ina stavat dilezitym
médiem pro komunikaci, jak s pacienty, tak se zdravotnimi pojistovnami a
obchodnimi partnery. Internet je také zdrojem zdravotnickych informaci, jak mezi

pacienty, tak i doktory. (15)

Konkrétnim piikladem této komunikace jsou sluzby On-line objednavani ¢i On-
line konzultace, v kterych jednoznacné dominuje hlavni mésto Praha, které ma 12%
podil on-line objednavani z celé Ceské republiky. Poéitae jsou ve velké mife
vyuzivany ke zdravotnické dokumentaci, aZ 74% ordinaci mé& dokumentaci vedenou

v pocitaci. (15)
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3.1.1.15 Zavér PEST Analyzy

Smyslem této analyzy bylo prozkoumat externi prostiedi, které ovliviiuje
zkoumany podnik. Jedna se o nestatni zdravotnické zatizeni, tudiz je velmi
ovlivitované politickym a ekonomickym prostfedim. Zdravotnicka legislativa se
obecné velmi rychle méni a pozadavky na provoz téchto zafizeni jsou neustale
aktualizovany. Cilem této kapitoly bylo zmapovat problematiku a ujasnit si omezeni

pro dalsi tvorbu marketingového planu.

Vzhledem k pfisné legislativé je nutné, aby podnik zakony neustale sledoval, jeho
piipadné zmény ¢i nafizeni a podle nich se striktné fidit. Dale je nutné brat v tivahu 1
sluzbéach. Nejde zde pouze o piistup k pacientiim, ale také o jejich zodpovédnost a
kvalifikovanost, protoze pokud pochybi, ¢i se zachovaji nezodpovédné, nasledky

nese nejen zaméstnanec, ale 1 cely podnik.

Z analyzy ekonomického prostredi vyplyva, ze celkové vydaje na zdravotnictvi se
v prubéhu let ptilis neméni, tudiz v blizké dobé se tento faktor nejevi jako hrozba. Na
druhé stran¢ vétSina vydajl na zdravotnictvi jsou hrazena prostiednictvim vetejnych
zdravotnich pojistoven. Pro podnik je zasadni uzavfit smlouvy s t€émi pojistovnami,

které jsou nejrozsitenéjsi, aby mohl ziskat dostatecny pocet pacientil.

Pti zkouméni soukromych vydaji na zdravotnictvi placené obyvatelstvem je
mozné sledovat zajimavy trend. Lidé nejen, Ze snizuji své soukromé vydaje na
zdravi, ale zaroven vétSina z téchto vydajl jsou pfedevsim léky. Dalo by se vyvodit,
zZe trend soucasné svizné doby nuti lidi feSit své problémy rychle a upfednostiuji
kratkou a mnohdy net¢innou lé¢bu pred dlouhodobou 1é¢bou s lepsimi vysledky.
Cilem marketingova strategie by nemeélo byt jen ziskéani klientti, ale i poucit pacienty
o spravném investovani do zdravi a zvySovat jejich povédomi o vyznamu

dlouhodobé 1é&by a prevence.

Informace o struktufe nakladt hrazenych zdravotnimi pojistovnami potvrdily
stejny trend, ktery jsem uvedla vyse. Pojistovny hradi nejvice nakladi za vykony

nemocnic a za léky predepsané 1ékati, oproti nim naklady na vykony ozdravnych a

wrwe

doktora, kteti se vyhybaji nakladnéjsi a dlouhodobé 1€cbé a vétSinou predepisuji
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1éky, které problém vyftesi jen doCasné. Tento faktor je pro podnik zasadni, opét z

hlediska strategie a propagace.

Analyza socialné-kulturniho prostedi zjistila, Ze zjisténé informace predstavuji
ptedevsim prilezitost pro podnik a urceni cilového segmentu. Pii analyze jsem se
zamé&fila na hlavni mésto Praha, které se stejné jako zbytek CR potyka s problémem
starnuti populace. Ten v8ak podnik piili§ neovliviiuje z toho davodu, Ze centrum se
neplanuje zaméetovat na urcitou vékovou kategorii, ale na aktivni ¢ast obyvatel
Prahy. Z toho vyplyva, ze hlavni mésto je pro centrum z hlediska poctu pacientti
nejvyhodnéjsi, na druhou stranu to ptinasi i vyssi konkurenci, ale tomu se budu
vénovat az v dalSich kapitolach. Dale bylo zjisténo, ze vzriista pocet lidi, u kterych je
pfi¢ina pracovni neschopnosti zpisobena nemoci kosterni, pojivové a svalové tkané.
Diky tomu lze o¢ekavat ptibyvajici pocet pacientd s problémy, na které se centrum

zameétuje.

Technologické prostiedi je pro podnik stézejni, protoze je v ném skryto mnoho
prilezitosti, které vétSina zdravotnickych zafizeni nezohlednuji. Toto prostiedi je
charakterizovano pfedevsim jeho rychle se ménicimi naroky a prostiedky. Tento
faktor je velmi dulezity uz z toho dlivodu, Ze je na jednu stranu pozitivni, protoze
podniku poskytuje moznost rozvijet se a vylepSovat jeho postupy. Na druhou stranu
vSechny nové technologie jsou vysoce nakladné a podnik nemusi stacit rychlému
tempu a byt konkurenceschopny. Je dilezité mit schopné vedenti, které technologické
trendy sleduje a v¢as na né reaguje. Dale je nutné brat ohled na ¢ast&jsi vyuzivani
informacnich technologii, pocitact a internetu zakazniky, ¢imz se tento trend stava

dilezitym faktorem pro konkurenceschopnost zdravotnického zatizeni.

3.1.1.2 Analyza odvétvi
Tato kapitola popisuje prvni vnéjsi mikroprostiedi, tedy odvétvi, ve kterém se
podnik bude pohybovat. Na za¢atku analyzy popisi dilezité informace o oboru
rehabilitace a fitness, které upfesnuji jeho vyznam. Posledni ¢ast vymezuje

planované rehabilitacni a fitness sluzby, které maji urcitéa specifika.

3.1.1.2.1 Obecné informace o rehabilitaci

Na tvod piedstavim zakladni informace o odvétvi rehabilitace a oboru fitness,

protoze planovany podnik je odliSny tim, ze neposkytuje jen rehabilitacni sluzby, ale
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zéaroven 1 fitness sluzby, z toho divodu je dulezité tyto dva izce souvisejici obory
popsat. Rehabilitace, které jsou hlavnim pfedmétem podnikéni planovaného podniku

jsou definovany jako:

"... resocializacni proces se systéemem mysleni a jednani, ktery ma za cil zajistit
navrdcent jakkoli postizeného nebo nemocného cloveka co nejoptimalnéji do

aktivniho Zivota spolecnosti (16 str. 36)."

Je to védni obor, ktery se zamétuje na pacienty, ktefi potfebuji komplexni péci,
jez jim nejsou schopny poskytnout bézna nemocni¢ni ¢i ambulantni zafizeni a ktery
sleduje omezenou funk¢énost posSkozenych organti, uziva soubory metodik pro jejich
diagnostiku a nakonec pomoci specifickych 1é¢ebnych postupil jim navraci jejich
funkcénost. Cilem rehabilitace je navratit pacienta zpét do aktivniho zivota a obnovit
funkénost poSkozenych orgdnt do maximalni mozné Grovné. Tento proces je vzdy

ovliviiovan né€kolika hlavnimi faktory, které jsou zobrazeny v tomto trojuhelniku (16

str. 37):

Schopnosti Moinosti

Obradzek ¢. 5 - Trojuhelnik vyvdzenosti: Zdroj (16)

Na vrcholu trojuhelnika je lidska touha, tedy jeho viile a motivace k tomu, aby se
op¢t stal aktivnim a zdravym jedincem. Déle jsou biologické schopnosti, které
omezuji moznost jedince plné se uzdravit. Posledni vrchol znazoriiuje moznosti
statu, at’ uz ekonomickeé, zdravotnické ¢i hospodarske, poskytnout pacientovi

piislusnou lécbu.
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Rehabilitace, nabizi rizné druhy 1é¢ebnych metod, mezi které patii (16):

o Kinezioterapie - 1é¢ebna télesna vychova

e Ergoterapie - 1é¢ba praci

e Fyzikalni terapie - 1écba fyzikalni energii (elektrolécba, magnetoterapie,
sonoterapie, fototerapie, hydroterapie, termoterapie, mechanoterapie,
masaze atd.)

e Prostfedky manudlni mediciny

e Reflexni terapii

e Vyuziti biofeedbacku

e Akupunkturu

e Akupresuru

e Psychoterapii

e Socioterapii

e Protetiku (technické pomicky a ndhrady)

Tyto 1écebné metody budou podrobnéji popsany v dalSich kapitolach, dle toho jak
bude vybrana nabidka sluzeb rehabilita¢niho centra. Na tivod popisi dva druhy

1é¢ebnych metod rehabilitace, které se jsou zakladem kazdého rehabilita¢niho centra.

3.1.1.2.2 Klasifikace a napli oboru fyzioterapie

"Definice Fyzioterapie je obor zdravotnicke cinnosti zaméreny na diagnostiku a
terapii funkcnich poruch pohybového systému. Prostrednictvim pohybu a dalsich
fyzioterapeutickych postupii cilené ovliviiuje funkce ostatnich systému véetné funkci
psychickych (17)." Obor fyzioterapie se zabyva podporou a vychovou ke zdravi,
prevenci, 1écebnou péci a rehabilitaci. Pouziva se v ptipadech, kdy nékteré psychické
¢1 fyzické funkce jsou ohroZeny zranénim, nemoci, vrozenou vadou nebo procesem
starnuti. Pfedmétem oboru fyzioterapie je nejprve diagnostika, tedy zjisténi stavu
pacienta pomoci fyzikalnich méfeni, kineziologickych postupti a testli, hodnoceni
pohybu a chovani pacienta. Tento proces je vychozim bodem pro stanoveni
terapeutického planu. DalSim pfedmétem je samotna terapie, kterd vyuziva
neinvazivni prostiedky fyzikalni povahy pro vyléceni pacienta. Patii sem hlavné
pohyb, mechanické podnéty, gravitace, teplo, chlad, tlakové a vztlakové sily vodniho

prostiedi a dalsi specifické postupy a metody pouzivané v terapii. V pfedposlednim
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kroku pak Iékat hodnoti stav pacienta po terapii a jeji vysledky. Poslednim krokem,

ktery vSak provazi cely proces terapie je finalni dokumentace. (18)

3.1.1.2.3 Vymezeni ¢innosti a narokii kladenych na obor
Poskytovani sluzeb fyzioterapie je omezena, jak z hlediska odbornosti, tak z
hlediska dodrzovani narokii na provadéni vykonu. Existuji dva typy zdravotnickych

zafizeni, at’ uz statniho ¢i nestatniho typu, a to (17):
A) Luzkova zarizeni

¢ Kliniky rehabilita¢niho 1ékatstvi

e Centra lécebné rehabilitace

e Rehabilitaéni, fyzioterapeutickd oddéleni
e Luzkové oddéleni klinickych obort

e Ambulantni zafizeni

e Pracovisté samostatného fyzioterapeuta
e Centra a odd¢leni 1é¢ebné rehabilitace

e Denni rehabilitacni stacionare

e Specializované lécebné tstavy

e [azné

B) Fyzioterapeuti, ktefi ziskali vzdélani dle schvalenych studijnich programui

Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky

3.1.1.2.4 Zakladni pravni predpisy vztahujici se k oboru
Kapitola shrnuje zakladni pravni predpisy, které se vztahuji k fyzioterapii.
Vzhledem k povaze diplomové prace, nebudeme jednotlivé predpisy rozebirat

dopodrobna, ale kvuli uplnosti, je vhodné si je uvést (17):

v' Zakon ¢.20/1966 Sb. o péci o zdravi lidu

v' Zakon CNR ¢.160/1992 Sb. o zdravotni pééi v nestatnich zdravotnickych
zafizenich ve znéni zdkona ¢.161/1993 Sb.

v’ Zékon ¢.48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi a 0 zméné a
doplnéni nékterych souvisejicich zakont

v’ Zakon ¢.258/2000 Sb. o ochrané vefejného zdravi
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v' Vyhlagka MZ CR ¢&.134/1998 Sb., kterou se vydava seznam zdravotnich
vykonii s bodovymi hodnotami, se zménami a dopliky provedenymi
vyhlaskami MZ CR &. 55/2000 Sb. a &. 135/2000 Sb.

v Vyhlaska ¢.77/1981 Sb. o zdravotnickych pracovnicich a jinych
odbornych pracovnicich ve zdravotnictvi ve znéni zakona CNR
¢.425/1990 Sb.

v’ Vyhlaska ¢.49/1993 Sb. o technickych a vécnych pozadavcich na vybaveni
zdravotnickych zafizeni

v" Smémice &.10/1986 Vést.MZ CSR o naplni ¢innosti stfednich, nizich a
pomocnych zdravotnickych pracovnika

v Metodicky navod ¢.14/1998 Vést MZ — pozadavky pro zajist'ovani

luzkové zdravotni péce

3.1.1.2.5 Kvalifikaéni stupné pracovnikii a naplné ¢innosti
Fyzioterapeut - absolvent (absolventi studia VOS a VS bakalafskych studijnich
programti do ukonc¢eni néstupni praxe)
Muze provadét nékteré zakladni fyzioterapeutické metody a techniky, aplikuje
procedury fyzikalni terapie, avSak pod dohledem samostatného fyzioterapeuta a dle
indikace a diagndzy 1ékare.
Fyzioterapeut - diplomovany (absolventi studia rehabilita¢éni pracovnik, VOS, VS
bakalaii po ukon&eni nastupni praxe a absolventi VS magisterského studia do
ukonceni nastupni praxe)
Miize provadét kineziologickou diagnostiku, specialni vySetteni, stanovuje
terapeuticky plan, postupy, vykony, aplikuje n€které postupy.
Samostatny fyzioterapeut - odborny (VS magistr po ukonéeni praxe)
Miize provadét specialni vySetieni, hodnoceni vysledki, vypracovavat dlouhodobé
plany fyzioterapie, manudlni a reflexni terapie a miZe zaloZit samostatnou praxi.
Fyzioterapeut - specialista (VS magistr po 5 letech praxe)

24

se na vyzkumu a na védecké ¢innosti. (19)
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3.1.1.2.6 Vymezeni planovanych rehabilita¢nich sluzeb

Kinezioterapie v 1é¢ebné rehabilitaci

Hlavnim komponentem 1é¢ebné rehabilitace je prave 1écba pohybem, jejiz
dilezitost se za posledni stoleti velmi rozsifila a rozvoj jejich metod se navysil.
Rozvoj je zaptiCinény potiebou soucasné doby rychle se navratit do pracovniho
procesu po urazu ¢i onemocnéni. Déle i vétsi podil rehabilitace na uspésném
dokonceni pooperacni péce. Dal§im velmi dilezitym faktorem je piedev§im zvysujici
se vek populace a s nim spojené vzrustajici procento Urazli a onemocnéni, zvIaste
pak komplikované zlomeniny v oblasti kr¢ku, obratlli a kolen. V dnesni dob¢ si
muzeme také povSimnout zvysujici se zdjem o extrémni sporty a obecné veétsi zajem
o nevsedni sporty, které sebou nesou mnoho rizik urazi, a které mohou mit trvalé

nasledky. Dulezitost potirazové rehabilitace ¢im dal tim vic stoupa . (20)
Fyzioterapie v 1é¢ebné rehabilitaci

Dopliujici, avsak neméné dulezitou slozkou zdravotni rehabilitace je predev§im
fyzioterapie, ktera zahrnuje rizné metody a techniky, kterymi miizeme ptede;jit
uraziim, Urazy diagnostikovat a predevsim je 1é¢it. Fyzioterapie je uréend pacientim
v mnoha medicinskych oborech, at’ uz pti bolestech kloubi, patete ¢i svalt, dale
napomaha lidem, ktefi trpi skoliézou, ¢i Spatnym drzenim téla. Nemén¢ dulezitou
oblasti pacientil jsou predevsim lidé po operacich ¢i urazech, kterym fyzioterapie

usnadnuje a urychluje uzdravovani. (20)

3.1.1.2.7 Obecné informace o fitness

Vétsina lidi si spojuje fitness pfedev§im s pohybovou aktivitou, ale vyznam tohoto
slova je mnohem riiznorodé&jsi. Pokud si ptelozime slovo "fitness" nebo spise
"physical fitness", je to fyzicka zdatnost ¢lovéka. Fyzicka zdatnost je soubor
vlastnosti jedince a jeho schopnost vykonavat denni tkoly s bdélym a raznym
pristupem, beze znamek vyrazné tnavy a s dostate¢nou energii. Fitness je tedy nejen
o fyzicke, ale 1 psychické urovni ¢lovéka a ta je spojena nejen se sportovnimi
schopnostmi, ale hlavné se zdravim, tedy obecné s konceptem zdravého Zivotniho

stylu. (21)
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3.1.1.2.8 Vymezeni planovanych fitness sluzeb

Posilovna

V ramci naseho centra budou klienti moci vyuzivat i posilovnu, kterd jim bude
nabizet rizné cvicebni stroje, bézecké pasy a rotopedy, které pomahaji posilit
oslabené¢ svaly a zlepsit fyzickou kondici. Klienti budou moci vyuzit i individuélni
trénink pod dohledem fitness trenéra, ktery je pouceny o stavu klienta a bude

dostate¢né kvalifikovany pro sestaveni tréninkového planu na miru.
Skupinova cvi¢eni

Zvlastnosti naSeho centra budou skupinové lekce, které budou presné upraveny
pro klienty s obdobnou diagnozou, kteti maji omezenou moznost hybnosti a
nemohou tak namahat oslabenou ¢ast té€la. Centrum bude disponovat jednou cvicebni
halou, kde budou probihat i skupinové lekce. Lekce budou zaméteny na posilovani
ruznych ¢asti téla, jako naptiklad zada, $ije ¢i koncetiny. Budou uréeny vetejnosti,
ktera bude platit jednorazovy vstup nebo ji budou moci vyuzivat klienti, ktefi vlastni
¢lenstvi v centru a pro né€ bude vstup bezplatny. Sem budou patfit cvi¢eni pro klienty
se zranénim dolnich koncetin a pro klienty se zranénim hornich koncetin. Cviceni
budou sestavovany po konzultaci s 1ékafem tak, aby nedoslo ke zhorSeni stavu
pacienta. Klienti se diky témto cvi¢enim budou moci udrzovat v dobré fyzické

kondici i pres jejich doasny pourazovy stav.
Rekondi¢ni masaz

Rekondi¢ni masaze maji za cil, posilit té€lesnou kondici a podpofit dobry fyzicky
stav klienta. Jsou zaméfeny na nejvytiZzenéjsi partie téla, jako naptiklad svaly nohou,
Sije a hlavné zada. Jedna se o klasickou masaz, které posiluje svaly a zlepSuje jejich
¢innost. Zaroven funguje jako prevence zranéni, protoze napomaha svaliim od

ztuhlosti. (22)
Regenera¢ni masaz

Regeneracni masaz, jindy nazyvana také sportovni masaz, se zamétuje na
sportovce po vykonu nebo pro ty tésné pied vykonem. Jejim cilem je napomoci

V regeneraci po vykonu, pomoci maserskych technik, které svaly uvoliuji a urychluji
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zotaveni. Takeé ji 1ze vyuzivat tésné pred vykonem, aby piipravila sportovce na

podani plného vykonu. (23)

3.1.1.3 Analyza trhu

Kapitola analyzuje trh, do kterého bude podnik zasazen. Nejdiive popisuje sit’
zdravotnickych zafizeni v Ceské republice a blize pak i sit’ rehabilita¢nich pracovist
Vv Praze. Zamétuje se zvlasté na Cinnost zdravotnickych zatfizeni v oboru rehabilitace
a jejich vykony jako pocet vySetfeni ¢i pomér 1ékait a fyzioterapeutii. Navazujici
kapitola se podrobnéji vénuje analyze konkuren¢niho prostiedi, v které je zahrnut i

marketingovy prizkum, ktery napomaha uptesnit analyzu zdkaznikd.

