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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvoienim marketingové strategie Détské 1éCebny Kietin, teo-
reticka ¢ast obsahuje informace tykajici se marketingu zdravotnictvi, marketingového stra-
tegického planovani a poznatky o neziskovych organizacich. V praktické ¢asti jsou vytvo-
feny analyzy vn¢jSiho a vnitiniho prostiedi v€etné analyzy soucasného marketingového fi-
zeni, na zaklad¢ vysledkl analyz je navrZzena marketingova strategie, ktera je podrobena

casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketing, zdravotnictvi, obezita, détska 1éCebna

ABSTRACT

The thesis deals with creation marketing strategy of Dé&tska 1é¢ebna Kietin, the theoretical
part consists of information relating to healthcare marketing, marketing strategic planning
and knowledge of non-profit organizations. In practical part are created external and internal
analyzes including current marketing management, on the based on results of analyzes is

proposed a marketing strategy, which is subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing strategy, marketing, health care, obesity, children’s medical center



Rada bych podékovala mému vedoucimu prace panu doc. Ing. Josefu Kubikovi, CSc. za
odborné vedeni, cenné ptipominky a rady k mé diplomové préci, ale predevsim za jeho lid-

sky piistup, ktery mi v mnoha smérech zpracovani pomohl.

M¢ podekovani také patii pani Mgr. Jarmile Prudilové, hlavni sestfe Jihomoravskych dét-

skych 1é¢eben, kterd mi vzdy s ochotou poskytla diilezité informace o ¢innosti zatizeni.

V neposledni fadé také deékuji své rodin€ za trpélivost a podporu.

»Nesnaz se byt necim, ale byt nékdo ““ Victor Hugo

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



| 640 .) ) S .9
| TEORETICKA CAST .11
1  MARKETINGOVE RiZENi V NEZISKOVEM SEKTORU 12
2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI c..uuoueeireeirreecnerecsesenssenens 13
2.1 POSLANI A VIZE ..ottt ettt e e e e s et e e e e e e e s e s seaaaaees 14
2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI A SBER INFORMACT ..ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee 15
2.3 MARKETINGOVE ANALYZY ..teeeeeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeiaaeeeeeeeesesessaseeesesssessessneees 15
2.3.1  Analyza makroproStredi........ccceeeieriieiiierieeiiecieeeere e 16

2.3.2  Analyza miKroprostiedi.........occoeiiriiiiiiiiiieiee e 17
Analyza vngjSTho ProStredni ........ccvevcuieriiiiiieiieeiiee e 17

Analyza vnitiniho prostredi ........cooveiiieiiiiie e 18

2.4 MARKETINGOVE CILE ..cceeiiiiiiiiieieeiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeananees 19
2.5 MARKETINGOVE PROCESY ....iieteieeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeiaeeeeeeesesesssssssssesesssessensnaees 20
2.5.1  Clleny MarketiNg .........cocveeveerieeiiienieeieeste et eseee et eseeeereesaaeesseessaesnseesseeenne 20
SEZIMENTACE ...cuvviririeiiieiieee ettt st e sneesre e sen e neeeeneens 21
TATGEUINE ...vvee ettt et et e ettt e et e e et e e s aeeessteeeenseeennseeesseeennseeenseeens 21
Configuring offerin/ MarketiZovy miX .......cccoceevieriiniiiinienieieeierece e 22
POSTHIONING ...ttt ettt e et e e s e e ee e sbeeenseesnseeeneeas 22

2.6 MARKETINGOVY MIX ..utvutiteueieueeeeeseeeeeeseeeesesesesesasesseesesssanesessnesesenesesssesesssnsssnnnnnnes 22
2.6.1 Produkt, SIUZDa........cooooiiiiiiiiiii 23

2.6.2 CRIMA. oo ettt e ettt e e e ettt e et et ar—————— 24

2.6.3  Marketingova KOmMUNIKACE .........ceevvieriiiieeiieeeiie e e 25
OSObNT KOMUNIKACE ..o 25

PUDIIC TEIATIONS . .eeeeeeeeeeee et e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeaenas 26
INEOSODNT KOMUNIKACE ... e 26

DArect Mark@ting .......ccoveeeriieeiiieeiiee ettt etee e eree e e e reesereeeareeeneeas 26

2004 DISITIDUCE e senesnennnnnnne 27

2.7 STANOVENI MARKETINGOVE STRATEGIE ......uvuviiiiiieieieiiiiiieeeeeeeessiiiveeeeeseessennns 27
2.7.1  Strategie k dosazeni konkurencni vyhody.........ccceeveviiiiiiniiiiiieniieiie 28

2.7.2  Strategi€ rUStU OTZANIZACE .....cccvvreeurreeireeeieeerieeesireeeeaeeessreeessseesssseeessseesnnns 29

2.7.3  Strategie zamé&iend na rist portfolia.........ccoevieriieriierieeiieieeeee e 29

274  Strate@ie POSIIONINZU.....cceruureereireeiiieeeireeeireeeteeesseeesseeessseesssseeesssesessseesnns 29

2.8 REALIZACE A KONTROLA STRATEGIE .....cootttutiieeieeeeeiiieiiee e e eeeeeeeeie e e e eeeeeaeannnns 30
2.8.1  HodNnocCeni Strat@@ie.........cccureeriieeiiieeiieeeiieeeieeeeieeeereeesreeeereeesereeenanee e 31

| DN 1) A2 110 1) SRR U 31

YA 72500 1 L0 F ] RSP 31

2.8.2  Realizace korekénich opatfent ..........cceevveeviienieeiiienieciiee e 32

2 00 T 07} 113 (o) 1 112 ¥ R 32

3 NEZISKOVA ORGANIZACE ..eeeeeeeeeereessesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssens 33
3.1 SPECIFIKA MARKETINGU NEZISKOVE ORGANIZACE .....cooovuviiieeeieieiiiiiieieeeeeeeeeneans 33
3.1.1  Neziskovy marketing a socidlni marketing .............cocevervierieniniienienennnn 33

3.1.2  Neziskové organizace a nove trendy ........cceecveeeeivieeiieeeiie e 34



32 PRISPEVKOVA ORGANIZACE ... eeenenneneeemnenenen 34

33 FUNDRAISING NEZISKOVYCH ORGANIZACT c.ccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 36
3.3.1  Zdroje fundraiSInGU.......ccccueeeeieeeiiieecieeeseeeeieeeeeeeeree et eesveeesreeeseaeeeaneas 36
33,2 FUNAIAISET et enenenenenennnnne 37
333 745ady fUNAraiSINGU ......veeeviieeiiieciie e e e 38

4  SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI ceuueeieeeeeecseeeenseecsassesssnees 40
I PRAKTICKA CAST aoeeeieeeencreeeeseesssstsssasessassssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssses 41
5  ANALYTICKA CAST 42

5.1 Z AKLADNI UDAJE DETSKE LECEBNY KRETIN ..evveeeeieeeeee e 42
5.1.1 Jihomoravské détské 16CebNY P.O. ...oevvvieiiiriieieieeeeeee e 42

5.2 ANALYZA MAKROPROSTREDI = PEST ANALYZA .. 43
5.2.1 Analyza politicko-pravniho prostredi .........ccoeeeeriieciieriieeiiecieeeeeeeeeeee, 43
522 Analyza ekonomického prostredi...........cccoeeeeiiiiiiiiiiniiee e, 45
5.2.3  Analyza socialniho a demografického prostiedi..........ccoeeveriienieneieinenen. 46
5.2.4  Analyza technologického prostiedi..........cccceeviiniiiiieniiiiiiiceeeeeee, 48
5.2.5 Shrnuti PEST @QNalyZy ......ccoveeiieiieiiieiiecieeeecee ettt 48

5.3 ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTREDI - PORTERUV MODEL PETI

KONKURENCNICH SIL ...ttt ssssssesssssesmsanenmnnn 50
5.3.1  Hrozba vstupl dalSich konkurentl na trh...........ccccooiiniinine 50
5.3.2  Hrozba substituta S TSSO 50

Deétskd 1azeniskd PECE V CR ..c..eoviiiiiiiiicicceccetee e 50

D&tské 0Zdravovny V R .......oivieieeieeeeeeeeeeeeee e 52
5.3.3  Vyjednavaci sila zakaznikil.........ccooeviiiiniiniiiiiiccece 53
5.3.4  Vyjednavaci sila dodavatelll ...........cccceeevviieiieiiiiiiieieec e 53
5.3.5 SOUCASNA KONKUTEIICE «...eeeeeeeee et e e e ee e e e e e e eeeeeaeeaeas 54
5.3.6 Shrnuti analyzy vnéjSiho prostiedi..........ccceevieiiiieniiieiieieeiee e, 57

5.4 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI . ....euuueeeeeteeeeeee e 59
541 HOSPOAATENT ..ottt 60
5.4.2  Marketingoveé fizeni a planOVANT..........cccovieeiiieeiiiiniieeeee e 63
543  Marketingovy mix Détské 1é€ebny Kfetin .........ccceevveniieiieniiinienieeieeee, 63

PrOAUKL/SIUZDA ... e e e e e e e e e 63

DISETIDUCE ..ottt e e 65

LAA€ @ PIOCESY .eveeerieeeiiieeiieesiee e ite et e erteeette e et e e e aaeesssaeeesseeennseesssseeesseesnsseeans 65

CRIMA ettt ettt e e e e e et ettt e e s e e et et —re s e e e ettt —————aaeeeraaa—— 66

KOMUNIKACHT INIX . eeeeeieieeee et e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeas 68
544  SWOT ANAlYZa .....oooiiiiiieiieieee ettt 69

STINE SETANKY ..eeeviiiieiiie e e 69

S1ADE SITANKY ...ttt et ettt 69

PIILEZIEOSTL e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ae e e e eeeeaaas 70

HIOZDY ..ottt ettt 70
5.4.5  Shrnuti analyzy vnitiniho prostiedi..........ccceevvieeiiiiniiieeie e, 70

6 SHRNUTI ANALYZ A NAVRH NOVE MARKETINGOVE
STRATEGIE, CILE .73
6.1 STANOVENI MARKETINGOVYCH CILU ..ottt eeeeeeeeeeeeeeeeeeens 73

7  PROJEKTOVA CAST 74




7.1 NAVRH MARKETINGOVEHO USEKU ... e eeeeeeeeeeeeeeeeaeeeseaesesasesasenaaananenns 74

Tvorba marketingoVERO TEVATU.......cccuieiiiiiiieiieie e 75
Implementace marketingového useku do organizacni struktury ...........ccceeeueee. 77

7.2 MARKETINGOVE RIZENT ..ottt ettt e e e e e e e eeeeeee e e e e e e eeeea s 78
7.3 MARKETINGOVA STRATEGIE .. eeeseeeeeenseneememnennnen 79
7.3.1 Navrh rekonstrukce bazénu se zastfeSeNImMe.......ovveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenns 80
VATTANTA C. 1ot e e e et e e e e et e e e e e e eae e e e aaeeeeanaseeesnnaassanenaassennnaesesnnnaeas 81

VATTANEA C. 2 eeeeeee e et e e e e e e e e e e e e eaeeeeee e e eaeeaaeseeeaeeeaaaaaaasseeeeensanaans 82

VATTIANTA C. 3 oot eeeeeee et e et e e e et e e e e e e aeeeeaaaeeaeaaaeeeeanaseeesnnaaseanenasssennnaesesnnaees 82

7.3.2 KOMUNIKACHT TNIX 1eeeiitiiieee e ettt ee e e e e et eeeeeeeeeeeeeaeaeeaaeeeseesseeaeaaaaseseeeranes 84

Th  CASOVA ANALYZA oo oo e e e e e s e s s e e s e e 85
7.5 NAKLADOVA ANALYZA ettt eeee e e e e eeeeeeaeaeseeeeeeeaeaaaeseeeeeaeenaaaaeeaeeenaens 87
7.6 ANALYZA RIZIK e eeeeeeeeeeeseeeseseseseseseseemnesnseneeeennennnen 89
7.7 SH RN UT L - ettt e et e e e e e e e e et eaae e e e e e e e e aeeeeeeeeaaanaaaaaeaeeenaees 92
ZAVER eeeeeesrsesenens 94
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..vvevevererenerenenssessssssssssnsssssssssssssssnsssssnsasasasasssssasasns 95
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...evveerrreeeeresesessnssesssssssssssssssssns 98
SEZNAM OBRAZKU c.ceeeeereeeeeeeseseesesusssssssssassssasssssassssasassssasssssssssssssssssssssssssssssssn 99
SEZNAM TABULEK A GRAFU....oooeeeeeeseseesesssesessssesesessssssesesessssssssssesssssssssssssnsasssssens 100

SEZNAM PRILOH.....eeoeeeeeeeeeeeeeeeesessesesssessssesssssesssssssessssssssssesessnssssssssssnsssssssssensassssssns 101




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Zdravotnictvi je bezesporu vyrazné ovliviiovano ekonomickymi, technologickymi i demo-
grafickymi trendy. Populace Ceské republiky je dennodenné vystavovana negativnim vli-
vum technicky i technologicky pokrocilé doby, ktera si vybira dan za ,,ulehéeni* zivota lid-
ské populace. Zvykli jsme si zit pohodlny Zivot, vS§eho mit dostatek a lidska nenasytnost a
¢asto neomezenost lidem umoznila vytvaret nadbytky, které do jisté miry jsou osobnim pii-
nosem, ale pro okoli pfitézi nebo negativnim dlsledkem, a ve findle se ten Spatny dopad
dotkne i nds samotnych, protoze i my jsme souc¢asti okoli. Konkrétné se bavime o neustalém
znecistovani ovzdusi, pady, vod zapti¢inéné priimyslovou vyrobou, dopravou a lidskym pt-

sobenim.

Podle zdkona akce a reakce ndm lidem se reakce vraci odrazem na nejdiilezitéjsi véci, kterou
mame, zdravi. Pfida-li se uspéchana doba plna stresu, nezdravého zivotniho stylu s nedostat-
kem pohybu a nezdravého jidla a ptejidani, dopady na zdravi jsou podle nazoru autorky
prace kazdému dobie zndmy. Celosvétovym trendem je, nejen v Ceské republice, nadvéha,
obezita, chronicka respiracni onemocnéni a astma, které se objevuji jiZ v raném véku ¢lo-
veéka, ditéte. Je dulezité dbat na prevenci a 1écbu jiz od détského veéku a podporovat 1écebné

zafizeni zabyvajici se 1é€bou téchto civiliza¢nich onemocnéni.

Zdravotnické zatizeni poskytujici l1é€ebnou a rehabilitacni péci, formy neziskové piispév-
kové organizace si Zada specialni pfistup k fizeni a také 1 k marketingu, ktery se od ostatnich
odvétvi vyrazné 1isi. Hlavni cil neni zaméten na zisk, ale na to poskytnou kvalitni péci. Od-
lisné je také hospodateni, co se tycCe piijmu, které jsou tvoieny prispévkem na provoz zfizo-
vatele, nasmlouvanymi thradami od pojiStoven a sponzorskymi dary. Na marketingové fi-
zeni by mél byt kladen diraz, protoze miniméalné dobrou propagaci, komunikaci a budova-
nim image muzeme vyrazn¢ prispét ke zvyseni zajmu pacientil o 1écbu, péstovani dobrych

vztahl a udrzeni si z4jmu sponzord, médii a vefejnosti.

Teoreticka ¢ast diplomové prace zpracovava zakladni problematiku vSeobecného marke-
tingu, ale také marketing zdravotnictvi. Konkrétné se zabyva marketingovym fizenim v ne-
ziskovém sektoru a prabéh celého marketingového strategického planovani, které ma za cil

nastavit vhodnou marketingovou strategii.

Prakticka cast se sklada z analytické a projektové, ta je uz konkrétné zaméetfena na tvorbu
kratkodobé marketingové strategie jednoho z pracovist’ Jihomoravskych détskych 1éceben

p.o., zafizeni Détské 1écebny Kietin, vychéazejici z analyz vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Cil teoretické casti diplomové prace byl stanoven jako vSeobecné piedstaveni marketingové
problematiky se zacilenim a identifikovanim specifik neziskovych ptispévkovych organizaci
zdravotnického zaméteni. Dalsi cil je stanoven jako pfedstaveni pribe¢hu marketingového
strategického planovani, marketingovych analyz, marketingového mixu a komunikace a také
predstavenim zakladnich marketingovych strategii, které se bézn¢ vyuzivaji. Metodou zpra-

covani je zvolena literarni reSerSe odborné ceské i svétové literatury.

Hlavnim cilem praktické casti diplomové prace je pomoci analyz vnéjSiho prostredi-
PESTLE analyza, analyza konkuren¢niho prostfedi, vnitiniho prostiedi a SWOT analyzy
zpracovat marketingovou strategii piispévkové organizace Jihomoravské 1écebny, a to kon-
krétné kratkodobou marketingovou strategii podporujici zvyseni kapacit zimnich 1é¢ebnych

turnusi déti na prosinec 2020 az biezen 2021 pro pracovisté Détské 1écebny Kietin.

Vedlejsi cile jako podpora marketingové strategie jsou stanoveny: Rekonstrukce bazénu se
zastfeSenim Dé&tské 1éCebny Kietin a tvorba komunikacnich a propagacnich aktivit zimnich

turnusu.

Metodami diplomové prace jsou zvoleny kvalitativni metody vyzkumu, data jsou sbirany
pomoci nestandardizovaného pozorovani béhem odborné diplomové praxe, kterou autorka
prace absolvovala v Détské 1écebné Kietin, dale pomoci nestandardizovanych rozhovort
s hlavni sestrou, ktera objasnila fungovani celého zatizeni a pfedstavila nejvétsi problémy,
se kterymi se pracovisté Kietin potyka. Dale jsou data ziskavany statistickou analyzou dat
ziskanych internetovym prizkumem a studiem dokumentl vnitiniho prostiedi zejména

Zprav o ¢innosti za roky 2016, 2017, 2018 a 2019.

Na zéklad¢ vysledkt analyz je navrzena kratkodobd marketingova strategie, ktera ma cast
problémt zatizeni zlepSit, realizovatelnost dil¢ich krokl strategie je ovéfena casovou, na-

kladovou a rizikovou analyzou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE RIZENI V NEZISKOVEM SEKTORU

Marketing je dnes v 21. stoleti chapan nékolika riznymi zptsoby. Podle pana profesora Kot-
lera je jedna z nejjednodussich interpretaci marketingu vyjadiena 2 ¢innostmi: identifikace

a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb. (Kotler a Keller, 2013 s. 33)

Definice marketingu ze spolec¢enského pohledu muize znit: Marketing je spolecenskym pro-
cesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou

vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

Nebo ,,Marketing je proces planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace, dis-
tribuce myslenek, vyrokii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni vzajemné vymeny uspokoju-

Jjici potreby jedincii organizaci* ¥ikd Americka marketingova spolecnost.

Obecné moderni marketing by nemél byt zalozeny primarné na ziskovosti a profitabilité
dané organizace, ale pfedev§im na pochopeni spolecenskych potieb a nalezeni cesty, jak
téchto potieb soucasnych nebo potenciondlnich zdkaznikid nejefektivnéji dosdhnout. (Hill,

2013, 5. 3)

Je zfejmé, Ze marketing mize byt provadén a modifikovan do riiznych podob, a to v zavis-
losti na tom, jaké ma dana spolecnost poslani a jakou koncepci se dana spolecnost na trhu
zabyva. Marketingovy trh je zalozen na vzajemném propojeni a komunikaci dvou subjektd,
a to mezi poskytovatelem napt. firmou nebo organizaci, kterd nabizi sluzbu nebo produkt,
zakaznikovi napft. klient, pacient (vetejnost). (Karlicek a kol., 2013, s. 10)

Pan Bar¢ik zminuje marketing jako proces, ktery definuje trhy. Kvantifikuji se tak potteby
jednotlivych skupin zédkazniki a skrze né€ jsou ur€eny hodnoty, které¢ bychom méli dokazat
uspokojit. Proces, jehoz prostfednictvim pfedavame hodnoty vSem lidem v zatizeni a lidé

pfijimaji své role jako poslani pro dobro zékazniki. (Barc¢ik, 2013, s. 13)
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2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Zékladnim marketingovym pilifem je stanovit si marketingovy strategicky plan, tj. rovina
rozhodnuti ve vztahu k zakaznikiim a konkurenci. Planovani by se mélo stat soucasti celé
organizace, predev§im pracovnici na fidicich pozicich by m¢li tuto ¢innost respektovat a

podporovat. Nejvétsim vyznamem planovani je tspésna budoucnost.
Marketingové strategické planovani 1ze charakterizovat 4 zakladnimi otazkami:

1. Kdo je naSim zédkaznikem?

2. Jakou hodnotu/produkt mu nabizime?

3. Jak zajistujeme spokojenost zakaznikl/ kvalitu sluzeb, produkt?
4

Jak si udrZzujeme postaveni na konkuren¢nim trhu?
(Karlicek a kol. 2013 s. 101)
Marketingové strategické planovani miize byt rozdéleno do jednotlivych krok:

1. krok Stanoveni poslani a vize
krok Analyza makroprosttedi
krok Analyza konkurence

krok Analyza mikroprostfedi

krok Stanoveni cili

AN O i

krok Stanoveni marketingovych procesii
-> Segmentace

-> Targeting

-> Positioning

-> Marketingovy mix

7. krok Stanoveni marketingové strategie

8. krok Realizace a kontrola marketingové strategie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

SCHEMA TVORBY MARKETINGOVE STRATEGIE

| Stanoveni poslani a vize |

!

Analyza prostfedi

Analyza makroprostredi | | Analyza konkurence | | Analyza mikroprostiedi

!

Stanoveni marketingovych cilil |

l 1) Segmentace
i

Marketingovy mix ~ «—— | Stanoveni marketingovych procesii | ——> 2] Targeting

!

| Stanoveni marketingové strategie |

!

Realizace a kontrola strategie

— 3) Positioning

Obrazek 1 Schéma tvorby marketingové strategie (vlastni zpracovani)

2.1 Poslani a vize

Poslani je pojem, pod kterym si lze piedstavit sdéleni ucelu existence dané organizace. Po-
slani by mélo byt motivujici, realizovatelné a jasné identifikujici organizaci. Toto sdéleni je
urcené nejen zamestnanciim, ale i Sirokému okoli firmy. (Paulovcakova, 2015, s. 42)

Podle Vastikové je poslani ovliviiovano né€kolika faktory. Zatazeni organizace do soukro-

mého nebo vetejného sektoru, historii a image organizace. Dale vnitinimi a vnéj$imi faktory
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organizace, hlavnimi pfilezitostmi a hrozbami nebo dostupnymi zdroji lidi i kapitalu. (Vasti-

kova, 2014, s. 45)

Vize organizace vyjadiuje svij budouci stav, kam sméiuje a kam by se chtéla posunout.
Piinosem vize je, ze dobré vize inspiruje pracovniky a je urcitym pohonem vpied za sdile-
nymi cili organizace. Stanoveni vize mize byt nékdy obtizné, a to zejména pokud organizace
dokonale neznd prostfedi, neni schopné prognézovat a neprovadi analyzy. (Paulovcakova,

2015, s. 46)

wewvr

by mit v sob¢ inovacni naboj. Obecn¢ je vize nejcastéji zametovana na zakazniky strategic-
kého zaméru, produkt a jeho vyjimecnost: technické, technologické a uzitné prednosti pro-
duktu, trhy a jejich segmenty, strategickd dimenze zdméru a filosofie nebo presvédceni. Vize
také mlze reagovat na konkurenéni pozici, vefejnou image a socidlni koncepci tykajici se

vlastnich zaméstnanct. (Fotr a kol., 2012 s. 34-35)

2.2 Marketingové prostiredi a sbér informaci

DalS$im dileZitym marketingovym strategickym prvkem, je sbér a vyhodnocovani informaci.
Trzni prosttedi se neustale vyviji, je proto diilezité, aby tyto zmény a nové potieby zakaznikl
byly monitorovany a dané organizace byla pfipravena na v€asnou reakci. Nékteré firmy maji
vyvinuty specialni marketingové informacni systémy (MIS), které obsahuji a sdruzuji pfani,
preference a chovani stavajicich zadkaznikli. MIS je sloZen z lidi, vybaveni a postupt, které
slouzi ke sbirani, tfidéni, analyze a vyhodnocovani marketingovych informaci dulezité pro

rozhodnuti napf. jakou marketingovou strategii zvolit.

Data jsou shromazd'ovany z internich databéazi, z vystupti marketingovych zpravodajstvi a

vysledkl vyzkumu trhu. Jednotlivé skupiny dat jsou popsany v nésledujicich analyzach.

(Kotler a Keller, 2013 s. 101)

2.3 Marketingové analyzy

Pro zvoleni vhodného marketingového planu a spravné marketingové strategie je vhodné
vypracovat marketingové analyzy, které nam maji poskytnout vysledky, na zédklad¢ nichz se

rozhoduje o budoucich organizacnich planech.
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2.3.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno danymi podminkami, které organizace vlastnimi silami neovlivni,
je ovliviiovano potifebami a aktudlnimi trendy, které spolecnost nemé uspokojené. Makro-
prostiedi obsahuje Sest hybnych sil Sir§iho okoli: politické vlivy, ekonomické vlivy, socio-

logické vlivy, technologické vlivy, legislativni vlivy a ekologické vlivy.

Nem¢élo by byt zapominano ani ¢asové hledisko téchto trendil, nékteré jsou kratkodobé jiné
mohou byt i dlouhodobé&jsiho razu. Hloubka analyz sluzeb souvisi s jejich nezbytnosti a pro-
meénlivosti marketingového prostiedi, pfedev§im ve zdravotnictvi. Dal$im hlediskem je ur-
¢ité kapitalova narocnost sluzeb, prikladem si lze predstavit vystavbu novych prostor (bu-

dov) zdravotnickych zatizeni.

vvvvvv

faktory jednotlivych oblasti, které ovliviiuji firmu. Vysledky PEST analyzy jsou soucasti

rovnéz analyz mikroprostredi.

