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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zpracovana pro spole¢nost ReproGenesis, a.s., ktera se zabyva
problematikou 1é¢by neplodnosti. Zkouma a hodnoti marketingovou komunikaci firmy
a zjistuje nedostatky v této oblasti. Na zaklad¢ poznatkt jsou vytvoieny navrhy na posileni

jeji propagace.
ABSTRACT

This master s thesis was elaborated for the company ReproGenesis a.s. that works in the
assisted reproduction industry. It analyses and evaluates its marketing communication and
examines imperfections in this field. Based on the findings, the suggestions for propagation

improvement are constructed.
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reklama, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, konkurence
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1 Uvod

Marketing je nepostradatelnou soucasti firemni strategie, napomaha k zajisténi stabilni
pozice na trhu. Usp&sng zvladnuté marketingové aktivity jsou dokladem toho, e podnik

zvolil efektivni marketingovy mix.

Soucasti marketingového mixu je marketingova komunikace, ktera je v soucasnosti
elementarnim prvkem propagace spole¢nosti. Marketingova komunikace je velmi
dilezita, bez ni by zadna firma nemohla prosperovat. Zakladem tuspéchu kazdé

spolecnosti se tak stava pravé vhodné zvolena forma komunikacnich prvki.

Spole¢nost si musi uvédomit dulezitost ptihodné podoby reklamy, efektivni podpory
prodeje ¢i péstovani pozitivniho vztahu s vefejnosti. Je nutné specifikovat, co od
reklamy ocekava a ¢eho chce docilit. Nutnost dobie vybrané reklamni komunikace je

zakladnim pfedpokladem toho, aby upoutala pozornost potencialnich zakaznikd.

Pro zpracovani této diplomové prace jsem zvolila soukromé zdravotnické zatizeni
ReproGenesis a.s, které se specializuje na oblast reprodukéni mediciny a asistované
reprodukce. Lécba neplodnosti je novym fenoménem této doby a je velmi obtizné

vybudovat si v této oblasti dobrou pozici a tuto nadale udrzovat.

V diplomové praci jsou specifikovany marketingové aktivity existujici firmy se
zaméfenim na jednotlivé oblasti jeji propagace. V praktické ¢asti jsou to predevSim
analyzy, které maji poslouzit k vyhodnoceni stavajiciho stavu marketingové
komunikace a jsou tak stézejnim podkladem pro navrhovana opatieni a zlepSeni. Cilem
vyslednych navrhii bude =zabezpeceni efektivni formy propagace a zajisténi

konkurenceschopnosti spolecnosti.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé¢ provedenych analyz navrhnout

opatieni vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace konkrétni spole¢nosti.

Tohoto cile ma byt dosazeno diky podrobné analyze vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
soucasného stavu spolecnosti, na jejimz zakladé budou zpracovana doporuceni a navrhy
uprav procest, kterd povedou ke zlepSeni taktickych marketingovych nastrojii uvedené

spole¢nosti.

Navrhovana stéZejni opatfeni se zaméfuji prfedevSim na strategii marketingové
komunikace, kterd je pro dany obor podnikdni spolecnosti klicova. Konkretizace
doporuenych krokii a naslednda implementace téchto fteSeni do internich
marketingovych procest kliniky by mély v dusledku vést k upevnéni pozice spole¢nosti

na trhu, zlepSeni konkurenceschopnosti a tim 1 ke zvySeni zisku.
Metody a postupy

Pro navrhnuti vhodnych vlastnich uprav marketingové komunikace, které maji poslouzit
k dosazeni a udrzeni lepSich vysledkd z pohledu konkurenceschopnosti, je nutné

zanalyzovat aktualni situaci na trhu asistované reprodukce.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace objastiuje pojmy z oblasti marketingu, konkrétné
marketingovy mix sluzeb, jeho jednotlivé nastroje a predevSim se zaméiuje na

marketingovou komunikaci.

V praktické ¢asti diplomové prace jsem piedstavila spolecnost ReproGenesis a diky
poznatklim z teoretické Casti jsem podrobné rozebrala soucasny stav marketingového

mixu sluzeb spole¢nosti, zejména jeji propagaci.