3.1.1.3.1 Analyza zdravotnickych za¥izeni v CR

Kapitola Cerpa z tidajti v tabulce €. 4, kterd shrnuje sit’ zdravotnickych zatizeni v
Ceské republice k 31.12.2013. Nejvétsi zastoupeni zde maji samostatné ordinace
praktickych Iékatt stomatologl s celkovym poctem 5629 zafizeni. Oproti tomu je
pouhych 239 odbornych 1écebnych tstavi, coz je zpuisobeno tim, Ze oproti
soukromym ordinacim jsou ustavy vétsi a pocetnéjsi na zaméstnance. Z tohoto poctu
je pak celkem 6 rehabilita¢nich tstavi pro dospélé. Mizeme si také vSimnout, Ze
pocet lazefiskych lé¢eben je velmi vysoky a to celkem 81 na celou CR. Lazetiské
1écebny jsou stale velmi popularni, zvIasté mezi starSimi lidmi, ktefi je Casto
navstévuji. Tyto 1éCebny by se daly povazovat za nasi nepiimou konkurenci, protoze
se také zamétuji na potirazovou 1é¢bu. Z toho diivodu je dilezité pfesné vymezit nase
cilové zdkazniky, kterym zélezi predev§im na kvalité sluzeb a individudlnimu

pfistupu, protoze jsou Vv téchto 1écebnach omezenéjsi.
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7.1 Sit' zdravotnickych zafizeni v CR k 31. 12. 2013
Nefwork of health esfablishments in CR asof 31. 12. 2013
12
Podet Prepodteny podet
Druin zZafizeni Zarzen Number (FTE) of Lifa | Micta
Type of establishment Mumber T Bedz |Places
of esta- lékaru ZPBED
blishments | physicians ¥ | paramedicals
MNemocnice (vE. ambulantni Gasti) 188 19 735,75 a7 ITE21 | 56 BOT 782
Hospitals (incl. oul-patient care)
Létebny pro diouhodobé nemocné 73 363,28 192780 | 7171 L
Institutes for fomg term patients
Latebny The & respir. nemoci - dospdi B 36,81 18554 642
Inst. for TE and respiratory diseazes for adufts
Pzychiatricks [Ecebny - dospéli 18 570,39 290933 BEkM
Psychiatric institwtes for adulfs
Rehabditacni ustavy - dospéli & 5776 30547 1153
Rehabilitstion instiutes for stz
Cestatni odbormé 1eCebng Ustavy - dospéli 14 141,51 601 81 1912
Other special therapeutic ins. for acults
Défeke poychistricks [Ecsbny 3 16,14 BT 64
Psychiatric instifwtes for children
Cietatni détske odbome éSebne dstavy B 2415 111 24 51
Other special therapeutic inst. for children
Laz=fizke kEcebny 81 27998 91345 24 84D
Balneologic institute
Ozdravovny 5 1,61 2100 385
Convalescent homes
Hospic 18 33,38 20585 438
Hospice
Diaksi iEkova zafizeni 7 3271 66,03 % 11
Other bed esfablishments
Odborné lecebné dstavy celkem 239 1562,72 TITA3| 46037 13
Specialised therapeutic institufes tofal
Samost. ordinace prakt. karfe pro dospéls 4 449 473547 4 446 41 -
General praciiioners (GP) for adults
Samost. ordinace prakt. Ekare pro 86 3 dorost 1488 Z 016,38 184100 -
GF for children and adolescents
Samost. ordinace prakt. lkare stomatologa 5629 & 527,34 563268 -
Ind=pendent stomatologists
Samost ordinace praktiEafe gynekologa 1134 1 275,60 1341 41 - 13
Independent gynaecologists

Tabulka ¢.4 — Sit zdravotnickych zarizeni v CR k 31.12.2013, Zdroj: (10)

3.1.1.3.2 Cinnost zdravotnickych za¥izeni v oboru rehabilitace a
fyzikalni mediciny
V kapitole se zaméfim na odvétvi sluzeb, které centrum poskytuje, tedy
rehabilitace. Nejaktudlngjsi informace jsem ziskala ze statistického webu Ustav
zdravotnickych informaci a statistiky. Informace o ¢innosti rehabilitacni a fyzikalni
mediciny byly ziskdny pomoci vykazi, které jsou povinny vypliiovat vSechna

zdravotnicka pracoviits. V Ceské republice za rok 2013 bylo evidovano celkem 1785
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pracovist’ v tomto oboru. Vzhledem k oboru, tak vétSina vykont souviseji s nemoci
kosterni a svalové soustavy a pojivové tkané. Pracovisté v Ceské republice pfijala v
letech 2010-2013 celkem 1,5 milionti novych pacientd, coz je ptiblizné 60%

z celkovych pfijatych pacientl za rok. VEétSina nové piijatych pacienti se 1écila

ambulantng, coz je v tomto oboru ¢astéjsi. (24)

3.1.1.3.3 Vykony zafizeni rehabilita¢ni a fyzikalni mediciny

Vykony zatizeni rehabilitacni a fyzikalni mediciny jsou zobrazeny na tabulce ¢. 5
uvedené nize. Za posledni 3 roky se pocty I¢kart a fyzioterapeuti nijak vyrazné
nezménili. Na druhé strané pocet vysetieni fyzioterapeutii kazdym rokem vyrazné
stoupa a pocet vysetieni 1ékaiti se ptilis nemeéni. Z toho 1ze usoudit, Ze fyzioterapeuti
v odbornych 1écebnych ustavech ¢im dal vice zastupuji 1ékare. Tento aspekt mize
mit vice davodul. Nejen, ze fyzioterapeuti jsou v nizsi platové kategorie oproti
doktorim. Vedeni téchto zatizeni, tak najmou vice fyzioterapeuti, kteti délaji vétSinu
vykont a méné 1€kaiti, kteti vykony pouze predepisuji a diagnostikuji nemoci.
Dalsim divodem muze byt i stoupajici atraktivita oboru, diky kter¢ se

fyzioterapeutiim otevira moznost otevrit si vlastni rehabilitacni pracovisté.

Vykony zafizeni rehabilitacni a fyzikalni mediciny celkem v letech 2010-2013

Index
Rok 2010 2011 2012 2013 201312010
V%
Pracovnici na pracovigtich rehabilitaéni
a fyzikilni mediciny
{primémy rofni plepofieny pofat):
celkovy podet lékail (pfepolieny podet) 53292 554 27 54331 550,18 104,93
celkovy podet fyzioterapeutl (pfepotteny pofat) 537861 551178 5658,35 5786 46 107,58
celkovy polet vieobecnych sester (pfepofieny podet) 57 27 586,06 569,20 502 53 99 21
calkovy potet ergoterapeuti (pfepodteny podet) 195,03 203,62 223,04 194 23 99,08
Cinnost:
podet wyietfeni lekafem celkem 1425704 1452553 1466053 ( 149379 104,75
pofet vikond lékafe calkem 206797 2301 TGL| 2275080 2399574 102,58
podet vyietfani fyzioterapautem/ergoterapeutem celkem 1525116 1723014 1745246 ( 2017909 1323
podet wykonl fyzioterapeuta’ergoterapeuta celkem 44 547 654 | 44032 536 | 46 103 998 | 46 T8O 545 105,04

Tabulka ¢.5 — Vykony a zarizeni rehabilitacni a fyzikdalni mediciny v letech
2010-2013, Zdroj: (24)
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3.1.1.4 Analyza konkurenéniho prostiedi
Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi, jsem pouzila Porteriv model péti sil, ktery
bude podrobn¢ popsan nize. Model analyzuje klicové faktory vnéjsiho
mikroprostiedi - soucasné konkurenty, potencionalni nové konkurenty, zdkazniky,

dodavatele a substitu¢ni produkty.

3.1.1.4.1 Soucasni konkurenti
Dilezitym krokem pfi zakladani jakékoliv spolecnosti je predevsim zjisténi co
nabizi konkurence, jaké jsou jejich ceny a piistup k zdkaznikiim. Pomaha stanovit si,
¢im je nas podnik odlisny a jak zaujmout zdkazniky tak, aby navstévovali nas podnik

misto konkurenéniho.
Konkurence v Praze

Zalozeni podniku v Praze sebou pifinasi mnoho vyhod, jako napftiklad Siroky
segment zakaznikid. Na druhé stran¢ podnik celi silné konkurenci. Planovany podnik
je kombinaci rehabilitaéniho centra a fitness centra, tudiz konkurence je velmi
vysoka. Z toho diivodu je nutné si konkurenci rozdélit na ptimou a neptimou. Pfimou
konkurenci jsou rehabilitacni centra a soukromé rehabilitacni ordinace, které
poskytuji stejné nebo podobné sluzby. Zaméteni centra je primarné rehabilitacni a
fitness sluzby jsou brany jako dopliikova sluzba. Tato sluzba je navic povazovéna za
hlavni konkurenéni vyhodu. Fitness centra nejsou hlavnimi konkurenty, protoze
podnik konkuruje hlavné rehabilitacné orientovanym firmam ¢i podnikatelam.
Vétsina fitness center nenabizi rehabilitacni sluzby a pokud se spotiebitel rozhoduje
mezi riznymi rehabilitaénimi stfedisky, fitness centra v této soutéZi nepfichazeji v
uvahu. Kazdopadné je dileZzité aspoii pfiblizné tuto konkurenci znat, at’ uz z ditvodu
inspirace nabizenych sluzeb ¢i porovnani cen a dal$ich informaci, které by mohly

napomoci vytvofit spravny marketingovy mix.

Pt1 priizkumu konkurence jsem pfevazné zpracovavala sekundarni data a to z

webovych stranek jednotlivych podnikt spadajicich do pfimé konkurence.

Na zacatek uvedu nékolik statistickych udajt tykajicich se zdravotnické péce v
Praze. VétSina udaji je Gerpana z webovych strance Ustav zdravotnickych informaci
a statistiky v Ceské republice. V Praze je evidovanych celkem 145 1ékait pracujicich

v oboru rehabilita¢ni a fyzikalni mediciny v roce 2013. (12)
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Z udajii z roku 2012 vyplyva, ze se navysil nejen pocet 1¢kait, ale 1 pocet
fyzioterapeuti a tento trend stale pokracuje, tudiz podnik miize ocekavat piibyvajici

konkurenci i v dal$ich letech (25).

Za rok 2012 bylo v Praze provedeno v pruméru nejvice vySetieni na jednoho
pacienta a to 1,9 vySetfeni. Na druhou stranu v Praze vychazelo na jednoho 1¢kate v
priméru 1 919 pacientii, coZ je nejméné z celé Ceské republiky. Tyto tidaje znaéi, Ze
v Praze je vysoké konkurence, tudiZ jeden Iékaf nema tolik pacienti, ale tito pacienti
navstévuji 1ékare opakované, coz indikuje, ze v hlavnim mésté je v priméru vice
zranéni na obyvatele nez ve zbytku republiky. (25) Nasledujici tabulka ukazuje

rozptyl cen zékladnich sluzeb konkurence v Praze:

Sluzba Cena (K<)

Komplexni vstupni vySetfeni (60 minut) 600 - 1000
Komplexni vySetiteni - kontrola (30 minut) 300 - 700
Fyzioterapie (cviceni 45 minut) 350 - 550
Fyzioterapie (cvic¢eni 30 minut) 180 - 300
Razovy ultrazvuk 650 - 700
Diagnosticky ultrazvuk 350 - 450
Magnetoterapie (20 minut) 90 - 120
Oscilace (15 minut) 390 - 430
Detoxikace pristrojova (20 minut) 200 - 300
Lymfodrenaz ru¢ni (30 minut) 350 - 450
Klasicka masaz (30 minut) 300 - 360
Infuze (60 minut) 590 - 600
Akupunktura (45 minut) 600 - 750
Mikroskop - 1. vy$eti‘eni (60 minut) 1000 - 1200
Mikroskop - kontrola (30 minut) 700 - 750
Kolagenova injekce 290 - 350
Laseroterapie - 1 procedura (15 minut) 100 - 200
Virivka (15 minut) 60 - 100
Elektroterapie (15 minut) 85-95
Dornova metoda a Breussova masaz (60 540 - 700
minut)
Bowenova technika (50 minut) 650 - 750

Tabulka ¢. 6 - Prehled rozptylii cen konkurence v Praze, Zdroj: vlastni

zpracovani

50



Rehabilitacni pracovisté v Praze

V Praze je momentalné registrovanych pracovist’ celkem 154. Nejvice
poskytovatelll rehabilitatni péce je v Casti Praha 1, dale Praha 4 a Praha 2. Planované
centrum se nachazi na Praze 5. V nejbliz§im okoli je Fakultni Nemocnice Motol a
Nemocnice Homolka. Tato poloha je z hlediska nizkého poctu rehabilitacnich
pracovist’ a vysokého poctu nemocnic a prilehlého sidlisté¢ velmi vyhodna pro

podnikani v tomto oboru.

Na nize uvedeném obrazku ziskaném z webu Firmy.cz jsem vyhledala vSechna
rehabilita¢ni pracovisté, kterd momentalné poskytuji péci v Praze. Snazila jsem se
najit udaje nejaktualnéjsi a tato moznost mi piisla nejvhodnéjsi z toho divodu, ze
statistiky jsou mnohdy star§iho data a pracuji i s evidovanymi pracovisti, které vSak
nemuseji byt v aktivnim provozu. Na druhou stranu na tomto webu uz vétSina firem
je registrovanych a server Firmy.cz zohledfiuje nejen obchodni rejstiik, ale i aktivitu

centra, vzhledem k tomu, ze o pfidani na server musi zazadat. Z hlediska uzite¢nosti

analyzy je tato moznost nejpresnéjsi.

Obrazek ¢.6 — Rehabilitacni ordinace a pracovisté — Praha, Zdroj: (26)
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Z vyse uvedenych dat a priizkumu webovych stranek jednotlivych rehabilitacnich
pracovist’ a ordinaci vyplyva, ze konkurence v Praze je vysoka a v dalSich letech se
bude nadale zvySovat diky atraktivité odvétvi. Momentalné je na webovych
strankéch firem, které jsou registrované v Praze, celkem 141 rehabilitacnich
pracovist. Cislo je o néco niz§i neZ udaj ziskany ze statistického ufadi uvedeny vyse,
to je dano aktivitou téchto pracovist. Vétsina z nich zaméiena pouze na poskytovani
ruznych rehabilitac¢nich a fyzioterapeutickych sluzeb, zddna z nich neposkytuje
komplexni fitness sluzby i s posilovnou, vétSinou nabizeji pouze skupinova lécebna
cviceni. Tento faktor je velmi ptiznivy, protoze podniku poskytuje konkurencni

vyhodu a odliSeni od ostatnich pracovist'.
Nejvetsimi konkurenty podniku jsou:

o Sport Centrum Praha - online rezerva¢ni systém, rekondi¢ni cviéeni,
viceucelova hala (badminton, florbal, basketball), skupinova cviceni a
individualni terapie.

o Centrum zdravého pohybu - rehabilitace, masaze, skupinova cviceni a
fyzioterapie.

o Institut sportovniho lékarstvi - sportovni prohlidky, rehabilitace,

fyzioterapie, nutri¢ni poradenstvi, sportovni psychologie a kardiologie.

Takeé jsem zjistila, Ze vétSina soukromych rehabilitacnich pracovist’ maji vlastni
webové stranky a rtizné vyhody pro stalé zakazniky. Z toho diivodu je nutné tyto

formy propagace podniku pfidat do marketingového planu.

3.1.1.4.2 Potencionalni novi konkurenti

Vstup do odvétvi rehabilitace a fyzioterapie je velmi slozity. Prvni piekéazka je
finan¢ni, a to z toho diivodu, ze zalozeni rehabilitacniho ¢i podobného zafizeni je
drahé. Je nutné poftidit prostory, pfistroje, materialy a hlavné zamé&stnance, ktefi zde
predstavuji nejvyssi vydaje. Samotné ziskavani zaméstnancti je také komplikované,
protoze kvalifikovanych pracovniki v oboru neni mnoho. Dal§im a velmi dilezitym
hlediskem je vliv statu, pfedevsim jeho politiky a piedpist na zalozeni a vedeni
jakéhokoliv zdravotnického zafizeni. Ztizovatelé se setkavaji s mnoha regulacemi a
nafizenimi v oblasti poskytovani péce, cen a technologického vybaveni. DalSim

problémem je nutnost spoluprace s nékolika zajmovymi skupinami. Patii sem
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spoluprace s vlastnimi pacienty, dale s pojistovnami, dodavateli a 1ékafi. To vSe
piinasi mnoho bariér vstupu na trh i pies atraktivitu odvétvi a tim je riziko vstupu

nového konkurenta nizké,. (14)

3.1.1.4.3 Zakaznici

Ve zdravotnickém zatfizeni jsou zakazniky pacienti, kteti vyuzivaji jejich sluzeb.
Jednim z problémt poskytovani zdravotnich sluzeb je, ze se velmi t€zko hodnoti
vysledek této sluzby. V mnoha pifipadech ma jedna lécba rizné vysledky u vice
pacientll. Pacienti pak individualné hodnoti kvalitu zdravotnického zatizeni.
V néekterych ptipadech nemizou zaméstnanci téchto zafizeni 1écbu pacienta zcela
ovlivnit. Pacienti jsou zaroven velmi citlivy na zménu kvality sluzeb a mnohdy
povazuji 1é¢bu za neucinnou, v takovychto piipadech mizou snadno zmenit

poskytovatele sluzby a piejit ke konkurenci. (14)

Pro spravné pochopeni potieb a stanovisek potencionalnich zédkaznikd, jsem se

rozhodla provést marketingovy prizkum, ktery uvedu v nasledujici kapitole.

3.11.4.3.1 Analyza zakazniki

Kapitola se vénuje analyze zdkaznikl prostfednictvim marketingového prizkum.
Slouzi predevsim k spravnému vymezeni cilovych zakaznikli a poznani jejich potieb,

prani, motivu a preferenci.

Marketingovy pruzkum

Cilem marketingového priizkumu je pochopeni potfeb potenciondlnich zékazniki
a jejich spravné vymezeni. Na zéklad¢ vysledki prizkumu je sestaven marketingovy
plan. Prizkum byl proveden prosttednictvim kvalitativnich rozhovorii s amatérskymi
¢i profesionalnimi sportovcei. Priizkum je povazovan pouze za doplikovy nikoliv za
primarni. Je to z toho ditvodu, Ze stéZejni informace pro sestaveni planu byly ziskany
pfi vySe uvedenych analyzach. Plivodné planovany pocet 12 respondentt byl sniZzen

na 8 z toho divodu, ze ziskané informace byly dostacujici.
Stanoveni cile prizkumu

Cilem prizkumu bylo ziskat informace o potencionalnich zakaznicich, jaké jsou

jejich motivy, pfedstavy a potieby. Tyto informace pomuzou sestavit vhodny
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marketingovy plan a zarovenn muze nabidnout dal§i moznosti, jak zménit soucasny

koncept rehabilitacniho a fitness centra.

Prizkum zjistoval, jaky je nazor respondentti na nabidku sluzeb centra a zda jim
ptijde nabidka zajimava a smysluplna. Podle toho, na co respondenti reagovali
pozitivné a naopak negativné, se dale mize upravit a pfizpusobit vize podniku a
marketingového planu. Na jednu stranu je velmi diilezité spravné navrhnout
fungovani podniku, prozkoumat trh, zajistit si konkurenc¢ni vyhodu a znat vnéjsi
faktory, ale na druhou stranu, pokud zakaznici nebudou ochotni za sluzby platit,

podnik se nemutze na trhu udrzet.
Metodika prizkumu

Prazkum byl proveden formou hloubkovych rozhovort. M¢la jsem piedem
ptipravené otazky nebo okruhy otazek, které mi slouzily jako zakladni osnova, ale v
pritbéhu rozhovoru jsem je pfizptisobovala, upravovala nebo je vynechala. Pokladala
jsem i doplnujici otazky, jejichz cilem bylo najit skryté motivy a potieby
respondenta.

Zkoumany vzorek respondentli nezalezel na véku, nybrz na jejich zivotnim stylu.
Respondenty byli hlavné aktivné, zavodné ¢i rekreacné sportujici lidé, ktefi se sportu
vénuji, ale nemaji vlastniho fyzioterapeuta, jak uZ je to u profesionalnich sportovci
bézné. Pocet respondentl byl celkem 8, z nichz byli 4 zavodni sportovci a 4 aktivni

¢1 rekreacni sportovci.
Vysloveni zkoumanych problémii a stanoveni hypotéz

Na zacatku rozhovoru bylo hlavnim cilem seznamit se s respondentem a zjistit,
jaky mél sam problémy se sportem, jaké druhy zranéni m¢l, a zdali s nimi ma stéale
problémy. Vétsina sportovcel se s néjakym zranénim za sviij Zivot setkala, at uz s
vaznéjsimi €1 méné vaznymi. Je zndmo, Ze nékterym zranénim se od 1ékari
nepiiklada takova vaha, proto velka cast lidi v souc¢asné dobé ma dlouhodobé
problémy se zranénimi i zdanlivé lehkymi. Z toho diivodu predpokladam, Ze vétSina
respondentli bude mit nedolécené zranéni, které ho omezuje pii sportu ¢i

kazdodennich aktivitach.
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Dalsim zkoumanym problémem, byl pfistup 1ékait a rehabilitacnich pracovist'.
Zde jsem zjistovala, jak byli respondenti spokojeni ¢i nespokojeni s riznymi
zdravotnickymi stfedisky a kam dochazeli na rehabilitace. Predpokladala jsem, ze
odpovéd’ respondentii bude zaviset na typu zatizeni, zda bylo statni ¢i soukromé,

protoze v nich se ptistup k pacientiim velmi lisi.