Demografické prostiedi zahrnuje socidlni, kulturni a spolecenskou oblast, hlavné vyvoj po-

pulace napf. riist a pokles obyvatel, dale v€kovou a etnickou strukturu, dosaZzenou uroven
vzdélani, naboZenstvi a dalsi. Podle Slouky rozdéleni obyvatel odrazi jejich kupni a kulturni

chovani.

Ekonomické prostiedi, ekonomika odrazi vyvoj statd i zahranici, je zavisla na pracovni pro-

duktivité a vysi pfijmu, cenach, Gsporach, zadluZenosti a dostupné Zivotni tirovni, spolecen-

sko-kulturnim prostiedi.

Ptirodni prostiedi, ekologie je trendem soucasnosti, ktery hybe celou lidskou spolecnosti,

ekologicka regulace se dotykd mnoha odvétvi napt. korporatni enviromentalismus by mé¢l
ekologické otazky zatradit do svych strategickych planii firem a Setfit tak zivotni prostiedi.
Jednim z nejvétSich ekologickych problému 21. stoleti je otdzka nedostatku surovin napf.
vody a znec€iSténého ovzdusi. Dllezitou roli zde hraje stat, ktery se snazi riznymi legislativ-

nimi upravami docilit ekologickému podnikani, vyrob¢ a respektovani ptirodnich zakoni.

Technologické prostiedi sleduje vyvoj technologii a reakci na n€, je jednou z nejdilezité;-

Sich charakteristik konkurenceschopnosti firmy. Vyvoj technologii je velmi rychlym a dy-
namickym procesem, ktery vytvaii nové trhy, na druhou stranu muize zlikvidovat staré od-

vetvi, protoze neflexibilni organizace pokrok ignoruji.
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Politicko-pravni prostiedi vyplyva z politického déni v daném staté i na mezindrodni urovni.

Sklada se ze zékond, vladnich agentur a natlakovych skupin, které maji velkou moc ovlivnit
podnikani. Stat by mél mit v tomto prostfedi nenahraditelnou legislativni roli chranit celo-
spolecCenské zajmy a upravovat vztahy mezi producenty a spottebiteli. (Kotler, 2013, s. 106

-117), (Slouka, 2017, s. 54-58)

2.3.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje analyzu nejblizSich Gi¢astnikl firmy, ktefi bezprostfedné ovliviiuji

schopnost obsluhovat své trhy.

Analyza vnéjsiho prostiedni

Vnéjsi prostiedi je tvofeno v prvni radé konkurenci, analyza konkurence zacina jeji identi-
fikaci a méla by to byt jedna z prvnich analyz. Poté nasleduje stanovovani marketingovych
cilt, strategie a taktiky. Porter konkurenci chdpe v §ir§im kontextu a podle n¢j na trhu ptisobi
a to v modelu péti konkurencnich sil, ,,Porteriiv model, tzv. model 5P tato analyza se
zabyva:

=» hrozbami vstupt dalSich konkurentti na trh

=» hrozbami substitutl

=>» vyjednavaci silou zakaznik

=>» vyjednavaci sila dodavatelt

=>» soucasnou konkurenci

Nékter¢ trhy jsou plny tvrdych konkuren¢nich bojt, zde je pfima konkurence ¢asto obrovska,
proto je velmi dilezité vazit vSechny marketingové aktivity. Naopak jsou trhy, kde konku-
rence neni tak silnd, nebo zde konkurence dokonce chybi. Hrozby vstupti na trh novych
konkurentli jsou ovlivnény nejvice tim, jestli bariéry vstupu na trh jsou velké nebo malé.
Konkuren¢ni sila se substituty, jak uz nazev napovida, vyjadiuje tzv. ndhrazky, které napl-

fluji podobnou nebo stejnou potiebu jako produkt firmy jeji pfimé konkurence.

Obecné silné stranky konkurence ptredstavuji pro firmu hrozbu, a naopak slabé stranky kon-
kurence prilezitosti. Pozornost by méla byt soustfedéna predevsim na konkurenci, ktera je

pro dany trh klicova. (Karlicek a kol. 2013, s. 47)
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Dodavatelé mohou danou organizaci ohrozit napt. ovliviiuji moznosti a efektivitu ziskani
pottebnych zdrojl, nutné pro plnéni funkce sluzeb organizace. Dodévaji suroviny, material

nebo také technické vybaveni. Nasledné mizou byt pficinou zvyseni cen.

Na druhé strané zakaznici, ktefi nakupuji nebo spottebovavaji nase sluzby, mohou ovlivio-
vat trh a mohou ceny snizovat. Déle sem spadd marketingové prostiedi jako napt. reklamni
agentury, finan¢ni organizace a vefejnost napi. odbornd, vlada, média atd. (Vastikova 2014,

s. 40)

Analyza vnitiniho prostiedi

Prostiedi uvnitt podniku je to, které 1ze ovliviiovat nebo kontrolovat. Podnik nebo organi-
zace musi fungovat jako celek, ktery je zalozen na systému vztahtl, techniky a komunikace.
Musi také existovat ur¢itd komunikace mezi vnéj$im prostiedim a makroprostfedim. Analy-
zovanim tohoto prostfedi bychom méli odhalit slibné sméry pracoviste ale i chyby, které
mohou piedejit vaznéjsim udalostem, tykajici se tfeba i samotné existence dané firmy. Do
vnitfniho mikroprostiedi spadaji vyrobni, technické, technologické, finanéni podminky or-

ganizace. (Henry, 2018 s. 50)

K rozboru mikroprostiedi se nej¢astéji vyuziva SWOT analyza, je zakladem strategického

planu a poméaha k zamysleni se nad budoucnosti. SWOT analyza je zaméfena nejen na in-

rowr

terni €asti firmy, ale také zde zasahuji prvky z vnéjSich analyz pt. PEST analyzy.

Silné stranky-Strenghts, jsou pfednimi vlastnostmi organizace a jsou konkuren¢ni vyhodou.

Napft. dobra povést, kvalitni sluzby, produkty, moderni zatizeni, nové technologie, kvalitni

marketing atd.

Slabé stranky-Weaknesses, timto rozborem by se objektivné mélo odhalit nékolik slabych

mist dané organizace, které by se planovaly fesit, 1 kdyby konkurence neexistovala. Jedna se
o takové skutecnosti, které snizuji vykon nebo zhorsuji predstavu budoucnosti. Spada sem

demotivace, vyhotelost pracovnikll, zastaralé zatizeni, Spatnd komunikace s klienty a dalsi.

Ptilezitosti-Opportunities, vliv vyvoje trhu (zevni prostfedi) nuti kazdou organizaci k obje-

vovani novych pfilezitosti: nové technologie a nové pracovni postupy. MliZze nimi byt vstup

na nov¢ trhy i zavedeni novych vyrobki aj.

Hrozby-Threats, jsou negativni skute¢nosti, které ptichazeji zvenci a mizou vést az k po-

klesu vykonu napft. trzby a zisku firmy. Patfi sem napfi. Spatna povést firmy, pfichod nové

konkurence, odchod klicovych pracovnika. (Slouka, 2017 s. 70-76)
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POZITIVNI NEGATIVNI

é « Unikatni produkt « Nedostateénd kvalita
[ = Loajélni zakaznicka sluzeb

= zdkladna « Slaba pfitemnost na
=

= Vyhoda v nékladech sociélnich médiich

Zavislosl na dodavatelich

PRILEZITOSTI HROZBY

« Vzristajicl peptdvka « ZvySujici se ndklady na
= Moznost ziskdni detatnich dopravu

prostiedkd + MoZnest vstupu nového
= Popularizace advatvi konkurenta

= Bariéry pro vslup na nové

trhy

Obrazek 2 SWOT analyza (Ecommerce Bridge, 2019)

2.4 Marketingové cile

Nepostradatelny bod marketingové strategie je stanoveni cilii na konkrétni obdobi, které by
m¢ély navazovat na poslani a vizi organizace. V ramci strategického planovani lze odlisit cile
obecné, které plynou z poslani organizace, nebo cile strategické, jeZ jsou rozpracované

v souladu s vizi. Spravna definice cilli, by méla byt vystizena SMARTER podminkou.
S ,,specific® - specificky a jasné formulovany cil

M ,, mesurable‘ — métitelny

A ,, achievable* — dosazitelny

R ,, result oriented* — orientovany na vysledek

T ,, time framed* — ¢asové vymezeny

E ,ethical* — v souladu s etickym pfistupem k podnikani, nékdy ve smyslu ekologickém,

neposkozujici ani ¢lovéka ani prirodu

R ,,resourced — zaméfeny na zdroje
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Marketingové cile se vztahuji k trhu, na kterém dand organizace ptsobi a sméfuji k uspoko-

jeni poptavky zakaznikl. (Paulovcakova, 2015, s. 46)

Pode pana Kalky se marketingové cile museji formulovat tak, aby bylo mozné zkontrolovat,
zda byly dosazeny. Pojem ,,operacionalizace®, znamena to, ze cile by se mély zkoumat z hle-
diska obsahu, rozsahu a terminu. Rozsah je v tomto pojeti vyjadfen méfenim cile napt. ab-

solutnimi ¢isly nebo procenty. (Kalka, 2003, s. 42)
Strategicky cil neboli kone¢ny stav, kam organizace sméfuje, je situovan v oblastech.

— Vykonnost a rlst podniku.

— Trh (umisténi produktu a uspokojeni zdkaznika, pozice na trznim segmentu).
— Vyzkum a vyvoj technologii a investic podniku.

— Socialni oblast (kvalita zaméstnanct a systému motivace).

— Implementace IS.

— Pomoc v oblastech Zivotniho prosttedi, charita aj.

(Fotr a kol., 2012, s. 36)

2.5 Marketingové procesy

Vseobecné je znamo, Ze ¢lovék ma individualni potieby. Z ekonomické stranky je ovSem
nakladné vyrabét produkty/ poskytovat sluzbu, jak se fikd kazdému §ité na miru, tento typ
marketingu je oznacovan tzv. individualni marketing. Zaroven je potiebné, aby trh byl do-
statecn€ rlznorody a nestandardizovany. Ignorovani rozdilli mezi zdkazniky a nabizeni
pouze jednoho produktu pro vSechny je také nevyhovujici. Tento marketing se nazyva jako
hromadny nebo nediferenciovany marketing.

Lidé se 1i8i také v oblastech velikosti diichodt a ochotou utracet v dané produktové kategorii.
Kompromis mezi neefektivnim hromadnym marketingem a ndkladnym marketingem indi-

vidudlnim dal za vznik tzv. cileného marketingu.

2.5.1 Cileny marketing

Podstatou cileného marketingu je, ze vSichni zékaznici daného trhu jsou rozdé€leni na zakladé
danych kritérii do n¢kolika skupin neboli segmentii. Segmenty jsou oznaceny seskupenim
lidi se stejnymi charakteristikami, potfebami a chovanim. Rozd¢leni trhu na tyto segmenty
se oznacuje jako segmentace. Dand firma by méla jeden nebo vice z téchto segmentti vybrat

a oslovit je se svou nabidkou, ktera je ptizptisobend jak cenou, marketingovou komunikaci 1
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distribuci. Firmy, které¢ uspokoji potieby zakaznikli v segmentu nejlépe, maji tzv. konku-
ren¢ni vyhodu. Proces vybéru segmentu, na ktery se firma zamétuje je pojmenovan jako
targeting. Posledni fazi je positioning, v tomto procesu se firma snazi ovliviiovat dany pro-

dukt nebo sluzbu, jejich vnimani a ptijimani svymi zdkazniky. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 104)

Segmentace

Segmentac¢ni analyza predstavuje roz¢lenéni trhu na homogenni skupiny, lisici se svymi po-
ttebami, charakteristikami a ndkupnim chovéanim. Trzni segment oznacuje skupinu zakaz-
nikd, které sdili podobné potieby a ptani. Cilovy segment je vybrany trzni segment, které se

firma rozhodla obsluhovat. (Paulov¢akova, 2015, s. 122)

Rozdéleni je uspotadano podle ne¢kolika kritérii:

1) Demograficka segmentace trh rozdé€luje podle veku, pohlavi, pfijmu, naboZenstvi, rasy,
povolani a narodnosti zdkaznikd.

2) Geografickd segmentace je nejjednodussi segmentaci, trh je roz€lenén na zemépisné
jednotky napf. staty, regiony a mésta.

3) Psycho-grafickd segmentace zdkazniky segmentuje na zakladé jejich osobnostnich
znak, zivotniho stylu, zdjmu a nazorut.

4) Behavioralni segmentace vychdzejici z chovani spotiebiteld je segmentaci podle zna-

losti, postoje k produktu a jeho pouZzivani.

Vyhody segmentace jsou v efektivnim vyuZivani financ¢nich prosttedkl organizace plynouci
z pochopeni zdkaznickych potieb. Organizace vétSinou vybird ty segmenty, které ji nejvice

nabizeji nejvyssi navratnost investic. (Paulovcéakova, 2015, s. 122)

Targeting

Trzni zacileni je druhou ¢asti cileného marketingu po rozdé¢leni trhu na segmenty. Organi-
zace se zameii na atraktivni segment, ktery ma pozitivni charakteristiky jako jsou velikost,
rust, ziskovost, uspory z rozsahu, nizké riziko a hlavné stabilitu. Naopak silna obsazenost
konkurence znamena existenci substitutil, nedostate¢nou dodavatelskou zakladnu atd., cel-
kové snizuji atraktivitu segmentu. Zavérem se po vybrani nejlepSich segmentii zpracovava
jejich profil, tj. popis typického zdkaznika, jeho chovéni, co ¢te a jaké mé zvyky. (Paulov-

cakova, 2015 s. 132)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Configuring offerin/ Marketigovy mix

Popsan v nizsi podkapitole.

Positioning

Organizace tvoii nabidku pro skupinu zakazniki, s cilem lepsiho uspokojeni nez konku-
rence. Cilem je dosdhnout maximélniho pfinosu pro firmu a odliSeni se od konkurence
v podvédomi zékaznikti. Umist'ovani neboli positioning ma zakladni soucasti: vytvoreni si
ptedstavy, zohlednéni vyhod, které zdkaznik vyhledéva a odliSeni vlastni znacky od konku-

rence.

Positioning v piekladu umist'ovani je procesem, kdy se organizace snazi pomoci své znacky
zaplnit diru na trhu a usiluje o to byt na trhu konkurence jedni¢kou. V nejidealnéjsim pii-
padég, aby se vaSe znacka stala neodmyslitelnou soucésti a spojenim s produktem, ktery na-

bizite, popisuji pan Sedivy a Medlikova. (Sedivy a Medlikova, 2017 s. 90-91)

Podminky tspésného positioningu jsou takové, kdy odliSnost nabidky dané organizace je
vyznamna pro dostate¢ny pocet zakaznikt, odliSeni je od ostatnich nabidek zietelné a snadno
sdélitelné zakazniklim. Dale odliSeni nabidky je jedinecné, ale zaroven dostupné pro zékaz-
niky, ti budou ochotni za odliSeni zaplatit tfeba i1 vyssi cenu. OdliSeni nabidky pfinese firmé

dostate¢ny velky zisk. (Paulov¢akova, 2015, s. 136)

2.6 Marketingovy mix

Dalsi dilezita ¢ast marketingového strategického planu vychazi z marketingového taktic-

kého planovani a rozhodovéni. Podle McCarthyho oznacuje model marketingového mixu
4P. Tyka se nabizen¢ho produktu/sluzby, jeho ceny, dostupnosti a propagace.

Taktické rozhodovani je ovliviiovano cilovym segmentem a mélo by podporovat positioning
znacky, pokud tato marketingovad operace neni dodrZena, marketingova strategie neni

funkeni. (Karlicek 2013, s. 152)
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Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost wrobkd kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnost okality
nacka zasaby
balen doprava

Cena Komunikace

Cemixova Cena podpora |.‘|l'.'1.'|l'.‘_l;“

slewvy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 3 Komponenty marketingového mixu (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Dnesni komplexnost, bohatost a §ife marketingu, pfiméla pana Kotlera, aby provedl aktua-
lizaci 4P na dne$ni marketingovou realitu, zménil 4P na komponenty jako lidé, procesy,

programy a vykony, toto pojeti odrazi tzv. holisticky marketing.!

Komponent lidé reprezentuji interni marketing a skutecnosti, ze marketing je tak dobry jako
lidé uvnitf organizace. Patii sem nejen zaméstnanci, ale 1 zakaznici, ktefi musi byt chapani

jako lidé nejen tehdy, kdy nakupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby.

Procesy zahrnuji optimalni a spravné nastaveni procesu fidicich aktivit a programu, které

firmu vedou ke kreativité tvofit nové vyrobky, sluzby a marketingové aktivity.

Programy jsou to v§echny aktivity firmy, které sméfuji ke spottebiteliim, obsahuji 4P (pro-

dukt, cenu, komunikaci a distribuci). (Kotler a Keller, 2013, s. 55)

2.6.1 Produkt, sluzba

Poskytovani zdravotni péce se fadi mezi sluzby, kterd ndm v 4P modelu zastupuji produkt.

Sluzby maji specifické charakteristiky, které se odliSuji od vyrobk.

1) Nehmatatelnost predstavuje absenci hmotného charakteru sluzby (neni mozné si na

ni sdhnout), zdkaznici dost ¢asto hodnoti kvalitu sluzby podle mista a zamé&stnanct

! Holisticky marketing-je zaloZen na vyvoji, designu, a implementaci marketingovych programdi, procesti a
aktivit, pficemz uznava jejich §ifi a vzajemné zavislosti. Jinymi slovy v marketingu zalezi na vSem.
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poskytujicich sluzby. Vyznamnou roli zde hraje znacka, kterd zhmotiuje sluzbu
zakaznikovi a zdkaznik sluzbu podle ni hodnoti.

2) Neoddélitelnost vyjadiuje, ze produkce sluzby probihé za ucasti zékaznika i posky-
tovatele a vétSinou nelze sluzbu poskytnou bez ucasti obou subjektu.

3) Proménlivost znaci, ze kazda sluzba je zplsobena podilem lidské prace a konkrét-
niho poskytovatele, je tady pokazdé jina. Snizovani promeénlivosti lze zajistit Sko-
lenim zaméstnanct, standardizaci postupli a monitoringem spokojenosti zakaznik.

4) Pomijivost vyplyva z podstaty, ze sluzby nelze skladovat jako hmotné vyrobky.
Nespotiebované sluzby maji za diisledek finanénich ztraty, které lze eliminovat

napf. snizovanim zaméstnancti nebo propadnutim rezerva¢niho poplatku aj.

Veftejné sluzby, nachédzejici se v neziskovém sektoru, se v n¢kterych ptipadech lisi od trznich

a to napt. v omezenym vybéru poskytovatelt. (Paulovédkova, 2015, s. 186)

2.6.2 Cena

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzby nabizeny na trhu, vyjadiuje hodnotu,
kterou musi spotiebitel vynaloZzit, vyménou za uZitek, ktery nakupem vyrobku zisk4. Kazda
sluZba néco stoji a vzdy n¢kde musi byt platce, vétSinou se jednd o darce nebo si malou ¢ast
zakaznici doplaceji sami. Vetejné sluzby maji cenu dotovanou ¢astecné nebo celkove napf.
pojistovnami. Vyznam pro stanoveni ceny ma i hodnota produktu pro klienta a cena by v za-
sad¢ neméla byt mensi nez celkové ndklady za dany produkt. Dale také cena signalizuje

zékaznikovi kvalitu, kterou pravdépodobné obdrzi. (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 88)
Cena je ovliviiovéana fadou faktorii: situovani sluzby, cile, konkurence, druhem a kapacitou
sluzby, poptavkou, ndklady nebo spolecenskymi zdroji ¢i ekonomickymi podminkami.

Metoda ocenovani zavisi na cilech dané organizace, mezi zadkladni cenové strategie se fadi:

— Pfeziti v nepfiznivych podminkéch.

— Maximalizace zisku.

— Maximalizace prodeje.

— Prestiz, kdy podnik vyuZiva cenu k vyjimecné pozici na trhu (luxusni zboZi).

— Navratnost investic.

(Payne, 1996, s. 144)
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2.6.3

Marketingova komunikace

Komunikaci v marketingové trovni je zajisténo umisténi sluzby zédkaznikiim a klico-

vym trhim. Propagace samotné sluzby pfispiva k jeji hmatatelnosti a spottebitelé se

1épe orientuji na trhu a mohou celkovou nabidku sluzeb hodnotit.

Mezi prvky komunika¢niho mixu podle Paynea patii napt. reklama, osobni prodej, pod-

pora prodeje, styk s vefejnosti, ustni podani a piima rozesilka. Kazda ze sluzeb tesi

otazku, které ztéchto komunika¢nich medii bude pravé nejlépe propagovat danou

v

sluZbu a jaky nejptiznivéjsi dojem dokaZeme na cilovou skupinu pienést.

Komunikaci sluzeb lze rozdé¢lit do jednotlivych kroku:

l.
2.

Identifikace cilové skupiny.

Stanoveni cil propagace napt. podpofit umisténi, vyvinout a posilit zna¢ku a image,
informovat zdkazniky nebo nabizenou sluzbu zékaznikiim pfipominat.

Ptiprava samotného sd¢€leni, které je charakterové zavislé na tom, jak dalece jsou
sluZzby na trhu znadmy a jak je spotfebitelé vnimaji. Sdéleni je tvofeno otazkami: ,,co
chceme fict, jakou ma mit sdéleni strukturu, jakym stylem bude sdé€leni prezentovano
a kdo bude tvlircem sdéleni.*

Vybér komunika¢niho mixu zahrnuje pfedevsim vybér vhodnych komunikacnich né-
stroji napt. osobni komunikace (napft. podpora prodeje, prodejni ¢innost nebo ptimy
marketing) a neosobni komunikace (technika masové komunikace, reklama inzerce,

letaky, internet). (Payne, 1996, s. 156-158)

Komunikaéni mix je v mnoha smérech ovliviiovan dilezitymi faktory, zda je sluzba v zis-

kovém ¢i neziskovém sektoru, zda existuji omezeni profesni, konkuren¢ni, geograficka nebo

zvyklostni. Dale také zavisi na znalostech a zkuSenostech manazer.

Osobni komunikace

Podpora prodeje zahrnuje zvyhodnujici programy pro vérné zékazniky, propagacni materi-

aly: brozury, informacni letdky. Zaméfeni je na 3 cilové skupiny: zadkazniky, prostiedniky a

prodejni sily.

Osobni prodej ve smyslu presveéd¢it zdkaznika k vyuziti nasi sluzby je v mnoha odvétvi slu-

zeb nejvyznamngj$im néstrojem komunika¢niho mixu, jeho nejvétsi vyhodou je samotny

osobni kontakt se zakaznikem, ptisobenim lidského faktoru a posileni vztahii a ziskani du-

very zékazniki. (Vastikova 2014, s. 135)
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Public relations

Public relations neboli prace s vetejnosti zahrnuje systematickou péci o vztahy s vefejnosti,
ukoly spolecenské, kulturni politické 1 hospodarské a mimo jiné i budovani znacky organi-

zace. Jedna se o vSechny aktivity, které organizace porada, pro svou dobrou povést.
Aktivity Sedivy a Medlikové (2017, s. 57) shrnuli do nasledujicich oblasti:

— Posilovani firemni kultury a image organizace.

— Provoz web. stranek.

— Vydavani tisténych materialt.

— Potéadani akci: dny otevieni dvefi, pfedndsky, Gicasti na vystavach, exkurze, charita-
tivni akce a dalsi.

— Komunikace s dllezitymi partnery a subjekty.

— Komunikace s médii: interview, tiskové konference.
(Sedivy a Medlikova, 2017. s. 57)

Dtlezitymi pojmy, v oblasti vztahli s vefejnosti jsou také sponzoring a lobbying. Sponzoring
je zdrojové zajist'ovani napt. kulturnich nebo humanitarnich akcei, lobbying znamena zastou-
peni organizace v oblastech legislativnich a zdkonodarnych vyjednavani s cilem ziskavat a

predavat organizaci informace. (Vastikova, 2014, s. 138)

Neosobni komunikace

Reklama ma hlavnim tkolem dostat sluzbu do podvédomi zakaznikli a odlisit sluzbu od
ostatnich nabidek. Za hlavni reklamni media jde povaZovat televizi, radia, denni tisk, ¢aso-
pisy, piimou rozesilku, plakaty aj. Vybér vhodnych medii predstavuje zdkladni prfedpoklady
pro dosazeni efektivni navratnosti vloZenych prostfedkii. Ur¢eni rozpoctu reklamy metodou
,»cilt a ukolt* vyzaduje definovani cile a tkolt reklamy v¢. vSech predpokladanych nakladd,
poté teprve stanoveni rozpoctu. Nutné je vSak sledovat vzajemny pomér piinosii a nakladi.

(Payne, 1996, s. 156-163)

Direct marketing

Ptimy marketing je druh marketingu, ktery funguje na pfimé komunikaci mezi zdkaznikem
a prodavajicim. Nastrojem je reklama, ktera je zprostiedkovana postou, telefonem, televizi

nebo rozhlasovym radiem ¢i novinami. (Vastikova, 2014, s. 138-139)
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2.6.4 Distribuce

Distribuce pfimo souvisi s mistnim umisténim sluzby a zprosttedkovanim sluzby zakazni-
kiim napft. zda nabizet pfimo nebo pies prostiednika. Samotna sluzba se nékdy neobejde bez
pohybu hmotnych prvk, které jsou jeji soucasti napt. zdravotni sestry potfebuji k oSetiovani
zdravotnicky materidl, ktery musi byt obstaran, nékde skladovan atd. (Vastikova, 2014, s.

22)

Sedivy s Medlikovou se zamysli nad 3 zakladnimi moZnostmi distribuce: zdkaznik musi za
vami do provozovny, vyrobek nebo sluzba ptichazi k zdkaznikim, nebo je vyrobek ¢i sluzba

v neosobnim kontaktu se zakaznikem napf e-learning. (Sedivy a Medlikova, 2017 s. 89)

Podle Hilla by kromé prvki jako jsou produkt/ sluzba, cena, distribuce a marketingova ko-
munikace mélo byt zahrnuto navic marketingové prostiedi, lidé a procesy. Jedna se o mar-

ketingovy mix zaméfeny pfimo na sluzby.