Dale jsem provedla analyzu prostiedi dané spolec¢nosti. Pro analyzu makroprostiedi
jsem zvolila analyzu SLEPT a pro analyzu mikroprostfedi Porterovu analyzu. Pro
identifikaci konkurence v okoli byla vyuzita analyza konkurence, ktera odhalila silné
a slabé stranky nejvétSich konkurentd. Na zakladé provedenych analyz byl proveden
jejich souhrn pomoci ptistupu SWOT. SWOT analyza spole¢nosti vyzdvihla silné

stranky a poukdzala na pftilezitosti, které se klinice nabizi, ale odhalila i slabé stranky
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a hrozby, které mohou spoleCnosti uskodit. Zavérecnad c¢ast vychdzejici ze SWOT
analyzy byla vénovana navrhim ke zlepSeni marketingové komunikace a vycisleni

vydaji k provedeni téchto navrhda.
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3 Teoreticka ¢ast

Vtéto casti mé diplomové prace vysvétlim zdkladni pojmy marketingu
a marketingového mixu. Nezaméfim se pouze na zdkladni marketingovy mix, ale
predev$im na jeho rozsifenéjsi verzi, Kterd se vyuziva v oblasti sluzeb a soustiedi se
blize na vyzkum trhu, produktovy vyzkum (nového produktu, stavajiciho produktu),
cenovy vyzkum, vyzkum distribuce a dispozi¢niho feSeni, propagacni a medialni
vyzkum, vyzkum image, mefeni spokojenosti a loajality zakaznikl, vyzkum v oblasti

lidskych zdroji (Spokojenost zaméstnancti, nastroj hodnoceni a motivace).

3.1 Co je to marketing

Marketing se stal postupem casu kliCovym faktorem pro odliSeni UspéSnych
a neuspéSnych podnikti. Napomaha slad’ovat podnikové zdroje s pottebami trhu, aby
doslo k uspokojeni cilovych zakaznikli pti efektivnim vyuziti dostupnych ndstrojt.
Vénuje se vztahim mezi podnikovymi produkty a sluzbami, potiebami a pozadavky

spottebitelt a aktivité konkurence (Payne, 1996).

S timto tvrzenim se ztotoziuje Kotler, dle kterého marketing identifikuje a uspokojuje
lidské a spolecenské potieby, zaroven Kotler velmi stru¢né¢ definuje marketing jako

,uspokojovani potieb ziskove* (Kotler, Keller, 2013).

Zjednodusené se da za cil marketingu povazovat dodani produktu v pravy ¢as vhodné
zvolenym skupinam spottebiteld, to vSe by mélo probihat na sprdvném misté za
odpovidajici ceny a s ptihodnou propagaci, 1épe nez konkurence. Firmy, aby byly
uspésné, se musi zajimat o pfani a potfeby zdkaznikii a vhodné na né€ reagovat. Obcas se
marketing chybné ptfirovnava k prodeji, kdy u prodeje organizace nabizi zbozi, které
vymyslela nebo ma k dispozici, kdezto marketing nejdiive zkouma, co si zdkaznik pieje

a jakd ma ocekéavani (Johnova, 2008).

Pochopeni potieb a ptani zdkazniku je zékladem pro uspéSny marketing.
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3.2 Marketingové prostredi

., Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu
vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zdakazniky.© (Kotler, Wong a kol, 2007,
str. 129).

Marketingové prostiedi zahrnuje celkové okoli a situace, ve které se dana firma a jeji
marketingové funkce nachédzeji. Toto prostiedi se vyznacuje velkou proménlivosti
a komplexnosti, miize mit riiznou dynamiku a rizné vlivy na spole¢nosti, coz vyzaduje
prabézné zjistovani jeho stavu a vyvoje. Vyuzivani riznych informacnich systému,
prizkumi a analyz napomahd podnikim reagovat adekvatné na zmény
Vv marketingovém prostiedi, s dobrou organizaci a kvalitnim zjiStovanim informaci se
firma mtze obstojné orientovat na svych trzich a konkurovat jinym firmam.

Marketingové prosttedi 1ze rozd¢lit, jak je patrné z obrazku (Obrazek 1) na dvé oblasti,
kdy oblast, kterou organizace miize ovliviiovat, nazyvame mikroprostiedi (vnitini

prostiedi), tu druhou pak makroprostiedi (vnéj$i prostiedi) (Zamazalova, 2010).