Poslednim problémem byl nazor respondenta na koncept a sluzby tohoto
rehabilitacniho a fitness centra. Zde jsem zjiStovala, jestli by zadkaznik uvital
centrum, které nabizi komplexni péc€i pro pacienty. Zdali by vyuzil nabidku
nadstandardnich sluzeb jako posilovna, skupinovy télocvik, odvoz/ptivoz do centra,
internetové objednavani a tréninkové plany a jestli by za né byl ochoten platit,
ptipadné v jaké vysi. Vzhledem k Soucasnému rychlému stylu zivota jsem
predpokladala, Ze respondenti by urcité vyuzili komplexni péci na jednom misté, ale

otazkou bylo zdali by byli ochotni platit za tyto sluzby v ramci ¢lenstvi v centru.
Vysledky vyzkumu

Kapitola popisuje zasadni zjisténi vysledkl prizkumu na zakladé okruhii otazek,

které byly respondentiim pokladany.
Sport a zranéni

Prvni okruh otazek zjistoval vztah ke sportu, zdravotni stav respondenti a jaka
méla tato zranéni charakter, piipadné¢ zda-li je stale trapi. Druhy sportd byly
riznorodé, nej¢astéjSim sportem u starSich respondentii bylo plavani, cyklistika a
beh. U mladsich respondentt prevladaly predevs§im sporty tymové, jako fotbal ¢i
basketbal, které pfinasi vysokou zatéZ na klouby. U vSech vékovych kategorii se
vyskytovaly zranéni a to bez vyjimky. Zajimavé bylo zjisténi, Ze u respondentt
kolem 20 let byly ¢asté&jsi zranéni dolnich koncetin a u respondentii nad 50 let
prevladaly spiSe problémy se zady jako dusledek starSich zranéni, ktera nebyla

dolécena.
Pristup k péci o zdravi

Druhy okruh otazek zjiStoval ptistup k péci o zdravi. Zjistovala jsem predevsim
jejich pfistup k pfiplaceni si za zdravotni péci a jaky jejich nazor na problematiku.

Vétsina respondenti byla ochotna si za rehabilitace priplatit, pokud by ptedpokladali,
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ze jejich problémy budou pietrvavat. Je zajimavé, Ze se vyskytlo vice ptipadi, kdy
po zranénich nebyly rehabilitace 1ékafem piedepsany. Respondenti tuto skute¢nost
zranénich doporuceni na rehabilitace nechtéli vypisovat, vzhledem k jejich
proplaceni. Zajimavé bylo zjisténi, ze respondenti z vyssi vékové kategorie by si na

svoje zranéni rehabilitace nechtéli pfiplatit, protoze méli pocit, Ze by jim nepomohly.
Postoj a zkuSenosti s rehabilitacnimi pracovisti

Tieti okruh otazek zjistoval jejich zkuSenosti s rehabilitacnimi pracovisti a jaka
prvnim misté kvalita poskytované péce, protoze se pohybujeme ve zdravotnictvi a
kazdy chce pfedevsim byt v pofadku. Z toho divodu jsem zjistovala jejich dalsi
rozhodovaci faktory. Na jedné stran¢ zde byli respondenti, kteti pohlizeji na ceny
nabizenych sluzeb, a na druhé ti, ktefi pozaduji komplexni péci. Ti respondenti, pro
které byla cena dulezita, byli pfedevs$im studenti. Z toho divodu je pochopitelné, ze
pro n¢ je velmi slozité dovolit si platit navic nadstandardni sluzby. Respondenti
preferujici komplexni péci byli pfedevsim zadvodni sportovci, pro které je dlouhodoba
péce na jednom misté nejvyhodnéjsi a jsou za ni ochotni pfiplatit. DalSim faktorem
byl pfistup zaméstnanci a ¢ekaci doba na objednani. Zde byl zajimavy poznatek, ze
vétSina respondentli upfednostiiovala soukromé pracoviste, kde je klidna atmosféra a
fyzioterapeut ma na né¢ dostate¢né vyhrazeny Cas. PfedevSim zdlraziiovali dllezitost
toho, aby jim terapeut plné vénoval svou pozornost a pracoval s nimi dlouhodobé.
Nelibili se jim pracovisté, pfedevsim statni, kde je denn€ objednanych pftili§ mnoho
pacientt, jsou dlouhé ¢ekaci doby a Casto je pracovisté chaotické, a proto maji pocit,
Ze terapie byla odbyta a neuplna. Také si st€Zovali na asté zm&ny terapeutl bez
jejich souhlasu, kdy na nich bylo vyzkouSeno vice 1é¢ebnych planti a metod a méli

pocit, ze rehabilitace byla z toho diivodu neuspésna.
Zajem o konkrétni nabidku

Dalsim fesenym okruhem otazek byl koncept planovaného rehabilitacniho fitness
centra. Respondenti odpovidali na otazku, zda jim pfijde smysluplné navstévovat
centrum, kde by méli komplexni péci, jako l1ékate, fyzioterapeuta, maséra, posilovnu
a fitness trenéra na jednom misté. VSichni respondenti odpovédéli na tuto otazku

kladn¢. Vétsina odpovidala, ze by takové centrum uvitali, protoze by jim to usettilo
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¢as a navic by véd¢li, Ze jim bude poskytnuta celkova péce od jednoho tymu
oSetrovatelt. Dale jsem zjistovala, zda by byli ochotni platit mésicni ¢lenstvi v
takovém centru. V ramci toho ¢lenstvi by jim byla poskytnuta posilovna, kam by
mohli dochazet, moznost vyuziti fitness trenéra, ktery jim za ptiplatek sestavi
tréninkovy plan dle jejich potieb a zlevnény odvoz a ptivoz do centra. MozZnost
odvozu do centra byla do konceptu centra ptidana pravé diky rozhovortim, protoze
jsem zjistila, ze pro vétSinu respondenttl je dostupnost do centra velmi dilezita,

zvlaste v pripade nékterych vazngjsich zranéni, které je omezuji v pohybu.

Z vysledki prizkumu je patrné, Ze vétSina respondentl by Clenstvi vyuzivala. Je
zajimavé, ze ti, ktefi nechtéli platit za Clenstvi byli pfedevsim studenti, ktefi odpovéd
zdivodnovali finanéni situaci. Tvrdili, Ze momentéaln¢ by si takové ¢lenstvi nemohli
dovolit, ale kdyby chodili do prace a m¢li pravidelny plat, byla by pro né takova
nabidka realngjsi. Respondenti, ktefi jednoznacné nechtéli clenstvi, byli vétSinou
planu délat sport na zd&vodni urovni a jejich zranéni je piili§ neomezuji v
kazdodennim zivoté. Jak jiz bylo feceno, vétSina respondentii by ¢lenstvi vyuzivala.
Zdiraznili ovSsem, Ze pokud by takové penize mésicné platili, vyzadovali by vysokou
kvalitu sluzeb a komplexni péci, kterou centrum nabizi. Pro sestaveni rozpocCtu centra
jsem se dotazovala respondenti, kolik by byli ochotni za nabizené ¢lenstvi mési¢né

platit. Jejich ¢astka se pohybovala od 1200 - 2000 K¢/mésic.

Posledni dopliujici otazkou byla upfednostiiovana forma objednavani, kdy byl
nabidnut vybér mezi internetovym a telefonickym objednavanim. Vétsina
respondentl upiednostnila internetové objednavani. To lze vysvétlit zvySujicim se
poctem lidi, ktefi vyuZzivaji internet nejen pro osobni, ale i pracovni ucely, naptiklad
bankovnictvi, firemni komunikace apod. Tato otdzka byla polozena ptedevsim kvili
vybéru formy komunikace se zakazniky, kdy jsem pfi vytvareni planu zacala
zvazovat zavedeni systému internetové objednavani. Vzhledem k vysledku

prizkumu by bylo vhodné ho zakomponovat do planu marketingu.

3.1.1.4.3.2 Analyza zjiSténych informaci z prizkumu
Kapitola se vénuje analyze informaci zjisténych pii marketingovém prizkumu. Pfi
pruzkumu jsem zjistila mnoho dulezitych informaci, které mi pomohou sestavit

marketingovy plan pro planovany podnik. Jak jsme jiz zminovala vySe, respondenti
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byli vybirani podle jejich vztahu ke sportu, vétSina z nich se bud’to vénovala sportu
cely Zivot nebo se mu vénovala zavodné v mladi. Zjist'ovala jsem, zdali utrpé€li pfi
sportu ¢i jiné aktivité zranéni, které je pozdéji omezovalo ve sportu. VSichni
respondenti méli za sviij zivot nejméné jedno zranéni, kdy vétsina z nich byla diky
sportu, a pozd¢ji je v jejich sportovnich aktivitdich omezovala. Dokonce zde byli dva
respondenti, ktefi kviili zranénim museli se sportem prestat. Dale je nutno fici, ze
hodné z nich mélo pocit, Ze rehabilitace jim nemiiZzou pomoci v 1écbé zranéni. Z toho
vyplyva, Ze marketingovy plan a jeho produkty je potfeba sestavit tak, aby pomahaly
nejen lidem Cerstveé po urazu, ale zaroven 1 byly schopny 1é¢it nedolécené urazy a
propagovaly prevenci zranéni a patii¢nou regeneraci po ném. V souc¢asné dobé, kdy
se vétsina lidi snazi v§e stihnout co nejrychleji, at’ uz v praci, ¢i ve sportovnich
vykonech, se bohuzel zapomina na spravnou 1écbu a regeneraci. Poslani, které

centrum naplituje, by mélo byt jasné, nejen zdkaznikim, ale 1 zaméstnanciim.

Zjistovala jsem, jak respondenti vnimaji kvalitu zdravotnickych pracovist a zda
jsou ochotni za vyssi kvalitu ptiplatit. Zde jsem zjistila, Ze vétSina z nich by si vyssi
kvalitu rozhodné ptiplatila. Zv1asté by pak byli ochotni si ptiplatit za rehabilitace,
kdyby jim doktofi doporuceni nevypsali, a oni by védéli, Ze jejich zranéni budou
pfindSet problémy i v budoucnu. Tato zjiSténi jsou pro me stéZejni, protoze at’ uz jsou
lidé v posledni dobé vice ¢i méné Setfivy, za zdravi jsou stale ochotni si pfiplatit. Z
toho se da odvodit i to, jakym smérem bude podnik sméfovat nasi cenovou strategii.
Z vyse uvedeného by bylo nejvhodnéjsi volit strategii "za vyssi cenu vyssi kvalitu".

Budu analyzovat i dalsi okolnosti, abych mohla tuto strategii obhajit.

Dalsi stézejni otazkou bylo, podle ¢eho lidé vybiraji rehabilitaéni pracoviste.
VSichni respondenti zde odpovédéli, ze kvalita sluZeb je u nich na prvnim misté.
Pokud by vsak tato kvalita byla stejna, vybirali by podle jinych aspektt. Zde vysly
rozhodujici aspekty jako: cena sluzeb, pfistup zaméstnanctli, komplexni péce a cekaci
doba na objednéni. Bylo zji$téno, Ze na prvnim misté se umistila cena sluzeb a
komplexni péce. Pro marketingovy plan bude zésadni rozhodnout se, zdali by mé¢l
podnik poskytovat komplexni péci za vyssi cenu nebo vybere opacnou strategii, nizsi
cena za prumérnou péci. Vzhledem k tomu, Ze kvalita sluzeb vysla u vSech
respondentll na prvnim miste, urcité bych volila spiSe strategii "vyssi ceny za vyssi
kvalitu". Na druhém mist¢ se umistily dva aspekty, a to pfistup zameéstnancii a cekaci

doba. Vétsina respondentil zde poukazovala na to, Ze vétSina statnich zafizeni jsou
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hekticka a stfida se zde mnoho pacientii za sebou. Dale jsou zde dlouhé ¢ekaci doby
na objednani a Casto, clovek ceka i v cekarné, 1 presto, ze byl objednany. Pro dalsi
planovani opét prichazi otdzka toho, kolik pacienti by mélo centrum denné piijmout,
a zdali jim chceme vénovat dostatek ¢asu a vybudovat tak pfijemnou atmosféru nebo
vzit vice pacientii denn¢, abychom mohli zkratit cekaci dobu na objednéni. Zde bych
spise volila kompromis, kdy by pacienti méli vyhrazeny ¢as na svoji navstévu, ale
zaroven by byly nastaveny ¢asové rezervy, aby dalsi pacienti nemuseli ¢ekat v

ptipad¢ zdrzeni.

Dale jsem zjistovala nazor respondentt na koncept planovaného rehabilitacniho a
fitness pracoviste. VSichni respondenti zde odpovidali kladné a zdivodnovali to tim,
Ze mit vSechno na jednom misté by jim uSetfilo ¢as a v konecném disledku i penize.
Radgji by platili mési¢ni ¢lenstvi v jednom centru, nez dojizdét zv1ast’ do vice mist
na masaze, rehabilitace a do posilovny. Je dulezité se rozhodnout, na jaké zakazniky
se zamé&fime. Volila bych tedy aktivni ¢ast obyvatelstva a zdvodni sportovce, kteti
nemaji vlastni tym fyzioterapeutli. Pro né€ by takové centrum bylo vyhodné, mohly
by zde navstévovat jak posilovnu, tak i svého l€kate, a nemuseli by zbytecné
dojizdét. Déle by zde méli moznost vyuzit fitness trenéra a nechat si navrhnout
tréninkovy plan na miru a dal$i vyhody v ramci ¢lenstvi. Diferenciace

marketingového konceptu komplexni péce na jednom miste, by méla byt

vyzdvihnuta v propagaci, aby se podnik odlisil od konkurentu.

Zjistila jsem kolik by byli ochotni za takové ¢lenstvi platit, ¢astka se pohybovala
mezi 1200-2000 K&/ mésic. Vybér ceny Clenstvi se pak bude od tohoto intervalu

odvijet, dilezité je hlavn¢ zohlednit v cené i naklady na provoz centra.

V posledni otazce jsem zjiStovala, jakou formu objednavani respondenti
uptednostiuji. Zde bylo zjisténo, Ze vétSin€ z nich by vice vyhovovalo objednavani
prostfednictvim webovych stranek, coz je zapfi¢inéno dnesni dobou, kdy jsou
pocitacové technologie a uzivani internetu velmi rozsitené. Proto je piihodné
nepominout tento aspekt a pti sestavovani planu ptidat i webové stranky, které budou

poskytovat moznost objedndvani ptes internet.
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3.1.1.4.4 Dodavatelé

Dodavatel¢ hraji vyznamnou roli ve zdravotnickych sluzbach. Ovliviiuji rozpocet
zdravotnického zafizeni svymi cenami a zaroven jejich kvalita ovliviiuje i kvalitu
poskytovanych sluzeb. V tomto ptipadé bude podnik nakupovat piedevs§im
elektrolécebné pristroje, zdravotnické pomucky a dalsi vybaveni pracovisté. Vedeni
konkrétnich zdravotnickych zafizeni musi peclivé vybirat své dodavatele, kteti jsou
diavéryhodni a spolehlivy. Dodavatelii téchto vyrobki je n€kolik, takze nabidka je

siroka.

3.1.1.4.5 Substitu¢ni vyrobky

Substitu¢ni vyrobky jsou ty, které zdkaznici mohou vybrat namisto nabizené
sluzby, nejcastéji kvili nespokojenosti s jeji kvalitou nebo kvili tomu, Ze je finanéné
naro¢na. Ohrozeni jinymi sluzbami, které by mohly nahradit sluzby rehabilitacniho
charakteru jsou relativné malé. Rehabilitace jsou ob¢as nahrazovany masérskymi ¢i
rekondi¢nimi sluzbami, ale z diivodu Siroké nabidky planovaného centra, které i tyto
sluZzby zahrnuje, mtze ptedpokladat, Ze zdkaznik upfednostni misto, kde ma vetsi
vybér sluzeb. Druhym velmi podobnym typem sluzeb jako rehabilitace poskytu;ji

lazenské ustavy. Tyto zafizeni vyuzivaji predevsim starsi 1idé a 1idé po vaznych
urazech. I presto, ze jejich vyuzivani klesa, stale jsou velmi navstévované. Dal$im
substituénim vyrobkem rehabilitaci jsou sluzby chirurgické. Na prvni pohled by se
tato sluzba dala povaZovat i za komplement rehabilitaci. V mnoha piipadech lidé
navstévujici rehabilitace, jsou pravé ti, kteti jsou po operaci a potiebuji se navratit do
stavu pred urazem. Rehabilitace se vSak daji povazovat za urcitou alternativu
chirurgického zasahu. Ne vzdy je totiZ tento chirurgicky zasah nutny, ale lidé se

K nému casto uchyluji. Je vétSinou rychlejsi a jeho zdanlivy Gspéch je zarucenéjsi, i
pfesto, ze takova to metoda mliZze napachat vice Skody. Na rozdil od rehabilitace,

ktera je dlouhodobd, a ne vzdy je jeji vysledek zarucen.

3.1.2 Interni analyza
Tato kapitola ma za cil predstavit koncept podniku a identifikovat jeho slabé a
silné stranky. Prvni podkapitola se vénuje jeho podnikatelské vizi, tedy fungovani,
vedeni a planu do budoucna. Druha podkapitola shrnuje strukturu naklada, které déli

na naklady pofizovaci a provozni.
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3.1.2.1 Vize centra

Smyslem tohoto marketingového planu bylo vytvofit zdkladnu pro zaloZeni centra
v oboru rehabilitace, fyzikalni mediciny a fitness. Konkrétni zaméieni na sestaveni

marketingového planu pro vznik privatniho fitness a rehabilitacniho centra.

Ziizovatelem centra bude 1€kar specialista v oboru, ktery ma zaroven zkusSenosti s
fizenim a vedenim podniku. Pro zaji$téni rehabilita¢nich sluzeb bude v centru
zaméstnan hlavni fyzioterapeut, ktery bude dohlizet na vykony ostatnich pracovnika
a sestavovat lécebné procedury. Z kapacitniho divodu budou najati dalsi nelékaisti
pracovnici vzdélani v oboru, ktetfi budou vykonavat procedury a pomahat 1¢kati a
hlavnimu fyzioterapeutovi s pacienty dle potteby. Dal§imi pracovniky budou
prevazné fitness trenéfi, kteti budou s klienty pracovat pod dohledem lékaiti ¢i

dalsich pracovnikti vzdélanych v oboru fyzioterapie. Pro podptirné prace v podniku,

jako napftiklad administrativa a marketing budou najati dva kvalifikovani pracovnici.

V pocatecni fazi podnikani bude zdravotnické zatizeni poskytovat tii druhy
sluZeb: rehabilitacni sluzby, regenera¢ni a rekondi¢ni sluzby a fitness sluzby. Hlavni
¢innosti centra budou fyzioterapeutické sluzby, které budou zaméfeny predevsim na
aktivné sportujici ¢ast obyvatelstva. Tyto sluzby budou hrazeny bud’to neptimo, v
ramci vefejného zdravotniho pojisténi nebo ptimo od pacientd, kteti sluzby vyuzivaji

z vlastniho rozhodnuti a bez doporuceni 1¢ékare.

-----

posilovnu v ramci placeného ¢lenstvi. V piipadé zajmu o tuto dopliikovou sluzbu a
¢lenstvi bude v centru v ramci fitness sluZeb ptidan 1 skupinovy télocvik ¢i
individualni tréninkové lekce, které budou klientovi sestaveny na miru vzhledem k

jeho fyzickym moznostem a zaroven pod dohledem fyzioterapeuta.

V dnesni dobé€ narlista nejen z4jem o sport, ale zarovei i zdjem o zdravy Zivotni
styl. Trend tak otevira moznosti pro podnikatele, kteti zvySeny zajem mohou vyuzit.
Nejen tento zajem o sport, ale zaroven vysoky pocet sedavych zaméstnani, tak

zvySuje potiebu rehabilitacni péce.

Sluzby, které centrum poskytuje, nejenze navrati klienta do jeho ptivodniho
zdravotniho stavu, ale zarovenl mu pomtZe tento stav zlepSit. Poslani centra

nesouvisi jen s pouhym navracenim do stavu pied zranénim, ale se snahou dostat ho
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do lepsi fyzické kondice. Hlavnim cilem centra je dlouhodobé spolupréce s klientem.
V soucasné dob¢ velka ¢ast obyvatel nema divéru ke zdravotnictvi a maji pocit, ze
doktofi se nestaraji o vysledky jejich 1écby. Z toho diivodu se nase zatizeni zaméfuje
hlavné¢ na dlouhodoby vztah s klientem, at’ uz je docasn¢ indisponovany nebo
zdravy. Centrum klade dlraz na spravnou diagnostiku stavu pacientti, vytvoreni
individualniho 1é¢ebného planu a zaroven mu poskytnout moznost cviceni i po tom,

co je klient navracen do piivodniho zdravotniho stavu.