Marketingové prostiedi pomaha zhmotnit sluzbu, miize mit mnoho forem, od vlastni bu-
dovy az po informacni letaky tykajici se poskytujicich sluzeb. Dale sem také spada oblecenti,

které nosi personal sluzeb, jenz mliZe o kvalité sluzby mnohé vypovidat.

Lidé, zaméstnanci, predstavuji interakci mezi sluZzbou a samotnymi zédkazniky. Zamést-
nanci maji pfimy vliv na kvalitu sluzby, a proto by mélo byt peclivé dbano na jejich vybeér,
vzdélavani a motivaci. Opacnym hlediskem jsou zakaznici, kteti do této kategorie spadaji
rovnéz a jejich zpétna vazba je, co se tyce kvality sluzby, nepostradatelnd. Rovnéz by mély

pravidla platit i pro zakazniky.

Zamgéfeni se na procesy by mélo zefektivnit poskytovani sluzeb a €init je pro zakaznika
piijemnéjSim. Napfi. Je nutné provadéet analyzu procest poskytovani sluzeb, vytvaret sché-

mata a zjednodusovat je. (Hill, 2013 s. 125)

2.7 Stanoveni marketingové strategie

K dosaZeni zvolenych cili si organizace voli strategie. Strategie organizace se skldda z mar-
ketingové strategie a strategie technologie a ndkupu, $ir$i pojem je obchodni plan organi-
zace. Marketingova strategie je jednou z polozek strategického marketingového planovani,
ktera stanovuje marketingovy proces, jak byt na trhu Gspésny, odlisny a atraktivni pro za-

kazniky soucasné, piipadné zakazniky/ klienty potencionalni. (Hill, 2013, s. 8)
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Existuje cela fada marketingovych strategii. Cile, které organizace stanovi, vyplyvaji z jejiho
ucelu. Efektivni strategie umoznuje organizacim vyuzivat zdroje a schopnosti své organizace

k vyuzivani ptilezitosti a omezovani hrozeb ve vnéjSim prostiedi. (Henry, 2018, s. 9)
Strategie se mizou orientovat podle Barc¢ika dvéma sméry:

1. Strategie zaméfena na trh

2. Strategie zam¢tené na konkurenci
(Barcik, 2013, s. 56)
Kotler rozliSuje marketingové strategie:

— Strategie trzniho viidce (udrZeni nebo zvyseni trzniho podilu)

— Strategie trzniho vyzyvatele (sniZeni cen, zvySovani jakosti zbozi, inovace tj. pfimy

utok na viidce trhu)

— Strategie nasledovatel (podobna segmentace viidce)

— Strategie obsazovani trznich vyklenki (malé profitabilita, vhodné pro malé podniky

s uzkou specializaci)

(Kotler a Keller, 2014, s. 335-344)

2.7.1 Strategie k dosazeni konkuren¢ni vyhody

Zékladnim kamenem této strategie je zjisténi informaci/ ¢innosti, diky kterym ma zafizeni

konkurenéni vyhodu. Podle pana Portera jsou konkurenc¢ni strategie ¢lenény jako:

1. Vyhoda niz8ich celkovych nakladii, vyuziva se za pfedpokladu, Ze organizace ma

regionalni nejlépe celostatni plisobnost, rizikem je zhorSeni kvality sluzeb.

2. Diferenciace, snaha o zvySeni hodnoty poskytujici sluzby ve vztahu k cené 1 uzitku

pro zékaznika napt. zavedeni sluzby nové, doplitkové nebo zjednodusenym piistu-
pem ke sluzb& napf. internetové rezervace atd. Findlné je nabizen produkt s lepSimi

vlastnostmi.

3. Specializace =Focuse, zaméfeni se na mensi trzni segmenty, uspoteni naklada z 1épe
diferenciované sluzby, riziko je v Gzké specializaci na trh, ktery kdyz snizi poptavku,

organizace nema moznost nabizet jinym trhlim a snizi se ji pfijmy.

Dale také mohou existovat hybridni strategie, kdy dochézi naptiklad ke spojeni diferenciace

a strategie nizkych nékladu. (Henry 2018, s.143-154)
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2.7.2 Strategie ristu organizace

Analyza rlstu organizace je provadéna rozborem 2 ristovych prvki, kterou se zabyva

Ansoffova matice neboli matice vyrobek-trh.

1. analyzou rozvoje trhu

2. analyzou rozvoje produktu

Strategie trzni penetrace vyjadiuje prinik na trh a dosazeni rstu se provadi tim, Ze se orga-

nizace snazi prorazit na soucasném trhu, tj. podpora Castéj$i spotteby stavajiciho produktu

mezi soucasnymi spotiebiteli napt. vérnosti slevy, snizeni ceny, zvétSeni baleni a dalsi.

Strategie rozvoje trhu, organizace se snazi se svymi stavajicimi produkty/ sluzbami pronik-

nout na geograficky trhy nové.

Strategie rozvoje produktu, organizace nabizi nové typy sluzeb/ produktli na soucasnych

trzich. Napf. poskytovani nové léebné procedury ve zdravotnickém zatizeni.

Strategie diverzifikace znamend rozvoj organizace vyvojem novych produktd i hledanim

novych trhii, které nesouvisi s dosavadni ¢innosti. (Vastikova, 2014, s. 53)

2.7.3 Strategie zamérena na rust portfolia

Vétsina organizaci poskytuje na trhu rizné druhy sluzeb, tj. sortiment nebo portfolio sluzeb
riznym trznim segmentim zékaznikti. Manazefi by méli dobte znat ziskovost kazdé sluzby
ve svém portfoliu (zisk= ptijmy — néklady z poskytnuti sluzby), a podil na celkové ziskovosti
organizace. Metoda ABC vychazi ze skute€nosti, Ze ne vSechny sluzby, které zatizeni nabizi,
pfinasi stejné piijmy nebo Cisty zisk.

Sluzby jsou rozdéleny do 3 skupin, pfednost v rozvoji maji sluzby typu A.

cvwr

a tvoti 10-15 % portfolia.
— Sluzby B= 15-20 % ptijmi, dilezité sluzby, podile je 15-20 % v portfoliu.
— Sluzby C= 10-15 % piijmu, nejméné dilezité, podil mize dosdhnout az 60-80 %

portfolia.

2.7.4 Strategie positioningu

Positioning znamena odliSeni stavajici nabidky sluzeb organizace od nabidky konkurence,

dale také organizace poskytujici sluzby umistuje své produkty na trzni segmenty a mezi
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produkty konkurence. Zvazuje se vyska ceny, zptsob distribuce a komunikace se zékazni-
kem. Vlastnosti sluzeb se ocenuji kvalitou a cenou, pomoci téchto dvou dimenzi 1ze vytvorit

pozi¢ni mapu, kde jednotlivé body pomysiné diagonaly piedstavuji pozicni strategie.
Spravné umisténi sluzby na trh = positioning podle Vastikové

— Provedeni SWOT analyzy

— Zhodnoceni moznosti piedstaveni sluzby na trhu

— Vybér nejlepsi moznosti odpovidajici image a pfedstavam organizace

— Sestaveni planu marketingového mixu odpovidajici tomu, jak chce firma sluZzbu

predstavit vybranému segmentu zédkazniktim. (Vastikova, 2014, s. 54-56)
Formulace strategie positioningu dle Paulov¢akové

— Identifikace konkurenta

— Zhodnoceni vztahi zakazniki ke konkurenci
— Urceni pozice konkurentt

— Analyza preferenci zékaznikt

— Rozhodnuti o positioningu

— Realizace

— Monitorovani positioningu (Paulovcakova, 2015, s. 136)

2.8 Realizace a kontrola strategie

Realizace strategie je fizena pomoci aktivit operativniho managementu. Jeho cilem je zabez-
pecit efektivni a plynuly beéh procesii k naplnéni strategie. Spadd sem opatieni taktickych a
operativnich planti, zabezpeceni provoznich faktort, koordinace procesti a zjiSténi odchylek,

reportig o prub&hu a vysledcich provozniho procesu. (Fotr a kol., 2012, s. 28)
Kontrolni systém vyzaduje podle Vastikové (2014 s. 57)

— stanoveni cilil a standardli ocekévanych vykont
— meéfeni a hodnoceni skutecnych vykont

— (pokud je to nutné) realizace korektivnich opatienich

Fotr kontrolu popisuje jako komplex. Zda ma byt strategie uspé$na, musi se hodnotit podle
systému hodnoceni a pfispivat ke zlepSovani strategického fizeni firmy. Strategie by méla

byt flexibilni a méla by umét reagovat na zmény z téchto divodu:
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strategie starne a piestava platit v aktudlnim case

interni prostiedi org. je dynamické a firma by méla podchytit vyvoj

vyvoj externiho prostiedi se muze odchylovat od predikei

chybna strategicka rozhodnuti mohou mit nenavratny dopad na firmu

management se miize kvalifikované rozhodnout (Fotr a kol., 2012 s. 222-247)

Kontrolni ¢innosti jsou v pribéhu strategického fizeni zamétfeny na porovnani aktualnich

vysledkt s vysledky o¢ekdvanymi v piisluSnych pldnovacich dokumentech.

2.8.1 Hodnoceni strategie

— posouzeni efektivnosti strategie: narocnost na zdroje vzhledem k planu
— stanoveni standardi vykonnosti a méfeni: tyka se celé¢ organizace v¢. podnikatel-
skych jednotek nebo funkénich oblasti
— monitorovani implementace zvolené strategie: spadd sem realizace strategickych
operaci
— iniciace korek¢énich opatfeni: ty zajiStuji soulad mezi formulacemi a implementa-
cemi strategie
— hodnoceni omezujicich podminek: z nichz aktualni strategie vychazi
e reakce konkurence
e noveé impulsy

e novarizika

Efektivnost

Hodnoceni efektivnosti je slozeno z 5 aspektil a to vyuziti zdroju (personal, hmotné zdroje),

dosaZeni cilt, zkoumani interni funkce, G€astnici procest (stakeholdfi) a zmény prostredi.

Vykonost

Porovnani vystupl procest s pouzitymi zdroji (vstupy), k vykonosti se stanovuji ukazatelé,
vztazené ke klicovym indikatorim napt. produktivita prace. Spada sem také méfeni vyko-
nosti manazert, nastrojem této kontroly je audit fizeni procesti nebo organizace (externi nebo
interni). Principem hodnoceni a méfeni vykonnosti je v dnesni dob¢ jsou nejvice vyuzivany

kvantitativni a kvalitativni kritéria.
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Kvantitativni kritéria jsou zaméfena na srovndni vykonnosti z ¢asového hlediska nebo ben-
chmarking tzn. srovnani vykonnosti s konkurenci, dale srovnani s oborovymi primeéry.

Kvalitativni kritéria se odviji od dostatecné pruznosti strategie a reakci na nespojité zmény
managementu organizace. Celkové vykonost je v 21. stoleti zavisla na rozvijeni efektivniho
marketingu, zabezpeceni srovnatelné nabidky s konkurencnimi subjekty a neustalém nalé-

zani konkurenc¢nich vyhod ve smyslu inovaci s uspokojenim nové potteby zakazniki.

Uspésné kontrolni procesy jsou charakteristické témito body:

integrace s planovanim

flexibilita

piesnost

pravidelnost a objektivnost

2.8.2 Realizace korekénich opatreni

Pokud jsou zjistény nepiipustné odchylky od strategického planu ptesnéji od planovanych
vystupl, jsou navrzeny ndpravna opatieni. Muize se jednat o zmény dil¢i, které nejsou ve
vztahu ke strategii tak vyrazné, napf. sem patii drobné organizacni zmény, dil¢i zmény pro-
cestl. Nebo zmény zasadnéjsi, napt. prechod na jinou strategii v krajni situaci az revize stra-
tegickych cilti a poslani. Smyslem a vystupem korekcnich opatieni je zlepSeni konkurenéni
pozice firmy v reakci na poznané zmény v okoli nebo pii neefektivnim napliiovani cilti dané

organizace.

2.8.3 Controlling

Soubor vzijemné propojenych kontrolnich ¢innosti, které napoméhaji k dosazeni podniko-
vych cilt. V¢as odhaluji hrozby a vyzaduji pfijmout pfislusna opatieni. Koordinuji se fi-
nan¢ni a informacni toky. RozliSujeme strategicky controlling, ktery je spiSe zaméten na
napliovani strategickych cil s vyvojem rizik a jeho vliv na strategii, a operativni controlling

ma za Ukol podporu plnéni cili operativnich planti s pohledem na interni procesy.
Zavéerecné shrnuti kontrolni ¢innosti v sobé zahrnuje v zasadé 3 zékladni aktivity:

1. Provétovani podkladii pouZzitych pro zpracovani strategického planu.
2. Srovnavani ocekavanych vystupi strategického planu se skutecnosti.

3. Specifikace korekénich aket, které vrati strategii do planovanych rozmezi.

(Fotr a kol., 2012, s. 222-247)
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3 NEZISKOVA ORGANIZACE

Neziskovéa organizace znamena, Ze cilem organizace neni primarn¢ zisk, ale zprostiedkova-
vat vefejnosti ve vétSin¢ pripadl vetfejnou sluzbou za ucelem uzitku. Pfipadné vyproduko-

vany zisk musi organizace vyuzit k hlavni ¢innosti, kterd je dand poslanim.

Zakon o dani z ptijmu definuje neziskovou organizaci jako pravnickou osobu, ktera nebyla
ziizena za ucelem podnikani, jsou zakladany ziizovaci nebo zakladaci listinou, kde je po-

drobn¢ popsano poslani organizace.

Zakladnim model trhu neziskové organizace je slozen ze 3 subjekti, které vystupuji na trhu

neziskovych organizaci:

1. Poskytovatel je zastoupen neziskovou organizaci, kterd nejcastéji nabizi vetejné
sluZby napf. v oblasti péce o zdravi: zdravotnictvi, socialni sluzby nebo charity.

2. Klienti jsou uzivatelé danych sluzeb napt. pacienti.

3. Darci (donatofi) jsou subjekt, ktery dobrovolné vstupuje na tento trh a poskytuji fi-

nan¢ni ¢i naturdlni prostfedky k fungovani dané organizace

Pojem ,,stakeholdri‘* vyjadiuje vSechny zainteresované osoby, které se podilely na zajiSténi

zdrojl pro organizaci.

3.1 Specifika marketingu neziskové organizace

Marketing se v neziskovém sektoru zamétuje na upevnéni znacky a image organizace.

Nejveétsi rozdil mezi neziskovym sektorem a sektorem podnikatelskym a statni spravy je
pravdépodobné ve zdroji financovani. Podniky jsou financovany pfedevsim z prodeje, nezi-
skovy sektor je financovan z nevetejnych zdrojii a vefejné spravy. Dale se také neziskové
organizace soustiedi spiSe na naklady neZz zisky. Neziskové organizace by mély mit perso-
nalniho fizeni takové, aby dosahovaly stanovenych cild, specificky problém je prace s dob-
rovolniky, ktefi do organizace ptichazi dobrovolné ptispét svou praci a pomoci druhym bez

naroku na penézni odménu, v podnikatelském sektoru dobrovolnictvi béZzné neni.

(Vastikova, 2014, s. 221-222)

3.1.1 Neziskovy marketing a socialni marketing

Socialni marketing je podle Kotlera definovan jako marketing myslenek, které ptfindseji uzi-

tek nejen jednotliveiim, ale i spole¢nosti jako celku, strategie vyuZzivajici marketingovych
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principt a technik na podporu zmén chovani cilovych skupin s cilem zlepSeni spole¢nosti a
budovani trhti vyrobki a sluzeb. Socidlni marketing neobsdhne vSechny ¢innosti, které ne-
ziskové organizace realizuji, nelze tudiz tyto dva pojmy zaméenovat. Neziskové organizace
sice uplatiiuji oba typy marketingu, avSak socidlni marketing je Casto uplatiovan organiza-
cemi pusobici v trznim ziskovém sektoru, protoze je to v souladu s pozadavky jejich zakaz-

niku.

3.1.2 Neziskové organizace a nové trendy

Vedle pojmt jako je znacka a image neziskovych organizaci se v neposledni fad€ za¢ina ¢im
dal vice hovofit o spojeni neziskovych organizaci s aktudlnimi trendy a trendy novymi.
Trend predstavuje jakysi smér ve vyvoji spolecnosti. Neziskova organizace mize trendy sle-
dovat ¢i pfejimat, ale predevSim na né€ reagovat svou nabidkou sluzeb a projekti. Trendy se
tvoti diky dirdm na trhu, jednotlivei nebo organizace vytvoii nabidku uspokojujici potteby
trhu. Kdyz se trend uchyti, vytvoti se prostor pro konkurenci. Z dlouhodobé&jsiho hlediska
trendy pfinaseji zisk a prosperitu. Neziskova oblast ma naptiklad aktualni trend socialni pod-
nikani, to znamena, Ze poptavkou je potieba zapojit postizeného do pracovniho procesu a
dat mu moznost prace. Tento trend je v dnesni dobé tolik vyznamny, Ze je podporovan ve-
fejnymi granty a dotacemi. Tvorba novych trendi je primarné zaloZena na slabé mista cilové
skupiny nebo na zaméfeni se cilové skupiny zakazniki novych. (Sedivy a Medlikova, 2017,

s. 131-132)

3.2 Prispévkova organizace
Do neziskovych organizaci zabyvajici se o péci o zdravi patii tzv. prispévkova organizace.

Jsou zakladéany zfizovaci listinou a jsou vzdy vedeny jako pravnicka osoba, ktera je zapsana
v obchodnim rejstiiku. Ztizovatelé jmenuji a odvolavaji feditele.

Existuji dvé formy ptispévkovych organizaci:

1. Prispévkové organizace statni

2. Piispévkové organizace uzemnich samospravnich celkli

Prispévkové organizace statu penézni prostfedky ziskavaji z hlavni ¢innosti a ze statniho
rozpoctu v ramci finan¢nich vztahii stanovenymi ztizovatelem podle zédkona ¢. 218/2000 Sb.
o rozpoctovych pravidlech. Ptispévkové organizace tzemnich samospravnych celkti napf.

krajli a obci jsou financovany z rozpoctu ztizovatele formou piispévku nebo odvodu. Jsou
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ziizeny Gizemné samospravnym celkem na zakladé zdkona ¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych

pravidlech izemnich rozpocti ve znéni pozdéjsich predpisu.

Ugetnictvi je fizeno zakonem ¢&. 563/1991 Sb. o G&etnictvi, ve znéni pozd&jsich predpist a
dale vyhlaskou MF CR &. 410/2009 Sb., kterou se provadgji néktera ustanoveni zdkona, v
aktualnim znéni a v souladu s Ceskymi tetnimi standardy, smérna u¢tova osnova je odlisna

od podnikatelskych subjekta.

Souhrnné piispévkové organizace ziskavaji pen¢zni prostiedky z vlastni ¢innosti, penéznich
darti a ¢ast vynost je tvofena dotacemi ve formé prispévkii na provoz od svého ziizovatele
pr. obec, kraj a stat, které se mohou pouzit na pokryti nédkladii spojenych s hlavni ¢innosti.
Ptispévkové organizace mohou hospodafit s penézi ze statniho rozpoctu, zahrani¢nich fondt

formou dotaci a grantti.
Kazda ptispévkova organizace ma rozdéleno hospodaieni do nékolika fondu:

Rezervni fond

Investi¢ni fond

Fond odmén

Fond kulturnich a socialnich potieb.

Vzdy je nutné dbat na rozliSeni investi¢nich a provoznich prostiedki a také hlavni a dopli-
kové Cinnosti. Pokud ptispévkova organizace vytvaii ve své dopliikové ¢innosti zisk, mize
jej po zdanéni pouzit jen ve prospéch své hlavni innosti. Vedlejsi Cinnost nesmi byt ztratova

a k vydajim na tuto ¢innost nesmi byt pouzity prostfedky ztfizovatele a vetejné prostiedky.

Sedivy (2013, s. 46) zminuje souhrn, jak neziskové organizace ziskavaji zdroje:

Ptijmy z prodeje sluzeb a vyrobki

— Individualni darci, dobrovolnici a firemni darci.
— Vefejné zdroje (ministerstva, kraje).

— Nadace, nadac¢ni fondy.

— Ostatni subjekty (ambasady, zahrani¢ni organizace).
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3.3 Fundraising neziskovych organizaci

., Fundraising je souborem cinnosti zameérenych na zdrojové zjisteni neziskovych organizace

zalozZené za ucelem konkrétniho poslani. “ (Broukal. 2013. s.15)

Sedivy a Medlikova tvrdi, ze fundraising se netyka pouze pen¢z, ale spadd sem ziskavani-
podpory formou darovani sluzeb nebo vyrobku a také ziskavani dalSich ptiznivcl a dobro-

volnikd. (Sedivy a Medlikova, 2017 s. 71)

Neziskovy sektor hospodaistvi je souborem fundraisingovych aktivit, které¢ se uskutecnuji
s priméarnim cilem dosahnout pifimého uzitku vétSinou charakteru vefejné sluzby. Dale mu-

zeme neziskovy sektor roz¢lenit na:

— Neziskovy vetejny sektor pt. ptispévkové organizace
— Neziskovy soukromy sektor pt. obanska sdruzeni, nadace a nadacni fondy

— Sektor doméacnosti

Neziskovy veiejny sektor je primarné financovan svymi ztizovateli, Cerpat finance pouze
z rozpoctu ziizovatele je ale naptiklad pro pfispévkové organizace ekonomicky neefektivni.
Fundraising je vyznamnou slozkou ¢innosti neziskovych organizaci vefejného sektoru, ni-

koliv v§ak hlavni slozkou, jak je tomu v soukromém sektoru. (Broukal, 2013, s. 15-16)

Celkové fundraising je vniman jako prabézna planovana ¢innost naplitujici ekonomicko-fi-
nanéni strategii neziskové organizace s cilem zajisténi potfebnych zdroji. Jednou za zaklad-
nich podminek tspésného fungovani neziskové organizace je vicezdrojové financovani, aby
nebyla zavisla pouze na jednom z nich, jeden vzdy byva vétsinou dominantni. (Sedivy a

Medlikova, 2017 s. 71)

3.3.1 Zdroje fundraisingu

Zdroje lze rozdélit na finan¢ni a nefinan¢ni. Nefinan¢ni hmotné zdroje ptedstavuji vécnou
hodnotu. Pfikladem mtiZe byt stavebni firma, kterd miZe poskytnout stavebni material, cihly.
Dale také barterovy obchod, tj. obchodni ¢innost, kdy dochazi ke smén€ zbozi za zbozi
(sluzbu). Dalsi varianty nehmotnych zdroji jsou napiiklad ve formach prav, informaci,

préace anebo sluzby. (Broukal, 2013 s 15-16, 32-37)

Dale se nabizi otazka, kde vSude tyto zdroje fundraiser mtize nachazet. Hledé ve vetejnych
institucich (ministerstva, ufady velvyslanectvi), v nadacich, u fyzickych osob, firem nebo

klienti, ktefi vyuzivaji sluzby organizace.
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Zdroje se ziskavaji riznymi zptsoby, a to vefejnymi sbirkami, beneficnimi akcemi, vytvo-
feni projektu a sepsanim zadosti o grant nebo dotaci, telefonickym oslovenim dérce, osob-

nim setkanim, darcovské DMS, prodej vlastnich vyrobkd, ¢lenské ptispévky a jiné.
Pouze uspésny fundraiser miize vybrat vhodny mix metod pro dany zdroj.

(Sedivy a Medlikova, 2017, s. 71-74)

3.3.2 Fundraiser

Personalni zajiSténi fundraisingu zabezpecuje tzv. fundraiser. U menSich zafizeni se témito
aktivitami zabyva vétSinou vedeni organizace, vetSi organizace si mohou dovolit specializo-

vaného fundraisera.

Jedna se o osobu, kterd se profesiondlné zabyva fundraisingem. Primarn¢ by se mél fidit
etickym kodexem fundraisera. M¢l by byt osobou spolec¢enskou s rysy zdrave extrovertnimi
a asertivnimi vlastnostmi. Mél by umét oteviené a upiimné komunikovat s lidmi na vSech
urovnich, a aktivné prosazovat své cile, umét vyjadrit a zdroven pitijmout kritiku ¢1 pochvalu.

Nem¢él by byt pasivni s absenci zdravého sebevédomi a usedlym stylem Zivota.

Miize byt kmenovym zaméstnancem nebo externim specialistou, najaty na zpracovani napf.
projektovych zadosti nebo kviili organizaci benefi¢nich akci &i vefejnych sbirek. V CR pre-
vlada zatim interni pojeti prace fundraisera, ten vyhledava grantova schémata a pracuje se
sponzory a individualnimi darci. Rizikem, které spojeni pozic interniho fundraisera a vedou-
ciho pracovnika pfedstavuje nesousttedéni se ani na jednu roli maximalné. Na druhou stranu
externi pracovnik ma vice prostoru, rozsédhlou praxi a vytvofenymi kontakty umoziuje pfii-
stup k dal$im zdrojim. Nevyhodou externiho fundraisera mtize byt absence vnitiniho vztahu

a zapalu pro poslani dané organizace.

Rozhodnuti organizace, zda zdroje mtZe ziskdvat vlastni cestou, nebo jeji sily pro fundrai-
sing jsou nedostacujici, by mélo probihat po pec¢livé analyze vnitinich zdrojt, posoudit kva-
litu a kapacitu stavajicich zaméstnanci, soucasné je dlilezité vyhodnotit mnozstvi ¢asu, které
by mélo byt vénovéano pldnovani fundraisingovych aktivit, administrativou a koordinaci

s nimi spojenou. (Broukal, 2013, s. 37-39)
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3.3.3 Zasady fundraisingu
Neziskové organizace s uspéSnym fundraisingem by se mély fidit podle n¢kolik zasad.

Ve strucnosti zasada komplexnosti iika, ze se na fundraising nesmime divat pouze jako
metodu, ale Ze je piedevsim o lidech a budovani vztahu mezi darcem a obdarovanym. Za-
sada zaclenéni rozliSuje fundraising pro pieziti, fundraising k roz§ifeni rozvoje neziskovych

organizaci a fundraising k omezeni zavislosti neziskové organizace na podporovatelich.