Marketingove okoli

- Bt
/[ \

| Politicko-prawni [

Ekonomicke .“/ Vjrobei ™y Ksl.!glgrl:al-
(dodavatelé)

k]
: z
o Obchodni £
E firma T
5 2
o

Technologicke Zakaznici . / Demograficke

S 4
L .
I'I‘.-f__._-"'-‘- .......... "-\._\I_ .Ill
Makrookali — — Mikrookali

Obrazek 1: Marketingové prostiedi
Zdroj: pievzato ze ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, str. 48
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3.2.1 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je oblast, kterou firma muze ovliviiovat, protoze se ji
bezprostiedné tyka. Pocitame sem podnik jako takovy spolu s jeho zaméstnanci, dale
jsou soucasti vSichni ti, ktefi ¢innosti podniku jakkoli ovliviiuji, coz jsou naptiklad
zakaznici, dodavatelé¢, marketingovi zprostfedkovatelé, vetejnost a v neposledni fadé
i konkurence (viz. Obrazek 2). Tak jako tyto subjekty mohou ovliviiovat podnik, tak
i podnik mize ovliviiovat je, a to vtom smyslu, Zze je dle své uvahy mize
meénit — nahradit dodavatele jinym, uzavfit spolupraci s konkuren¢éni firmou, vytvaret

reklamni kampané za Gi¢elem osloveni zakaznikt (Foret, 2012).

Zakaznici

Vefejnost

Obrazek 2: Hlavni ¢initelé v mikroprostredi
Zdroj: ptevzato z KOTLER, P., V. WONG a kol., 2007. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada
Publishing, str. 131

Podnik

Vnitini prostfedi spole¢nosti tvofi a na vytvareni marketingovych plant se podili rtizna
oddé€leni spole¢nosti — top management, finanéni oddéleni, oddéleni nakupu, vyzkumu
a vyvoje, ucetnictvi atd. Kazdé oddéleni ma své ukoly, které musi plnit, aby dosahly
svych cilii. VSechna oddé¢leni spolu musi dobfe komunikovat a spolupracovat a myslet
na zakaznika, aby uspokojily jeho potieby a vytvarely mimoiadné hodnoty (Kotler,
Wong a kol, 2007).

Dodavatelé

Neméné dilezitym faktorem mikroprostfedi jsou dodavatel¢, ktefi maji moc ovlivnit
kvalitu a dobu dodani zboZi nebo vyrobkli nepostradatelnych pro hladky chod daného
podniku. Marketingovi manaZzefi maji za Ukol hlidat zpoZzdéni nebo jakékoliv

nedostatky dodavek spolu s uddlostmi, které by mohly ovlivnit v negativnim smyslu

15



spokojenost zédkazniki nebo objem trzeb. Dodavatelé jsou oznacovani za partnery pri

tvorbé a poskytovani hodnoty pro zakaznika (Kotler, Wong a kol, 2007).
Konkurence

Za konkurenty povazujeme organizace, které jsou danému podniku podobné z hlediska
nabizeného stejného produktu nebo jeho substitutu. Byt konkurenceschopnéjsi
a dosahovat vétsich uspéchti miize pouze ta spoleCnost, kterd se zaméti na poskytnuti
vysSich hodnot a uspokojeni pro zdkaznika. V dneSni dobé se jiz pouze nestaci
prizptisobit potfebam cilovych zakaznikt, je nezbytné ziskat strategickou vyhodu diky
odliSeni se od konkurence, tim zakaznika zaujmout a piimét vybrat danou firmu.
Marketingova strategie se voli individudlné pro kazdou firmu, neexistuje Zadny
univerzal, ktery by mohly vyuzivat vSechny a byly stejné uspesné. Piedevsim je dulezité
volit strategii sohledem na wvelikost podniku a pozici na trhu Vv porovnani

s konkuren¢nimi firmami (Kotler, Wong a kol, 2007).

Marketingovi zprostiedkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé nejsou v podstaté nikym jinym nez specifickou
kategorii dodavatelii. Do této skupiny fadime obchodni zprostiedkovatele, prepravni
a skladovaci spolecnosti, financni zprostiedkovatele a agentury marketingovych sluzeb.
Jejich tkolem je prodej, distribuce, propagace zbozi spotiebitelim a ve vétsiné ptipada

je lepsi si tyto jednotlivee zajistit prostiednictvim externich firem (Foret, 2012).
Zakaznici

Zakaznici jsou kone¢nym ¢lankem fetézce a také cyklu produktu. Jsou velmi dilezitym
¢initelem mikroprostiedi firmy, protoze bez nich by firma prakticky nemohla fungovat.
Zéakazniky mize byt kdokoliv od pramyslovych ¢i neprumyslovych firem az k béznym

fyzickym spotiebitelim (Zamazalova, 2010).