Mnoho lidi povazuje dnesni dobu za velmi rychlou a uspéchanou. Lidé preferu;ji
obchody ¢i ndkupni stfediska, kde mizou vSe vyfesit na jednom misté a neztraceji
tak Cas cestovanim mezi rtiznymi obchody ¢i v nasem ptipad¢ 1ékari. Konkurenéni
vyhodou centra je komplexni péce o klienta na jednom misté. Centrum, se stard o
klienta od jeho tirazu, ptes jeho 1é¢bu a i po dokonceni 1écby. Klienti oceni, ze
mohou pfijit pfimo do naseho centra bez ptedchoziho vysetfeni a tim uSetfi cas a

zaroven budou mit vSe na jednom misté.

Cilovym segmentem bude z hlediska geografie Praha 5, kde bude podnik sidlit. V
této Casti Prahy je velké mnoZstvi nemocnic a zdravotnickych pracovist, tudiz klienti
oceni blizkost naseho centra. Zaroven bude centrum moci uzavftit smlouvy s témito
zdravotnickymi zafizenimi a odbornymi lékafi, kteti centrum doporuci svym

pacientim. Vyhodou této oblasti je i nizsi pocet rehabilita¢nich zafizeni s mensim

poctem zafizeni, které vlastni odborné rehabilitacni 1€kare.

Cilem zakladatele by v pocate¢nich fazich mélo byt ziskani smluv s hlavnimi
zdravotnimi pojistovnami v Ceské republice, dale ziskat smlouvy s 1ékafi v okoli
centra. DalSim krokem je ziskat klienty, ktefi by vyuzivali moZnosti ¢lenstvi v centru
a diky tomu, by s nimi byla zajisténa dlouhodoba spoluprace, ktera je v soucasné

dobé zakladem pro kazdy uspésny podnik.

Kazdy marketingovy plan podniku vychazi hlavné z poslani a strategickych cila
celé spole¢nosti. V dalsi kapitole tedy popiSu poslani a strategické cile nasi

spole¢nosti.

3.1.2.2 Struktura firmy
Struktura firmy bude stanovena tak, aby bylo jasné dané, kdo ma jakou pravomoc

a jaké jsou jeho povinnosti. Na nejvyssi urovni bude zfizovatel podniku, ktery je
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zaroven lékarem specialistou v oboru ortopedie. Jako zfizovatel centra bude ten, kdo
stanovuje firemni cile a strategie. Rozdé€luje jednotlivé pravomoci zaméstnanctim a
nastavuje firemni kulturu. V roli hlavniho 1ékafe je ten, kdo se poprvé setkava s
pacientem. Stanovuje diagnozu a pozadovanou 1écbu pacienta. Pfimo pod 1ékarem
specialistou bude hlavni fyzioterapeut, ktery ma dulezitou odpovédnost, tedy piesné
stanoveni 1é¢ebného rehabilitaéniho planu. Rozdéluje jednotlivé 1é¢ebné metody a
procedury dal§im fyzioterapeuttim, ktefi jiz pfimo pracuji s pacientem. V pravomoci
hlavniho fyzioterapeuta bude i doporuceni pacienta na rekondi¢ni a regeneraéni
masaze. Pokud ma pacient zdjem vyuzivat i dalsi sluzby, jako napiiklad ¢lenstvi v
centru, posilovny, masazi ¢i riiznych fitness sluzeb, jsou pak pfevzati prisluSnymi
zameéstnanci, ktefi s nimi na zakladé jejich diagnézy vytvari plan masazi a cviceni.
Ptimo s vedoucim podniku spolupracuje administrativni pracovnik a marketér, ktefi
napomahaji pfi vytvareni firemnich cild, reklamnich kampani, komunikace se

zakazniky a celkové s fungovanim podniku.

3.1.2.3 Naklady firmy

Pro potieby finan¢niho planu v interni analyze popisu zakladni strukturu nakladda,
od které se bude odvijet . Nejdiive popiSu potfizovaci naklady na zaloZeni centra.
Dale naklady provozni, které jsou vyjadieny v nakladech mési¢nich. Zvlastni
kategorii jsou naklady na marketing, které jsou spiSe jednorazového charakteru a ty

popisi az v posledni ¢asti marketingového planu.

Naklady porizovaci

Naklady na zalozeni firmy zahrnuji po¢ate¢ni naklady, které jsou ve

zdravotnickych zatizenich velmi vysoké a vétSinou kryté bankovnim uvérem.
Administrativni vykony

Prvni oblasti ndkladt jsou administrativni vykony nutné pro zalozeni spole¢nosti.
Patfi sem odména notarské kancelafi, samotny zapis do Obchodniho rejstiiku a

sjednéni pojisténi profesni odpovédnosti.
Rekonstrukce

Firma se nachézi v byvalych kancelatskych prostorach. Diim je dvoupatrovy a

rozdélen do nékolika mensich mistnosti, diky ¢emuz je idedlnim prostorem pro
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ziizeni rehabilitacniho a fitness centra. I presto, je nutné castecné upravit a
zrekonstruovat prostory, tak aby vyhovovali zdkaznikiim a legislativnim nafizenim

pro velikosti prostor ordinaci a cvi¢ebnich mistnosti.
Vybaveni ordinaci

Dalsi kategorii je vybaveni ordinaci pro 1¢kate, hlavniho fyzioterapeuta, dva
fyzioterapeuty a maséra. Sem patii pfedevsim zakladni vybaveni ordinaci jako
pracovni sttl, zidle, tiskarna, specialni lehatko, diagnostické pfistroje, rehabilitacni a

maseérské pomticky.
Vybaveni ¢ekarny a recepce

Vybaveni ¢ekarny, kterd bude spojena s recepci Patii sem kartotéka, stil, zidle a
pocitaé pro recepcni. Dale pro komfort pacientt jsou v ¢ekarné pohodiné Zidle,
sedaci soupravu a tematické magaziny. V ¢ekarné¢ budou hudebni reproduktory,
hrajici ptijemnou a klidnou hudbu. Pacienti také mohou vyuzit vydejnik na vodu, za
jehoz pronéjem je sloZena kauce a mésicni poplatky. Vedle ¢ekarny bude
odpocinkova mistnost pro zaméstnance. Zde se bude nachdzet jidelni stil s zidlemi,

kuchyniska linka, radio, rychlovarna konvice, mikrovinka a lednicka.
Vybaveni lé¢ebné mistnosti

Nejnakladnéjsi sloZkou centra bude vybaveni 1écebné mistnosti. Patfi sem usek
pro vodolécbu, kde se nachazi vifiva vana s podvodni masazi a mala vifivka na ruce.
Déle dva iplikatory, pro akupresuru a elektrolécebny ptistroj, ktery v sob& zahrnuje
funkce elektroterapie a ultrazvuku. Nachazeji se zde 1 pfistroje pro magnetoterapii a
laserovou terapii, vZdy po jednom kusu. Pro vSechny pfistroje jsou zahrnuty stolky a

zidle pro pacienty.
Vybaveni posilovny a 1é¢ebné télocviény

Vybaveni posilovny a lé¢ebné télocviény je dalsi vyraznou slozkou ndklada
podniku. V planu je potidit nékolik posilovacich strojt, specialné vybranych pro
potieby centra, dva rotopedy, béZecké pasy a dalSich doplnujici pomicky, jako
napiiklad sady ¢inek. Pro cvi€eni s vlastni vahou budou ptidany dvé zdveésné hrazdy
a n¢kolik $vihadel. Pacienti pod dohledem fyzioterapeutt a fitness trenéri budou

cvicit v 1écebné télocvicné, kde budou k dispozici Zebiiny, overbally(gymnasticky
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mic), bosu(pulkruhovy mi¢), balan¢ni podlozky, gymbally, §vihadla, cvi¢ebni gumy,
masazni micky a cvicebni podlozky. Pro potieby 1écebné télocvicny a posilovny
bude pridana Satna se skiitkami a pfevlékacimi lavicemi. Nachazet se zde budou

sprchy, ale ty jsou zahrnuty v ramci rekonstrukce.
Potizeni softwaru

Pro evidenci pacientt, Gi€etnictvi a vykonil centra bude pofizen vypocetni
zdravotnicky systém, kde se plati jednorazovy poplatek za licenci pro pouzivani
programu na osobu. Tento program bude vyuzivat recep¢ni a 1ékaf, pocet licenci se

podle potfeby mlize navysit.
Vybaveni pro zaméstnance

Posledni kategorii nakladl je vybaveni pro zaméstnance. Zaméstnanci budou mit

pracovni odév a obuv a mobilni telefony.

Naklady provozni

Néklady provozni v sob& zahrnuji pfedevs§im pronéjem prostor, jejichz ¢astka

bude vysoka vzhledem k planované velikosti prostor.

Samotny provoz centra v sobé bude zahrnovat bézné naklady , jako naptiklad
dodavka vody a elekttiny, kterd je vzhledem k pfedmétu podnikéani (vodolécba a
elektrolécba) velmi vysoka. Platba pfipojeni k internetu a tarify za mobilni a pevné
telefony jsou zahrnuty v telekomunikac¢nich sluzbéach. JakoZzto zdravotnické zatizeni
bude podnik pro vykony zaméstnanct potiebovat zdravotnicky material, ktery je

nutno kazdy mésic dopliiovat.

3.2 Komplexni situa¢ni analyza
Komplexni situa¢ni analyza spojuje vysledky vSech dil¢ich analyz provedenych v
predchozich kapitolach. PtileZitosti a hrozby vychézeji predevs§im z analyzy
makroprostiedi, analyzy trhu a analyzy konkuren¢niho prosttedi. Silné a slabé
stranky pak vychdzeji z interni analyzy a z analyzy konkuren¢niho prostfedi. Pro
shrnuti vysledki téchto analyz jsem pouzila SWOT analyzu, ktera prehledné

rozdéluje tyto poznatky.
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3.2.1 SWOT Analyza
Tato analyza urcuje piedevsim jaké ma firma silné a slabé stranky a jaké
prilezitosti a hrozby ji ovliviiuji. Pomaha urcit jakym smérem by se firma méla
orientovat, piipadné na co se zaméfit. Od silnych stranek se poté odvije;ji

konkurenéni vyhody, které jsou podrobnéji popsany v marketingovém planu.

3.2.1.1 Silné stranky

Management s jasnou vizi a cilem

Vétsina zdravotnickych zafizeni je vedena ekonomicky nezkusenymi zdravotnimi
pracovniky, ktefi pracovali v nemocnicich a po urcité dobé se rozhodli zalozit si
vlastni ordinace nebo zdravotnické centrum. Z toho divodu je hodné rehabilitacnich
center malo ziskovych i piesto, ze poskytovana péce je kvalitni, jak bylo zjisténo v
predchozich analyzach. Silnou strankou centra je zkuSené vedeni, které je dostate¢né

kvalifikované pro vedeni centra a zaroven se vyzna v pfedmétu podnikani.
Komplexni péce na jednom misté

Hlavnim odliSenim centra je pfedevs$im v poskytovani péce na jednom mistg.
Nabizi nejen rehabilitacni, rekondi¢ni a regeneracni sluzby, ale zaroven i fitness
sluzby a to vSe je vzajemné propojené. S ohledem na soucasny rychly zivotni styl,
kdy vétSina lidi upfednostituje moznost vytidit vSe potfebné co nejrychleji a nejlépe
v jedné lokalité, je tato vyhoda stéZejni. Tento trend mizZe byt vidén napiiklad v

nakupnich ¢i wellness centrech, jejichZ pocet v soucasné dob¢ vzrista.
Dlouhodoba spoluprace s klientem

Podnik se zamétuje na strategii dlouhodobé spoluprace s klientem, ktera je
vyhodna pro obé¢ strany. Klientovi tato strategie zajisti dlouhodobou péci, za uc¢elem
co nejlepsich a trvalych vysledkd. V marketingovému prizkumu jsem zjistila, ze
vétSina respondentl si stézovala na pristup statnich rehabilitacnich center, kde
pacienti vysttidaji nékolik terapeutl a poté maji pocit, Ze 1écba je uspéchana a
necelistva. Na zakladé¢ toho se centrum bude zaméfovat na komplexni péci, kdy
1ékat, terapeut, masér 1 fitness trenér budou mit sjednocené individudlni plany pro

klienta.
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Kvalifikovani zaméstnanci

Centrum si zaklada na peclivém vybéru zaméstnanct, ktefi nejsou jen dostatecné
kvalifikovani pro vykon prace, ale zaroven maji spravny ptistup ke klientiim.
Firemni kultura bude klast diiraz na znalost vize a poslani centra, aby si je kazdy
zaméstnanec osvojil, podporoval a spoluutvarel. Zakladem je predevsim lidem
pomahat a vzdélavat je o diilezitosti regenerace a prevence. Zaroven poskytovat

kvalitni 1écbu a vytvaret klidnou atmosféru pro pacienta.
Vysoka loajalita zaméstnancu

Strategie vedeni vyzdvihuje pracovni rust zaméstnanct tak, aby byli dostatecné
motivovani a spokojeni. Spokojeny zaméstnanec je, jak je znamo, v odvétvi sluzeb
jedna z nejstézejnéjSich véci, které umoziuji uspésné fungovani podniku. Vedeni
bude pro zaméstnance vytvaret takové prostredi, v kterém budou radi pracovat. To
docili ptfedev§im moznosti pracovniho rlstu, Skolenimi, riznymi vyhodami a
motivaci. Ve zdravotnickych centrech, predevsim statnich, je tato skute¢nost Casto
opomijena. Tomuto pfistupu se podnik bude vyhybat a dosahne tak spokojenosti
zaméstnanct, kteti budou vytvaret pohodovou atmosféru, pro pacienty. Diky tomu se
docili nizké fluktuace, které je nejen nakladna, ale zaroven znaci o Spatném vedeni z

hlediska managementu.
Individualni pristup ke klientiim

Dtlezitym aspektem piistupu ke klientovi neni jen dlouhodoba spolupréce, ale i
zpusob 1écby. Kazdy pacient vyzaduje jinou 1écbu a jiné sluzby. Podnik bude nabizet
takovou 1écbu, ktera bude na miru sedét pacientovi. Tento pfistup bude podpoten
pravé myslenkou dlouhodobé spoluprace, kdy klientovi bude poskytnuta komplexni
péce, kterd ho bude provazet celym procesem, jak pted irazovou prevenci,
diagnostikou, potrazovou lécbou, regeneraci a posilovacimi cviky na navraceni a

zlepsSeni fyzické kondice, to vSe sestavené, tak, aby vSe vytvatrelo ucelenou 1écbu.
Dopliikové sluzby

Jak jiz bylo uvedeno, centrum planuje poskytovat n¢kolik dopliikovych sluzeb.
Hlavni sluzby budou rehabilitacni, ale k nim patii 1 dalsi, které jsou pro potencionalni

klienty atraktivni. Patii sem pfedev§im mozZnost ¢lenstvi v centru, které se plati
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mésicné. V ramci ného budou moci vyuzivat zdarma posilovnu, kde za piiplatek
mohou vyuzit sluzby fitness trenéra a nechat si sestavit individualni tréninkovy pléan.

Zaroven tim 1 ziskaji slevy na dalsi sluzby.

Dalsi doplitkovou sluzbou budou internetové stranky centra, kde se kazdy klient
bude moci prihlasovat a objednavat online. To nejen urychli, ale zaroven zjednodusi

systém objednavani jak pro klienty, tak pro zaméstnance.

Mezi planované dopliikkové sluzby patii, pouze v piipadé vaznych urazli, moznost
vyuziti prevozu klienta sanitkou. Tato sluzba bude zavedena az pozdéji poté, co bude

proveden dotaznikovy prizkum, ktery zjisti zdjem klientli o tuto sluzbu.
Vhodna lokalita

Lokalita centra bude v blizkosti n€kolika velkych nemocnic a zaroven blizko
obytnych zon. Diky tomu bude centrum pfistupné nejen potencionalnim klientim,

ale zaroven i 1ékarim, s kterymi je moznost spolupracovat.

3.2.1.2 Slabé stranky
Novy podnik

Jako u kazdého nového podniku je nejvétsi slabou strankou to, ze neni mezi
potenciondlnimi klienty zndmi a nema svou klientskou zékladnu. Pro podnik je
dilezité se spravné umistit v povédomi potencionalnich zédkazniki, to znamena

vytvofit si divéryhodnou image a odliSnost podniku od konkurence.
Nizky podil na trhu

S novy podnikem je spojen i nizky podil na trhu. To znamena, Ze v zacatcich ma
podnik slabé uplatnéni na trhu, je neznamy pro banky i zdravotni pojistovny, tudiz je
naro¢né na zacatku ziskat finanéni zdroje. Z toho divodu, je stéZejni sestavit plan

financovani.
Vysoka konkurence

Diky umisténi podniku v Praze se dostava do oblasti vysoké konkurence. Hlavni
mésto je piehlceno nabidkami riiznych sluzeb a zdkaznici maji moZnost si vybirat,
které rehabilitacni pracovisté si zvoli. OdliSeni podniku je, jak uz jsem tekla, stéZejni
a bez n¢ho se centrum tézko uchyti.
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Vysoké naklady centra

Vzhledem k vySe uvedenym analyzam muze podnik o¢ekavat vysoké pocateéni
naklady spojené nejen s pofizovanim materiald, piistroji a prostor, ale i se samotnym
provozem. Rehabilita¢ni centra jSou obecné vysoce nakladova a malo ziskova, je
nutné spravné rozdélovat naklady a zajistit stabilni financovani, aby nedochazelo ke

ztratam.
Naroéné ziskavani kvalitnich zaméstnancu

I ptesto, Ze je tento obor stale vice popularni, je v ném nedostatek kvalifikovanych
pracovnikd. Podnik musi nabidnout atraktivni pracovni podminky a prostiedi pro
zaméstnance, aby nejen v podniku chtéli pracovat, ale i v ném zistali, protoze

vysoka fluktuace je pro kazdy podnik nezadouci.

3.2.1.3 Prilezitosti

Rozvoj novych technologii

Obor fyzioterapie a fitness je typicky tim, ze se neustale obménuje, jsou vytvareny
nové metody, postupy a formy léceni. Zaroven neustéale ptibyvaji nové 1écebné
pomiicky a pfistroje. Diky tomu se podnik mize neustale zlepSovat a posouvat. Je
dilezité tyto nové trendy sledovat a ptizpisobovat se jim. Zarovei je nutné pohlizet

na finan¢ni stranku a vybirat pouze ty, které mohou pfinést vyhody.
ZvySujici se zajem o kvalitni zdravotnické sluzby

V analyzach bylo zji$téno, ze lidé se vice zajimaji o své zdravi a pozaduji

kvalitnéjsi zdravotnické sluzby a zaroven jsou ochotni si za né pfiplatit.
Zvysujici se zajem o soukromé zdravotnické zarizeni

Dalsim trendem, ktery velmi souvisi s pfedchozim, je zvySeny zdjem lidi o
soukroma zdravotnicka zatizeni. Lidé si uvédomuji, Ze pokud chtéji kvalitngjsi péci a
vstiicng&jsi pristup, je vhodnéjsi navstévovat soukroma zatizeni, ktera tyto aspekty

vice zohlednuyi.
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Vyuziti internetu a socialnich médii

Dnesni doba internetu a predevsim socialnich siti, davd moznost k prezentovani
podniku nejen prostiednictvim klasickych médii, ale i webovych stranek a profila na
socialnich siti. Vyhoda je, ze dosah téchto médii je velmi Siroky a nestoji ptilis
mnoho penéz. Zaroven dava vétsi prostor pro komunikaci s klienty, ziskani jejich

v

nazori a vytvoreni si osobn¢jsi image centra.
Spoluprace se sportovnimi kluby

Centrum prozatim planuje spolupraci se sportovci, ktefi nemaji vlastni tym
oSetfovatelu a fyzioterapeutt, ale do budoucna by bylo mozné vyuzit i nékteré

sportovni kluby, s kterymi navaze spolupraci a ziska tim stabilni klientelu.
Uzavieni smluv s pojistovhami pro cizince

V soucasné dobé je pojisténi pro cizince na velmi nizké trovni. Je velmi malo
zdravotnicky zafizeni, které maji smlouvy s pojistovnami pro cizince. Tato klientela
je z toho diivodu nevyuzita a do budoucna by bylo rozumné ud¢lat prizkum, ktery by

zjistil zajem téchto lidi o péci centra.
Zvysujici se pocet nemoci svalovych, kosternich a pojivovych tkani

V analyzach bylo zji§té€no, ze v posledni dob¢ se velmi zvySuje pocet nemoci
svalovych, kosternich a pojivovych tkéani. Lidé vice sportuji a diky tomu i vice trpi
na zranéni kloubt, kosti a svald, jejichZ charakter i 1é¢ba jsou vétSinou dlouhodoby.

Do budoucna by bylo vhodné pro centrum rozsitit kapacitu.