Dalsi zésadou je aktivita, jde o soubor ¢innosti vyzadujici neustalou iniciativu v hledani ¢i
zkouseni novych metod a postupti, jak motivovat okoli k podpote. Zasada strategi¢nosti
vyplyva ze strategického fizeni neziskové organizace. Nejdulezitéjsim prvkem je tzv. fun-
draisingovy plan, ktery vytycuje cile (opét podminkou SMARTER), které by mély byt v ¢a-
sovém horizontu splnény, jeho soucasti je tzv. filozofie zdrojového pokryti, kterd nam tika,
zda usilovat o zdroje z vetejnych rozpoctii nebo zdrojové struktury, jez budou plnény dalSimi
subjekty ¢i do zdrojové struktury zapojit zisk z vedlejsi hospodarské ¢innosti. Tato rozhod-
nuti by méla vedeni vytvofit nebo pfijmout hned pii zaloZeni zatizeni. Dale se voli druh
fundraisingové strategie a zpracovava se analyza-poslani, makroprostfedi, mikroprostredi,

interni analyza neziskové organizace, syntéz a vstupli u pfechozich okruhd.
Fundraisingové strategie mohou byt:

— Agresivni ristove orientovana strategie
— Diverzifikacni strategie
— Turnaround strategie

— Obranna strategie

Zasadou vzdélavani okoli je zamyslena komunikace s vefejnosti, prubézné vysvétlovani po-
slani, ¢innosti a motivace neziskové organizace k jeji realizaci. Zasada pravdivosti ndm
utvari vztah mezi zatfizenim a donatory, fundraiser musi fikat jednozna¢nou pravdu, ac je
nckdy kvili netspé€Snym projektim nepiijemna, na které byly vynalozeny prostfedky darc.
Duvéryhodnost zafizeni je zalozena na komplexni transparentnosti fungovani neziskové or-
ganizace. Nejen zafizeni, ale i jednotlivi podporovatelé by méli znat seznam vSech sponzort
zafizeni. Na druhou stranu organizace musi respektovat prani darcd, zda maji byt uvedeni

ve vyro¢ni zpraveé nebo nikoliv.
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Zvetejnovani informaci finan¢niho razu se dé&je prostiednictvim vyrocni zpravy. Ma-li byt
funkénim nastrojem otevienosti organizace je nezbytné, aby urcujicim impulzem ke zpraco-
vani bylo svobodné rozhodnuti fungujici jako zavazek k okoli, které poskytuje zdroje k na-
plnéni poslani. Pokud ma vyro¢ni zprava slouzit jako kvalitni informativni zdroj, musi spl-
novat pravidelnost zvefejnéni tj. Casova fada n€kolika let a musi byt zvefejnéna v predem
stanoveném terminu. Informace, které jsou ve vetejné zpravé uvedeny, musi byt pravdivé
(n€kdy overovano auditem). Méla by obsahovat podstatné informace a zaroven by neméla
byt nepiehledna.

Dalsimi zadsadami jsou zasada optimismu, podékovani a vysledku. (Broukal. 2013, s. 47-66)
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Marketingova strategie by méla byt bezesporu vytvaiena kazdou usp€snou organizaci a je
soucasti celkové strategie (obchodniho planu). Obecnym cilem marketingové strategie je
ziskavani a hledani zakazniki, konkuren¢ni vyhody a tim i zvyseni poptavky po dané sluzbé
nebo produktu. V kone¢ném disledku spravna a uspésna strategie miize zajistit jedineCnou

pozici na trhu.

Marketingova strategie je proces, kde nejprve je tieba si peclivé rozmyslet poslani, co kon-
krétn¢ chce dand organizace obstaravat pro své zadkazniky a jaké jsou v této perspektive vy-
hledy na budoucnost jinymi slovy vize. Dale je tieba zanalyzovat prostfedi, které vyrazné
ovliviiyje trh i organizaci jako celek: vnéjsi prostiedi a okolni vlivy, konkurenci a konku-
ren¢ni vyhody/hrozby a také vnitini funkci celého zatizeni. Snad nejdilezitéjSim krokem
marketingové strategie je si stanovit spravné a optimalné marketingové cile, které se stano-
vuji podle nékolika kritérii. Nasleduje identifikace cilového trhu (zédkazniki), kde bude or-
ganizace svoje sluzby nabizet, pomoci segmentace, targetingu a poté positioningu. Jakmile
je zndmo, komu je mozné dané sluzby nabizet, musi dand organizace védét konkrétné jaky
produkt, za jakou cenu a jakou formou distribuce bude produkt nabizet zdkaznikiim. Dtle-
Zitou casti je zde 1 jakou cestou komunikace bude zdkazniky oslovovat a poskytovat jim

informace o produktu. Celkové oznaceni pro tento proces je analyza marketingového mixu.

Po peclivém zanalyzovani predeslych kroki je zvolena marketingova strategie, ktera miize
byt zamétena na trh (zdkazniky) nebo orientovéana vici konkurenci. Marketingova strategie
muze byt strategii trzniho vidce, nésledovatele, vyzyvatele nebo obsazovani trznich vy-
klenkii. Dalsi jsou strategie dosazeni konkuren¢ni vyhody, rlist organizace a jejiho nabize-
ného portfolia nebo se mlize zamétovat na positioning znacky. Kazda organizace voli stra-

tegii podle jejiho primarniho cile.

Finalni ¢asti marketingového strategického planovani je implementace a kontrola strategie.
Realizace strategie je fizena systémem operativniho a taktického managementu. Kontrola je
prib&znd nebo zavérecna, kde se zkoumad, zda byla strategie efektivné naplnéna a zda vy-

konnostné odpovida plantim. Pfi nedodrzeni planu se pfistupuje ke korekénim opatienim.

Zaver teoretické Casti je doplnén kapitolou Neziskové organizace a jejich fundraising, popi-
suje zakladni informace, které pomtzou k uceleni problematiky Marketingové strategie pfi-
spévkové organizace Détské 1é¢ebny Kietin, ktera je dale rozpracovéana v analytické a pro-

jektove ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Zakladni udaje Détské lécebny Kietin

Jihomoravské détské 1écebny, ptispévkova organizace
Kfetin 12, 679 62 Kietin

IC 0038676

Telefon: 516 470 000, 516 470 623

Fax: 516 470 446

www.detskelecebny.cz

5.1.1 Jihomoravské détské 1é¢ebny p.o.

Ptispévkova organizace Jihomoravské détské 1écebny vznikly slou¢enim v roce 2010 tii dét-
skych 1é¢eben. Ztizovatelem je Jihomoravsky kraj, zahrnuji 3 1é¢ebné ustavy, kazdy se spe-

cializuje na rtizné typy détskych onemocnéni a poruch.

1. Détska lécebna Kietin
2. Détska léCebna pohybovych poruch Boskovice

3. D¢tskad 1éCebna se speleoterapii Ostrov u Macochy
Hlavni ¢innost dle zfizovacich listin k 31.12.2018

— Ambulantni a [iZkova péce détem (preventivni, diagnostickd, 1é€ebna, 1é¢ebné-reha-
bilita¢ni a oSetfovatelska), socialn€ pravni ochrana déti.

— Cinnost zafizeni pro déti vyzadujici okamzitou pomoc byla ukonfena v Cervenci

2019.
Doplnkova €innost dle zfizovaci listiny

— Hostinska ¢innost, mimoskolni vychova a vzdé€lavani, potadani kurzl, Skoleni v¢.
lektorské ¢innosti.

— Provozovani télovychovnych a sportovnich zatfizeni a organizovani sportovnich ¢in-
nosti.

— Poskytovani sluzeb osobniho charakteru a pro osobni hygienu.

— Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatrazené.


http://www.detskelecebny.cz/
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Diplomova prace se zamétuje na jedno z téchto zafizeni, a to Détskou 1écebnu Kietin. Zafi-
zeni je uréeno détem od 2 do 18 let. Do 1é&ebny jsou piijiméany déti z celé Ceské republiky

na doporuceni pediatrickych 1€kafi a pobyty jsou hrazeny ze zdravotniho pojisténi.

5.2 Analyza makroprostiedi - PEST analyza

PEST analyza zkouma vnéjsi prostiedi, které obklopuje a ovliviiuje Jihomoravské détské

1éCebny, konkrétné pracovisté Détskou 1éCebnu Kietin.

5.2.1 Analyza politicko-pravniho prostredi
Hlavni legislativni Gpravy Ceské republiky:

—  Zakon &islo 1/1993 Sb. — Ustava Ceské republiky.
— Zakon ¢islo 2/1993 Sb. — Listina zakladnich prav a svobod.
— Zakon cislo 89/2012 Sb. — Obcansky zakonik.

Piispévkova organizace DL Kietin, ktera je zaloZena za Ui¢elem poskytovani zdravotnich
sluZeb, se tidi platnymi zakony, vyhlaskami a natizenimi. Zakon ¢. 372/2011 Sb. o zdravot-

nich sluzbach.

Piispévkové organizace tizemnich samospravnich celkd jsou zakladany podle zékona ¢.

250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech izemnich rozpocti.

= § 27 Piispévkova organizace tizemnich samospravnich celkt. Ztizovatel DL Kfetin,
Jihomoravsky kraj

— vydal zfizovaci listinu,

— kontroluje hospodateni organizace,

— pozadal o zapsani ptispévkové organizace do obchodniho rejstiiku.

=>» § 28 Finan¢ni hospodaieni piispévkovych organizaci stanovuje, ze ptispévkova or-
ganizace hospodaii
— s penézi ziskanymi z rozpoctu svého zfizovatele (Jihomoravsky kraj),
— s prostiedky ziskanymi svoji vlastni ¢innosti.
Pokud piispévkova organizace vytvari ve své doplitkové €innosti zisk, mlize jej pouZit jen
ve prospéch své hlavni Cinnosti; ziizovatel miZe organizaci povolit jiné vyuZiti tohoto

zdroje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Déle hospodafi:

s prostfedky svych fondl, s penézitymi dary od fyzickych a pravnickych osob,
vcetné penéznich prostiedkl poskytnutych z Narodniho fondu a ze zahranici,

s dotacemi na uhradu provoznich vydajt, které jsou nebo maji byt kryty z rozpoctu
Evropské unie, véetné stanoveného podilu statniho rozpocétu na financovani téchto
vydaj,

s dotacemi na thradu provoznich vydaji podle mezinarodnich smluv na zéklad¢ kte-
rych jsou Ceské republice svéfeny penézni prostiedky z finanéniho mechanismu Ev-
ropského hospodaiského prostoru, z finanéniho mechanismu Norska a programu

Svycarsko-Ceské spoluprace.

=> § 29 Penézni fondy piispévkovych organizaci

Ptispévkova organizace vytvaii své penézni fondy

a)
b)
©)
d)

rezervni fond
investi¢ni fond
fond odmeén

fond kulturnich a socidlnich potreb

Zustatky penéznich fondi se po skonceni roku prevadéji do nasledujiciho roku.

Financovani p.o. je dale upraveno zfizovaci listinou, internim normativnim aktem 36/INA-

VOK Zéasady vztahii organti Jihomoravského kraje k tizeni ptispévkovych organizaci a dal-

S$imi. (Zékony pro lidi, © 2020)

48/ 1997 Sb. Zakon o verejném pojiSténi

§ 34 Péce v odbornych détskych 1é€ebnach a ozdravovnach

zdravotni péc¢i poskytovanou jako nezbytnou soucast 1écebného procesu na doporu-
¢eni oSetiujiciho 1€katfe détem a mladistvym do 18 let v détskych odbornych 1é¢eb-
nach a ozdravovnach hradi zdravotni pojiStovna. Navrh na zdravotni péci v odbor-
nych détskych 1écebnéch a ozdravovnach podava na formulafi zdravotni pojistovny
registrujici prakticky 1¢kat,

indikac¢ni seznam pro zdravotni péci v odbornych détskych Ié¢ebnach stanovi Minis-

terstvo zdravotnictvi CR vyhlaskou,
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— délka lécebného pobytu v odbornych détskych 1é¢ebnéch se fidi zdravotnim stavem
nemocnych a rozhoduje o ni vedouci 1ékar 1écebny.

— Détem od 3 do 15 let zdravotné oslabenym vlivem neptiznivého zivotniho prostiedi,
détem se zdravotnimi problémy spojenymi s nespravnym zivotnim stylem a détem v
rekonvalescenci, jejichz zdravotni stav nevyzaduje specializovanou 1é¢bu, se posky-
tuje na navrh oSettujiciho 1ékate s potvrzenim revizniho 1ékaie zdravotni pojistovny.

— Délka pobytu v ozdravovné zpravidla nepiesahuje 21 dni; delSi pobyt je mozny

pouze se souhlasem revizniho 1¢kare.

Podle zdkona o vetejném pojisténi je regulovana vySe uhrady ale i zpiisob hrady zdra-
votni péce hrazené z verejného zdravotniho pojisténi détskym lé¢ebnam. (Zakony pro

lidi, © 2020)

5.2.2 Analyza ekonomického prostredi

Faktory ovliviujici ekonomické prostiedi odrazi ukazatele HDP, inflace, zaméstnanosti apod.
Hruby doméci produkt byl na konci roku 2018 5 310.3 mld. K¢, pozitivni zpravou celého eko-
nomického prostiedi je, Ze HDP v pribéhu roku 2019 stéle stoupalo a pohybovalo se okolo
5600 mld. K&. Mira nezamé&stnanosti se v roce 2019 pohybovala okolo 2,2 %. Primérna
roc¢ni inflace v roce 2019 Cinila 2,8 %.

Celkové vydaje na zdravotnictvi v roce 2018 Cinily 21 518 mil. K¢ ze statnich a izemnich

rozpoctl, zdravotni pojistovny vydaly 295 290 mil K¢.

Piispévkové organizace tzemnich rozpocti jsou financovany podle zakona ¢. 250/2000 Sb.
O rozpoctovych pravidlech izemnich rozpoct. Hospodateni ptispévkové organizace se fidi
ro¢nim rozpoctem nakladl a vynosi, planem tvorby a Cerpani penéznich fondd, odpisovym

planem a stanovenym objemem prostiedki na platy.

Za hlavni zdroje 1ze povazovat trzby od zdravotnich pojistoven a ptispévky od ztizovatele.
(V roce 2018 Jihomoravsky kraj prispél Jihomoravskym léecebnam 13 108 000 K¢. Trzby od
zdravotnich pojistoven cinily 75 509 000 K¢ (DL Kretin 26 206 000 K¢.))

Dal8im vyznamnych fundraisingem piispévkovych organizaci izemnich samosprav je zis-

kavani finan¢nich zdrojt z dotacnich programil a grantii Evropské unie, dotaci z ministerstev

CR. (CSU, © 2020, MFCR © 2020)
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5.2.3 Analyza socidlniho a demografického prostiedi

Celkovy pocet obyvatel CR k 31.12. 2018 ¢inil 10 649 800. Praimérny vék obyvatel byl 42,3
let. Nejvétsi pocetnd skupina muzi a Zen byli v rozmezi 40-44 let. Na konci roku 2018 po-

pulaci Ceské republiky tvofily z 15,9 % déti do 15 let.

500000 4
450000 4
400000 4

350 000

300 000 4

250000 4

200 000 4

150 000 -

100 000 4 I I

50 000 4 I I
JANNNENN RN RN RN _

Graf 1Vékova struktura obyvatel CR k 31.12. 2018 (CSU, 2020)
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V Ceské republice se k 31.12. 2017 vyskytovalo 118 odbornych 1é&ebnych ustavii, z toho 35
1é&eben pro dlouhodob& nemocné. Lazetiskych 1ééeben bylo evidovano 92. (CSU, © 2020)
Celkovy prehled odbornych lékaiskych zatizeni (Zdravotnicka rogenka Ceské republiky
2018, UZIS CR, ©2020) eviduje v roce 2018 jako celkem 120 odbornych 1éebnych ustavi,

z toho 8 ostatnich odbornych détskych 1écebnych tstavii a 4 ozdravovny.

Sociélni prostiedi z hlediska

a) Civilizacni choroby - obezity vs. nedostatecné vyzivy, podvyzivy

b) Respiracnich onemocnéni - astma

Obézni je podle odbornikli ¢tvrtina Ceskych zen a 22 % muzi, dalsi ctvrtina populace trpi
nadvahou. Obezita u ¢eskych déti se podle vysledkil studie ,,Zdravi déti 2016* (SZU, ©
2016) béhem dvacetiletého obdobi sledovani (1996 — 2016) zvysila vyznamng, nicméné za
poslednich pét let (2011-2016) zustala stabilni a v soucasnosti se pohybuje kolem 10 %.
Nejvetsi podil obéznich, a to 18 %, vykazuji déti kolem sedmého roku, coz je nasledek

zmény denniho rezimu a zivotniho stylu, ktery souvisi s ndstupem do Skoly.

(Obezita v CR, © 2020)
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Podle Ministerstva zdravotnictvi CR az 1/5 déti ve véku 11 — 15 let ma bud’ nadvahu, nebo
je obézni. ,Ceskym détem chybi kazdodenni pohybova aktivita, coz je klicovy aspekt zdra-
vého Zivotniho stylu. Déti, i ty mladsi péti let, travi velké mnozZstvi casu u televiznich obra-
zovek, pocitacu, mobilnich telefonu nebo tabletii. Nedostatek pohybu zpiisobuje vazné zdra-
votni komplikace. Prevence musi zacit jiz v raném véku, aby byla prinosna po cely Zi-
vot,* uvedl ministr zdravotnictvi CR Adam Vojtéch. Ministerstvo zdravotnictvi CR pracuje
na strategii ,,Zdravi 2020%, ktera ma aktivné podporovat déti v pohybu a zdravém zivotnim
stylu. (MZCR, Ceské déti piibiraji. Pétina z nich ma problém s hmotnosti, © 2019, Zdrava
generace, ©2020)

Nepravidelna a nevyvazena strava hraje vyznamnou roli u zdravi déti. Podle MZCR existuje
pomérné velka skupina déti, je jich asi Sestina, které nesnidaji ve vSedni den. Bezmaéla polo-
vina ¢eskych déti ve sledovaném veéku 11-15 let sni denné alespon jeden kus ovoce. Minis-
terstvo zdravotnictvi se snazi podporovat zdravé stravovani u déti pomoci programii Skola
podporujici zdravi a Zdrava $kolni jidelna. (MZCR, Ceské déti pibiraji. Pétina z nich ma

problém s hmotnosti, © 2019)

Dalsim problémem, ktery je ve srovnani s obezitou méné rozséhly, ale vyskytuje se jsou
poruchy pfijmu potravy (PPP) v extrému anorexii. V roce 2017 bylo v psychiatrickych am-
bulancich CR lé¢eno s touto diagnézou celkem 3731 pacienttl, z toho bylo 90 % Zen.

Co se tyce déti, nechutenstvi byva zplsobovano taktéz psychickymi pfi¢inami, ale také i
gastroenterologickymi poruchami.

Vliv zneéisténého prostiedi stejné jako ve svété také i v CR postihuje zejména dychaci cesty,
respiracni onemocnéni jsou zpusobeny znecist€énym ovzdusim a velkym mnozstvi alergend.
Silny imunitni systém funguje jako nejvétsi ochrana proti t€émto typlim onemocnéni. Vzni-
kaji rtizné formy plicnich infek&ni onemocnéni akutniho ¢&i chronického razu napt. 2CHOPN,
alergicka ryma, ve vyssich stupnich astma bronchiale. *Prevalence astma bronchiale dosa-
huje arovné 8 % celkové populace CR tj. 800 tis. nemocnych, 2/3 tvoii Zeny a az 220 tis.

déti. Respiraéni onemocnéni je dokonce nejcastéjSim diivodem hospitalizace v détském

veku. (Zdravotnicky denik, © 2019)

2 CHOPN= chronicka obstrukéni plicni nemoc je zplisobend omezenym priitokem vzduchu priduskami vlivem
dlouhodobéjsiho zanétu

3 Prevalence= podil obyvatel trpici danou nemoci v dany ¢as a lokalit&, nemoc se vyskytuje na daném tzemi
trvale
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5.2.4 Analyza technologického prostiedi

Technologické prostredi je jedno z nejvice inovativnich prostiedi dynamicky se vyvijejici.
spektrem viech odvétvi Ceské republiky. Technicka vybavenost je kli¢ova pro poskytovani

kvalitni zdravotni péce.

Co se tyce trhu poskytovani zdravotni a oSetfovatelské péce v oblastech obezity, astenie,
respiraénich onemocnéni nabizi napt. pro zhodnoceni télesnych parametra télesny analyza-
tor InBody 370, pomiicky a nastroje pro rehabilitacni cviceni a pohybové aktivity jsou vyu-
zivany napt. vifivé koupele, sauny, masazni reflexologické desky StoneBoard. Déle jsou
vyuzivany laserova a ultrazvukova terapie, magnetoterapie-Bemmer. Trendem dnes$ni doby
jsou pomtucky pro pohybové aktivity napt. ptistrojoveé vybavena posilovaci mistnosti s gym-
bally, TRX, bosu a dalsi. V celkovém planovéni, ordinovani zdravotni a oSetfovatelské péce
jsou ndpomocny informacni systémy (IS), které sdruzuji data o pacientech, jsou snadno do-
stupné pro persondl a zaroven pod ochranou. IS jsou vyuzivany spravou a pii fizeni organi-
zace, pomahaji napf. pii zasobovani zdravotnickym materidlem, komunikaci s pojistovnami,

dodavateli a dal§imi subjekty. (Détska lé¢ebna Kietin, © 2020)

5.2.5 Shrnuti PEST analyzy
Hlavni vysledky PEST analyzy jsou shrnuty do téchto bodu:

— Poskytovani zdravotni péce je fizeno podle Zakona €. 372/2011 Sb. O zdravotnich
sluzbach.

— Pfispévkové organizace izemnich samospravnich celkl jsou zakladany podle zdkona
¢. 250/2000 Sb. O rozpoctovych pravidlech izemnich rozpocti.
=>» § 27 Prispévkova organizace uzemnich samospravnich celki
=>» § 28 Finan¢ni hospodareni ptispévkovych organizaci
=> § 29 Penézni fondy prispévkovych organizaci

— Ptispévkové organizace jsou fizeny zdkonem 48/ 1997 Sb. Zakon o vetfejném pojis-
téni § 34 Péce v odbornych détskych 1écebnach a ozdravovnach.

— Hlavni finan¢ni zdroje jsou ziskdvany od zdravotnich pojistoven formou piispévkil
od zfizovatele, dalSimi zdroji mohou byt dotacni programy a granty Evropské unie,

dotace z ministerstev CR.
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V roce 2018 bylo evidovano 120 odbornych lé¢ebnych tstavil, z toho:

=>» ostatni odbornych détskych 1é¢ebnych ustavi je 8

=>» ozdravoven je 4

Ceska republika se potykd s nemocemi obezity, astenie, chronickymi a dlouhodo-

bymi respiracnimi onemocnénimi jiz od détského véku

=>» vice neZ pétina Ceskych déti ve veéku 11-15 let ma bud’ nadvahu, nebo je obézni,

=>» nejvice obéznich déti jsou déti ve veku 7 let a dosahuji az 18 % obéznich déti, 6
% dospivajicich trpi obezitou, vice jsou postizeni chlapci nez divky.

=>» Respiracni onemocnéni je nejcastéjsi pii¢inou hospitalizace v détském véku a
postihuje az 220 tis. déti v CR.

Incidence obezity a respira¢nich onemocnéni nartstd vlivem nezdravého stylu Zzi-

vota, zne€iSténé¢ho ovzdusi, ale také zde hraji v mens$im mnozstvi vliv genetické dis-

pozice. Lze predpokladat, ze poptavka po 1écbé téchto druhit nemoci poroste,

= détské 1éCebny by mély byt vyznamnym piinosem pro tuto 1é€bu a mély by byt
podporovany vSemi zpisoby.

Technick4 vybavenost zafizeni je kli€¢ova pro poskytovani kvalitni zdravotni péce.

Nabidka trhu je plna materiali, pomtcek a nastrojli, které usnadnuji a zkvalitiuji

oSetfovatelskou, zdravotni a rehabilitacni péci.

=>» Pro 1écbu obezity a respiracnich onemocnéni se vyuzivaji cvicebni a rehabilitacni
pomticky zleh¢ujici a zkvalititujici 1éCbu. Vyuzivaji se télesné analyzatory, rtizné
trenaZery a posilovaci stroje, gymbally, TRX, bosu, vifivé koupele, sauny, ma-
sazi desky, bazény, lécebné procedury vyuZzivaji magnetoterapii, laserovou i ul-
trazvukovou terapii, Bioptronové lampy, PowerBreathy a existuje mnoho dalsich

pomiicek a nastrojl, které jsou v dnesni technologicky pokrocilé dob¢ dostupné.
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5.3 Analyza vnéjSiho mikroprostredi - Porteriiv model péti konkurenc-
nich sil
Konkuren¢niho prostfedi DL Kfetin je hodnoceno z nésledujicich 5 faktori

=>» hrozby vstupt dalSich konkurenti na trh
=>» hrozby substitutl

=>» vyjednavaci sila zakaznika

=>» vyjednavaci sila dodavatelt

=» soucasna konkurence

5.3.1 Hrozba vstupi dalSich konkurentt na trh

Vstup nové konkurence na trh je limitovan existenci ptekazek vstupii na trh, tudiz konku-
rence nemuze vznikat lehce. Zalozeni zdravotniho zatfizeni konkrétné prispévkové organi-
zace formy détské 1écebny je legislativné a brokaticky narocny proces zalozeny na splnéni
ptisnych kritérii, poZadavkl a podminek danych statem a ztizovatelem. Déle jsou potiebné
velké ndkladné investice — investice do kapitalu: zajistit prostory, investice do zatizeni, per-
sondlni zajiSténi, kde je poZadovéna potfebna kvalifikace pracovnikil. Vstup nové konku-
rence také podléha vyjednavani se zdravotnimi pojiStovnami, se kterymi ji potfebné na-

smlouvat platby za poskytnuti péce.