3.2.1.4 Hrozby

Vstup nového konkurenta

Vstup do tohoto odvétvi je slozity predevsim z hlediska vysokych pocatecnich

nakladi, 1 pfesto tato hrozba je vcelku vysokd, vzhledem k jeho atraktivité.
Narust cen vstupt

Nartst cen vstupt ohrozuje kazdy podnik na trhu. V takovém piipadé musi byt
podnik ptipraven bud’to zvysit ceny sluzeb nebo snizit jiné naklady, aby si cenu

udrzel.
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Ekonomické dopady

Ekonomické krize ¢i snizeni platii zdkaznikti nas mohou velmi ovlivnit. Vzhledem
k tomu, Ze nase centrum se zamétuje na kvalitni sluzby za vyssi cenu, tak by snizena
platova schopnost zakaznikii mohla mit nepfiznivé ucinky na trzby. Na druhou

vvvvvv

predpokladam, ze pro podnik by dopad nemusel byt piili§ vysoky.
Odchod kli¢ovych zaméstnancu

Dalsi hrozbou miize byt odchod klicovych zaméstnancti, ktery ptindsi naklady na
hledani novych zaméstnancii. Klienti upfednostiiuji navstévovat pravidelné své
terapeuty a neradi vitaji ¢asté zmény. Z toho diivodu je dulezité takovymto

odchodim predchazet, pripadné se na n¢ predem pfipravit.
Legislativni zmény ve zdravotnictvi

V analyze vnéjSiho prostiedi bylo zjisténo, ze politické a legislativni prosttedi je
jednim z nejdualezitéjsich faktori ptisobicich na zdravotnicka zatizeni. Podnik musi
peclivé sledovat zmény v zadkonech, pozadavky na hygienu ¢i zafizeni centra a

upravy regulovanych cen, a umét na né vcas reagovat.
Zména preferenci spole¢nosti

Preference spole€nosti se mohou v pritb&éhu let zménit a lidé se prestanou tolik
zajimat o zdravi Zivotni styl nebo uptednostni jinou formu lécby. I piesto, Ze tento
scénaf je mén¢ pravdépodobny, podnik na néj musi byt piipraveny a v€as na néj
reagovat. Mize to udélat zménou strategie, vize, poslani nebo marketingového mixu
a v extrémnéjSich piipadech, zménou orientace centra, aby se pfizpisobil novym

preferencim spolecnosti.
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3.3 Marketingovy plan

Pfi navrhovani marketingového planu jsem propojila vysledky provedenych
analyz a priazkumu tak, aby jeho jednotlivé ¢asti co nejvice vyhovovaly zakazniktim
a zaroven byl plan realizovatelny. Na zacatku jsem uvedla poslani, vizi a strategii
podniku a upravila je na zakladé vysledki analyz a prizkumi. VétSina
konkurencnich rehabilitacnich zatfizeni v Praze se zamétuji pouze na komplexni
sluzby v oboru rehabilitace, ale nenasla jsem Zadné pracoviste, které nabizi
propojené sluzby rehabilita¢ni a fitness. Na internetu jsem nalezla rehabilita¢ni
centra, ktera poskytuji podobnou péci, ale ta nesidlila v Praze nebo jejich nabidka
nebyla tak Siroka. Na trhu chybi specializované rehabilitacni a fitness sluzby
zamétené na aktivni a rekreacni sportovcee, ktefi nemaji své vlastni fyzioterapeuty
v ramci sportovniho ¢i jiného klubu. Vlastnim prizkumem bylo zjisténo, ze poptavka
po téchto sluzbach je velmi vysoka a 1idé jsou za sluzby ochotni zaplatit vyssi cenu.
Marketingovy plan bude pro tuto klientelu sestaven tak, aby splnil poslani a vizi

centra.

3.3.1 Uvodni informace o podniku

Rehabilitaéni zdravotnické zafizeni a fithess centrum
ke dni 1. 1. 2015

Provozovatel: Lékar specialista v oboru rehabilitacni a fyzikalni mediciny se

zkusenostmi vedeni podniku

Piedmét podnikani: LéCebna rehabilitace, regeneracni a rekondiéni sluzby,

masérské sluzby a fitness centrum

Sidlo firmy: Praha

3.3.2 Poslani rehabilitaéniho a fitness centra

Poslani organizace

Poslani naseho rehabilitaniho a fitness centra je pomahat lidem v névratu do
jejich aktivniho zivotniho stylu, podporovat je v dosahovani lepsi fyzické kondice a
informovat je o dulezitosti prevence a regenerace, ktera je Casto opomijena i piesto,

Ze je vyznamnoU soucasti 1€cby traza.
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Vize organizace

Nasi vizi je dlouhodoby rozvoj firmy zalozeny piedevs$im na klientech, ktefi se u
nas budou dolécCovat po zranénich, ale i dale budou vyuzivat sluzby napiiklad fitness
centra jako prevenci dal§ich Urazi. Nasim cilem je se stat preferovanym
poskytovatelem rehabilitacnich sluzeb urcenych piedevs§im pro sportujici cast
obyvatelstva nebo pro byvalé sportovce, ktefi se chtéji navratit ke sportu a napliiovat
tak motto naseho centra: LECIME POHYBEM!

Strategicky cil

Hlavnim strategickym cilem rehabilita¢niho a fitness centra bude prosadit se na
trhu a nasledné se v horizontu ti let stat centrem poskytujicim komplexni sluzby v
oboru rehabilitace a fitness pro obyvatele Prahy. Kvalitou sluzeb a individudlnim
ptistupem k zakaznikim planuje tuto pozici udrzet a ziskat Sirokou klientelu, se

kterou budeme dlouhodobé spolupracovat.
Strategie

Strategii spole¢nosti je ziskat stabilni postaveni na trhu s diirazem na komplexni
péci o klienty a vyuziti partnerskych vztahti s odbornymi 1ékati a zdravotnimi
pojistovnami na zéklad¢ strategie "Udrzuj a posiluj", ktera zahrnuje intenzivni
pronikani na trh za vyuziti silnych stranek a pfilezitosti. Zalozena je predevs§im na
peclivé sestaveném marketingovém planu, ktery je pro odvétvi sluzeb jednim ze

zakladnich aspekti tspéchu .

Planem centra je ziskat n€kolik kli¢ovych zakaznikd a s nimi udrzovat
dlouhodobou spolupraci. Po ziskani dostate¢ného poétu zakazniki centrum nebude
dale rist kapacitné, ale pouze kvalitativné. Cilem bude zachovat vSechny jeho

konkuren¢ni vyhody a to by v eventuelnim nartstu klienti nebylo mozné.

3.3.3 Konkuren¢ni vyhody
Pted samotnym navrzenim marketingové planu a sestavenim marketingové
strategie je nutné shrnout konkuren¢niho vyhody podniku, které jiz byly popsany v

interni analyze.

o Komplexni péfe na jednom misté

o Dlouhodoba spoluprace
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o Individualni pristup

o Kovalifikovani zaméstnanci

o Vysoka loajalita zaméstnancu
o Dopliikové sluzby

o Vhodna lokalita

3.3.4 Marketingovy cil
Marketingové cile zahrnuji smér a konkrétni zadouci stav firmy do budoucna,
které zajist'uji jeji dlouhodoby rist a uspésnost. Marketingové cile se od
podnikovych cili 1isi tim, Ze se zamétuji pouze na trhy a produkty, které jsou v
souladu s cili podnikovymi. Je diilezité, aby cile byly redlné, vystizné, konkrétni a

predevsim, aby spolu souvisely, tedy systematické.

Marketingové cile zavisi predev§im na finan¢nich moznostech centra. Je nutno
zohlednit nejen pocatecni investici, ale i pravidelné naklady. Z toho divodu cile musi
byt nastaveny tak, aby pokryly tyto zakladni naklady a zaroven generovaly

ptiméfeny zisk.
Zde jsou zvolené marketingové cile vypsany:

o Do 3 mésict od otevieni ziskat smlouvy se 4 nejvétsimi zdravotnimi
pojistovnami

o Do 1 roku ziskat minimalné 20 klientt, ktefi vyuzivaji ¢lenstvi v centru

o Do 2 let rozsifit nabizené sluzby o odvoz klientli a vyzivové poradenstvi

o Do 3 let rozsifit kapacitu centra prostiednictvim vecernich ordina¢nich hodin

3.3.5 Segmentace trhu
Pted sestavenim marketingového mixu je nutné rozd¢lit potencionalni zakazniky,
abych mohla piesné vymezit jejich potieby a piani a poté pro konkrétni skupinu

pfizpusobit marketingovy plan.
Geograficka segmentace
Na zacatku planu jsem uvedla, Ze centrum bude situovano v Praze. Kazdé hlavni

mésto je typické hektickym zivotnim stylem.Velké mnozstvi lidi se kazdy den musi
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dopravit za svymi povinnostmi a zpét. Toto vyzaduje i jiny pfistup podnikatelti.
Kazdy se snazi nabidnout co nejvice sluzeb na jednom misté, ptikladem jsou nakupni

centra.

Popisované rehabilitacni a fitness centrum se tomuto stylu snazi ptizptisobit
Klientim klidnou atmosféru, kde mtizou rehabilitovat a cvicit jako moznost Gniku
Z rychlého zivotniho stylu. Jak je zndmo, psychicka stranka 1éCby je velmi dualezita,

a proto se ji budeme snazit co nejvice pozitivné ovlivnit.

Konkrétné je centrum situovano v Praze 5. V okoli jsou dv¢ velké nemocnice,
kam ptichazi stovky pacientd, kteti by se mohli stat potencionalnimi klienty naseho
centra. Dale je v blizkosti velké sidlité Repy, kde je velmi mélo rehabilitaénich
pracovist’ a fitness center, ale pfitom je v okoli mnoho parkt (Ladronka, Hvézda),

které jsou sportovci ¢asto vyuzivané.
Demograficka segmentace

Tato segmentace se zamétuje predevsim na veék, pohlavi, vzdélani a socidlni
postaveni jedinct. Vzhledem k tomu, ze rehabilitacni a fitness sluzby vyuzivaji
vSechny vékové kategorie, neni tato segmentace nutna. Rozdilem je zde spise
socialni postaveni. Znamena to, Ze nabizené komplexni sluzby si nemiize kazdy

finanéné dovolit.

Zdravotnické zatizeni nemlZe pacienta odmitnout oSetfit (pouze z kapacitnich
divodu), ale centrum bude nabizet spise kvalitni sluzby za vyssi cenu. Napiiklad
studenti Skol budou hledat spiSe centra, ktera jsou levna a dostupna a vzhledem
k tomu, Ze v okoli se pfili§ skol nevyskytuje, tuto klientelu neocekavam. Co se tyce
vékové kategorie mladsi 18 let, zde vybér pracovisté zavisi ve vétsiné piipadii na
rodi¢ich. Navic mladsi lidé, kteti zd&vodné sportuji, jsou i1 €leny sportovnich klubt a
ty rehabilitace zajist'uji sami. Z toho diivodu se na tyto dvé kategorie centrum nebude

zameéfovat.
Psychologicka segmentace

Zde rozdélim klienty podle jejich naklonnosti k urcitym sluzbam. Jsou lidé, kteti

spiSe uptednostnuji dochazet do rehabilitacniho centra pravideln¢ a jsou ochotni
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priplatit za komplexni péci. Pak jsou lidé, kteti upfednostiuji ndvstévu
rehabilitacniho centra co nejméné a poté cvici sami doma, kvili ¢asovym ¢i

finan¢nim omezenim. Prvni skupina téchto klientl je pro centrum vice zadouci.
Segmentace podle vztahu ke sportu

Pro centrum je tato segmentace velmi dulezita. Patii sem klienti, ktefi maji
negativni vztah ke sportu. SnaZzi se jakékoliv sportovni aktivit¢ vyhnout, at’ uz
z fyzickych, osobnich ¢i jinych davodt. Dale jsou lidé, kteii sportuji rekreac¢né. Ti
sportuji piiblizné jednou tydné, vétSinou o vikendech. Dalsi kategorii jsou aktivni
sportovci, ktefi jiz trénuji vicekrat tydné, ale ne na zavodni trovni. Posledni kategorii
jsou profesionalni ¢i zavodni sportovci. Pro ty je sport Zivotnim stylem a travi jim
vétSinu svého Casu. Ty mizeme délit jesté na amatérské zdvodniky, kteti se soutézi
ucastni, ale vétSinou nemaji za sebou profesionalni tym poradcii na rozdil od

profesiondlnich sportovcil, ktefi to vSe k dispozici maji.
Segmentace podle prijmovych skupin obyvatel

V hlavnim mést€ Praha je primérné€ nejvice osob v pfijmové skupiné 15001,- K¢
—20000,- K&, coZ je o kategorii vyse nez v celé Ceské republice. Lze predpokladat,
ze lidé s niz8im pfijmem vyuzivaji spiSe klasickou zdravotni péci, naopak lidé s
vy$§im piijmem budou poZadovat nadstandardni zdravotni péci. Toto pravidlo vSak
neplati plosné&, ovliviuji ho 1 dalsi faktory jako osobni preference nebo vnimani

hodnot. (27)

3.3.6 Cilovy segment
Na zaklad¢ vsech uvedenych analyz v praci, provedeného osobniho prizkumu a
segmentace jsem zvolila cilovy segment, ktery bude piesné odpovidat nabizenym
sluzbam a konceptu. Z hlediska geografie se bude podnik zaméfovat na Prahu 5 a

prilehlé oblasti.

Dale se bude zamé&fovat na pracujici ¢ast obyvatelstva, ktera rekreacné ¢i zavodné
sportuje ,¢i sportovala, a ma zajem o navrat ke sportu. Nas cilovy segment z hlediska
véku nebude omezen. Poslednim a dilezitym segmentem budou klienti, ktefi jsou

ochotni pfiplatit si za kvalitn&jsi sluzby a maji na to finan¢ni prostredky.
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Shrnuti cilového segmentu:

v’ obyvatelé Prahy 5 a pfilehlych oblasti
v' rekreaéni ¢i aktivni sportovci
v’ stfedni ¢i vyssi ptijmova skupina

V' vyZadujici se komplexni a kvalitni péc¢i

3.3.7 Umisténi
Cilem centra je, aby ho zdkaznici vnimali jako kvalitni, kde se jim dostane
komplexni péce za vyssi cenu. Dalsim je, aby lidé odchazeli spokojeni a s pocitem,
ze 1écba jim pomohla dlouhodobé¢ a Ze jsou spravné motivovani k cviceni a pouceni o

prevenci, protoze tyto dva aspekty jsou ¢asto opomijeny.

Zdravotnické zafizeni mize mit nejvice kvalifikované zaméstnance
Vv rehabilitacnich metodach, ale pokud pacient sam neni dostatecné presvédcen o
dilezitosti a smyslu 16¢by, tak zadouciho vysledku nedosahne. Spatné vysledky jsou
pak pfipisovany lécebnym metodam, nikoliv samotné snaze pacienta, kterou mize

terapeut ovlivnit jen ¢astecné.

Centrum se snazi odlisit od ostatnich center svym klidnym prostiedim, ale
zaroven profesionalnim pfistupem zaméstnancii. Stézejni je, aby si zakaznici
uvédomovali dtilezitost nejen rehabilitace, prevence, ale i regenerace a 1é¢ebného
planu sestaveného na miru. Pokud vSechny tyto hodnoty centra zakaznici vnimaji,

pak se budou radi vracet a udrzovat s centrem dlouhodobou spolupraci.

3.3.8 Marketingovy mix
Kapitola se vénuje marketingovému mixu, ktery je vytvofen na zakladé
stanovenych marketingovych strategii, cild, cilového segmentu a umisténi. Popisuje ,
jaké produkty podnik nabizi, jeho cenové cile a strategie. Dale i zptisoby distribuce a
propagace, které predstavi sluzbu zakaznikovi. Dalsi sloZzkou mixu jsou lidé, procesy
a materialni prostiedi, které utvateji celkovy prvni dojem firmy a jsou dileZitymi
rozhodovacimi faktory pro pravidelnou navstévu pacienta. V nasledujicich

kapitolach podrobné popisi jednotlivé slozky marketingového mixu.
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3.3.8.1 Produktové cile a strategie (Sluzba)

Rehabilitacni a fitness centrum nabizi zdravotni péci v oboru fyzikalni mediciny,
fyzioterapie a fitness. Uspokojuje tim momentalni potfebu aktivnich a rekrea¢nich
sportovct, ktefi vyzaduji komplexni a kvalitni péci na jednom misté. Nase centrum
tuto komplexni péci nabizi uz z né€kolika divodi. Sportoveim umozni konzultace
V prevenci zranéni, tedy 1écbu predchazejici a ¢aste¢né snizujici riziko urazu. Dale

nekolik rehabilitacnich pracovnikti na miru sestavi 1é¢ebny plan po zranéni.

K tomu mohou vyuzit dalsi sluzby jako maséze, riizna skupinova a individualni
cviceni, ¢i elektrolécbu. Po ukonceni jejich pourazové 1é€by mohou vyuzit fitness
trenéry, ktefi jim pomuzou ziskat ztracenou kondici a sestavit jim individualni
tréninkovy plan. Centrum jim poskytuje sluzby, které mohou vyuzivat nejen v dobé
zranéni, ale i pied a po, tedy cely zivot. To je jeho hlavnim cilem, poskytovat

dlouhodobou 1é¢bu a uspokojit tak pfani a potieby zakaznikd.

Rozhodla jsem se tyto sluzby rozdélit podle jejich charakteru a v jakém potadi je

klient bude vyuzivat, pokud se rozhodne pro komplexni 1é€bu.

1. Preventivni sluzby (pied urazem) - konzultace s fyzioterapeutem a fitness
trenérem, prednasky o prevenci, sportovni prohlidky a regeneraéni a
rekondi¢ni masaze.

2. Rehabilita¢ni sluzby (po trazu) - kinezioterapie, fyzioterapie a fyzikalni
lécba

3. Fitness sluzby (navraceni do kondice) - individuélni tréninkové plany,
posilovna, rekondi¢ni masaze a skupinova cvi€eni.

4. Doplitkové sluzby (provazejici cely proces) - webové stranky, online

objednévani a Clenstvi v centru.

3.3.8.2 Cenové cile a strategie
Cenova strategie podniku je vyssi cena za vyssi kvalitu. Je to z toho davodu, Ze
prazkum ukazal, ze lidé uptfednostiiuji kvalitu a vyssi cenu jsou ochotni zaplatit. Tato
strategie plati pouze pro sluzby nehrazené pojistovnou. Sluzby hrazené pojistovnou
maji bodovy systém a jejich ceny jsou regulované staitem. Hrazeni sluzeb

rehabilitaéniho a fitness centra se déli na 2 skupiny:
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A) Hrazené ze zdravotniho pojisténi

V ramci této skupiny poskytuje sluzby, které platce nehradi piimo, ale
prostiednictvim zdravotniho pojisténi. Kazdy zdravotni vykon je ohodnocen body,
které jsou pfesné stanoveny zakonem. Bodové hodnocené vykony jsou shrnuty v
nasledujici tabulce, na zaklad¢ vyhlasky ¢. 397/2010 Sb. (28):

Nazev procedury Délka procedury Bodové ohodnoceni |

21021 Komplexni vySetieni lékarem 60 minut 247
21022 Cilené zamérené vySetieni 30 minut 128
lékafem

21023 Kontrolni vySeti‘eni lékaiem 15 minut 64
21510 Mékké a mobiliza¢ni techniky 15 minut 61
21211 Lécebna télesna vychova 20 minut (5 20
skupinova léCenych)

21215 Lécebna télesna vychova 30 minut 40
individualni

21219 Lécebna télesna vychova 15 minut 22
individualni pod dohledem na

pristrojich

21225 Lécebna télesna vychova 15 minut 20

individualni — kondi¢ni metody
21716 Individualni LTV — Nacvik 15 minut 20

lokomoce a mobility

21713 Masaz reflexni a vazivova 30 minut 42
21413 Mobilizace patei‘e a perifernich 10 minut 40
kloubu

21002 Kineziologické vySetieni 60 minut 239
21315 Vodolécba 2 — aplikovana na 15 minut 36
konéetiny (virivé koupele)

21317 Vodolé¢ba 3 — podvodni masaz 15 minut 74
a iritacni nebo relaxac¢ni vodolécebné

procedury

21113 Fyzikalni terapie I1 — 15 minut 14

elektrolécebné procedury

21117 Fyzikalni terapie IV- specialni 30 minut 54
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selektivni stimulace

Tabulka ¢.7 - Bodové ohodnoceni sluzeb hrazenych ze zdravotniho pojisténi,

Zdroj: (28)

K témto vykonim se navic je$té pfifazuje minutova rezijni sazba, ktera je v tomto
pripadé¢ 2,00 body za minutu vykonu. Je to z toho diivodu, ze v bodech za vykon nejsou
zahrnuty rezijni naklady podniku. V soucasné dobé je v této skupiné vykonu je 1 bod =
0, 8,- K¢.

B) Nehrazené ze zdravotniho pojiSténi (samoplatci)

Tato kategorie sluzeb neni hrazena ze zdravotniho pojisténi a klienti si ji plati
sami. Jsou navic rozdéleni do dvou skupin. Prvni jsou ti, ktefi plati mési¢ni ¢lenstvi
V hodnoté¢ 1500,- K¢ a maji vétSinu nadstandardnich sluZeb zlevnénych nebo zcela
zdarma a ti, ktefi sluzby vyuzivaji, ale ¢lenstvi neplati. Ceny téchto nehrazenych

sluzeb jsou shrnuty v této tabulce podle jejich ceny pro klienty bez a s ¢lenstvim:

Nazev procedury Cena bez ¢lenstvi Cena Vv ramci €lenstvi

Posilovna (jednorazove) 80 K¢ ZDARMA
Masaz klasicka (30 minut) 300 K¢ 250 K¢
Masaz klasicka (45 minut) 400 K¢ 350 K¢
Masaz klasicka (60 minut) 500 K¢ 450 K¢
Regeneraéni masiz 450 K¢e 400 K¢
(45 minut)
Kinesiotaping 450 K¢ 400 K¢
(jedno oSetieni)
Sportovni prohlidka 750 K¢ 680 K¢
(zakladni)
Sportovni prohlidka 2500 K¢ 2300 K¢
(specializovand)
Individualni cviceni 850 K¢ (1x mesi¢n€ zdarma)
(s fitness trenérem) Cviceni navic — 600 K¢
Skupinové cviceni 200 K¢ 100 K¢
(zamérené)
Sestaveni individudlniho 1000 K¢ 700 K¢

tréninkového planu
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VyuZiti sanitky centra 15 Ké/km + 30 10 K¢/km + 30 K¢ fixni

K¢ fixni sazba
Vyseti‘eni u fyzioterapeuta 850 K& 750 K¢
Tabulka ¢.8 - Cenik sluzeb nehrazenych ze zdravotniho pojisteni, Zdroj:

viastni zpracovani

3.3.8.3 Distribu¢ni cile a strategie
Jsou to zpuisoby, jakymi se klienti mohou o centru dozvédét. Dulezité je ziskat
smlouvy s nejvétsimi pojistovnami v Ceské republice a poté spolupracovat s 1ékafi,

ptredevsim ortopedy, ktefi mohou centrum svym pacientim doporucit.

Neékdy i z kapacitnich divodi se vzajemné doporucuji jina rehabilitani
pracovisté. Proto je vhodné s nékterymi konkurenty spolupracovat a komunikovat.
Dal$im velmi G¢innym zprostiedkovatelem jsou rodiny, pfibuzni a znami. Klienti
¢asto daji na doporuceni svych zndmych, a proto je dilezité si udrzovat spravnou
image a klientdm se snazit co nejvice vyhoveét. Poslednim distribuénim kanalem je
internet. Centrum bude mit vlastni webové stranky, které budou klientim

ptizplisobeny tak, aby se v nich mohli spravné orientovat a objednavat.

3.3.8.4 Propagace a komunikace
Propagace centra a komunikace se zakazniky mize pfiblizit podnik k dal§im
potencionalnim zakaznikim. Plan centra bude spiSe neagresivni forma propagace.
Cilem neni zakazniky piesvédcit o kvalité centra plakaty, transparenty ¢i reklamou,

nybrz piedstavit centrum a jeho vizi.

Prvotni formou propagace bude spoluprace s 1€kati v blizkém okoli. Centrum
bude kontaktovat specializované 1ékate, naptiklad ortopedy a chirurgy, ktefi mohou
doporucit centrum svym pacientim. Dal$i formou budou letaky piimo v ordinacich
1ékatd v okoli podniku, které by informovaly o rehabilita¢nim a fitness centru a o

jeho sluzbach a zamétend.

Dale bude centrum propagovano na ruznych sportovnich akcich uréenych
pfevazné pro nadsence, kteti vSak nesportuji na profesionalni Girovni. Patii sem rtizné
bézecké akcee, kterych je v Praze mnoho, ¢i rizné fotbalové turnaje amatérskych lig.

Zamérem je hlavné oslovit nasi cilovou skupinu.
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Vzhledem k vysledku analyzy potencionalnich zakaznikt bude centrum mit
vlastni webové stranky. Ty budou profesionalné zpracované a predevsim piehledné
pro vSechny vékové kategorie. Budou obsahovat i moznost objednani ptes internet a
také sekei, kde zakaznici mohou hodnotit centrum a poskytnout tak zpétnou vazbu,

kterou vedeni bude sledovat a zpracovavat.

Centrum také vyuzije ruzné internetové stranky, kde jsou piehledy rehabilita¢nich
pracovist’, jako naptiklad server Firmy.cz. Velmi dilezitym médiem jsou socidlni
sité, napiiklad Facebook. Centrum zde bude mit vlastni stranku a bude sem
pravidelné ptidavat ptispévky. Cilem této propagace je vytvorit komunitu sportovci,
ktefi by na téchto strankach mohli komunikovat a v pozd¢jsich letech by bylo mozné

prostfednictvim této stranky organizovat rtizné sportovni ¢i informacni akce.

Zajimavou formou propagace budou bezplatné prednéasky pofddané centrem.
Piednasky budou na téma sportovni regenerace, prevence, cviceni a vyzive.
Potencionalni zakaznici by ziskaly zakladni informace a povédomi o téchto
problematikach a zaroven by zde byla moznost informovat se o sluzbach centra, to
vSe nenucenou formou. Posledni forma propagace bude probihat ptimo v centru,
zakaznici, ktefi ho poprvé navstivi, ziskaji informace o moznosti ¢lenstvi a 0 jeho

vyhodach.

Je duleZité zminit, Ze pro centrum by méla byt na prvnim misté predevs§im spravna
komunikace s pacienty a snaha, aby jejich 1é¢ba byla nejucinnéjsi a vyhovujici jejich
potiebam. Timto individualnim a profesionalnim pfistupem zaméstnanct miize
doporucenim svych zakaznikt. Diky spokojenym pacientim se povést centra bude

Sifit a dosdhne tak k jejich zndmym, pratelim ¢i rodinnym pfisluSniktim.

3.3.8.5 Lidé

Lidsky faktor je v oboru sluZeb zésadni a ovliviiujici uspéch celého podniku.
Vybér vhodnych zaméstnanct je proces, na ktery se vedeni podniku zaméii. Pii
vybéru nebude hrat roli jen kvalifikace zaméstnance, ale také jeho schopnost
komunikace se zdkaznikem. Z toho divodu bude soucasti vybérového fizeni i
psychologicky ¢i osobnostni test zaméiujici se na povahu a komunikaci. Ve

zdravotnickych zafizenich je znamo, Ze pracovnici ¢asto hovoii K pacientim piilis
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odbornou terminologii a ti pak maji problém pochopit, jak bude jejich 1écba probihat
a jaky je jeji cil. Peclivym vybérem zaméstnancti a jejich motivaci budu tomuto
problému piedchazet. Je dilezité, aby pacienti odchazeli dostateéné informovani a
zaroven nepiehlceni informacemi, aby jim byl zplsob a prab¢h 1é¢by jasny a byli

dostate¢n¢ motivovany ho dodrzovat.

Dalsi lidsky faktor, ktery do procesu vstupuje, jsou zakaznici. Ve zdravotnictvi
neni mozno si pacienty vybirat nebo je odmitnout. Kdokoliv centrum navstivi a
pozaduje jeho sluzby, tak mu je ze zdkona musi poskytnout. Cilem marketingové
komunikace je piesné vymezit, pro koho jsou sluzby cileny a tim k sob¢ ptivést

cilovy segment.

3.3.8.6 Procesy

Vsechny procesy v podniku jsou nastaveny tak, aby zajistily pohodli a flexibilitu
pro zékaznika. V prvni fazi se zakaznik objednd, bud’ rezervacnim systémem na
webovych strankach nebo telefonicky. Po objednani se dostavi klient do centra a
konzultuje se specializovanym Iékafem sviij zdravotni stav. Ten mu pak nastavi
vhodny Ié¢ebny plan. Plan je pak konzultovan s hlavnim fyzioterapeutem, ktery

nastavi piesné 1é¢ebné metody, jejich pocet a terminy.

Pokud ma pacient zajem o komplexni péci, je mu nabidnuta moznost ¢lenstvi,
ktera byla popséana vyse. Tato péce pak zahrnuje v§echny useky rehabilitatniho a
fitness centra. Klientovi je sestaven nejen potrazovy plan, ale zaroven kondi¢ni plan
s fitness trenérem. Tyto dva plany pak mohou probihat soub&ézné nebo na sebe
navazovat vzhledem k povaze zranéni pacienta. Se zakaznikem je cely prubéh 1écby
Vv centru konzultovan a sestaven tak, aby splnil sviyj ucel a byl realizovatelny

vzhledem k jeho moznostem ¢asovym, finan¢nim i fyzickym.

3.3.8.7 Materialni prostredi
Materialni prosttedi vyznamné ovlivitiuje vnimani a image podniku zdkaznikem.
Centrum se bude nachazet v klidném prostiedi, blizko obytné zény i tramvajové
zastavky, autobusu a metra. Zaroven v blizkosti je i nékolik nemocnic, coz je pro
klienty velmi vyhodné. Samotny podnik bude umistén v dvoupatrovém domé

s parkovistém pro navstévniky a bezbariérovym ptistupem.
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Rozdéleny bude do n¢kolika tseki tak, aby pro klienty byl co nejpohodIng;si.
V piizemi bude umisténa ordinace 1ékaie specialisty, odpocinkova mistnost, ¢ekarna,
dale mistnosti pro fyzioterapeuty a mistnost se specializovanymi pfistroji jako
magnetoterapie ¢i vifivka. Probihat zde bude hlavné potrazova lécba pro pacienty

S omezenou pohyblivosti.

Ve vys§im patie bude télocviéna, mistnost pro skupinové cviceni, konzultace
s fitness trenérem, masaze a administrativni kancelar. Cely interiér budovy bude
vybudovan tak, aby navozoval pfijemnou, vstiicnou, ale zaroven profesionalni
atmosféru. Dulezitost pohodli zakaznikl a zaméstnancti bude na prvnim miste.
Celkovou atmosféru pak dopliiuje hudba, jejiz styl odpovida povaze jednotlivych
interiér. Naptiklad v posilovné a cvi¢ebnich prostorach bude hrat rytmicka hudba

motivujici pacienty.

Na rozdil od mistnosti, kde probihaji masaze a elektrolécba, je hudba uklidiujici.
Cekarna bude doplnéna riiznymi &asopisy se sportovni &i zdravotni tématikou a
fotkami sportovcet, kteti se po tézkém zranéni opét vratili k zavodni kariéte. To vse
ma navodit spravnou atmosféru, ktera tak ¢asto chybi v béznych zdravotnickych

zafizenich.

3.3.8.8 Spoluprace
Posledni slozkou marketingového mixu je spoluprace s ostatnim organizacemi
zapojenymi do zdravotnického systému. Patii sem predev§im spoluprace s 1ékari, at’
uz v soukromych ordinacich nebo v nemocnicich. Vzajemna vypomoc mezi lékafi a
rehabilitaénim centrem, pak mize ptispét obéma stranam. Déle firma nabidne
spolupraci jinym rehabilitanim zafizenim. PfedevSim pii nedostate¢né kapacité pro

pfijimani novych pacientti mohou doporucit jiné rehabilita¢ni pracovisté a naopak.

3.3.9 Reklamni kampan
Reklamni kampan je velmi dalezitou ¢asti marketingového planu. Samotny
marketingovy mix a vSechny jeho vyhody nemohou zajistit uspéch centra, pokud se o
ném jeho cilovi zékaznici nedozvi. Cilem reklamni kampané je naplnit marketingové
cile, které byly stanoveny v ivodu marketingového planu. Pro tyto jednotlivé cile

uvedu zptisob jejich naplnéni. Diléi marketingové cile jsou:
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Zacatek roku 2015 - ziskat smlouvy se 4 hlavnimi zdravotnimi
pojistovnami v Ceské republice

Konec roku 2015 - naplnit celkovou kapacitu centra

Konec roku 2015 - ziskat minimaln¢ 20 klientt , ktefi budou vyuzivat
¢lenstvi v centru a bude s nimi navazana dlouhodoba spoluprace

2016 - rozsitit nabizené sluzby centra - odvoz klientt a vyzivové
poradenstvi

2017 - rozsitit kapacitu centra o 40% prostiednictvim odpolednich a

vecernich ordina¢nich hodin

1) Ziskani smluv se 4 hlavnimi zdravotnimi pojiStovnami

Pied vlastnim otevienim podniku kontaktuje ztizovatel 4 hlavni pojistovny

pusobici v Ceské republice a v pribéhu 3 mésicii od otevieni s nimi pfipravi

podminky smluv a navaze smluvni partnerstvi:

Vseobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky
Ceska pramyslova zdravotni poji§tovna
Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky

Allianz pojistovna

2) Naplnéni celkové kapacity centra

Na zékladé€ analyzy trhu a vlastnich zkuSenosti s rehabilitaénimi zafizenimi, tak

vétSina téchto zatfizeni nema problém s naplnénim kapacity. VEtSim problémem je

spise dlouha ¢ekaci doba na vysetieni u Iékate nebo na rehabilitaéni procedury.

Cilem centra neni jen naplnéni jeho kapacity, ale predevsim pouzit takovy

propagacni material, aby se o ném dozvéd¢la predevsim cilova klientela, ktera bude

mit zajem o dlouhodobou spolupraci.

Pro naplnéni tohoto cile bude nutné oslovit ptislusné 1€kare, pfedevSim

ortopedy, ktefi se Castéji setkavaji s problémy zplsobenymi sportovnimi aktivitami.

Ztizovatel si s nimi domluvi osobni setkdni, kde se stanovi podminky spoluprace. Je

dulezité prfesn¢ vymezit nasi cilovou klientelu, aby 1ékaf prave tyto pacienty

doporucil do naseho centra. Takeé je v planu vyuZit propagaci formou letakda, které

budou informovat o nabizenych sluzbach a zaméteni centra. Letdky budou po
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dohodé¢ rozdany do ¢ekéren 1¢kait, nikoliv rozdavéany na ulicich. Tato forma
propagace je nezadouci a vétSinou budi nedtvéru.

Dalsi forma propagace bude prostfednictvim spoluprace s jinymi rehabilitaénimi
zafizenimi, které by po dohod¢ a v piipadé naplnéni jejich kapacity doporucovala
nase centrum. Spoluprace bude oboustranna, tim by centrum mohlo specifikovat
klienty, kteti by nasi specializaci plné nevyuzili. Samoziejm¢ jen v piipadech, kdy
1é¢ba neni akutni, protoze v téch jsou povinni 1é¢bu poskytnout bez ohledu na
specializaci.

Dale ztizovatel kontaktuje okolni fitness centra, kde by bylo mozné umistit
letaky. Tato forma propagace by mohla nabidku pfiblizit cilovym klientam, ale je
zde riziko, Ze fitness centra by nechtéla povolit reklamu na jiné zafizeni, které v
sob¢ zahrnuje i fitness sluzby i piesto, Ze nejsou hlavnim pfedmétem podnikani.

Planem centra je vytvoreni vlastnich webovych stranek. Tyto strdnky budou
zprostiedkovany externi firmou, kterd umozni profesiondlni vzhled stranek,
prehlednost a moznost internetového objednévani. Tato forma propagace byla
vybrana na zaklad¢€ analyzy technologického prostiedi a analyzy zakaznikd, jejichz
vysledky ukézali na vyssi pocet uzivatell internetu a upfednostnéni této formy
objednévani.

Webové stranky budou prezentovat vSechny nase sluzby, cenik, kde sidlime a
jaké je nase poslani. V ramci této propagace budou vytvoteny i stranky na
socialnich sitich jako Facebook, kde budou moci nasi klienti sledovat aktuality
centra a davat zde zpétnou vazbu ke zlepSeni poskytovanych sluzeb. Cilem
ziizovatele bude vytvofit zde komunikaci aktivné sportujicich lidi a v ptipad¢ jejich

zajmu V dalSich letech pro né pofadat sportovni akce pod zastitou centra.

3) Ziskat minimalné 20 klienti vyuZzivajicich ¢lenstvi v centru

Hlavnim cilem marketingové planu je ziskat co nejvice klientt, kteti vyuziji
mozZnosti ¢lenstvi v centru. Diky tomuto ¢lenstvi bude s klienty navazana
dlouhodoba spoluprace a mohou vyuzivat vSech sluzeb centra za nizsi cenu. Tato
sluzba bude prezentovéana na specialnich letacich, které budou umistény piimo v
¢ekarné centra. Zaméstnanci budou tuto sluzbu nabizet ptimo tém klientim, pro
které by bylo ¢lenstvi vyhodné. To vS§e pouze informativni cestou, nikoliv

pfemlouvanim ¢i vnucovanim.
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V podniku budou ve veéernich hodinach kazdy mésic potadany prednasky na
téma prevence a regenerace. Hlavnim cilem je poucit navstévniky o dalezitosti
prevence Urazu a spravné regeneraci po sportovnim vykonu ¢i zranéni. Diky zvySeni
povédomi o této problematice mize centrum ziskat vice klientt, ktefi budou mit
zajem o Clenstvi a budou moci vyuzivat zlevnénych regeneracnich, rekondi¢nich a

fitness sluzeb.

4) Rozsirit nabidku centra

Do 2 let od zalozeni centra budou rozsifeny i jeho sluzby, aby svym klientim
mohlo nabidnout kvalitn&j$i pé¢i. Centrum planuje pfijmout zaméstnance profese
vyzivového poradce, protoze spravnd 1écba souvisi nejen s cviky, metodami a
postupy, ale i s tim, jaké ziviny pfijimame.

Klienti, ktefi chtéji zlepsit svou fyzickou kondici, pfivitaji moznost nechat si
sestavit vlastni stravovaci plan, ktery bude vytvofen na zakladé jejich 1é¢ebného a
tréninkového planu. Tim se komplexni péce, kterou centrum nabizi, rozsiti o dalsi
slozku.

Pracovnik marketingu provede prizkum, ktery zjisti, zda klienti by méli zajem
vyuzivat moznost odvozu a piivozu do centra. Pokud by vysledky vyzkumu byly
kladné, centrum by najalo fidi¢e a poridilo specialné upraveny viiz, ktery by

prevazel pacienty, pro které je ptesun do centra slozit&jsi, at’ uz casove ¢i fyzicky.

5) Rozsirit kapacitu centra

V horizontu 3 let od zaloZeni centra bude rozsifena jeho kapacita
prostiednictvim moznosti vyuziti pozdnich odpolednich a ve€ernich ordinaénich
hodin. Bude najat navic 1ékaf specialista, dva fyzioterapeuti, masér a fitness trenér.
Centrum se tak zpfistupni i klientim, kteti si nemohou dovolit dochazet v
dopolednich hodinach a diky tomu budou dochazet do centra Castéji. Vecerni hodiny
centra pak umozni klientlim vice vyuzivat sluzeb, které maji v rdmci Clenstvi

zlevnéné, a tim se jim jejich zdravotni stav mize zlepsit.
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Termin

Leden 2015

Unor 2015
Unor 2015

Unor 2015

Unor 2015

Biezen 2015

Biezen 2015

Brezen 2015

Biezen 2015

Biezen 2015
Duben 2015

Duben 2015
Kvéten 2015

Cerven 2015 -
Prosinec 2017
Leden 2016

88

Popis ¢innosti

Osloveni 4 zdravotnich

pojistoven

Otevieni centra

Osloventi 1ékafu a
nemocnic v okoli

Osloveni rehabilita¢nich

zafizeni v okoli

Osloveni fitness center v

okoli

Tvorba webovych

stranek

Tvorba stranek na

Facebooku

Navazani spoluprace s

1ékafti, nemocnicemi,

zdravotnimi

pojistovnami, fitness

centry a rehabilita¢nimi

centry

Ptiprava reklamnich

letakt

Tisk reklamnich letaka

Umisténi reklamnich

letakti

Ptiprava prednasek

Informovani o

prednaskach - webové

stranky, Facebook,

¢ekarna centra

Potadani pravidelnych
meésicnich prednasek
Vybérové tizeni pro

vyzivového poradce

Odpovédnost

Ziizovatel

Ztizovatel

Ziizovatel

Marketér

Marketér

Externi firma

Marketér

Z¥izovatel

Externi firma

Externi firma

Marketér

Ziizovatel

Marketér

Ziizovatel +
prednasejici

Z¥izovatel

Naklady
0 K¢

0 K¢
0 K¢

0 K¢

0 K¢

50 000 K¢

20 000 K¢

2000 K¢

5000 K¢

7000 K¢
0Ke

5000 K¢
0Ke

8 000 K¢&/mésic

2000 K¢



Unor 2016 Najmuti vyzivového Ztizovatel 25 000 K¢/mésic
poradce
Biezen 2016 Prizkum zajmu o sluzbu Marketér 1000 K¢
odvoz a ptivoz
Biezen 2016 Analyza vysledkt Marketér 1000 K¢
pruzkumu
Duben 2016 Nakup sanitky Administrativa 400 000 K¢
Duben 2016 Najmuti fidi¢e sanitky Ztizovatel 18 000 K¢&/mésic
Kvéten 2016 Predstaveni a zavedeni ~ Zfizovatel 2 000 K¢
nové sluzby centra
Leden 2017 Vybérové tizeni pro Externi firma 10 000 K¢
nové zamestnance
Biezen 2017 Najmuti novych Ztizovatel 175 000
zameéstnancil K¢&/mesic
Duben 2017 Zavedeni vecernich Ztizovatel

ordina¢nich hodin

Tabulka ¢.9 - Harmonogram reklamni kampané, Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové¢ jednorazové naklady reklamni kampané za rok 2015 délaji celkem 87

000 K¢&. Za rok 2016 budou jednorazové naklady 404 000 K¢ za nakup sanitky, které

jsou ve finan¢nim planu zohlednény v odpisech.