5.3.2 Hrozba substituta

Za substitut miizeme povazovat pouze subjekty, ktery poskytuji srovnatelné sluzby s 1éceb-

nymi a rehabilita¢nimi procedurami Détské 1é€ebny Kretin.

Détskd lizeiiskd péce v CR
Nejblizsi substitut Détské 1écebny Kietin je lazeiiska péce zaméfena na déti, které maji pobyt
v laznich jako nezbytnou soucast 1€cebného planu, s nemocemi: nadvéha/obezita, astenie (tj.

porucha vyzivy a pfemény latek), nemoci dychaci soustavy, dale nemoci endokrinni, svalové

a kosterni soustavy.
Lazenska péce, kterd je taktéz hrazena ze zdravotniho pojisténi, poskytuje lécebné a rehabi-
lita¢ni procedury v nejvétsSim mnozstvi zejména pohybového ustroji, déti jsou do lazni pftiji-

many z riznych vékovych kategorii od 6 mésicti az do 18 let.
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Hlavni substituty Détské 1écebny Kietin byl urcen podle 2 kritérii:

=>» zafizeni, ktera nabizeji [éCbu alespon 3 stejnych 1éCebnych indikaci jako DL Kie-
tin (tucné zvyraznéni)

=>» 1écba zprostiedkovana pro déti
(informace z vefejnych strankach lazenskych zatizeni)
stav ke dni 1.1 2018:

1. Statni léCebné 1azn€ Bludov, s. p. - 1écba obezity a pohybového aparatu.

2. Statni 1écebné lazné€ Janské Lazné, s. p. - Détské 1écebna Vesna 1é¢i nemoci dycha-
ciho tustroji a pohybového aparatu.

3. Priessnitzovy lécebné lazné a.s. Jesenik - 1éEba nemoci poruchy vymeény latkové
a zlaz s vnitini sekreci a obezity, netuberkuldzni. nemoci dychaciho ustroji a dalsi.

4. AquaKlim, s.r.o. - Sanatoria Klimkovice-1écba obezity, pohybového Ustroji a dalsi.

5. Lécebné lazné Lazné KynZvart - 1écba obezity a latkové vymény a zlaz s vnitini
sekreci, pohybového ustroji a netuberkul6zni nemoci dychaciho Gstroji a dalsi.

6. Schrotovy lécebné 1ézné Dolni Lipova - 1écba nemoci poruchy vymény latkové
a Zlaz s vnitini sekreci a obezity, netuberkul6zni nemoci dychaciho Ustroji a dalsi.

7. Lazn€ Luhacovice - lécba obezity a nemoci poruchy vymény latkové a Z1az s vnitini
sekreci, nemoci dychaciho Ustroji a dalsi.

8. Lazn&€ Podebrady - 1€¢i nemoci z poruchy vymény latkové a Zl1az s vnitini sekreci a
obezity, pohybové Ustroji a dalsi.

9. Lazné Teplice nad Becvou a.s. - 1¢cba pohybového tstroji, obezity a nemoci poruchy

vymeény latkové a zlaz s vnitini sekreci a dalsi.
(VZP CR, Lazng, ozdravovny, détské 1é¢ebny, ©2020)

Asi nejveétsim rozdilem mezi [aznémi ur¢enymi pro déti a détskymi 1é¢ebnami je Ze, lazeniska
péce je poskytovana ve velkém rozsahu az masivné, ale zaroven je zajiStovéana profesional-
nimi odborniky. Détské 1écebny jsou spiSe rodinného charakteru, kde se snazi zachovavat
individudlni pfistup, dafi se tomu kviili mensi organizaéni struktute, také personal ma blizsi
vztah k détem, protoze v 1éCebnach déti nemaji pouze striktni 1écebny program, ale funguje

tam 1 sloZka vychovatelt, ktefi détem vymysleji program a zabavu mimo lécebné procedury.
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Détské ozdravovny v CR

Za dal8i vyznamné substituty 1ze povazovat détské ozdravovny, hlavnim cilem ozdravoven

je podpofit zdravi ditéte nebo jej navratit do Zadouci formy slouzi détem od 3 do 15 let:

— zdravotné oslabenym vlivem nepiiznivého zivotniho prostfedi (v jarnim obdobi zvy-
Sené¢ mnozstvi pyld, na podzim inverze)

— se zdravotnimi problémy spojenymi s nespravnym zivotnim stylem (nékteré DO 1¢¢i
obezitu)

— v rekonvalescenci, jejichz zdravotni stav nevyzaduje 1écbu v détské lazenské nebo

v détské odborné 1é¢ebné.

Délka pobytu zpravidla neptesahuje 21 dntl a je hrazena zdravotnimi pojisStovnami.
Muzeme uvést, ze se jedna o nizsi stupen lécebného zatizeni v srovnéni s détskou 1é¢ebnou,

ktera poskytuje komplexnéjsi 1écbu pomoci 1écebnych a rehabilita¢nich procedur.
(informace z vetejnych stranek détskych ozdraven)

1. Détska ozdravovna Dvir Kralové - Kralovstvi: ozdravovna urcend pro déti s indika-
cemi:

— opakované nemocné recidivami HCD a DCD (astma bronchiale, pollinosis a aler-
gickd onemocnéni respiracniho traktu, sinusitid chronica, dermorespira¢ni syndrom)

— nechutenstvi, astenie, sniZena obranyschopnost organismu

— neurotické potize, enuresis, vadné drzeni téla

— obezita zplisobena nepfiméfenym piijmem kalorii,

— zdravotné oslabené vlivem nepiiznivého zivotniho prostfedi klimatického a social-

niho, spojené s nespravnym zivotnim stylem a déti v rekonvalescenci.

2. Deétskéa ozdravovna Pec pod SnéZkou: ozdravovna uréena pro déti s indikacemi:
— déti s ohroZzenym Zzivotnim prostfedim, nespravnym zivotnim stylem nebo ne-
vhodnym socidlnim prostredim,

— s opakovanymi onemocnénimi dychacich cest, alergikiim a astmatikim.

3. Détska ozdravovna Spindleriiv Mlyn-Bedfichov

4. Détska ozdravovna Spindlerv Mlyn-Svaty Petr

(VZP CR, Lazng, ozdravovny, détské 1é¢ebny, ©2020)
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5.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Sila zékaznikl ve zdravotnim neziskovém sektoru neni uplatiovana na vysku ceny za po-
skytovani zdravotni péCe, ponévadz je cena za klienta s nejvyssi pravdépodobnosti hrazena

zdravotnimi pojistovnami.

Zakaznik v naSem piipadé pacient (dit¢), ktery nedosahuje plnoletého véku je zastupovan
svymi rodi¢i ptip. opatrovniky z détskych domovil. Zamérem Détské 1écebny Kietin je, aby
dit¢ dostalo maximalni péci, aby byla co nejptinosnéjsi pro jeho zdravotni stav. Celkova
spokojenost klientil poté odrazi image celého zatizeni a je jakousi zndmkou a zarukou kvality
poskytujici péce. Na druhou stranu pravidla pro 1é¢ebny pobyt jsou stanovena pevné: za
jakych podminek a podle jakych kritérii je mozné détem poskytnout plné hrazenou maxi-
malni péci, kterou je 1écebna schopna z technickych i personélnich diivodii dat. Hodnoceni
spokojenosti pacientd funguje jako jeden z indikatorid kvality, pomoci né¢hoZ probiha Systém

fizeni kvality v celém zatizeni DL Kfetin.

5.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Za dodavatele jsou povazovany vSechny spole¢nosti, organizace, subjekty a firmy, které za-

jistuji dodani zdravotnického materialu, tak 1é€ebnych pomucek a 1éku.
Dodavatelska ¢innost zvefejnéné DL Kfetin

— Svoz smiSeného komunalniho odpadu je feSen zptisobem mistniho zajisténi ve Kie-
tin€ Technické sluzby Letovice.

— Prani pradla je zajisténo Coramexport Moravska Trebova, cena je stanovend na kus
a na jednotlivy druh pradla.

— Pé&e o park zajist'uje firma Sarapatka Brno.

— Cinnosti kuchyng, uklidu a GdrZby jsou zajistovany vlastnimi pracovniky zaiizeni.

— Dodavku energii zajistuje firma Cejiza s.r.o. Brno, dodavku vody Vodarenska a.s.

Boskovice.

Détska léCebna Kretin se snazi zajistit optimalni vyber mezi dodavateli, rozhodnuti se usku-
te¢fiuje mezi kvalitou, cenou a dostupnosti dodavanych sluzeb a zbozi. Zadny z dodavateld
nedodava natolik vyjimecné a jedine¢né zbozi tak, aby jej nebylo mozné nahradit s vynalo-
zenim minimdalnich nakladd, na druhou stranu DL Kietin neptfedstavuje vyjimecného odbe-
ratele, ktery by mél moznost diktovani podminek a ceny. (JMK, Zprava o ¢innosti prispév-

kovych organizaci 2018, © 2020)
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5.3.5 Soucasna konkurence

Konkurenci Jihomoravskych 1éceben, konkrétné Détské 1écebny Kietin je dalsi 7 détskych

odbornych Ié¢eben, které se nachazeji na uzemi CR.

=>» 1. Détska odborna 1é¢ebna CH. G. Masarykové, Bukovany

=>» 2. Hamzova odborna 1é¢ebna pro déti a dospé€lé, Luze Kosumberk

= 3. Olivova détské lé¢ebna, o.p.s., Ritany

=> 4. Odborny lécebny tstav Metylovice-Moravskoslezské sanatorium, p.o.
=> 5. Lécebna zrakovych vad, Dvur Kralové nad Labem

=  Lécebna respiracnich onemocnéni Cvikov, p.o., détska 1é¢ebna

=»  Sanatorium EDEL, s.r.0., Zlaté hory

Jako pfimou konkurenci 1ze oznacit ty 1écebny, které nabizeji 1écbu totoZnych onemocnéni.
Spadaji sem prvni 4 jmenované détské 1écebny, které maji ve své 1é¢ebné-rehabilitacni na-

bidce:

— nemoci vyzZivy a premény latek, obezita, nechutenstvi, astenie,
— nemoci dychaci soustavy,
— nemoci svalové a kosterni soustavy a pojivové tkan€ (vadné drZeni téla a lehké sko-
liozy).
Lécebna zrakovych vad se specializuje na jiny druh détského onemocnéni. Posledni dvé
zminéné 1éCebny se zabyvaji pouze 1é€bou dychaci soustavy, tudiz nejsou povazovany za

pfimou konkurenci DL Ktetin. (VZP CR, Lazng, ozdravovny, détské 1éCebny, ©2020)

Mapa Odbornych détskych léEeben CR

Jihomoravské détskeé letebny, p. o.

- Détska lécebna Kietin

Obrazek 4 Mapa Odbornych détskych 1é¢eben CR (vlastni zpracovani)
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1. Détska odborna lé¢ebna CH. G. Masarykové, Bukovany

Détska odborna lécebna Ch. G. Masarykové je umisténa v objektu zdmku Bukovany, lezi-
cim v malebné piirodé Orlické vodni nadrze. Ziizovatelem je Cesky Cerveny kiiz. Lédebna
je urcena pro déti predevsim s chronickymi nemocemi dychacich cest, dale se zabyva aler-
giemi, chorobami kiize, poruchami metabolismu, imunity a vyzivy, lé¢bou obezity nebo pod-
VYZivy.

Lécebna Bukovany si zakldda na mikroklimatu Orlické nédrze, kterd vytvati idedlni klima-

tické podminky pro 1écbu dychacich cest.

Nabidka procedur:

— Rehabilita¢ni lehatko, vibrogym, solna jeskyn¢, infrasauna, vifiva vana.

— Jako volnoc¢asové aktivity umoznuji zaptijceni kol nebo prace s keramikou.
(Lécebna Bukovany, ©2020)
2. Hamzova odborna lééebna pro déti a dospélé, LuZze KoSumberk

Hamzova 1é¢ebna v Luzi - KoSumberku je odborny rehabilitacni ustav nasledné a dlouho-
dobé péce pro déti i dospélé z celé Ceské republiky. Primarné poskytuje 1é¢ebny rehabili-
ta¢ni program vSech stavll po operacich, urazech a po onemocnénich hybného systému,
vcetné zanétlivych a cévnich zmén. Sekundarné 1é¢i obezitu, opakované nemoci dychacich
cest, stavy po tézkych operacich vSech typd, stavy po popaleninach a dlouhodobé imobili-

zacl.

Nabidka procedur:

— Fyzioterapie nabizi Skalu rehabilitacnich technik s vyuzitim pomiicek: TerapiMaster,
motodlahy, elektrické chodniky, motomedy, mice, kulové a valcové tsece, labilni
plochy, elektroterapie, machanoterapie, hipoterapie a terénni terapie a ergoterapie.

— Vodolécba nabizi podvodni masaz, celotélova vifiva koupel, perlickova koupel, vi-
fivka na dolni a horni koncetiny, stfidavé koupele dolnich koncetin, Hubbardova 14-
zen, plavani.

— Dalsi sluzby, které 1é¢ebna vyuziva jsou logopedie, psychoterapie, psychologicka la-

boratof, klimatoterapie.
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Hamzova lé¢ebna konkuruje Jihomoravskym Ié¢ebnam svoji nabidkou predevs§im pracovisti
v Boskovicich, které je vice zamétend na 1écbu rehabilitaci pohybového ustroji nez zatizeni

v Kfetin¢. (Hamzova léCebna - Luze KoSumberk, ©2020)
3. Olivova détska lé¢ebna, o.p.s., Ri¢any

Olivova détska 1écebna poskytuje rehabilitaéni néaslednou péci détem, specializuje se na
1é¢bu a prevenci nemoci dychaciho a pohybového ustroji, nadvahy a obezity. Mikroklima
dotvaii lesopark Ri¢anského lesa.

Péci zajist'uje tym odbornych 1€kait, kvalifikovanych sester a vychovatelek, tym fyziotera-
peutd, psycholozka a nutri¢ni terapeut.

Nabidka procedur:

— Moderni vodolécba s vifivymi a perlickovymi koupelemi, podvodnich masaze,
sauny.

— Dechové rehabilitace inhalaci, mi¢kovani, klimaticka 1écba.

— Vybavenim disponuje piistroji pro pohybové aktivity — rotopedy, trenazéry a dalSimi,

venkovni bazén, materska a zakladni Skola.
(Olivova Détska 1écebna, ©2020)
4. Odborny lééebny tstav Metylovice-Moravskoslezské sanatorium, p.o.

Specializuje se na lécbu onemocnéni respiracniho a pohybového ustroji, obezity, nadvahy a

neurologickych onemocnéni.

Nabidka procedur:

— Skupinové cviceni, mi¢kovani hrudniku, Kneippiv chodnik, opi¢i dréha.

— Inhalace, solna jeskyné, sauna.

— Vodolécba (bazén, whirlpool), oxygenoterapie, moiska lazen, hiruditerapie, suché
uhlicité koupele a masaze.

— Déle nabizi Bobath koncept, Vojtovu ¢i Kabatovu metodu, elektroterapii a magneto-

terapii, laser. V 1éCebné funguje matetska a zékladni Skola.

(Odborny lécebny ustav Metylovice, ©2020)
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5.3.6 Shrnuti analyzy vnéjSiho prostredi

Sila ptisobeni
Faktory . e Py
vysoka | primeérna nizka

Hrozba vstupti dalsi konkurence o
Hrozba substitutti .
Sila zakaznikt .
Sila dodavateli N
Soucasna sila konkurence .

Tabulka 1 Shrnuti analyzy vnéjSiho prostredi (vlastni zpracovani)

Na ¢eském trhu détskych 1éceben piedstavuje nejvétsi silu piisobeni soucasna konkurence,
kde se mimo Jihomoravskych détskych Ié¢eben (pracoviste Détské 1€cebny Kietin) vyskytuji
jesté dalsi 4 zatizeni détskych 1éceben, poskytujici obdobnou nabidku 1é€by onemocnéni a

procedur.

1. Détska odborna lécebna CH. G. Masarykové, Bukovany

2. Hamzova odborné 1é€ebna pro déti a dospéle, Luze KoSumberk
3. Olivova détska 1écebna, o.p.s., Ri¢any
4

Odborny 1é¢ebny tstav Metylovice-Moravskoslezské sanatorium, p.o.

Aby bylo porovnani s témito konkuren¢nimi zatizenimi objektivni, méla by byt konkurence
porovnavana s celkovym komplexem Jihomoravskych détskych 1é€eben, kde kazdé praco-
visté (Boskovice, Ktetin, Ostrov u Macochy) je zaméfeno primarn€ na jiny typ hlavniho

onemocnéni, zatizeni jsou podle toho vybaveny a poskytuji 1écbu.

Détska 1écebna Kietin je primarné uréena détem pro 1écbu obezity, vyznamné se zabyva také
1 respiraénimi onemocnénimi. Jako pfimou konkurenci 1écebny ve Kietin€ 1ze tedy oznacit

tato zatizeni:

— Détska lécebna Bukovany

— Olivova détska 1écebna Ricany

— Odborny lé¢ebny ustav Metylovice-Moravskoslezské sanatorium.
Hamzova léCebna se obezitou a dychacimi onemocnénimi zabyva az jako sekundarnimi one-
mocnénimi a ddva prednost 1é¢bé pohybovych onemocnénim déti (konkuruje pracovisti Bos-

kovice).
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Dalsi vyznamnou hrozbou jsou substituty, kam spadaji ozdravovny nebo détské 1azné. Je na
zvazeni oSetiujiciho Iékare ditéte dle zdvaznosti, druhu onemocnéni a typu celkové potiebné
péce, ktera z variant: ozdravovna, détska lécebna a détské lazné, je pro dité maximalné pii-

nosna a samoziejme s prihlédnutim na jeho aktualni zdravotni a psychicky stav.

1. Ozdravovny jsou nejnizSim stupném zdravotni a 1écebné péce, neposkytuji détem
odbornou zdravotni péci jako 1écebny nebo 1azné, jsou vice zamétené na vychova-
telskou 1 oSetfovatelskou ¢innost.

2. Détské odborné lécebny jsou mezistupném mezi ladzenskou péci a ozdravovnou.
Lécba probiha pod odbornym Iékatskym dohledem a celkovy 1é¢ebny pobyt je dopl-
novan vychovnou a osetfovatelskou péci, kdy vychovatelé vypliuji détem denni pro-
gram mezi jednotlivymi procedurami formou her.

3. Lézenska péce je urcend détem, kteii potiebuji intenzivni zdravotni a rehabilitani
péci, je poskytovana velkému mnozstvi déti najednou, déti nemaji tolik prostoru pro

volnoc¢asové aktivity jako je tomu napft. v ozdravovnach nebo détskych 1é¢ebnach.

Kazdé z téchto typl zafizeni ma sva pozitiva i negativa a je pouze na individudlnim rozhod-
nuti oSetfujiciho lékate, zdkonnych zastupct, ptipadné vétSich déti, kterd z t€chto nabize-

nych moznosti je pro konkrétni ptipad nejlepsi.

Hrozba vstupti na konkurencni trh, sila zdkazniki a sila dodavatelti maji malou silu pisobeni

protoze:

— Vstup na konkurenéni trh je regulovany statem, je to naro¢ny legislativni proces s
pfisnymi kritérii, poZzadavky a podminkami danymi statem nebo zfizovatelem. Po-
¢ateCni investice je kapitalové narocny proces, ndroény na personalni zajisténi a in-
vestice do vybaveni interiéru a exteriéru.

— Sila zakaznika (klientl), co se tyce ceny, na tuto polozku nemaji vliv, ta je ovlivnéna
jednanim mezi poskytovatelem a zdravotnimi pojistovnami, kdy na zédklad¢ dohody
vznikd smlouva o thrad¢ ZP. Na druhou stranu zakaznici vyrazné ovliviiuji image
détské 1écebny, ktery je vyznamny pro marketingové strategické fizeni. Je tedy Za-
douci dbat na celkovou spokojenost zakaznikli a poskytovat jim kvalitni odbornou

péci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

— Sila dodavatelt je nizka proto, ze zadny z dodavateli nedodava natolik vyjimecné a
jedinecné zboZi tak, aby jej nebylo mozné nahradit s vynaloZzenim minimalnich na-
kladii. Na druhou stranu 1é¢ebna nepiedstavuje vyjimecného odbératele, ktery by mél

moznost diktovani podminek a ceny napf. kviili situacnimu umisténi obce - Kfetin.

5.4 Analyza vnitiniho prostiedi

Détska lé¢ebna Kietin se nachazi v malebné vesniéce Kietin, kouté Ceskomoravské vyso-
¢iny 5 km od Letovic. Komplex 1écebny je umistén v byvalém loveckém zamecku a je ob-
klopen anglickym parkem. Od roku 1947 az dosud je ve statnim zafizeni provozovano zdra-
votnické zatizeni, nejprve détskd ozdravovna a od roku 2011 détska 1écebna (Odborny 1¢é-
¢ebny tstav). V roce 2010 doslo ke slouceni tii krajskych zdravotnickych pracovist a ziizeni

ptispévkoveé organizace Jihomoravské 1é¢ebny.

Poslani Détské 1é€ebny Kietin: Poskytovat takovou péci, kterd zmiriiuje projevy chronic-

kych chorob a soucasné napomaha prechazet k dal§im recidivam.
Détska lécebna Kietin je zamétena na déti a mladistvé (2-18 let) s onemocnénimi:
=>» obezita a porucha piijmu potravy, astenie, nechutenstvi,
=> recidivujici a chronickd onemocnéni dychacich cest (napf. astma bronchiale,
senna ryma, dlouhotrvajici kasel, sniZzend imunita, opakované infekty cest dycha-
cich),
=>» vadné drzeni téla, lehky typ skolidz, dorzopatie

Obrazek 5 Détska 1éCebna Kietin (web. stranky© 2011-2020)
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Organizacni schéema

Jihomoravske détskeé lécebny, prispévkova organizace
k18. 2. 2019

(=]
[

Obrazek 6 Organizacni schéma Jihomoravské détské 1écebny (interni dokument)

5.4.1 Hospodareni

~rowr

Nejvetsi ¢ast piijmu tvoii ptijem od zdravotnich pojistoven, dale ptispévek od ziizovatele,
samoplatci a piijmy ostatni (4roky, mimorozpoctové zdroje). V nasledujici tabulce je zna-
zornéno neékolik zdkladnich polozek, které souhrnné znazoriuji finanéni situaci v organizaci
JHM lécebny, rozpis jednotlivych vynosii a ndkladu je detailné€ji popsan ve Zprave o ¢in-

nosti, ktera je vefejné piistupna na webovych strankach Jihomoravského kraje.

2019 2018 2017 2016

10 160 000,00 K¢

12 808 000,00 K¢

12 227 000,00 K¢

10 114 000,00 K¢

84 430 000,00 K¢

75 510 000,00 K¢

63 145 000,00 K¢

60 992 000,00 K¢

31395 000,00 K¢

26 206 000,00 K¢

22 701 000,00 K¢

22 615 000,00 K¢

314 437,51 K¢

999 798,83 K¢

622 088,73 K¢&

576 566,36 K&

Tabulka 2 Vybrani finan¢ni ukazatelé (Zprava o ¢innosti za rok 2016, 2017, 2018, 2019)
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Graf vybranych finanénich ukazateli

84430000,00 K¢

75510000,00 K¢
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2019 2018 2017 2016

B Pfispévek od zfizovatele IThm. kraje Uhrady/Vynosy od zdravotnich poji$toven celkem

Uhrady/Vynosy od zdravotnich poji§toven DL Kfetin B Hospodaisky wsledek

Graf 2 Vybrani finan¢ni ukazatelé Jihomoravskych détskych 1é€eben p.o. a pracoviste
Détské 1écebny Kietin
Z ptedchozich dat je patrné, Ze se postupnym navySovanim ptispévkil od zfizovatele a zvy-
Sovanim uhrad od zdravotnich pojistoven, daii fizeni organizace pokryvat narlst inflace,
navySovani cen energii, sluZzeb, mzdovych nakladi, a dokonce realizovat investice. V roce
2019 byl pvodni pfispévek od zfizovatele 13 160 tis. K&, na konci roku Zadaly 1écebny
ziizovatele o snizeni tohoto ptispeévku o 3 mil. korun. V porovnéni s rokem 2018 byl tedy

piispévek od zfizovatele niz$i o 2 648 tis. K¢.

V roce 2018 se ndklady v DL Kfetin za 1izko/ den pohybovala na 1775,70 K¢, v roce 2019
doslo k navySeni téchto nakladi na 2028,10 K¢ za liazkoden. V nasledujicich tthradovych

tabulkach je ziejmé, Ze pojistovny thradu za lizkoden také navysuji.
Ambulantni ¢innost je v DL Kfetin vykonavana v oborech:

=» nutri¢ni poradna

=>» psychologicka poradna.

Uhrada ambulantni péce je nasmlouvana pouze u Oborové zdravotni pojistovny. S ostatnimi

pojistovnami se snazi 1éCebna stadle komunikovat a péci do budoucna nasmlouvat. Cena kon-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

zultace psychologickd a nutri¢ni poradny je 1. konzultace 400,-, kazda dalsi 200,-. Zvyhod-
nénd cena je nabizend kombinaci nutri¢ni a psychologické poradny celkem za 500,- a kazda
dalsi konzultace za 300,-. Existuji piispévky od pojistoven: CZP piispiva na sestaveni jidel-
nicku RZP na nutri¢ni konzultaci.

Nutri¢ni poradna v roce 2018 uskutecnila 98 ambulantnich navstév, z toho bylo 21 novych
pacientll. V roce 2019 se uskutecnilo 126 ambulantnich navstév, z toho bylo 32 novych pa-
cientll. Doslo k pomérné vyraznému narastu oproti roku 2018.