Personalni mési¢ni naklady se zvysi o 43 000 K¢ na platy fidi¢e a vyzivového

poradce. V roce 2017 délaji jednorazové naklady 12 000 K¢ a personalni mési¢ni

naklady se zvysi o 175 000 K¢ piijetim dalSich zaméstnancti na vecerni ordina¢ni

hodiny. Mésicni ndklady vSech 3 let se zvysi o 8 000 K¢ diky potadani pravidelnych

pfednasek v centru.
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3.3.10 Finan¢ni plan
Tato kapitola popisuje finan¢ni plan rehabilita¢niho a fitness centra na tfi roky.
Plan Cerpa ze struktury nakladt provoznich a potizovacich, které byly zpracovany v
interni analyze. Dale zahrnuje i ndklady marketingového planu, ktery byl také
zpracovan na 3 roky. Z udaju o nakladech a vynosech v zavéru kapitoly odhadnu zisk

firmy pro jednotlivé roky.

Zde jsou popsany jednotlivé kategorie nakladii s odhadem jejich vyse. Informace

jsem vétSinou ziskavala z webovych stranek riznych dodavatelti.

Naklady porizovaci

Administrativni vykony

Pro tyto vykon bude najata externi firma, ktera zajisti, aby nedoslo k nechténym

chybam. Cena za tuto externi sluzbu je stanovena na 15 900 K¢&. (29)
Rekonstrukce

Rekonstrukce zahrnuje naptiklad zfizeni bezbariérového piistupu, sprch pro
posilovnu, vymalovani interiéru atd. Odhadovana ¢astka rekonstrukce je 100 000 K¢

a bude také provedena externi firmou.
Vybaveni ordinaci

Vybaveni pro ordinace 1ékate a 3 fyzioterapeuty déla celkem 101 750 K¢.

Jednotlivé slozky jsou podrobnéji popsany v nize uvedené tabulce. Pro stanoveni cen

vvvvvv

zjistit, protoZe jejich ceny jsou pro bézné uzivatele skryty. Jedna se pfedevsim o
specialni fyzioterapeutické piistroje. Zdroje, z kterych jsem Cerpala, jsou uvedeny
zde: (30), (31), (32), (33), (34)

Vybaveni mistnosti pro maséra

Na zakladé vysledkt prizkum bylo rozhodnuto doplnit i masérské sluzby.

Naklady mistnosti pro maséra ¢ini 16 672 K¢. (31)
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Vybaveni ¢ekarny a recepce

Vybaveni ¢ekarny a s ni spojené recepce ¢ini 27 800 K¢&. Pro vy¢isleni téchto

nakladu jsem pouzila n€kolik internetovych zdrojt, hlavni jsou: (35), (30)
Vybaveni odpo¢inkové mistnosti

Pro vétsi pohodli zaméstnancii byla pfidana 1 odpocinkova mistnost, jejiz naklady

¢ini celkem 19 800 K¢. (30)
Vybaveni lé¢ebné mistnosti

Vybaveni 1é€ebné mistnosti je nejnakladné;si slozkou nakladi. Je to z divodu
vysoké ceny elektrolécebnych ptistroji. Odhad vyse téchto nakladi je celkem 176
490 K¢. (36), (37)

Vybaveni posilovny a 1é¢ebné télocviény

Vybaveni posilovny a 1é¢ebné télocvicny je také jedna z vyznamnych polozek.

Celkova ¢astka ¢ini 157 960 K¢. (33)
Porizeni softwaru

Byl pofizen vypocetni zdravotnicky informacni systém, ktery bude vyuzivat
recepéni (zdravotni sestra) a hlavni 1ékaf. Cena za 2 licence je stanovena celkem na

20 900 K¢&. Dale jsou zde i ro¢ni ndklady na adrzbu, které jsou uvedeny v provoznich
nakladech.

Vybaveni pro zaméstnance

Tato kategorie byla vy¢islena na 23 780 K¢&, patii sem pracovni odév, pracovni

obuv a mobilni telefony.
Ostatni naklady

Je nutné zminit, Ze toto shrnuti nepokryva vSechny naklady, které bude podnik
vykazovat, proto je pridana polozka "ostatni naklady", ktera pokryva nezahrnuté a

ptipadné odchylky. Castka byla stanovena na 30 000 K¢&.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny potizovaci naklady rehabilita¢niho a fitness

centra 1 s cenami. Je mozné, Ze n¢které ndklady nejsou zahrnuty, ale pro zakladni
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orientaci je tato tabulka dostacujici, protoze obsahuje vSechny hlavni ndkladové

polozky.

ZaloZeni firmy zprostiedkovano externi firmou 15900 K¢
Rekonstrukce prostor zprostfedkovano externi firmou 100 000 K¢
Vybaveni ordinace pro lékare
Pracovni stal 1 ks 3 150 K¢
Pocita¢ 1ks 9900 K¢
Tiskéarna 1ks 1 500 K¢
Vysetifovaci lehatko 1ks 17 900 K¢
Diagnostické pfistroje vaha, tlakomér, vySkomér, 10 000 K¢
neurologické kladivko
Zidle pro pacienta 1 ks 1 000 K¢
Zidle pro lékate 1ks 2000 K¢
Odpadkovy kos 1ks 100 K¢
Vybaveni ordinace hl. fyzioterapeuta
Pracovni stil 1 ks 3 150 K¢
Zidle 1ks 1000 K¢&
Pocitac 1ks 9900 K¢
Tiskarna 1ks 1500 K¢
Rehabilitac¢ni lehatko 1 ks 24 500 K¢
Autotrakéni lehatko 1ks 3390 K¢
Rehabilita¢ni pomucky zakladni 2 000 K&
Diagnostickeé pfistroje vaha a vyskomér 1 000 K¢
Vybaveni 2 mistnosti pro fyzioterapeuty
Odkladaci stul 2 ks 1 000 K¢
Skladaci lehatko 2 ks 6 580 K¢
Rehabilitacni pomucky zakladni 2 000 K¢
Vybaveni mistnosti pro maséra
Odkladaci stul 1ks 1 000 K¢
Masérské lehatko 1 ks 11172 K¢
Masérské pomticky podlozky, bariky, nosice tepla, 3 000 K¢
infralampy
Radio 1 ks 1500 K¢
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Vybaveni éekarny a recepce

Recepéni stil 1 ks 5000 K¢
Pocita¢ 2 ks 9900 K¢
Kartotéka 3 ks 3 400 K¢
Zidle 4 ks 2 000 K¢
Rohovy gaud 1 ks 3 000 K¢
Reproduktory 2 ks 1 500 K¢
Vydejnik na vodu (kauce) 1ks 2 000 K¢
Magaziny 10 ks 1 000 K¢
Vybaveni odpocinkové mistnosti

Jidelni stil 1ks 2 000 K¢
Zidle 4 ks 2 000 K¢
Kuchyniska linka 1ks 6 000 K¢
Rychlovarna konvice 1 ks 800 K¢
Mikrovinka 1ks 1 500 K¢
Ledni¢ka 1ks 6 000 K¢
Radio 1ks 1 500 K¢
Vybaveni lé¢ebné mistnosti

Vifiva vana s podvodni maséazi 1ks 20 000 K¢
Mala vitivka na ruce 1ks 15 000 K¢&
Elektrolécebny pristroj 1 ks(elektroterapie a ultrazvuk) 45 200 K&
Pfistroj na magnetoterapii 1 ks 49 990 K¢
Pfistroj na laserovou terapii 1ks 35 600 K¢
Iplikator pro akupunkturu 2 ks 700 K¢
Stoly a zidle pro pfistroje 5 ks 10 000 K¢&
Vybaveni posilovny

Posilovaci stroje 6 ks 67 000 K¢&
Rotopedy 2 ks 15 000 K¢
Bé&zecké pasy 2 ks 18 000 K¢&
Zaveésna hrazda 2 ks 1520 K¢
Svihadla 5ks 500 K&
Cinky sada 5000 K¢&
Vybaveni lécebné télocviény

Zebfiny 2 ks 5380 K&
Overball 10 ks 640 K¢
Bosu 2ks 4200 K¢
Balanéni podlozka 2 ks 2 000 K¢
Gymbally 4 ks 1200 K¢
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Svihadla

Cvicebni guma
Masazni micky
Cvicebni podlozky
Vybaveni Satny
Sktinky
Prevlékaci lavice

Vypocetni zdravotnicky informacni

systém

Vybaveni pro zaméstnance

Telefon
Mobilni telefon
Pracovni odév

Ostatni

Celkem

10 ks
20 ks
10 ks
5ks

2 x 12 boxi
4 ks
cena za licenci pro lékate a

sestru

2 ks
4 ks
10 ks

920 K¢
800 K¢
5000 K¢
1 000 K¢

19 400 K¢
10 400 K¢
20900 K¢

2400 K¢
12 000 K¢

9 380 K¢
30 000 K¢
690 872 K¢

Tabulka ¢. 10 - PoFizovaci naklady firmy, Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova naklady na pofizeni jsou vycisleny na 690 872 K¢, a z téchto podkladi je

sjednan bankovni uvér, ktery je uveden v tvodu kapitoly.

Splatka avéru

Naklady provozni

Vzhledem k vysi pofizovacich nékladl bude sjednan bankovni avér. Pijcovana

¢astka bude 700 000 K¢ na 24 mésict. Soucasna vyse trokt je 6,9%, tudiz mésicni

splatka Givéru ¢ini 31 309 K¢.

Udrzba softwaru

Dalsi polozkou bude poplatek za udrZzbu zdravotnického softwaru, ktery bude

pofizen pro lékate a recepni. Licence za tento software byla jiz zahrnuta v

nakladech na pofizeni a za jeho tdrZzbu se plati 6 900 K& ro¢né, ¢astka bude piipsana

vzdy k 1.mésici.

RezZijni naklady

Nejnéakladnéjsi poloZkou je prondjem prostor, ktery je vy€islen na 120 000 K¢.

Telekomunikace, dodavka vody a elektiiny bude mési¢né délat celkem 33 000 K¢.
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Na uklidové a ucetni sluzby je najata externi firma a celkové mési¢ni naklady na tyto

sluzby jsou 13 000 K&,

Zdravotnicka zatizeni maji vysokou spotiebu riznych zdravotnickych materialt
jako gely na pfistroje, jednorazové prostéradla, dezinfekéni prostiedky atd. Pro tyto
materialy je vyhrazeno 5 000 K¢ mési¢né, v piipade potieby se tato castka mize
navysit. Dalsi mensi slozkou jsou kancelarské potieby a ndjemné za vydejnik na

vodu, ty celkové délaji 2000 K¢&/mésic.

Personalni naklady

wevr

persondlni naklady. Platy byly stanoveny pomoci webové stranky, kterd zkouma

priamérné platy jednotlivych profesi. (38)

V nakladech na zaméstnance jsou jiz zahrnuty socialni a zdravotni odvody, které
¢ini celkem 34% z jejich celkovych ndkladti. Souhrn provoznich néklada je uveden
v nasledujici tabulce:

Polozka ~ Cena

Splatka uvéru (s urokem) 31309 K¢

Jednorazové poplatky(ro¢ni - splaceni 1.mésic)

Udrzba programu IS 6 900 K¢
ReZijni niklady

Prondjem prostor 120 000 K¢
Dodavka vody a elekttiny 30 000 K¢
Telekomunikaéni sluzby 3 000 K¢
Externi tklidova firma + pradlo 6 000 K¢
Externi ucetni firma 7 000 K¢
Spotiebni zdravotnicky material 5000 K¢
Kancelarské potieby 1 000 K¢
Néjemné za vydejnik na vodu 1 000 K¢
Personalni naklady (v€etné socidlnich a zdravotnich
odvodi)

Lékar specialista 60 300 K¢
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Hlavni fyzioterapeut 40 200 K¢

Fyzioterapeut s VS vzdél. 33 500 K¢
Fyzioterapeut s VS vzdél. 33500 K¢
Fyzioterapeut s SS vzdgl. 28 140 K¢
Masér 28 140 K¢
Fitness trenér 26 800 K¢
Fitness trenér 26 800 K¢
Recepcéni(zdravotni sestra) 22 780 K¢
Spravce (posilovna) 21 440 K¢
Administrativni pracovnik 24 120 K¢
Pracovnik marketingu a PR 37520 K¢
Celkem 594 449 K¢

Tabulka ¢. 11 - Provozni ndaklady firmy, Zdroj: viastni zpracovani

Celkové mésic¢ni naklady na provoz ¢ini 594 449 K¢. V tabulce jsem navic uvedla
jednorazovy poplatek za udrzbu softwaru, ktery se plati pouze jednou ro¢né. Tento
néklad bude ptipisovan pouze v mésici lednu. Castka 587 549 K¢ &ini mésiéni
naklady pro zbylé mésice. Dale uvedu celkovou mési¢ni ¢astku bez splatky Gveéru.
Uvér bude sjednan na 24 mésict, tudiz po 2 letech jiZz centrum nebude uvér splacet,
proto ¢astka 563 140 K¢ bude mésicnim ndkladem pro 1. mésic a po zbylé mésice

bude ¢init 556 240 K¢&.

Vynosy

Odhad vynosi zdravotnického zafizeni je velmi komplikované. Jak jsem jiz
zminila v jinych kapitolach, thrada zdravotni péce je hrazena pfimo pacientem nebo
ze zdravotniho pojiSténi. Tato neptima tihrada je prostfednictvim bodového systému,
ktery je stanoveny statem, proplacena zdravotni pojistovnou. Ohodnoceni vykont je
zalozeno na povaze vykonu, jeho délce a také jsou pfipocteny i reZijni ndklady
podniku. Vypocet vynost se bude odvijet od primérného hodinového vynosu
jednotlivych zaméstnancii a jejich kapacity. Zdravotnicka zatizeni vétSinou nemayji
problémy s naplnénim kapacity, spiSe naopak. Z toho divodu je kapacita kazdého
zameéstnance naplnéna. Z téchto dvou udaji vypoctu primérny mési¢ni vynos

kazdého zaméstnance.
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Je nutné zminit, ze ve vétSin€ piipadl plati klienti prostiednictvim svého
zdravotniho pojisténi a pouhych 20% plati pfimo. Cilem centra je ziskat vice
pravidelnych zdkaznika, kteti by vyuzivali sluzby clenstvi v centru. Tim docili
pravidelné a vyssi platby pfimo od zakaznikl. Ve vynosech je ptidana i tato
pravidelnd platba od zakaznikt, ktera ¢ini 1500 K¢ za mésic s odhadnutym poctem

klientd vyuzivajicich tuto sluzbu na 20.

V nasledujici tabulce jsou ptedbézné odhadnuty vynosy firmy:

Vynos Kapacita(h) Primérny vynos Primérny
(K¢/h) mésiéni vynos

Zaméstnanci
Lékar specialista 160 450 72 000 K¢
Hlavni fyzioterapeut 160 450 72 000 K¢
Fyzioterapeut VS 160 400 72 000 K&
Fyzioterapeut VS 160 450 72 000 K&
Fyzioterapeut SS 160 450 72 000 K¢
Masér 160 500 80 000 K¢&
Fitness trenér 160 500 80 000 K¢
Fitness trenér 160 500 80 000 K¢
Celkem za zaméstnance 600 000 K¢
Pravidelné pl Pocet Cena

Clenstvi Clenstvi
Mésiéni platby ¢lenstvi 20 1 500 K¢ 30 000 K¢
Celkem za ¢lenstvi 30 000 K¢
Vynosy celkem 630 000 K¢

Tabulka ¢. 12 - Mésicni vynosy firmy, Zdroj: viastni zpracovani

Meésicni vynosy firmy ¢ini 630 000 K¢, tato ¢astka je ptiblizné a zplisob vypoctu

je zjednoduseny, ale pro potieby marketingového planu bude dostacujici.
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Nasledujici tabulka uvadi shrnuti naklada a vynosi pro rok 2015:

2015
Splatka uvéru 375708 KE  Vynosy zaméstnancu 7 200 000 K¢
Rezijni naklady 2076 000 K¢  Platby za ¢lenstvi 360 000 K¢
Udrzba softwaru 6 900 K¢
Personalni naklady 4 598 880 K¢
Marketing
Potéadani prednasek 56 000 K¢
Jednorazové naklady 87 000 K¢
Odpisy 58 500 K¢
Naklady celkem 7258988 K&  Vynosy celkem 7560 000 K¢
Zisk 301 012 K¢
Zisk po zdanéni 243 820 K¢

Tabulka ¢. 13 - Rozpocet pro rok 2015, Zdroj: vlastni zpracovadni

Odhad rozpoctu na rok 2015 se veelku nelisi od piivodniho odhadu mésicnich
nakladut, avsak ptibyly naklady na marketing. Je vidét, Ze personalni néklady jsou
nejnakladnéjsi polozkou, ktera ¢ini 4 598 880 K¢.

Odpisy skupiny elektrolécebnych piistrojii jsou odepisovany rovnomérnée s dobou
zivotnosti 3 roky. Ro¢ni odpisy ¢ini 58 500 K¢. Zisk je v tomto roce relativné nizky

vzhledem k tomu, Ze podnik splaci Givér a zaroven ma mensi pocet klientt.

V dalsi tabulce je shrnut odhad nakladd pro rok 2016:

= .

2016
Splatka Gvéru 375708 KE Vynosy zaméstnanci 8160 000 K¢
Rezijni naklady 2088 000 K¢ Platby za ¢lenstvi 460 000 K¢

Udriba softwaru 6 900 K¢

Personalni naklady 5318 880 K¢

Marketing

Potéadani prednasek 96 000 K¢
Jednorazové naklady 4000 K¢
Odpisy 141 300 K¢
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Naklady celkem 8030 788 K¢ Vynosy celkem 8 560 000 K¢
Zisk 529 212 K¢
Zisk po zdanéni 428 661 K¢

Tabulka ¢. 14 - Rozpocet pro rok 2016, Zdroj: viastni zpracovani

Od piedeslého roku se zvysili rezijni i personalni naklady centra vzhledem k

pfijeti novych zaméstnanct a rozsifeni sluzeb centra. Zaroven se navysila i1 ¢astka

odpisu, kde je nové zahrnut nakup sanitky, ktera se odepisuje rovnomérné 5 let. Na

druhé stran¢ to ptineslo zvySeni pomérného vykonového vynosu zaméstnancii.

Vzhledem k vyse uvedenému je planovany zisk centra 529 212 K¢, ktery je o néco

vy$§i nez v minulém roce.

Posledni tabulka shrnuje odhad naklada pro rok 2017:

2017
Splatka avéru 0 K¢ Vynosy zaméstnanci 14 688 000 K¢
Rezijni naklady 2712 000 K¢ Platby za ¢lenstvi 450 000 K¢
Udrzba softwaru 6 900 K¢
Personalni 10 637 760 K¢
naklady
Marketing
Poradani 96 000 K¢
prednasek
Jednorazové 10 000 K¢&
naklady
Naklady celkem 13 603 960 K¢ Vynosy celkem 15138 000 K¢
Zisk 1534 040 K¢
Zisk po zdanéni 1242 572 K¢

Tabulka ¢. 15 - Rozpocet pro rok 2017, Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2017 jiz centrum nesplaci bankovni Gvér, proto je tato ¢astka nulova. Daéle

se navysily rezijni naklady z dtivodu rozsifeni kapacity centra o vecerni ordina¢ni

hodiny. Bylo nutno navysit i po¢et zaméstnanct, ktefi budou pracovat v téchto

sménach. Tim se zvysily personalni naklady i vynosy zaméstnancu. Zisk v tomto

roce se vyrazné navysil a ¢ini 1 534 040 K¢.
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4 Diskuze a doporuceni pro praci
Zpracovani této prace bylo slozité pfedevsim z diivodu, ze zdravotnictvi a jeho
regulace, omezeni a legislativa jsou velmi naro¢né. I pfesto, ze je prace velmi
obsahla, pro samotného podnikatele, ktery by chtél zalozit nestatni zdravotnické

zafizeni, je v urCitych ohledech nedostacujici.

Odvétvi rehabilitace je specifické vysokymi ndklady, z toho diivodu je pro ngj
stézejni tyto naklady identifikovat, urcit jejich chovani a poté je kontrolovat.
Vzhledem k tomu, Ze jsem sestavovala marketingovy plan, tak jsem tuto
problematiku popsala zjednodusené¢, avSak pro podnikatelsky plan by bylo vhodné a

zéasadni ji zkoumat podrobnéji.

Dals$im doporuceni by se tykalo samotné orientace v piislusné legislative.
Zacinajici podnikatel, ktery nema zkusenosti s timto oborem, by se mohl setkat
S problémy vyplyvajicimi z vySe uvedené¢ho. ZaloZeni zdravotnického zafizeni ma
sva dand nafizeni co se ty¢e ordinacnich prostor a vybaveni, coZ musi zfizovatel

znat. S jejich naplné€nim jsou spojeny vysoké pocatecni i dalsi naklady.

Problémem je vedeni Gcetnictvi, které je ze zdkona povinné pro vSechny podniky,
avsak zdravotnictvi ma opét urcita specifika. Je to ptredevsim dano bodovym
systémem, kterym jsou ohodnoceny vSechny vykony zdravotnického zatizeni
hrazené pojistovnami. Pro vedeni téchto vykonii a uCetnictvi je nezbytné nakoupit a

zavést zdravotni vypocetni systém.

Piisna legislativa ma ve zdravotnictvi svilj diivod. Je to ddno samoziejme tim, ze
tato zatizeni ovliviiuji zdravi lidi. Z toho diivodu je nutné jeho fungovani piisné
kontrolovat a regulovat. I pies podrobnou legislativu je zde pro podnikatele mnoho
rizik. V ptipadé pochybeni ¢i zanedbani péce o pacienta mize celé zdravotnické
zafizeni pfijit o svou dobrou povést a zkrachovat. Zdravotnictvi je sluzbou, takze je
zavislé predevsim na praci lidi, ktefi jsou chybujici. Ve zdravotnictvi mohou tyto
nechténé omyly v nékterych ptipadech mit negativni nésledek pro pacienta a tim
padem i pro firmu. Podnikatel tento faktor miiZze ovlivnit jen z&4sti, a to vybérem

kvalifikovanych a odpovédnych zaméstnanci.
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I ptes vSechny piekéazky a rizika je zaloZeni rehabilitacniho ¢i jiného
zdravotnického zatizeni perspektivni a smysluplna prace, ale jeho vedeni je narocné

a ¢lovék musi mit k tomuto oboru piedevsim i osobni vztah.

S5 Zavér
Cilem prace bylo sestaveni marketingového planu pro zalozeni rehabilita¢niho a
fitness centra. Na uvod jsem se zabyvala teoretickou ¢asti dané problematiky.

Popsala jsem zakladni pojmy, podnikani a marketing a terminy s nimi spojené.

V kapitole orientacni situacni analyzy jsem popsala jeji zdkladni strukturu a
terminologii. Dalsi kapitoly se tykaly témat marketingové strategie, komunikace,
planovani a rozpoctu. Dulezita byla kapitola popisujici rozdily mezi propagaci sluzeb
a vyrobki, kterd zdliraznila pouziti rozsifeného marketingového mixu. Pfi zpracovani
jsem vychazela predevs§im z odbornych knih a ¢lankt. Teoreticka ¢ast mi pomohla

ujasnit si zdkladni oblasti, se kterymi budu pracovat a zéroven predstavovala

samotnou osnovu praktické ¢asti.

V praktické ¢asti jsem sestavila ivodni situacni analyzu, kterd mé¢ zorientovala v
realném prostiedi, kde by se mél podnik nachéazet. Pii zpracovani jsem se seznamila s
relativné slozitou legislativou upravujici poskytovani zdravotni péce v nestatnich
zdravotnickych zatizenich. Je to dano povahou téchto sluzeb, které pracuji s lidskym
zdravim. Z toho divodu se podnikatel setkavd s mnoha povinnostmi, jako je
dokumentace vykontl, odborna zptsobilost pracovniki, pojisténi profesni
odpovédnosti, ¢i regulace cen. Legislativa ovliviiovala nejen samotny marketingovy
plan, ale i finan¢ni. Patfily sem naptiklad zakonné ptedpisy upravujici vybavenost a
rozméry pracovist, na jejichZ zakladé bylo nutno navrhnout rekonstrukci budovy

podniku.

Analyza ekonomického prostiedi ukazala zasadni udaje ovliviujici marketingové
cile. Vétsina vydaji na 1éCbu pacientl je hrazena zdravotnimi pojistovnami, z toho

divodu ziskani smluv s témito organizacemi se stalo prvnim marketingovym cilem.

Ekonomickou a socialné-kulturni analyzou byly zjistény piedpokladané trendy.
Jednim z nich je naptiklad dany zvyk pacientli upiednostitovat spise kratkodobou a

rychlou 1écbu oproti dlouhodobé. To ovlivnilo pfedev§im poslani podniku, které je
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zaméifeno nejen na samotnou 1écbu pacientd, ale 1 na zvySeni jejich povédomi o

dulezitosti a i€innosti dlouhodobé 1écby, prevence a regenerace.

Diilezita byla analyza konkurenéniho prostiedi, pro kterou jsem pouzila "Portertv
model péti sil". Zasadni byla zjisténi tykajici se konkurence. Zjistila jsem, ze v
soucasné dobé€ neni v Praze rehabilita¢ni pracovisté, které by nabizelo stejné€ Sirokou
nabidku sluzeb. Toto zjisténi poskytlo konkuren¢ni vyhodu planovanému podniku. I
piesto, ze tak komplexni zatizeni v Praze neni, velmi podobné centra byla nalezena,
a proto se sestaveni konkurenceschopného marketingového planu stalo stézejnim.
Cerpala jsem konkrétné z webovych stranek nejznaméjsich rehabilita¢nich a fitness

center, na zaklad¢ ¢ehoz jsem se pokusila nastavit realné ceny sluzeb.

Pro analyzu zékaznikl jsem pouzila kvalitativni marketingovy prizkum, ktery
m¢l za cil zjistit jejich potieby, motivy a pfani prostiednictvim osobnich rozhovort.
Zasadni zjisténi se tykala predevs$im toho, jak vnimaji hodnotu zdravi. Na zakladé
vysledkt byla zvolena cenova strategie "vyssi cena za vyssi kvalitu", protoze kvalita
byla pro respondenty rozhodujici. Déle jsem zjistila, Ze nejenom kvalita sluzeb, ale i
ptistup zaméstnanci ¢asto ovliviiuje Klienty pii vybéru pracovisté. Z toho divodu
bych doporucila podnikateli peclivé vybirat zaméstnance nejen z hlediska

kvalifikace, ale i 0sobni komunikace.

Diplomova prace byla vytvoiena pro budouci podnik, i pfesto jsem sestavila
interni analyzu, ktera urcila zdkladni koncept podniku, jeho organizaéni a

nakladovou strukturu.

Zavéretnou kapitolou je komplexni situacni analyza, ktera shrnuje interni a
externi. Na jejim zéklad¢ jsem stanovila konkuren¢ni vyhody podniku mezi které
patii poskytovani komplexni péce na jednom misté a dlouhodoba spoluprace s
klientem. Poc¢atecni faze podnikani mize ovlivnit mald poptavka klientd, pripadné
problémy se smlouvami se zdravotnimi pojiStovnami a vyssi ndklady na sluzby

centra.

Hlavni kapitola prace se vénovala sestaveni marketingové planu vychazejiciho
predevsim z vysledkl ptedeslych analyz. V planu jsem nejdiive definovala poslani,

vizi a strategii organizace, od kterych se plan dale odvijel. Cilem organizace by m¢lo
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byt proniknuti na trh a udrzeni se na ném. Z toho vyplyva, ze strategii by nemélo byt

jen ziskani klientd, ale navazani dlouhodobé spoluprace s nimi.

Kazdy podnikatel by m¢l urcit, na jaké zakazniky se chce zaméfit a jak s nimi
bude komunikovat. Cim uZ§i je tento okruh lidi, tim 1épe se nastavuje propagace,
zpuisob komunikace a ceny sluzeb. Nejvhodnéj§imi zakazniky jsem zvolila
obyvatele Prahy 5, ktefi jsou rekreacnimi ¢i zavodnimi sportovci, v stiedni ¢i vyssi
piijmové skupiné vyzadujici komplexni a dlouhodobou 1écbu. Kli¢ovym krokem pro
marketingovy plan bylo sestavit vhodnou propagaci podniku a jeho sluzeb, ktera se
odviji od jeho vize a poslani. Cilem bylo zvolit takovou formu propagace, ktera by

oslovila cilovou skupinu, ale zaroven pusobila divéryhodné.

Vzhledem k zaméteni centra a jeho piipadné konkurenéni vyhod¢ jsem zvolila
nckolik druht sluzeb, a to rehabilitacni, rekondi¢ni, regeneracni a fitness sluzby. Za
ucelem ziskani dlouhodobych klientti byla zvolena moznost ¢lenstvi v centru, které

nabizi slevy na nékteré sluzby a predevsim vyuzivani posilovny neomezeng.

Na zékladé¢ analyz byly vytvofeny dva druhy sluzeb, ty hrazené ze zdravotniho
pojisténi a ty nehrazené, které jsou piimo placené klientem. Propagace a komunikace
byla zvolena formou spolupréce s 1€kati a pomoci letakii a pfednasek. Posledni
sloZkou marketingového planu bylo sestaveni reklamni kampan¢, ktera by méla
naplnit marketingové cile. Patii sem naptiklad rozsifeni nabidky centra nebo
zavedeni vecernich ordinacnich hodin a v dal§ich letech i moznost odvozu klientd

doma.

Posledni kapitolou byl finan¢ni plan, ktery zjiStoval, zdali je takto stanoveny
marketingovy plan realizovatelny. Zjistila jsem, ze nejnakladnéjsi slozkou budou
predevsim personalni ndklady, jak uz je u odvétvi sluzeb casté. Plan byl sestaven na
3 roky a v prvnich dvou letech vykazoval podnik nizsi zisk, coz bylo zplisobeno
predevsim splatkou tvéru a menSim poctem stalych klientd. Ve tetim roce by méla

firma vykazovat zisk pfiblizné 1,5 milioénu.

Smyslem této prace nebylo jen sestaveni marketingového plénu, ale i rozhodnuti,
zda je zaloZeni podniku realizovatelné. Vysledky orienta¢ni analyzy situace, zvIasté
provedeného marketingového prizkumu, potvrdily zajem potencionalnich zakaznikt

o nabidku podniku. Kromé toho finan¢ni plan zjistoval schopnost podniku pokryvat
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naklady a generovat zisk a jeho vysledky byly také pozitivni. Na zakladé toho mohu

fici, ze podnik a jeho marketingovy plan je realizovatelny.
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P¥ilohy
Ptiloha ¢. 1 - Kvalitativni Setfeni (individudlni hloubkovy rozhovor)

Scénaf rozhovoru

Okruhy otazek:

Zakladni informace
1. Jaky je Vas vék?
56 let

2. Jaky je Va&$ momentalni status?
Pracuji jako lékarka a momentalné jsem zacala poradat bézecké kempy.

Sport a zranéni

3. Jaky je Vas vztah ke sportu?
Ke sportu mam velmi kladny vztah, nedokdzu si predstavit Zit a nesportovat. Pomaha mi
prekonat stresy v praci a v rodiné.

4. Cemu se konkrétné vénujete nebo jste se vénovala?
Momentalné délam béh a zavodni lyZovani, ale diive jsem délala i triatlon a horska
kola, kterd jsem kviili zranénim musela prestat delat.

5. Na jaké urovni sportujete?
Sportuji na zavodni urovni, cely rok jezdim na ruzné bézecké ¢i skyalpisticke soutéze.

6. Ziskala jste jiz né¢jaké sportovni uspechy?

Tech uz mam vcelku hodné, ale z téch nejvyznamnéjsich asi 2.misto v Ultratrail
Beskydska 7, pak 1.misto v zimnim maratonu Lysa hora 24 a 3.misto v béZecké soutezi
Brnénsky masakr.

7. Takze sport je Vasim celoZivotnim koni¢kem a 1 se jim Zivite?
Ano je mym konickem cely Zivot, ale neda se Fici, Ze bych si jim vydélavala. Mam sice
nekolik sponzorii, ale mam i normdlni praci, protoze by mé to neuzivilo.

8. Utrpéla jste n&jaka sportovni zranéni, pripadné jaka presné?
Tak téch jsem méla taky dost, takze opét jen ty nejhlavnéjsi:

1997 - fraktura patere pri paraglidingu
1995 - rozdrceny vazy v palci z karate
1996 - 2 krat pretrzeny vazy - pravé i levé - paragliding

2003 - poskozeni chrupavky levého kolenniho kloubu na kole (nasledna artroskopie) -
koleno mam uz v poradku
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2003 - 2008 - zdvody na kolech - vcelku Zadné velké zranéni - obcas bolesti zad
2008 - zacala jsem behat, bez velkych urazii

2014 - pretrzeny vazy v kotniku - pri sleckline(chiize na provazu)

2015 - casto jsem méla trénink bez odpocinku (mam narocnou prdci a jesté trénuji)

K tomu jestée mam syndrom rotatoru levého ramene - kvuli bolestem jsem nemohla pul
roku spat. Od brezna jsem zacala chodit na rehabilitace s ramenem - punkce, opichy.
Od dubna jsem se zady jezdila do Prahy, kde maji sice lepsi péci, ale musim dojizdet. V
kvétnu mé rameno jeste bolelo, ale zada se zlepsily. V cervnu jsem si sestavila novy
tréninkovy plan, ale po 14 dnech rupnul meniskus .

9. Utrpéla jste jesté néjaké jiné zranéni, které nebylo sportovni, ale omezuje vas ve
sportu?
Nic vyznamného, ty nejhorsi jsem méla vidy ze sportu

Piistup k péci o zdravi

10. I ptesto, ze jste jiz utrpéla mnoho zranéni, tak stale sportujete, jaky pro to mate
divod?

Jak jsem jiz rekla, sport mé bavi a, i kdyz mam diky nému hodné bolesti a zranéni, tak to

k tomu patii a stoji to za 10.

11. Kdyz jste méla tolik zranéni, tak jste nikdy neméla problém se ziskdnim doporuceni
na rehabilitace od 1ékare?

S tim jsem nikdy problém neméla, protoze sama pracuji ve zdravotnictvi, ale nevim, jak

to chodi normalné. Spise jsem zacala premyslet nad tim, zZe jsem mohla mnoho zranénim

predejit, kdybych trochu odpocivala a regenerovala. Ale obecné myslim, Ze v dnesni

dobé neni problém ziskat doporuceni na rehabilitace.

12. Méla jste pozdé&ji s nékterymi zranénimi stale problémy?

To urcite, hlavni problém je, Ze kdyz si udélas néco s kotnikem, tak ti rehabilituji kotnik,
ale na ostatni zatézované casti se kasle, nutna je prevence. Kazdy sport pretézuje jiny
partie, pak to clovek kompenzuje jinym postojem a znicis si néco co necekds, je dilezité
odlisit péci preventivni a péci pourazovou. No kdybych vice regenerovala a zraneni
dala odpocinout tak bych ty problémy asi neméla. Ale jako sportovec, nemam cas na
regeneraci.

Postoj a zkuSenosti s rehabilitacnimi pracovisti

13. Rikala jste, Ze jste vzdy dostala doporugeni na rehabilitace, méla jste pocit, ze Vam
pomohly?

Ano ty vzdycky pomiizou, ale pod podminkou je, Ze je poctive délas i doma. Ja treba

cvicim kazdy den doma.
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14. Kdyby Vam tehdy l€kafi nechtéli vypsat rehabilitace, byla by jste ochotna za né
zaplatit?

Zalezi na vysi sumy, ale byla bych ochotna platit mésicni pausal pro amatérsky

sportovce. Nejradsi bych platila za soustavnou kvalitni péci, ale na jednom miste,

protoze kviili praci nestiham dochazet do vice mist. Néjaké regeneracni a rehabilitacni

pracoviste by bylo idealni.

15. Jaky je Vas ndzor na statni a na soukroma zdravotnicka pracovisté?

Tak statni jsou rozhodné vice prelidnénd. Pusobi chaoticky. Vyhledavam spise
soukroma, kde i pristup je prosté jiny a lepsi. Ve statnich jsou vétsinou unaveni a
prepracovani zaméstnanci, protoze maji prilis mnoho hodin a uz pak nemaji energii
usmivat se na pacienty, budi to pak spatny dojem. Sama v oboru pracuji, takze tu
vytiZenost znam moc dobre.

16. Vyhovovali Vam navstévovana rehabilitacni pracovisté?

Napriklad jsem jezdila do Prahy a byl tam terapeut kluk co byl hrozné Sikovny,
vysvetloval i souvislosti a u neho jsem platila za hodinu 500 K¢ vidy jdu az s néjakym
problémem, ale duleZita je prevence.

V mym mésté je problém, Ze tu neni zadné komplexni centrum, dochazim nékam na
cviceni, jinam na masaze a kombinuji vice lidi dohromady, pak ta péce neni celistva.

17. Je néco co Vam nevyhovovalo na pracovisti?

Jednak to, Ze neni komplexné vse na jednom misté a musim dochdzet do vice riiznych
pracovist. Napriklad v normalnich stdtnich pracovistich maji frmol, nemaji cas, aby
clovek dochazel pravidelné.

Lidsky faktor- to je na prvnim misté

19. Byla by jste ochotna pfiplatit si za vyssi kvalitu sluzeb?
Urcite, uz ted dojizdim do prahy a priplacim si nadstandardni sluzby. Pojistovna hodné
veci nahradi a kdyz chce clovek byt zdravi, tak prosté musi néco investovat.

20. Jak Vam vyhovoval pfistup pracovnikl ptipadné dostupnost pracovist’™?
Veétsinou byli hrozné ochotny a Sikovny, ale jsem sama doktorka a vsichni to byli mi
znami, takzZe si jiny pristup nedovolili.

Zijem o konkrétni nabidku

21. Jak jste se dostavala do rehabilitacnich pracovist™?
Do Prahy jsem dojizdéla autem a v mym mésté jsem chodila pésky, vsude je tu blizko.

22. Kdyby pracovisté bylo hiife dostupné pésky a vy jste kvili zranéni nemohla jezdit
autem byl by to pro Vas problém?

To by byl docela problém, ale vim Ze existuje sanitka, ktera neni draha jako taxi a

odveze vas do jakéhokoliv zdravotnického pracoviste.
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23. A kdyby existovalo pracovisté, které by mélo v ramci sluzeb i odvoz za ptiplatek?
Kdybych se nemohla dopravit sama a nebylo by to drazsi nez taxi, tak urcite.

24. Piislo by Vam smysluplny navstévovat rehabilitacni centrum, kde by byl 1€kar,
fyzioterapeut a fitness trenér na jednom misté?

Rozhodné by mi to uSetrilo hodné casu a myslim, ze ve vysledku i penize. Dojizdeni taky

neni levnd zdleZitost.

25. Byl by jste ochoten platit mésicni ¢lenstvi, v ramci kterého by jste mél zdarma
posilovnu, skupinové cviceni a slevy na sestaveni tréninkového planu na miru v
ramci centra?

Urcite, ale zalezelo by, jak vysoké by to clenstvi bylo a co vse by zahrnovalo.

26. V jakém finan¢nim rozmezi by jste byl ochotny platit za toto ¢lenstvi? (pokud
obycejné Clenstvi pouze do posilovny stoji prumérn¢ 700K ¢/mésic)

Do 2000 K¢, ale muselo by to byt opravdu na urovni, hlavné masaze a prosté vsechno.

Kdyz uz bych to platila, tak bych ocekavala i vysokou uroven sluzeb a pristupu.

27. Je pro Vas lepsi pfijit pouze na ivodni konzultaci a ukézku cviceni a poté radsi
cvi¢it doma nebo dochazet pravidelné do centra?

Spis pravidelné, to je jednoznacny, clovek se vic snazi a nedeéld chyby. Ja osobné cvicim

i doma, ale myslim, zZe vétsina lidi se nedonuti.

28. Je pro Vas pohodInéjsi objednavat se pies internet nebo Vam spise vyhovuje
telefonické objednani?
Spise pres internet.
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Evidence vypijcek
Prohléseni:
Déavam svoleni k ptjcovani této diplomové prace. Uzivatel potvrzuje svym

podpisem, ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

V Praze, datum

Jméno

Jméno Katedra / Pracovisté Datum Podpis
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