Psychologicka poradna v roce 2018 zaznamenala 10 klientl, v roce 2019 ji navstivilo 24
klientd a doslo tak k vyznamnému narastu. (Jihomoravsky kraj, Pfispévkové organizace

v oblasti zdravotnictvi, ©2020: Zprava o ¢innosti 2018, Zprava o ¢innosti 2019)

DL Kietin

Zdravotni pojistovna | VZP VoZP CPzP QzP ZIPMVCR | RBP-ZP ZP SKODA
Sazba za OD 111 201 205 207 211 213
kategorie | 1555,47| 175519| 1510,41| 1771,22| 182345 155400 0,00
kategorie |1 1695,28| 1896,16| 164543| 190836 192733 166200 0,00
kategorie I 1836,78| 2037,12| 1786490 204167 204167 177000 0,00
kategorie IV 1978,25| 2052,17| 192756| 2052,17| 230604 195000 0,00
kategorie V 2119,72| 211972 | 2054,72| 2119,72| 211972 212000 0,00
00731 715,78 570,15 547 46 720,76 547 46 547,00 0,00
00732 715,78 570,15 547,46 720,76 547 46 547,00 0,00
00798,
00729 21,15 443,02 311,00 58,58 83,01 76,00 0,00

Tabulka 4 Uhrada zdravotnich pojistoven r. 2018 (Zprava o odborné &innosti 2018)

DL Kretin

Zdravotni pojistovna__|VZP VoZP CPZP QZF ZPMVCR__|RBP-ZP ZP SKODA
Sazba za 0D 111 201 205 207 211 213
kategorie | 1797,99 2007,70 1750,68 2024,53 2 079,37 1796,00 1796,12
kategorie |l 194479 215572 189245 2 168,53 2 188,45 1917,00 1916,89
kategorie Ill 2 093,37 2303,73 2 040,56 2 308,50 2 308,50 2 023,00 202345
kategorie [V 2 241,91 2319.53 2 188,69 2319.53 2 586,09 221200 221253
kategorie V 2 390,46 2 390,46 232221 2 390,46 2 390,46 2 391,00 239046
00731 715,78 570,15 547,46 720,76 547,46 547,00 574,83
00732 715,78 570,15 547,46 715,78 547,46 547,00 574,83
00798,
00799 91,15 91,15 311,00 58,58 83,01 76,00 112,64

Tabulka 3 Uhrada zdravotnich pojistoven r. 2019 (Zprava o odborné &innosti 2019)
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5.4.2 Marketingové fizeni a planovani

Vzhledem k tomu, Ze organizace je pomérn¢ mala, nema v soucasné dob¢é marketingové od-
dé€leni piipadné vyclenéného zaméstnance pracujiciho pfimo v oblasti marketingu organi-
zace. Ackoliv od roku 2010 doslo ke slouceni 3 pracovist’ do jedné organizace, kazdé¢ pra-
covisté Kretin, Boskovice a Ostrov u Macochy si zachovava autonomii i co se tyce marke-
tingového fizeni. Za oblast planovani a realizace stanovenych cilii zodpovida hlavni sestra
spolecné s pani feditelkou, které navic maji na praci spousty dalSich fidicich a provoznich
ukold. Spole¢nost nesestavuje marketingovou situacni analyzu ani nevytvafi marketingové
plany. Lze tudiz usoudit, ze oblast marketingové strategie patii ke slabé strance celého zafi-

zeni Jihomoravskych détskych 1é¢eben.

V soucasné dob¢€ organizace nema vypracované marketingové cile. Spole¢nost ma stano-
vené cile, které¢ jsou zaméteny na investice a zlepSeni poskytované péce, ktera dba na kvalitu

a bezpeci:

= [éCebnych plant
=>» rehabilitaénich a cvicicich pomticek

=> prostiedi interiéru a exteriéru

V roce 2018 Détska lécebna Kietin investovala do novych pfistrojii na kardiotrénink: veslo-
vaci stroj, orbitrek a béhaci trenazér. Déle byla prodlouzena sit’ mlatovych cesti¢ek a bylo
zakoupeno nové vybaveni do parku: nové herni prvky, lavicky a odpadkové kosSe. V roce
2019 DL Kfetin pokracovala v rekonstrukci parku a byl dokoncen smyslovy chodnik, nové
herni prvky s outdoorovymi stroji. Rehabilitacni péce byla rozsifena o dvé bioptronoveé

lampy. Investovalo se také do nového vybaveni nabytkem ubytovacich détskych pokojt.

5.4.3 Marketingovy mix Détské 1é¢ebny Kietin

Produkt/sluiba

Détska l1écebna Kietin poskytuje sluzbu ve formé 1écebné, rehabilitacni, nutri¢ni a psycho-
logické péce, ktera ma za cil 1&€it, zmirnit projevy onemocnéni a zaroven predchazet jejich
recidivam. Péce je poskytovana détem od 2-18 let, do 6 let je pro déti vhodny doprovod.
Lécebna péce je plné hrazend ze zdravotniho pojisténi a je rozdélena podle indikace, se kte-

rou dité¢ do léCebny pfichazi. Détem se poskytuje péce ve formé lécebnych pobytd (3-4
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tydny) nebo také ambulantni cestou, kterd ovSem nespada pod thradu zdravotnich pojisto-
ven, podle pani feditelky ovSem o tuto sluzbu mezi klienty nartista zdjem (mimo Oborovou
zdravotni pojistovnu, ta ambulantni péci hradi.) V roce 2019 ziskala Détska 1écebna Kietin
od Ceské spoleénosti pro akreditaci ve zdravotnictvi Certifikat kvality a bezpeéi do 5.11.
2022 a komise zatadila Jihomoravské détské 1é¢ebny do uzsiho vybéru na nejlepsi 1é¢ebnu

nasledné péce pro r. 2020.

1. Lécba nadvahy a obezity

Lécebny plan zamétujici se na obezitu a nadvahu déti je sestaven z protahovacich a posilo-
vacich cvicebnich jednotek, které s détmi cvic¢i 2x denné fyzioterapeuti. Lécebna nabizi Si-
roké spektrum aktivit, spada sem cviceni s owerbally, gymbally, balan¢ni cocky, bosu atd.
Kondic¢ni trenér s détmi praktikuje dalsi individualni pohybové aktivity napft. jizda na kole,
chiize, cviceni v bazénu, posilovné i télocvicné. Soucasti této 1éCby je nutricni péce: edukace
déti 1 rodich o zdravé a vyvazené straveé, vypracovani jidelnickl a diet, télesny analyzator

InBody 370. Dale také psychologicka péce.

2. Lécba poruchy pfijmu potravy - nechutenstvi a astenie

Klade diiraz na nutri¢ni a psychologickou péci, na sestaveni bohatého jidelniho planu s do-
statecnym piijmem Zivin a kalorickym piijmem. Déle nauka o spravnych stravovacich na-

vycich dilezita pro spravny rist fyzicky a psychicky vyvoj organismu.

3. Lécba dychacich cest

Déti absolvuji procedury jako napf. inhalace Vincentky, proplachy nosu, aplikace Bioptro-
nové lampy na posileni imunity, Bemmer terapie (jako jedina z l1é€eben), magnetoterapie,
laserova terapie, ultrazvuk. Dechové trenazery Powerbreather pro posileni dychacich svalt,

odolnost vici unavé, posileni kapacity plic.
Zatizeni nabizi dalsi relaxacni lé€ebné procedury pro uvolnéni svali:

=>» vodolécba - motské lazné, vitivka, nozni koupele,
=>» sauna,

=>» relaxace a masaz reflexologickou deskou StoneBoard (jako jedina z 1é¢eben).

Dale pohyb na erstvém vzduchu - turistické vychazky propojené napiiklad s geocachingem,
airsoftova klani v parku 1écebny, cvi€eni na piirodni fit stezce nabizejici Sirokou skalu prvka
pro rizné typy pohybové aktivity - balan¢ni prvky, hrazdy, zavésny kiil nebo zdzemi pro

vyuziti slacklinovych popruhii.
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Léceny pobyt/turnus zahrnuje:

=» Ubytovani celkem 45 Iuzek (2/3/51zkové pokoje).

=>» Strava dle dietniho systému (dieta ¢.3 racionalni strava, dieta ¢. 8 reduk¢ni strava,
dieta C. 12 batoleci strava, dieta €. 13 strava vétSich déti).

=>» Matefska a zakladni skola.

=>» Vychovatelska péce:
- Motivaéni systém bodovani riznych typt aktivit, aby si déti samy hravou for-
mou uvédomily mnozstvi spalované energie urcité aktivity. Cilem je nabidnout
détem velké mnozstvi aktivit, aby mély moznost si vybrat pro n¢ tu nejvhodné;jsi
a poptipadé v ni pokracovat i v domacim prostiedi.
- Tydenni vychovny program na jednotlivé dny pobytu pro skupiny
- Kazdy turnus mé vypracovanou patnactidenni tematickou hru, ve které vza-
jemn¢ soupeii druzstva.
Rozdéleni déti:
- Slunicka — v&tsi zastoupeni pohybovych her a pohybovych aktivit, mensi za-
stoupeni vytvarnych ¢innosti a nepohybovych aktivit.
- Hvézdicky — rovnomérné zastoupeni pohybovych a nepohybovych her a aktivit

a vytvarnych ¢innosti.

Distribuce

Détska 1é€ebna je umisténd v malé vesni¢ce Kietin v prostorach byvalého loveckého za-
mecku a prostiedim zameckého parku se vzacnymi dievinami a zookoutkem.

Zacatek 1écebného pobytu je predchdzen podanim Navrhu o 1é€ebny pobyt, ktery podéavaji
rodic¢e déti s doporucenim praktického 1€kare. Poté je 1ékafem vypracovan individudlni 1¢-
¢ebny plan, ktery je sestaven podle diagndz a standardné obsahuje az 12 riznych procedur.
Déti jsou ubytovany v pokojich po 2/3/5ltizkach s vlastnim socidlnim zafizenim na pokoji a

jsou samostatna pro divky a chlapce.

Lidé a procesy

Zamgéstnanci piedstavuji zhmotnéni sluzby a jsou soucasti kvalitativni slozky dané sluzby,
proto se pravidelné vzdé€lavaji na kurzech a seminafich ur¢enych jejich profesi. Predevsim
to jsou lékati, sestry a vychovatelé. V roce 2018 pracovalo v Détské 1écebné Kretin celkem

49 zaméstnancu:
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Persondlni zajisténi

Zdravotni a oSetfovatelskou péci DL Kfetin zajist'uji:

=> 2 lékaii
=>» 11 zdravotnich sester
=> 2 fyzioterapeutky

=>» nutri¢ni poradce, psycholog a oSetiovatelky.

Dale v zafizeni pracuji kondi¢ni trenér a vychovatelky, ktefi maji na starost volnoc¢asové
aktivity déti.

Vzdélavacich programt se ucastni kazdoro¢né€, spolupracuji se Spolecnosti pro obezitu
(SPO). Aktivné se zucastnuji konferenci a seminaiti: Celostatni kongres nutri¢nich terapeutd
v Praze, Konference Vyzivy a zdravi - Teplice, Konference Détské vyZivy a obezity v teorii
a praxi v Praze. V roce 2019 jsme uspotfadaly Jihomoravské 1écebny III. pediatrickou kon-

ferenci ,,Pohybem k zivotu®, kterd zahrnuje tématiku vSech 3 1éceben.

Poskytovana péce se fidi podle vnitinich predpisti, organiza¢niho fadu a pracovnimi postupy.
Celkové procesy jsou podrobovany kontrolou kvality poskytované péce diky sledovani spo-
kojenosti a vyhodnocovani stiZznosti pacienttl, slouZici jako jeden z indikétori kvality zdra-

votni péce.

Cena

Lécebny pobyt détem hradi zdravotni pojisStovny, doprovod do 6 let ma pobyt taktéz uhra-
zen. Cena za komplexni pobyt (procedury dle 1é¢ebného planu v€. ubytovani, stravy 6x
denné¢ s vykony oSetfovatelskymi a vychovatelskymi) ditéte bez doprovodu je 1250,00

K¢é/den.

Cena ambulantni péce, kterd neni hrazena ZP (mimo OZP), konzultace psychologické a nu-
tricni poradny:
— 1. konzultace 400,-, kazda dalsi 200,-,

— zvyhodnéna cena je nabizend kombinaci nutriéni a psychologické poradny

celkem za 500,-, kazda dalsi konzultace za 300,-.

Existuje moznost ubytovani pro doprovod ditéte (bez procedur) a ostatni rodinny ptislu$nik
(n&vstévy): sourozenci do 2 let maji pobyt zdarma, ¢lenové rodinnych pasti nebo senior pasu

plati 50% ceny.
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DL Kietin
Obdobi Osoba/ den

Pevné l0Zko Celorofné 250 KE

Doplatek za atraktivni termin Kvéten - zafi 100 K&

Pevné l0Zko (2 — 6 let) Celorofné 100 K¢

Postylka Celorocné 10 KE

Plna penze Celorocné 160 K&

Strava 6 x denné Celorocné 200 KE

Strava 6 x denné (2 — 6 let) Celorocné 130 K&

Strava 3x denné (2 — 6 let) Celorocné a5 K&

Prani pradla 40 K¢

Suzeni pradla (sugicka) 40 K¢

Tabulka 5 Cenik pro doprovazejici osoby (Zprava o odborné ¢innosti, 2019)

VySetieni fyzioterapeutem individualni 100,00 KE
Daet.r!anl fyzmte.raifeut'em (mobilizace, mékke techniky, 20 min 200,00 K&
mobilizace dle MojZisove)
Edukace cviceni dle MojZisové 30-60 min 100 - 200,00 KE
Dechové + rehabilitaéni cvideni pro predskolni déti 20-30 min 50,00 K&
Edukace mitkovani 30 min 50,00 K&
1dga pro déti 30 min 50,00 KE
Rehabilitaéni cvifeni s fyzioterapeutem 30 min 150,00 KL
Magnetoterapie 25 min 50,00 KE
Biolampa 10 min 30,00 K&
VySetieni na podoskopu 50,00 KE
Inhalace 5 min 40,00 K&
ViySetieni na In-body 370 200,00 KE
Edukace mickovani téla 20 - 30 min 50,00 KE
mEdukce mickovani obliceje 15 min 30,00 K&
Micek pro migkovani téla vel. 7 {potireba 2 ks) 35,00 K
Micek pro mickovani obliceje vel. 5 {potfeba 1 ks) 30,00 K&
Sauna + relaxace (2-4 osoby) &0 min 100,00 Kifos
Vifiva koupel + relaxace 20 + 20 min 200,00 KE
MozZni koupele + relaxace 10 + 15 min 50,00 K&
Morska lazen (cena za kabinku) 15 min 100,00 KL

L T . . . . 100,00 -
Kinesiotaping dle velikosti oSetifovanég plochy 1 oSetien 200,00 K&
Terapie ultrazvukem 1 ofetifeni 50,00 KE
Laserowva terapie (dle velikosti odetfovanég plochy) 1 ofetieni EEE'GD - 100,00
Laserova terapie (dle velikosti odetfované plochy) 1 oSetieni ig'm] = LLIBL]
Bermner terapie (10 terapii, 2 ¥ denné) 20 odstfeni 1000,00 KE

Tabulka 6 Cenik 1écebnych procedur (Détska 1é¢ebna Kietin, © 2011-2020)
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Komunikacni mix

Prvni kontakt se zastupci déti vétSinou zacina kvali ndvrhu o umisténi ditéte k 1é¢ebnému
pobytu, probiha vétsinou telefonni komunikaci, emailem, anebo formou formulaie na we-
bové strance. Marketingova komunikace probiha cilené prostfednictvim posty nebo e-mailu
formou nabidek 1é¢ebnych pobytl pediatrickym lékaitim, diabetologiim, obezitologlim nebo
alergologlim, kteti déti doporucuji k lécebnym pobytim. Vyznamny komunikaénim pro-
sttedkem je doporuceni prechozich 1é¢enych déti, rodic, ktefi na zakladn€ dobré zkuSenosti

a spokojenosti doporucuji 1écebnu svym zndmym.

Jako propagacni material se nejvice vyuziva letdk a prospekt, které jsou v tisténé i elektro-
nické formé rozesilany pediatrickym lékaitm, pojistovnam, reviznim lé¢kaitm a do détskych
oddg&leni nemocnic. V roce 2019 byl rozeslan do viech nemocnic CR s détskymi oddélenimi
a také je volné ptistupny na webovych strankach, ta slouzi jako hlavni komunikaéni prostte-
dek se zékazniky a vefejnosti, kde se vyvesuji aktudlni informace. Jsou zde vetejné ke sta-

zeni pottebné dokumenty k pobytu a kontakty v¢. online rezervacniho systému.
(Ptiloha €. 1 Letak Détska 1écebna Kietin)
Marketingova komunikace v€. néstrojit Détské 1é¢ebny Kietin probihé na Girovni:

— c¢lankt a inzerci v odbornych ¢asopisech napt. v publikaci 1ékatské ro¢enky Pomoc-
nik alergologa a klinického imunologa (jeden z nejpouZzivanéjsich informacni kata-
logti 1ékati), Ceskoslovenska pediatrie —~Nase zkusenosti z 16¢by a psychoterapie dét-
skych pacientti s nadvahou a obezitou (4/2019),

— webu a facebooku, kde jsou zvefejiiovany aktudlni informace a ptispévky, online
rezervacni systém vcetné¢ moznosti vyjadfit hodnoceni a nazort v sekci ,,PiSete o
nas®,

— aktivni Gi¢asti na vystavach se zdravotni tématikou napi. Zivot bez barier Ostrava,

ucast na odbornych konferencich, pofadani seminaii pro zaméstnance i1 vefejnost,

prezentaci napt. ve Fakultni nemocnici Brno, détské nemocnici v Cernych polich.
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5.4.4 SWOT analyza
Silné stranky
— Klidna lokalita s rozsdhlym piirodnim parkem vhodnym pro klimatickou terapii a
pro vyuziti volno¢asovych a sportovnich aktivit déti, dale se zde nachdzi zookoutek.
— Budova lé¢ebny je vybavena specialnimi pomuckami pro 1é€bu obezity, nemoci dy-
chacich cest, nechutenstvim a astenii, dale poskytuje terapii pro zvySeni imunity nebo
1é¢bu koznich onemocnéni.
=>» Nejatraktivnéj§imi specialnimi pomuickami jsou: t€lesny analyzator InBody 370,
Bioptronové lampy, Bemmer terapie-magnetoterapie, laserova terapie, ultra-
zvukova lécba, PowerBreath, relaxace a masaz reflexologickou deskou Stone-
Board

=>» Vodolécba - motské lazné, vitivka, nozni koupele

=» Sauna

— Aktudlni informace zvetejiované na svych strankach webu a facebooku, rychlé ko-
munikace s pfijmovou kancelafi.

— Neustalé vzdélavani, skoleni personalu 1écebny.

— Koncentrace matetské Skoly, zakladni Skoly, péce psychologa, nutri¢niho poradce a
fyzioterapeuta v aredlu Détské 1éebny Kretin.

— Moznost ambulantni pé€e (nutri¢ni, psychologicka).

— Rodinna atmosféra zatizeni s nemasivnim poctem détskych pacientli a personalu za-
kladajicim si na osobnim a individualnim pfistupu k détskym pacientim se zamérem
nabidnout maximalné bezpecnou a kvalitni péci, kterou je Détska 1éCebna Kietin
schopnd poskytnout.

Slabé stranky

Nedostatecné marketingového planovéani a absence marketingového oddé€leni, pra-
covnika s pracovni naplni zabyvajici se marketingem organizace.

Omezena kapacita v letnich terminech pobyti (nevyhovéni vSem zadostem o letni
turnusy lé¢ebnych pobyti).

Naopak chybi déti do turnusii v neatraktivnich terminech (zimni mésice predevsim).

Ambulantni péce neni hrazend zdravotnimi pojistovnami (pouze OZP hradi).
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PrileZitosti

Détska 1écebna Kietin je jedind détska 1éCebna tohoto typu na Jizni Moravée.
Nartstani poctu déti s nadvahou, obezitou dychacimi onemocnénim vlivem $patného
zivotniho stylu a znecisténi Zivotniho prostredi.

Nabidka dotaci od kraju, statu, ministerstev a Evropské unie.

Sponzorské dary.

Dobrovolnicka ¢innost.

MozZnost zlepSeni podminek pro détské pacienty, rozsiteni sluzeb, investice a reno-

vace do zafizeni.

Hrozby

5.4.5

Nedostatek finan¢niho ptispévku na provoz od zfizovatele snizenim uhrad od zdra-
votnich pojiStoven.

Zvysovani cen nakladd na provoz, mzdy personalu.

Zmény politicko-pravni v Ceské republice.

Konkurence ostatnich détskych 1é¢eben, détskych 1azni nebo ozdravoven.

Nedostatecna kapacita pro détské pacienty v nejzadanéjsich terminech.

Shrnuti analyzy vnitiniho prostiedi

Vysledky internich analyz Détska 1é¢ebna Kietin hospodateni, marketingového fizeni a pla-

novani, zhodnoceni marketingového mix a SWOT analyzy lze shrnout do téchto nejdalezi-

téjSich podbodi:

Hospodateni

= ZvySovani kladného vysledku hospodafteni, ktery je zpiisoben postupnym navy-
Sovanim piispévku na provoz od zfizovatele a také zvySovanim thrad pojistoven
za péci.

=>» Piispévek na provoz se postupné od ziizovatele navySoval, vyjimkou byl rok
2019, kdy zatizeni 1écebny pozadala ke konci roku o vraceni ¢astky 3 mil. korun
zfizovateli.

=» Celkové piijmy od zdravotnich pojistoven maji také vzestupnou tendenci, nej-
vy$$i narast piijmi DL Kfetin zatim byl mezi lety 2018-2019 a to pfedevsim diky

zvySenim uhrad od zdravotnich pojistoven za liZkoden.
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= V roce 2018 se naklady v DL Kfetin za lizkoden pohybovala na 1775,70 K¢., v
roce 2019 se néklady zvysily na 2028,10 K¢ za lizkoden.

Marketingové fizeni a planovani

=» Marketingové fizeni a planovani zajistuje v organizaci pani feditelka a hlavni
sestra, organizace nema ziizeny marketingové oddé€leni nebo vyclenény personal
zabyvajici se pouze marketingovym fizenim détské 1éCebny a stanovovanim mar-
ketingové strategie a planu.

=>» V soucasné dob¢ zafizeni nema stanovenou marketingovou strategii ani marke-
tingové cile, cile jsou stanoveny pouze jako investice do zafizeni, pomucek se
zamérem lécebné péce, ktera dba na kvalitu a bezpecnost.

Marketingovy mix

=» Sluzba je klientiim poskytovana ve formé lé¢ebnych pobyti, které jsou zméfené
na jednotlivé typy onemocnéni:
- lécba obezity, nechutenstvi a astenie
- lécba chronickych respira¢nich onemocnéni
- sekundarné 1é¢ba lehkych pohybovych onemocnéni napt. vadné drZeni téla a

dorzopatie.

=» Zafizeni je bohaté vybaveno zdravotnimi a rehabilitacnimi pomutckami, jako je-
diné z détskych 1é¢eben v CR rehabilitaéni deskou StoneBoard a Bemer (magne-
toterpie) a dalSimi relaxacnimi prvky jako sauna, motska lazen a vitivka.

=>» LécCebny pobyt je hrazen ze zdravotniho pojisténi, je uren détem od 2-18 let, do
6 let je détem hrazen i doprovod, détem zptijemnuje lécbu vychovatelsky pro-
gram plny her a aktivit napf. Patnactidenni hry a Motiva¢ni systém bodovani.

=>» Déti také mohou navstévovat mateiskou a zakladni Skolu v tamnim arealu Détské
1éCebny.

=>» Prostiedi 1é¢ebny se nachazi v piirodnim klidném parku se zabudovanymi her-
nimi prvky, cvicebnimi a rehabilitaénimi pomutckami. Nachazi se zde venkovni
bazén a zookoutek.

= LécCebna ma 49 zaméstnancu, predevsim u 1ékaii, nelékaiskych zdravotnich pra-
covnikl a pedagogickych pracovniki se nejvice dba na vzdélavani formou Sko-

leni, seminafi, které pomahaji k dosazeni kvalitngjsi péce.
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Mimo péci hrazenou détem ze zdravotniho pojisténi jsou poskytovany placené

sluzby pro ambulantni pacienty (nutri¢ni a psychologické poradna), ale také sa-

moplatcim a doprovazejicim osobam.

Komunikace probiha formou telefonni, e-mailovou nejcastéji, pacienti mohou

vyuzivat online rezervacni portdl na webové strance nebo zasilat piislusné for-

mulafe postou.

Marketingova komunikace se zakazniky probiha nejcasté;ji:

- Rozesilanim letdkd do nemocnic s détskymi odd€lenimi, obezitologlim a re-
virnim 1ékaiim zdravotnich pojistoven.

- Pfes webové stranky a facebook, kde jsou aktudlni ptispévky a informace.

- Aktivni G€ast na vystavach, pfednaskach a konferencich, ¢lanky v odbornych

Casopisech.

SWOT analyza

2>

>

2>

Nejvyznamngjsi silné stranky jsou predevsim v bohaté vybaveném zatizeni 1¢-
¢ebnymi, rehabilita¢nimi a cvi¢icimi pomuickami napt. jako jedina z 1é€eben Dét-
ska lécebna Kretin disponuje: Bemmer magnetoterapii, relaxaéni a masazni
deskou StoneBoard. Nov¢ jsou v 1écebné vyuzivany ultrazvukové a laserové te-
rapie. Relaxace saunovanim, moifskymi laznémi a vifivymi koupelemi. Dale také
bohat¢ vybavena posilovna a prostifedi venkovniho parku.

Lécebna mé rodinnou atmosféru s nemasivnim poc¢tem détskych pacienti a per-
sondlu zakladajicim si na osobnim a individualnim ptistupu k détskym pacientim
se zdmeérem nabidnout maximalné bezpecnou a kvalitni péci, kterou je Détska
1é¢ebna Kietin schopna poskytnout.

Jedna z aktudlné nejslabsi stranek Détské 1écebny Kietin je nenasmlouvana am-
bulantni péce se zdravotnimi pojisStovnami (krom& OZP) a zaroven rostouci za-
jem o tuto sluzbu.

Dale také absence marketingového fizeni a marketingového oddéleni, zamést-
nance s pracovni naplni vénovanou marketingu organizace.

Nerovnomérné rozmisténi déti mezi jednotlivé turnusy (nejveétsi zajem je v let-
nich mésicich, nejmensi v zimnich mésicich), tvoii prostor pro zatraktivnéni zim-

nich turnusu.
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6 SHRNUTI ANALYZ A NAVRH NOVE MARKETINGOVE
STRATEGIE, CiLE

Na zaklad¢ analyz Détské 1é¢ebny Kretin, byly vyhodnoceny vysledky a nasledné stanoveny
marketingové cile a nova strategie, které¢ by mohly zlepsit postaveni Détské 1écebny Kietin

na konkurenénim trhu.

1. Stanoveni marketingovych cilt
2. Stanoveni marketingov¢ strategie
3. Realizace
4

Hodnoceni

6.1 Stanoveni marketingovych cili

Poslani Détské 1écebny Kietin je: ,,Poskytovat takovou péci, kterd zmirfiuje projevy chro-
nickych chorob a soucasné napomaha ptechéazet k dal$im recidivam.*

Zatizeni si stanovuje cile do budoucna, které vychazeji z poslani, tykaji se predevSim ino-
vacnich planu, rekonstrukei a zlepSenim poskytované péce détem predevsim. Marketingové

cile stanovovany nejsou pouze se dba na dobrou povést a jméno zatizeni.

STANOVENY CIiL: Zvy3ovani kvality a bezpe¢nosti poskytované péce 1é¢ebny (Zprava o
¢innosti 2019)

— Strategicky cil 1 ZlepSeni marketingového fizeni a vytvofeni marketingového oddé-
leni
=» s danou strukturou, ¢innostmi a pozicemi
=» zaclenéni do organizacni struktury

=>» navrh strategického sméru (vize) a marketingové strategie

— Strategicky cil 2 Navrh projektu na vybudovani krytého bazénu/rekonstrukce ven-

kovniho bazénu s cilem zvysit kapacity déti v zimnich turnusech.

— Strategicka cil 3 Tvorba komunikacnich a propagacnich aktivit zimnich turnust.
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7 PROJEKTOVA CAST

7.1 Navrh marketingového tseku

Soucasné marketingové fizeni obstarava pani feditelka spole¢né s hlavni sestrou pro vSechna
1éCebna zatizeni (Ktetin, Boskovice, Ostrov u Macochy). Obé deleguji ukoly jednotlivym
sekretarkam 1é¢eben napf. rozesilani letaki do nemocnic a ordinaci, nebo pokyny ke zveftej-
novani soucasnych aktualit na webovych strankach. Marketingové aktivity nejsou systema-
tickymi kroky, spiSe se jedné o jednordzové aktivity a ukony, které vyplyvaji ze soucasné
situace napft. z neobsazeni kapacit turnusu s cilem naldkat nové klienty a zaplnit tyto kapa-
city, nebo k propagaci novych lécebnych metod. Vedouci management si je védom, Ze stra-
tegické fizeni marketingu je vyznamné pii ziskavani novych klienti a také slouzi jako kon-

kuren¢ni vyhoda.

Dalsi dilezity pojem, ktery souvisi se strategickym marketingovym fizenim je vymezeni
strategického sméru, vize. To znamena potfebu védét, kam organizace sméfuje a jaké ma
vyhledy do budoucna. Souc€asné zatizeni Détské 1éCebny Kietin nema vizi stanovenou. Bez
vymezeni strategického sméru organizace jedna pouze podle aktualni potfeby nebo s krat-
kodobymi cili vétsinou ve smyslu investic. Nikoliv podle stanovené celkové vize do bu-

doucna.

Stanovenim marketingovych (strategickych) cili a naslednou strategii mizeme dosahnout

efektivniho marketingového tizeni:

— Budovani silné image a povésti

— ZvySeni pozitivniho vlivu na zdkazniky

— Zvyseni pozitivniho vlivu na potencionalni sponzory, ztizovatele, spolupracujici or-
ganizace a dodavatele.

— ZvySeni pozitivniho vlivu na zaméstnance

Aby marketingova strategie systematicky fungovala je dtlezité mit vytvofenou piesné danou
organizacni strukturu marketingového tvaru s uréitymi pracovnimi pozicemi, s predem de-
finovanou pracovni naplni a ¢innostmi. Dalsi vyhodou této reorganizace je, Ze odpadnou

pracovni povinnosti tykaji se marketingového fizeni pani feditelce i hlavni sestie, které¢ ma;ji
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na starost velké mnozstvi prace s celkovym fizenim vSech 3 zafizeni Jihomoravskych dét-

skych léceben.
Strategicky cil ¢. 1 Zlepseni marketingového fizeni a vytvoreni marketingového tutvaru

1. krok vytvoreni struktury pozic marketingového utvaru
2. krok vypracovani pracovni ndpln¢, ¢innosti a ukold

3. krok zac¢lenéni do organizacni struktury

Tvorba marketingového utvaru

Je vhodné ptfipomenout, ze diplomova prace je primarné zaméfena na Détskou 1é€ebnu Kie-
tin. Vytvoteni marketingového ttvaru, ale musi byt zamysleno pro celé Jihomoravské détské
1é¢ebny, protoze fizeni a dalsi usek technickoekonomicky je spole¢ny, tudiz i tento usek by
m¢él byt k dispozici pro vSechny tii lé€ebny. Nasledujici marketingovou strategie bude ovSem

specifikovana prave pro zafizeni ve Kieting.

Marketingovy tsek by mél byt fizen vedoucim pracovnikem marketingového ttvaru, ten by
m¢él mit na starost veskerou komunikaci s vnéjSimi subjekty - medii, dodavateli, zdkazniky,
sponzory. M¢l by tak zastavat roli tiskového mluvciho s pfehledem o vSech aktivitach tyka-
jici se marketingu, komunikace a propagace zafizeni, a také tyto marketingové aktivity vy-
tvaret, vSe s konzultaci feditelky a hlavni sestry. Déle také by mél fungovat jako hlavni fun-
draiser pro hledani zdroji. V tomto useku jsou vytvoreny dalsi dvé pozice, které jsou podfi-
zeny vedoucimu pracovnikovi marketingového tseku a vedoucimu managementu - feditelce

a hlavni sestfe.

Prvni pozice fikejme ji marketingovy asistent ma na starost shromazd’ovani dat a neosobni

zprostiedkovani informaci vetejnosti

— sprava a aktualizace webovych stranek, jejich design a grafiku, facebook
— vyhodnocovat a evidovani ptipominek od zakaznikt

— prizkum trhu (hledani novych pfileZitosti na trhu)

Druhé pozice, marketingovy asistent Uizce spolupracuje s asistentem €. 1 na zéklad¢ pfipo-

minek vnéjSich subjekth a ziskanych informaci:

— tvorba marketingovych aktivit:

=>» vytvafeni reklamnich prospektu, letakt a jejich zasilani
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=>» public relations (pofadani akci: dny otevieni dvefi, pfednasky, ucasti na vysta-
vach, exkurze, a dalsi)

=>» media (zasilani ¢lankt do odbornych ¢asopist, tvorba reklamniho videospotu)

Oba marketingovi asistenti by m¢li iizce spolupracovat a podle potfeby vypomahat jeden
druhému. Po teoretickém vytvoreni téchto pozic by se melo uskutecnit vybérové fizeni,
soucasny navrh pocita s pfijmem dvou novych zaméstnanct (bylo by to ovSem v ramci celé
Jihomoravské détské 1éCebny). Jedna pozice marketingového asistenta by mohla byt obsa-
zena stavajicim zaméstnancem, ktery by mél napt. ¢ast uvazku vyc€lenén na praci v marke-

tingovém utvaru.

Vedouci marketingového tiseku by ve strucnosti mél byt vid¢i osobnosti s charakternimi
rysy asertivniho manaZera, mél by byt komunikativni osobou s pfijjemnym vystupovanim a
inovativnim smyslem pro préaci. Pozadavky na vzdélani by na pozici tohoto typu mélo byt
vysokoskolské vzdélani, se schopnostmi prace na pocitaci, anglického jazyka a vlastnictvim

fidi¢ského prikazu. Zkusenosti v oboru jsou vyhodou.

Marketingovi asistenti by mé&li pfedev§im umét ovladat praci s pocitacem, umét vyhledat
spravné a potiebné informace tykajici se riznych databazi a statistik nejen na internetu. Také
zvladat neosobni komunikaci a umét vyhledat zdroje pro investice napi. oslovovani spon-

zoru. Pozadavkem tykajici se vzdélani by mohlo dostacovat maturitni sttedni vzdélani s cha-

rakterem tvur¢iho a napaditého zaméstnance.

(heoma ]
= ..

Obrazek 7 Marketingovy usek (vlastni zpracovani)
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Implementace marketingového useku do organizacni struktury

Vzhledem k tomu, ze Détska 1é¢ebna Kietin spada do struktury 3 1éceben, které tvoti kom-
plex Jihomoravskych détskych Ié¢eben nabizi se navrh, kdy marketingovy tsek by mél byt
vytvoien pro vSechny 3 zafizeni, protoze napiiklad technickoekonomicky usek také funguje

dohromady pro vSechny 3 zatizeni.

Organiza¢ni schéma
Jihomoravske détske lecebny, prispévkova organizace

k 18.2. 2019
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Obrazek 8 Nova organizacni struktura. (vlastni dopracovani)

Vedouci marketingového tseku je zatazen do organizacni struktury piispévkové organizace
Jihomoravské détské 1écebny pod twrovni feditele, na urovni vedouciho
technickoekonomického tseku, primait jednotlivych 1éceben a hlavni sestry. Podle autora
prace je toto postaveni marketingu nezbytné, protoze je nutna spoluprace jednotlivych
tisek?l a marketingovy tsek podava i ziskava informace od ostatnich usekd. MU je fizen
vedoucim pracovnikem, ktery zprosttedkovéava informace z vnéj$iho prostiedi i vnitiniho
prostiedi jednotlivym marketingovym asistentim, ktefi ve vzajemné spolupraci tvoii po-
ttebné marketingové aktivity. Kazdy z t€chto useki by mél byt seznamen a fizen podle
zvolené strategie, kterou marketingovy usek vytvaii spolecné s vedenim celé¢ détské
1écebny, az po jednotlivé zaméstnance je nutné spoleCnymi silami tuto strategii realizovat.
Takovyto zasah do organizac¢ni struktury a zfizeni novych pozic marketingového useku je
procesem, ktery musi byt schvélen feditelkou ve spolupraci se ziizovatlem 1écebny, jenz
napiiklad musi posoudit finan¢ni moznosti na naklady mesi¢ni mzdy zaméstnanct

marketingového tseku.
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7.2 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni by melo na svém pocatku stanovit 2 zakladni kameny:

1. Stanovit strategicky smér, vizi organizace
2. Zvolit marketingovou strategii (vzhledem k odlis$nosti pokytované péce vSech 3

zafizeni by tato strategie méla byt pro kazdou 1é¢ebnu specifickd)

Vzhledem k zaméieni prace na Détskou 1écebnu Kietin, marketingovou strategii a dalsi

¢asti projektu budu zamétovat na toto zatizeni.

Vize Détské 1é¢ebny Kietin, by méla vychazet z poslani: ,,Poskytovat takovou péci,
ktera zmiriiuje projevy chronickych chorob a soucasné napomaha prechdzet k dalSim re-
cidivam.* Zni aktudlni poslani Jihomoravskych détskych 1é¢eben. Dal§im vychodiskem

jsou stanovené cile do budoucna, které mohou byt chdpany jako vize.

Détské 1écebny Kietin stanovuje primarné investiéni cile, které pomahaji obohatit a

zkvalitnit poskytujici péci:

— Pofizovani novych rehabilitacnich a 1é¢ebnych pomtcek a stroji tykajici se
1é¢by nadvahy, astenie, dychacich onemocnéni a imunity.

— Modernizace a rekonstrukce multifunkéniho hfisté s rehabilitaénimi prvky, které
slouZzi jako soucast 1écebnych plani obéznich déti.

— Investice do opravy fasady hlavni budovy v€. nového vchodu.

— Dalsi novinky léCebnych planti k obohaceni a zkvalitnéni 1écebné péce (nové

metody).

Détska 1écebna Kretin je zdravotni organizace poskytujici péci détem obéznim, trpicim ne-
chutenstvim nebo s respiracnimi onemocnénimi, tudiz je pfedné€ definovano pole pisobnosti
neboli trh, ktery zafizeni musi svymi marketingovymi aktivitami oslovovat. Jsou to ne-
mocné déti ve véku od 2-18 let, protoze se jedna o nezletilé, je nutné oslovovat marketingo-
vymi aktivitami zejména jejich zakonné zastupce. Rozsiteni nabidky péce naptiklad 1écby
dalSich onemocnéni nebo rozsitit nabidku pro dospé€lé by bylo slozitym i finanéné narocnym

procesem a v soucasné situaci podle autorky ne upln¢ vhodnym.
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7.3 Marketingova strategie

Navrh strategického sméru podle vysledki analyz Détské 1éCebny Kretin je stanoven na zvy-
Seni kapacit turnust v zimnich mésicich (prosinec 2020 - bi‘ezen 2021), marketingova
strategie by méla byt tedy zamétena na posileni a rozvoj produktu (poskytované péce) s vy-
uzitim prvki konkurenéni vyhody a zvySeni povédomi o zafizeni Détské 1écebny Kietin u

vefejnosti.

Nova marketingova strategie by méla byt dosazena pomoci marketingovych cild, které jsou

stanovovany podle SMARTER pravidla

S ,,specific® - specificky a jasné formulovany cil
M ,, mesurable* — méfitelny

A ,, achievable* — dosazitelny

R ,, result oriented* — orientovany na vysledek
T ,, time framed* — Casov¢ vymezeny

E ,.ethical“ — v souladu s etickym pfistupem k podnikani, n€kdy ve smyslu ekologickém,

neposkozujici ani ¢lovéka ani ptirodu
R ,resourced — zamétfeny na zdroje
=>» Dosazeni:

S: Formulace marketingového cile je zvySeni kapacit 1é¢ebnych turnust v zimnich mésicich

prosinec 2020 bfezen 2021.

M: Tento cil je méfitelny pomoci eviden¢nich dokumentt déti v zafizeni, které jasn€ dekla-
ruji kolik déti v jednotlivych turnusech bude piijimano a kolik propousténo a zdali se pocet

déti zvysi napt. s porovnanim s minulymi léty.

A: Cil zvySeni kapacit v zimnich mésicich je dosazitelny, protoZe v zimnich mésicich nejsou
ltizka maximalné naplnéna napt. bfezen 2020 byl obsazen pouze 15 samostatnymi détmi,

zadouci by bylo obsazeni 30 luzek.
R: Orientovany vysledek je ve zvySeni kapacity a porovnani s minulymi lety.
T: Casové ohrani¢eny cil je prosinec 2020 az biezen 2021.

E: Dosazenim stanoveného cile nebudou porusovany zadné etické ani ekologické piedpisy.
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R: Zdroje jsou vyc¢lenéné jako persondlni a financni, fizeni strategie bude obstardvat marke-
tingovy utvar v Cele s vedoucim a dvéma asistenty, ze stranky ekonomické budou vyclenéna

¢ast rozpoctu, ptip. financni rezervy nebo ptispévku formou dotace.

Podle hlavni sestry pracovisté Détské 1éCebny Kietin nejvice tizi mala obsazenost zimnich
kapacit 1écebnych pobyti, kdy naptiklad v bfeznu 2020 bylo obsazeno pouze 50 % kapacity
samostatnych déti, 1écebna je naopak v letnich mésicich pteplnénd a snazi se dohnat ztraty.
Je to velmi naroc¢né pro personal, ktery ma na starost nékolikanasobné mnozstvi déti, je una-
veny a z ¢asového hlediska samoziejmé nelze podat vSem détem stejné kvalitni péci, jako je
tomu naptiklad v primérnych lécebnych turnusech napt. pti 30 détech (maximalni obsaze-

nost lazek je 45).
Marketingovy cil by mél byt dosazen pomoci téchto nésledujicich strategickych cilt:

=» Navrh rekonstrukce bazénu se zastieSenim.

=» Tvorba komunika¢niho mixu zacilena na zimni turnusy déti.

7.3.1 Navrh rekonstrukce bazénu se zastieSenim

Rozsifeni sluzeb o kryty bazén bude ndpomocné pii lécebnych a rehabilitacnich procedurach
détem.

~+ mohl by vyrazné prispéet k zatraktivnéné zimnich 1écebnych pobytli détem,

+ odpadne dojizdéni do krytého bazénu asi 15 km vzdaleného mésta,

+ odpadnou tak naklady spojené s dopravou a vstupnym do externiho krytého bazénu,

+ ziskani konkurencni vyhody (DL Kfetin jako jedina z ptimé konkurence 1éceben bude

mit kryty bazén)

Soucasny bazén venkovniho typu je umistén par metrii vedle hlavni budovy v parku, hlav-
nim ukolem rekonstrukce bude jeho zastfeSeni a upraveni povrchu. Jsou navrzeny 3 varianty

rekonstrukce:

1. ZastfeSeni bazénu s upravou povrchil

2. ZastieSeni bazénu s upravou povrcht s vlastnim zdzemim (Satny, sprchy)
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3. ZastfeSeni bazénu s upravou povrchi a propojenim s hlavni budovou prosklenym

vytapénym tunelem.

Varianta ¢. 1

Nasledujici varianta pocita s ipravou povrchu stavajiciho bazénu a se zastfeSenim, které ma
umoznit détem vyuzivat bazén i v zimnich mésicich.

V primeéru se naklady na polykarbondtové zastieSeni s UV filtrem pohybuji od 55 tis. az 80
tis. korun, uprava povrchi je cenové riiznorodd, podle zvoleného materidlu renovace. Na-
bidka je plnd materiald, vyuzivaji se keramické materidly, ocelové konstrukce s folii, lami-
nat, plastové konstrukce, nebo bazény z termoblokll. Soucasny bazén je z betonového po-
vrchu. Pfed rozhodnutim, zda investovat do renovace betonového povrchu nebo zvolit po-
vrch novy, je vhodné zpracovat posudek odbornikem, tento posudek byva zpravidla zdarma.
Cenova kalkulace rekonstrukce byva vypracovana po nezadvazné prohlidce stavajiciho stavu,
upiesnéni vSech technickych otazek a posouzeni aktualniho stavu a zpiisobu renovace. Ce-
novy odhad renovace povrchi se pohybuje od 60 tis. az do 150 tis. K¢. Je nutné pocitat také
s investici do nové filtrace, skimmeru, ohfevu vody a vytapéni, tepelnou izolaci, které zajisti
moznost provozu v zimnich mésicich. Tyto ostatni investice se pohybuji od 80 tis. az do 120
tis. K¢.

Celkovou dobu renovace bazénu s pfipravenym materialem firmy nabizeji v ¢asovém hori-
zontu i 7 dni. Do ¢asového horizontu je nutné zapocitat as zadani a zpracovani objednavky,
vytvofeni ndvrhu a cenové kalkulace, které trva 14 dni azZ mésic. Tato varianta ovS§em nefesi

ptfesun déti z hlavni - ubytovaci budovy do zastfeSené¢ho bazénu.

Obrazek 9 Ilustrativni obrazek zastfeSeni (ZastfeSeni bazénit POOLOR s.r.0. ©

2019)
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Varianta ¢, 2

Tato varianta navrhuje jiny typ zastfeSeni se zdzemim kolem bazénu. Vybudoval by se sa-
mostatny bazénovy diim, ktery by obsahoval Satny, socidlni zafizeni a technické zdzemi ba-
jednalo o vystavbu nové budovy s rozvodem elektrické energie, vodni piipojky, odpadi a
dalsi. Jednalo by se o investice, které by dosahovaly milionovych castek. Celkovy projekt
vystavby bazénového domu by aktudlné nepodpoftil marketingovou strategii stanovenou na
prosinec 2020 az bfezen 2021, protoZe projektové, vykopové a stavebni prace by presahly
¢asovy horizont strategie.

Na druhou stranu tato varianta zastupuje asi nejkvalitnéj$i a nejpohodIn€jsi provedeni re-
konstrukce a zastfeSené¢ho bazénu, které by léebna détem mohla doptat. DéEti by tu mély
suché zdzemi s Satnami, socialnim zafizenim, kde by déti mély mozZnost ptevlikani, sprch a

suSeni.

Varianta ¢. 3

Nejveétsi rozdil varianty €. 1 a €.3 spociva v feSeni prichodu déti z hlavni budovy k bazénu,
ty by v zimnich mésicich nemusely viibec pies chladny park a suchou nohou by mohly vy-
tapénym tunelem projit az k bazénu jiz pievleceni do plaveckého tiboru v Zupanech a s ruc-
nikem. Spojovaci tunel je vyroben téméf z identického materialu, z polykarbonatovych de-
sek, hlinikovych a ocelovych nosnikli. Cena se odviji od délky a typu tunelu a pohybuje se
v rozmezi 150 tis. az 500 tis. K& Casové rozvrzeni stavby tunelu je zavislé na dostupnosti
materidlu, ktery je zadan k objednévce po celkovém vymeéteni. Zpracovani objednavky kal-
kuluje s I mésicem, samotna montdz se pohybuje okolo 14 dni. ZastfeSeni bazénu by se
uskutecnilo podle varianty €. 1.

Nevyhodou této varianty je, Zze u bazénu neni v pifimé blizkosti toaleta, ta se nachazi v hlavni
budoveé, musi se také naplanovat a vyfesit prostorové napojeni tunelu k hlavni budové tak,
aby nebyl zbytecné zabran vyuzity prostor, vhodné napojeni by bylo vyuziti ,,hluchého*
mista budovy (napt. chodby nebo néjakého koutu).
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Obrazek 10 Ilustrativni obrazek spojovaciho tunelu (Bokeo, ©2020)

Nesoukroma piispévkova organizace Jihomoravské détské 1écebny musi vypsat k velkym
projektlim soutéz o zakdzku a vybérové fizeni, kde zvoli nejvhodné;jsi firmu, kterd projekt
rekonstrukce bazénu uskutecni. Ceny jsou v navrhu rekonstrukce bazénu uvadéné v orien-
taénim rozmezi. Pomoci internetového prizkumu se autorka prace snazila dohledat, jak se
ceny na trhu pohybuji. Samotnd kalkulace se miize po zaméteni a upfesnéni materidli lisit a

vétSina firem na svych webovych strankéach o této skutecnosti informuje.

Maximalni ndklady na rekonstrukci bazénu se zastfeSenim jsou vyclenéné na 450 000 K¢.
Financovani by mélo byt ¢astecné pokryté z rozpoctu Jihomoravskych détskych léceben.
Marketingovy usek by mél oslovit dillezité sponzory a nemald ¢astka projektu by se mohla
pokryt sponzorskymi dary, tfetim zdrojem financovani by mohl byt ptispévek z dotacniho
programu statu. Jihomoravsky kraj ma také dotacni program na podporu zdravotnickych za-
fizeni ne-nemocni¢niho typu, ackoliv ptiprava podkladi, schvalovani a ¢erpani dotaci je ad-
ministrativng i Casove naro¢nou Cinnosti, kterd by se v tak blizkém ¢asovém horizontu stra-

tegie nejspis nestihla.

Vedeni Détské 1écebny Kietin mtize uvazit, kterd ze 3 variant bude v soucasné situaci z eko-
nomického Casového a hlediska rizik nejvhodnéjsi. Podle nazoru autorky, aby byla podpo-
fena marketingova strategie, stanovena pro letoSni zimni obdobi, z ¢asového a predev§im

ekonomického hlediska je nejidealnéjsi spojeni varianty ¢. 1 a varianty €. 3. ZastieSeni i
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tunel k bazénu je vyroben z polykarbonatového materidlu a podpotfeny ocelovymi nosniky,
povrch bazénu je renovovan betonovou vrstvou, celkové zastifeSené prostory jsou odizolo-

vany a vytapeény, dalsi investici musi byt vymeéna filtrace a skimmeru bazénu.

7.3.2 Komunikaéni mix

Hlavni strategicky cil je stanoven na zvySeni kapacit déti v zimnich turnusech, dilezitym
nastrojem pro dosazeni cile je propagace, zvyseni povédomi vefejnosti a budovani image.
Zameéteni celkové komunikace je na 3 cilové skupiny: zdkazniky, prostfedniky a prodejni

sily.

1. Reklama (facebook, web, inzerce v novinach)
2. Piimérozesilka a podpora prodeje (propagacni materialy brozury, informacni letaky,
plakat, reklamni placky, tuzky)

3. Public relations - styk s vefejnosti - uspotadat Den otevienych dveii

Dulezitou souc¢asti marketingové strategie je véas zahdjit marketingové aktivity vici vetej-
nosti a potencionalnim klientim. Cilené aktivity by se mély zacit podnikat od zaii 2020, aby

byl prostor pro jejich u¢innost. Casové rozvrzeni je zndzornéno v asové analyze.
Navrhy na propagacni aktivity:

= Reklama formou vytvotfeni nového plakatu, ktery ma byt zpracovan jak v elektro-
nicke tak 1 papirové formé.

=>» Obsah plakatu by mél propagovat zimni 1é¢ebné pobyty a nabidka procedur by jiz
méla byt obohacena o nové zrekonstruovany bazén, kde déti v ramcei zimnich mésici
budou absolvovat 1é¢ebné - rehabilitacni cviceni 1 herni radovanky jako soucést vy-
chovatelského programu.

=>» Aktualizovat informace o novém zrekonstruovaném bazénu a zapracovat jej do sou-
¢asti léCenych procedur zvefejnénych na webové strance.

=>» Vyvésit elektronicky plakat na uvodni webovou stranku.

7

Zaplatit inzerci v novindch s vy¢lenénym nédkladovy maximem 5000 K¢.

=>» Rozeslani plakati do nemocni¢nich zafizeni ambulanci pediatrickych 1ékatt, diabe-
tologt, alergologt ale i nutri¢nich poraden.

=» Umisténi plakati do zakladnich skol v blizkém okoli. (v ramci okresit).

=>» Public relations by mohlo zajistit uspofadani vefejné akce ,,.Den otevienych dvefi‘

po dokonceni a otevieni zrekonstruovaného bazénu v podzimni ¢asti roku.
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Zimni lécebné turnusy by také mohly byt podpoteny revizi stavajicich vychovatelskych pro-
gramil, které by mohly byt obohaceny o nové zimni aktivity napt. zatadit do plénu 1 az
dvoudenni lyzatsky vycvik v nedalekych SKI arealech (Olesnice, Hodonin u Kunstatu),

brusleni a dalsi.

Uporadani Dne otevienych dveti (DOD) by mél mit na starost marketingovy usek, vefejnost
by mohla byt informovana napi. pozvankou v novinach, ve zpravodaji obci ¢i mést a vytvo-

fenim pozvankou na facebookovou udalost.
Hlavnim tkolem DOD by mélo byt:

— Pfedstavit planovany lécebné¢ - rehabilitacni program na zimni obdobi.
— Ptedstavit planovany vychovatelsky program na zimni obdobi.

— Predstavit prostory Détské 1écebny ve Kietiné véetné zrekonstruovaného bazénu.

Béhem celé akce by mélo byt zajisténo obcerstveni formou zahradniho grilovéni, zabavny
program pro déti formou her, nafukovaci skdkaci hrad. V rdmci této akce by také mohly byt
uspotradany prednasky na téma zdravé vyzivy, jak bojovat s obezitou a o 1€¢bé respiracnich
onemocnéni. Navstévnici by méli mit také moznost konzultovat ptipadné dotazy tykajici se
napiiklad stravovani, zdravého Zivotniho stylu, ptipadné 1é€by s moZnosti individualni kon-
zultace s nutricnim terapeutem, fyzioterapeutem, lékarem ¢i zdravotnich sestrou. Dale by tu
méla byt moznost zakoupeni propagacnich materiala (tuzky, placky, tricka, mikiny), které
by mél zajistit marketingovy utvar. Pfedpokladané maximalni naklady vyclenéné na tuto
spolecenskou akci (nakup obcerstveni, vypijceni party stantl, grill, odmény zaméstnanclim
za pieséas) je stanovena na 10 000 K¢&. Casova naro¢nost této akce neni moc velka, jednalo

by se o rdmec tydnli maximalné jednoho meésice.

7.4 Casova analyza

Tato analyza ukazuje asové rozloZeni jednotlivych krokii tvorby marketingové strategie
pomoci dil¢ich marketingovych aktivit. Prvni fize je pfipravnd, rozvrZzendana 7., 8. a 9. mésic
v roce 2020. Spada sem analyza souc¢asného stavu marketingového fizeni, zpracovani navrhu
na reorganizaci marketingového Utvaru, inzerce pracovnich pozic a vybérové fizeni s final-
nim vytvofenim marketingového useku, rozdéleni pracovnich €innosti a zaclenéni do orga-
niza¢ni struktury. Nasleduje prace na implementaci marketingové strategie. Dalsi tteti fazi
je realizace strategie, ta se skldda z vypracovani ndvrhu na rekonstrukci bazénu se zastrese-

nim, vybérovym fizenim firmy a stavebnimi pracemi, marketingovy usek mezitim pracuje
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na tvorbé komunika¢niho mixu, plakatu specidln¢ zaméteného na nabidku zimnich 1é¢enych
turnusii. Samotna vyhodnocovaci faze neni do ¢asové analyzy zahrnuta, nebot’ funkénost
marketingové strategie 1ze analyzovat az zpétn€ po uplynuti zimniho obdobi prosince 2020
az brezna 2020 ze statistik obsazenosti ltizek Détské 1écebny Kretin. V tabulce jsou ¢innosti
odlisené v odstinech modré, spadaji sem cinnosti spojené se ziizenim marketingového

useku, rekonstrukce bazénu a komunika¢niho mixu.

2020
Cinnost Doba trvani
7 8 9 10. | 11 12
Analyza soucasného stavu mar- .
: N 1 mésic X
ketingového fizeni
Navrh a reorganizace marketin- o
0 1 mésic X
gového utvaru
Inzerce pracovnich pozic 1 mésic X
Vybérové tfizeni a obsazeni pozic | 2 mésice X X
Vytvoteni marketingového useku .
1o C 1o . 1 mésic X
a rozdéleni pracovnich ¢innosti
Zaclenéni do organizacni struk- .
1 mésic X
tury
Ptiprava implementace marketin- s
P P . . 2 mésice X X
gove strategie
Néavrh rekonstrukce bazénu se za- "
Y v I mésic X
stieSenim
Vybérové fizeni firmy 1 mésic X
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Stavebni prace 2 mésice X X

Komunika¢ni mix cileny na

zimni turnusy DL Kfetin 3 mésice X X | X
Tvorba a rozesilka plakatu 2 meésice X X
Uspotadani DOD 1 mésic X

Tabulka 7 Casova analyza

7.5 Nakladova analyza

Jednotlivé ndkladové poloZzky byly odvozeny z podkladl zajisténych internetovym priazku-
mem na webovych strankach a slouzi pouze k orientaénimu zaznamenani cen. Vzhledem ke
specifickym pozadavkim jednotlivych polozek se cena bude pravdépodobné mirné lisit od
béZné udavanych internetovych cen a od rliznych dodavateld. Néklady byly rozdéleny do
dvou druht, jednorazové maximalni naklady a mésicni naklady, které zatizeni bude platit jiz
stale. Nékolik polozek je zafinancovano diky vytvofenému marketingovému utvaru, ktery
ma za napln prace tvofit a realizovat takovéto komunikacni aktivity a také Setfi €as a praci
managementu Détské 1écebny Kietin, resp. Jihomoravskym détskym 1é¢ebnam. Patii sem
napiiklad ndklady na tvorbu marketingové strategie a tvorbu plakatu. Nejvyssi polozkou celé
strategie je investice do rekonstrukce bazénu se zastfeSenim, jejiz maximum nakladi je sta-
novené na 450 000 K¢. Zejména u takto velké polozky by se mél utvar marketingu pokusit
ziskat finanéni podporu napf. sponzorskym darem, nebo vyuzitim dota¢niho pro-
gramu/grantu od statu nebo kraje. Vysledek hospodateni Jihomoravskych détskych 1éceben
je v poslednich letech v ptebytkovych Cislech, investice do marketingové strategie by tudiz
nemusely byt problémoveé, ackoliv se jedna o nemalé ¢astky s jednorazovymi néklady by
mohl pomoct s financovanim zfizovatel Jihomoravsky kraj. Uspofadanim akce Den otevie-
nych dvefi nejenom Ze bude zafizeni stat castku nakladu, ale prodejem propagacnich mate-
rialtt nebo moznosti dobrovolného piispévku do kasi¢ky od navstévniki, se mize vybrat ¢ast
penéz, které by mohly byt pouzity napi. k dovybaveni bazénu hracimi prvky a vodnimi cvi-

¢ebnimi pomiickami nebo k jinému ucelu, ktery souvisi s hlavni ¢innosti zatizeni. Analyza
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naklada také zahrnuje mési¢ni naklady na plat vedouciho marketingového tseku a marke-
tingového asistenta. Je v rezii feditelky zatizeni ve spolupraci se ziizovatelem vytvofit tyto
pozice a stanovit vysi mesi¢ni mzdy tak, aby to bylo pro ptfispévkovou organizaci dlouho-

dobé finanén€ unosné.

Jednorazové

Polozka/naklady max. néklady

M¢si¢ni ndklady

plat stavajicich za-

Analyza soucasného marketingového stavu < .
méstnanci

plat stavajicich za-

Néklady na inzerci a vybérového tizeni 5000,- < .
mestnancu
Néklady na vedouciho marketingového tseku 45 000,-
Naklady na marketingového asistenta 20 000,-

plat marketingo-

Néklad fi keti é strategi , 1,0
aklady na pfipravu marketingové strategie vych pracovnikii

Rekonstrukce bazénu se zastfeSenim 450 000,-

vlastni nédklady na
Naklady na tvorbu a rozesilku plakatu. tisk, plat marketin-
gového asistenta

Néklady na DOD 10 000,-

Tabulka 8 Nékladova analyza
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7.6 Analyza rizik

V nasledujici ¢asti budou vyhodnocena vybrana rizika marketingové strategie podporujici
zvyseni kapacit 1écebnych turnusii v zimnim obdobi (prosinec 2020 az biezen 2021). Témet
vSechny aktivity nebo provadéni zmén jsou svym zpusobem rizikové, a proto je nezbytné s

riziky pocitat a definovat je pomoci rizikové analyzy
Rizika byla rozdé€lena do nésledujicich bodu:

A. Rizika spojena s vytvofenim marketingového utvaru

=>» Nedostatek finan¢nich prostiedkii na nové zaméstnance

=>» Nedodrzeni ¢asového harmonogramu (vybérové fizeni, reorganizace, zaclenéni)
=>» Nevhodny vybér novych zaméstnanct

=> Neefektivita fungovani nového utvaru

=>» Nespokojenost stavajicich zaméstnanct s reorganizaci

Marketingovy utvar miize byt ovliviiovan nékolika riziky, nedostatek financi se jevi jako
nizké riziko se stfednim dopadem na celou organizaci. Nicméné hospodateni zatfizeni ma
finan¢ni rezervy, tudiz v dobach krize ma kde brat. Nedodrzeni casového harmonogramu je
ovlivnéno mnoha faktory napi. poctem piihlasenych ucastnikti do vybérového fizeni, nebo
dobou zauceni a Skoleni, doba celkového zapracovani do pracovniho procesu, pravdépodob-
nost vyskytu je stfedni a taktéZ i dopady tohoto rizika. Nevhodny vybér zaméstnancii pf.
Spatné vlastnosti, nedostatecné dovednosti a neloajalnost miizou mit vysoky dopad na fun-
govani celého zafizeni. Neefektivita funkEnosti oddéleni mize vznikat pii chybném nasta-
veni strategie a procest. Pokud tyto procesy jsou od zacatku optimalné nastavené meéla by
pravdépodobnost neefektivity byt nizka, ovSem s dopadem vysokym. Jakékoliv zmény s se-
bou vétSinou piindsi nespokojenost v ramci kolektivu, ktery je jiz na néco zvykly a nema
potifebu néco menit. V prvni chvili jsou spiSe negativni ohlasy, az po €ase a pozitivnich vy-
sledcich jsou zmény stavajicich zaméstnancti osvojeny a podporovany. Dopad rizika nespo-
kojenosti se zmé&nou je vyznamny, nebot’ ndm miZe postupem rozlozit kolektiv, soucinnost

v praci a rozbotfit jiz procesy, které v kolektivu funguji.

B. Rizika spojena s rekonstrukci bazénu se zastieSenim
=>» Nedostatek finan¢nich prostiedkii na rekonstrukcei (sponzofi a dotace)
=» Nedodrzeni ¢asového harmonogramu (stavebni prace a dokonceni rekonstrukce)

=» Nekvalitni provedeni rekonstrukce
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Rekonstrukce bazénu se zastfeSenim ma asi nejvétsi riziko v podobé nedostatku finan¢nich
prosttedk, pravdépodobnost vyskytu je stfedni a dopad na celkovou rekonstrukei a strategii
vysoky. Proto je dulezité, aby marketingovy utvar zacal oslovovat sponzory co nejdiive a
zajistil jejich finan¢ni naklonost a podporu tohoto projektu. Dalsi riziko z nedodrzeni ¢aso-
vého harmonogramu stavebnich praci a celkového uvedeni bazénu do provozu je s pravde-
podobnosti nizkou ale dopadem vysokym. Firmy piedem garantuji datum dokonceni staveb-
nich praci, ackoliv komplikace se mohou vyskytnout vzdy napt. s dodavkou materialu. Ri-
ziko nekvalitniho provedeni je celkové nizké, na danou rekonstrukei se vztahuji zaruky a

v racionalnim uvazovani nevitézi nizka cena nad kvalitou odvedené prace.

C. Rizika spojena s tvorbou komunika¢niho mixu

=> Maly zdjem o zimni lécebné pobyty ze strany vefejnosti

=>» Nekvalitni zpracovani propagacniho plakatu (nedostatecné informace)
=>» Problémy s umistovanim plakat do ordinaci, nemocnic a skol

=>» Maly zajem o spolecenskou akci Den otevienych dveti

Nejzavazngjsi riziko, které miize vzniknout s tvorbou komunikaéniho mixu pro zimni obdobi
2020 - 2021, je maly zajem o tyto zimni pobyty ze strany vefejnosti 1 pies uskuteciovani
marketingovych krokll a propagaci téchto pobytl. Pravdépodobnost tohoto nezdaru je
sttedni, ale dopad na celkovy vysledek U€innosti strategie by byl vysoky. Riziko nekvalit-
niho zpracovani propagacniho plakatu je nizké, protoZe se o kvalitni zpracovani stara mar-
ketingovy usek, ktery ma ve svém zajmu délat kvalitni praci, nikoliv externi firma, dopad
rizika by byl stfedni a pfimo by neohrozil samotné uskuteciiovani strategie. Problémy spo-
jené s umist'ovanim plakati do ordinaci, nemocnic a $kol by mohly nastat predevsim kvili
neochoté tamnich pracovnikt, kteti by nemély zajem podpofiit Détskou léCebnu Kietin a
nevhodnosti, pravdépodobnost vyskytu je nizké a dopad stfedni. Maly z&jem o Den otevie-
nych dveti by mohl byt zplisobem predevsim nedostatecnou propagaci této akce na social-
nich sitich, webové strance ¢i médiich. Styk s vefejnosti a osobni kontakt ma asi nejvétsi silu
propagace ovSem za piedpokladu, ze se vefejnost ucastni, mala i€ast verejnosti je rizikem

stiedni pravdépodobnosti a stfedniho dopadu.
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Riziko Pravdépodobnost vyskytu | Dopad
Nedostatek finan¢nich prostiedkli na nové zaméstnance nizka stiedni
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu (vybéroveé fizeni, Y 1 e
. P stiedni stiedni

reorganizace, zaclenéni)
Nevhodny vybér novych zaméstnanct stiedni vysoky
Neefektivni fungovani marketingového utvaru nizka vysoky
Nespokojenost stavajicich zaméstnancti s reorganizaci nizka stiedni
Nedostatek finan¢nich prostfedki na rekonstrukci bazénu stiedni vysoky
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu (stavebni prace a _—y ,
. nizka vysoky
dokonceni rekonstrukce)

Nekvalitni provedeni rekonstrukce nizka nizka
Maly zajem o zimni 1é€ebné pobyty ze strany vetejnosti stfedni vysoky
Nekvalitni zpracovani propagacniho plakatu nizka stiedni

Problémy s umist'ovanim plakatu do ordinaci, nemocnic s Y

. nizka stredi

a skol

Maly z4jem o vetejnou akci Den otevienych dveti stiedni stiedni

Tabulka 9 Analyza rizik

Nejvétsimi riziky, kterd by mohly ohrozit marketingovou strategii, jsou nevhodny vybér no-

vych zamé&stnanc do marketingového ttvaru a jeho neefektivni fungovéni, nedostatek fi-

nanc¢nich prostfedki na rekonstrukci bazénu, nedodrzeni ¢asového harmonogramu a maly

zajem o zimni 1écebné pobyty.
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7.7 Shrnuti

Navrh kratkodobé marketingové strategie Détskd 1écebny Kietin byl podroben ¢asové, na-
kladové a rizikové analyze. Jednotlivé kroky strategie jsou nastaveny v kratkém casovém
sledu a navzajem na sebe navazuji, je proto nezbytné dbat na dodrzeni ¢asového horizontu
jednotlivych marketingovych aktivit, zpozdéni jedné automaticky zpozdi druhou a nasledo-
vala by fetézova reakce, ktera by pfinesla komplikace s u¢innosti strategie, ta je stanovena

na zimni obdobi prosinec 2020 — biezen 2021.

Strategie zamétend na zvysSeni zimnich kapacit (prosinec 2020 - bfezen 2021) v Détské 1é-
¢ebné Kietin se bude uskutecnovat podle jednotlivych krokli: vybudovani marketingového
useku, zrekonstruovani a zastfeSeni krytého bazénu, tvorba a iprava komunika¢niho mixu

podporujici zimni lé€ebné pobyty.

Co se ty¢e nakladi na realizaci marketingové strategie, celkové hospodareni prispévkoveé
organizace si vede za posledni roky velmi dobfe a vzdy s rezervou. Financovani navrhu mar-
ketingové strategie by nemélo byt velkym problémem, ¢aste¢né financovani rekonstrukce
bazénu se zajisti sponzory nebo finan¢ni vypomoci od zfizovatele. Investice do marketingo-
vého oddéleni ve smyslu rozsiteni a zmény organizacni struktury bude bezesporu platnym
inovacnim ¢lankem, ktery organizaci zabezpeci hledanim novych ptileZitosti na trhu, mapo-
vani a inspirovani se novymi trendy. Marketingovy usek by mél fungovat stejné tak jako
pro lécebnu ve Kreting, také i pro lé¢ebny v Boskovicich a Ostrové u Macochy. Ziizenim
tohoto utvaru organizace zajiStuje rychly pfistup k informacim (i co se konkurence tyce) a

plnéni hlavnich ukola: propagace komunikace a budovani image, zabezpeceni fundraisingu.

Rekonstrukce se zastieSenim bazénu vyrazné podpofi atraktivitu zimnich 1écebnych turnust
a roz§ifi nabidku rehabilitacnich a cvicicich procedur zejména pro obézni déti. Odpadne také
dojizdéni za vzdalenym krytym bazénem a dal$i ndklady na péc¢i o déti. Management po
zvazeni 3 navrhi posoudi efektivnost strategie a jeji narocnost na zdroje. U¢ini rozhodnuti
o vhodném realizatorovi rekonstrukce (firm¢), poté firma vypracuje pfesny ¢asovy a finan¢ni

harmonogram, ktery by nemél ohrozit stanovenou strategii.

Nasleduji prace na komunikacnich a propagacnich aktivitach, které maji na starost marke-
tingovi pracovnici. Tvorba propagacniho plakatu zimnich turnust v elektronické 1 papirové
formé, jeho rozesilku do ordinaci 1ékaiti a nemocnic. Také ho vyvéSeni na webové a face-
bookové strance v elektronické formé. Po dokonceni stavebnich praci bazénu je také napla-

novano uspotadat Den otevienych dvefi, které by mohlo vyrazné¢ pomoct 1écebnu priblizit
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Siroké vefejnosti a pedstavit nove zrekonstruovany bazén, vychovatelsky program na zimni
obdobi a dalsi prostory zafizeni. Program by m¢l obsahovat prohlidky prostor, détské hry
prednasky o zdravé vyzive, soucasti by mélo byt obCerstveni formou zahradniho grilovani a

stanek s moznosti koupi propagacniho materialu.

Kontrolni ¢innost se miize provadét pribézné, kontrolou poctu ptihlaSenych déti do turnusi
a podle toho mize organizace podnikat operativni marketingové kroky, které by naptiklad
jeste vice podpoftily soucasnou strategii. Findlni kontrola uspeSnosti strategie se mize pro-
vadét zpétné s vyhodnocenim vysledki a pfipadnym ucinénim korekénich opatteni, které by
mohly zlepsit vysledky v dalSich zimnich obdobich, na které se bude 1é¢ebna bezpochyby

zameétovat 1 v nasledujicich obdobich (napt. prosinec 2021 az biezen 2022).
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ZAVER

Kazda moderni organizace, ktera se chce neustale zlepSovat a vyvijet, by méla zatradit mar-
keting do svych Cinnosti, ale pfedevsim vytvofit v téchto ¢innostech fad a strukturu. Dobie
naplanované a provedené marketingové aktivity jsou klicem k uspéchu, jedné se o spravné

identifikovani moznosti na trhu (pacientskych potteb), vyhodnocovani a ptizptisobeni se trhu

1 za cenu rizika, které s sebou kazda zména piinasi.

Teoretické ¢ast pojednava o poznatcich marketingu zdravotnictvi a sluzeb, a jeho strategic-
kym planovanim krok po kroku. Cast kapitol je také specialné vénovéana neziskové piispév-
kové organizaci. Poznatky z teoretické casti byly vyuzity jako zdklad pro zpracovani prak-
tické ¢asti.

Prakticka ¢ést se zamétuje na jedno z pracovist’ Jihomoravskych détskych 1éceben, a to kon-
krétné na Détskou 1é¢ebnu Kietin, kde autorka prace absolvovala odbornou diplomovou
praxi. Mohla si ovéfit, ze déti v zafizeni dostavaji maximalni péci, kterou je zafizeni schopné
poskytnout a také poznat otevienost managementu k inova¢nim procesi, které pfinasi kva-

litu, bezpeci 1écebné a rehabilitacni péce.

Analyticka ¢ast mapuje okolni prostfedi lécebny, konkurence a vnitiniho prostfedi Détské
1é¢ebny Kietin. Prakticka ¢ast se zabyva zlepSenim asi nejvétSiho problému, ktery aktualné
lécebna tesi. Problém je v malém z4jmu déti a nedostacujicim obsazovani kapacit déti v zim-
nich mésicich do 1é¢ebnych pobyti. Na zakladé tohoto problému je vytvofen navrh kratko-
dobé marketingové strategie, ktera se snazi tento nedostatek fesit. Marketingova strategie
vychézi ze souc¢asného stavu marketingového fizeni, proto je soucasti strategie i nejprve vy-
tvofeni marketingového utvaru, ktery ma celou marketingovou strategii fidit a vytvaret. Sou-
casti této strategie je predevSim vytvofeni navrhu na rekonstrukci bazénu se zastfeSenim a
propojenim k hlavni budové, dale tvorba komunika¢niho mixu propagujici zimni 1é¢ebné
pobyty. Spadad sem tvorba a rozesilka plakati nebo uspotadani dilezité vefejné akce Den
otevienych dvefi, které maji podpofit stanovenou strategii zvysit pocCty déti v 1é¢ebnych po-
bytech zimnich mésicli na prosinec 2020 az biezen 2021. Hlavnim cilem této strategie je
zvysit zajem déti o zimni 1éCebné pobyty, a tak naplnit zimni kapacity ubytovani a dale také
zrekonstruovat bazén a podpofit veiejny zdjem o toto zafizeni tvorbou komunikacénich akti-

vit.

Lze se domnivat, Ze alespoii ¢ast téchto navrhit marketingové strategie bude moci byt vyuzita

v praktickém provedeni zatizeni Détské 1écebny Kietin.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P

HDP
JMK
MF CR
MIS
MU
MZ CR
p-o.

PEST analyza

Porteriv model 5P

RZP

SMARTER

SPO
SWOT analyza

SZU

UzIS CR

vZP CR

Analyza marketingového mixu podle 4P=produkt, cena, dostupnost a

propagace
Cesky statisticky Gfad

Ceska zdravotni pojistovna
Détska 1écebna

Hruby domaci produkt
Jihomoravsky kraj

Ministerstvo financi Ceské republiky
Marketingovy informacni systém
Marketingovy ttvar

Ministerstvo zdravotnictvi CR
Ptispévkova organizace

Analyza makroprostfedi z hlediska demografického, politicko-prav-

niho, pfirodniho, ekonomického a technologického.

Analyzuje silu konkurence, nové konkurence, substitutli, dodavatelt a

zakazniki.
Revirni bratrsk4 zdravotni pojistovna

Podminka, hodnoceni cilti podminkami: specificky a jasn¢ formulovany
cil, méftitelny, dosazitelny orientovany na vysledek, ¢asove ohranic¢eny,

eticky a ekologicky, zaméfeny na zdroje
Spolecnost pro obezitu
Analyza silnych stranek, slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb zatizeni

Systém monitorovani zdravotniho stavu obyvatelstva ve vztahu k Zivot-

nimu prostiedi
Ustav zdravotnickych informaci a statistik CR

Vseobecnd zdravotni pojistovna CR
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PRILOHA I: LETAK DETSKA LECEBNA KRETIN 2018

Deétska lecebna Kretin

B3 62 Kifetin 12, ted: 727 868 564, 516 470 000 _.
lrelir@deskelpcebny.c2, wens. detckelacebny.crkielin
W i 31016 diied Carkfain kankity & beapedi
pli pod kyiawini diaean pie




Swnazim se zhubnout, ale af délam,
¢0 déldm, vibee se mi to nedari!

\ Pyeha se mi lépe! Uz nekaslu!
‘x\h Zada boli méné!

—

£ dspéchem lédime ditskou obezitu, nechutenstel,
astenil, opakovand a chronicka dechovd onemocnini,
vadné drieni téla.

Leéfetné pobyty pro diéti od 2 do 14 let jsou zpravidia
Abydenni, doprovad je mainy pro déti do 6 (et

Pobyt je acela hrazeny fdatné doprovodu)
zdravotnimi pojEfomami.

Epucdsti laEshny ja zikladni a matarskd Skola.
Tkrécens tydenni pobyty pro samopliica

{whiodng jarmil & podzimni préednimy)

Dechova rehabilitace, inhalece, miCkouani, vifvka, suna,
miofek [Ezefi*, noeni proplachy, stiidzs nodni koupala
hombinavans 5 reflexologickou deskow. Die indkace
magnetolarapie, slekirolaiha, ultrazvuoo a lasercd terapie,
wyEetieni piochonodi na podoskopu. Mové unikatni Bemer berapie.
Zdravd strava & x dennd die jideinithy sestavensho nuiiEnim
terapautem, edukace 0 adravém Zhotnim sty & nef@emy pofyboey
redim — TRX, jaga, FIT trampaliny, spinning. jizda na kols a chios,
nondic waking, cwiéeni na gymbalech, peocasching, FIT b,
slackine.

Do ety zafarujema take rehabilitaZni cvitani pomoci SM systému
& hipalerapii. Béham pobytu probshegi skupinove & indnidusging
peychologicke konzultace vadend paychologem.

= MoZnost ubytovéni maminek i = kojancam - pobyt do 2 let
zdarma.

= Vesalé baravns prostiedi.

= Masdfe, procadury, cviéeni, rucni prace pro doprovod.

= Vsificmy, ochotmy & mily parsonal.

* Rozsshly park, vankovni bazén, hiists, détsky koutek,
fittrasa, sterka bosou nobouw, nédharné okoli.