Kazdy trh ma své zvlastni znaky, a tak Kotler (2007) spole¢nost nabada ke sledovani

a peclivé studovani trhli svych zakaznikl a uvadi Sest typi téchto trhi:

e Spotiebitelské trhy — ndkup zbozi a sluzeb jednotlivci a domacnostmi pro osobni

spotiebu
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e Primyslovy trh — nakup zbozi a sluzeb pro dalsi zpracovani ¢i pouziti ve
vlastnim vyrobnim procesu

e Trh obchodnich mezi¢lanki — nakup zbozi a sluzeb pouze s vidinou zisku za
prodej

¢ Institucionalni trh — poskytovani zbozi a sluzeb lidem v pé¢i nemocnic, skol

e Trh statnich zakdzek — nakup zbozi a sluzeb vladnimi institucemi s cilem
vyprodukovat vefejnou sluzbu

e Mezinarodni trh — nakup spotiebiteli, mezi¢lanky, vladou v jinych zemich

3.2.2 Makroprostiedi

Do marketingového makroprostiedi fadime Sest skupinu faktort, které maji vliv na
veskeré aktivity firmy, at’ uz pfimo ¢i nepfimo. Na rozdil od mikroprostfedi nemtzZe
firma nijak tyto faktory ovlivnit ani kontrolovat, pouze je brat na védomi a vynalozit

snahu alesponi na né€ co nejrychleji a vhodné reagovat (Foret, 2012).

Demografické prostiedi

V tomto prostiedi zajimaji manazery firem pfedevSim lid€, protoZe oni vytvareji trh.
Jsou sledovany demografické kategorie jako ve€k, pohlavi, velikost a tempo ristu
populace v ruznych méstech, krajich a zemich, postoje a chovani narodnostni struktury
obyvatelstva, o¢ekavané rozvojové trendy. Rist svétové populace je raketovy, trendem
je bohuzel nejvétsi rust populace V rozvojovych zemich oproti tém rozvinutym. Lidé se
dozivaji vysstho véku. Cim dal tim mén& pari se sezdava, stale vice se jich rozvadi
nebo rozchazi. Netradi¢ni domacnosti rostou rychleji nez domécnosti tradicni. Veskeré
tyto aspekty ovliviiuji lidi a jejich zvyky, s ¢imz musi byt pocitano ptfi vytvateni

marketingovych planu a strategii (Kotler, Keller, 2013).

Ekonomické prostiedi

Prostiedi, které zahrnuje faktory, jenZ ovliviiuji kupni silu spottebitele, které zavisi na
aktualnich pfijmech, cenach vyrobki nebo sluzeb, usporach ¢&i zadluZzenosti
a dostupnosti tveérii. Kupni sila urcité ekonomiky mtize byt ovlivnéna také zménami

spotfebnich zvyklosti, mirou inflace, hospodaiskym vyvojem zemé, mirou
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nezaméstnanosti atd. VySe piijmu, uspor, postoj k zadluzovani a dostupnost uvéri velmi

ovliviiuje vydaje spotiebitelt (Kotler, Keller, 2013).

Ptfirodni prostiedi

ZhorSovani piirodniho prostiedi je globalnim problémem, V nékolika svétovych
velkoméstech znecisténi vzduchu a vody dosahlo nebezpeénych hodnot. Nejvetsi obavy
panuji z nedostatku surovin, zejména vody, ze sklenikovych plynti v atmosféfe, ristu
nakladl na vyrobu energie a celkového znecisténi prostiedi. Nadéji jsou vladni zasahy,

které maji vést k podpote Zivotniho prosttedi (Kotler, Keller, 2013).

Technologické prostiedi

Velmi specifické prostredi, které se rychle méni, vznikd v ném velké mnoZstvi novych
technologii, tim nové produkty, coz ve vysledku vede k novym pftilezitostem na trhu.
UdrZet krok s technologickymi zmé&nami a sledovat velmi nestalé technologické trendy
je pro firmy stale téz8i. Narocné zejména z finan¢ni stranky jsou investice do vyzkumu
a vyvoje, které mohou byt Castéjsi v oblasti farmacie, automobilového, pocitacového,
leteckého pramyslu, spotiebni elektronice atd. Firmy pii veSkerych inovacich
a zménach technologii musi brat v potaz vladni regula¢ni organy, které jsou v odvétvi,

aby stanovily normy pro spotiebni produkty. Témito normami se kazda organizace musi

fidit (Kotler, Wong a kol, 2007).

Politické prostredi

Veskerd marketingovd rozhodnuti firmy jsou ovlivnéna vyvojem v politickém
a pravnim prostedi, které se skladd ze zakoni, vyhlasek, vladnich Gfadd a dalSich
natlakovych organizaci. Narist legislativy v oblasti podnikdni mé za cil predev§im
chranit firmy pfed nekalou konkurenci, spotiebitele pfed necestnymi praktikami firem

a celou spol¢enost pred neZzadoucimi podnikatelskymi aktivitami (Kotler, Keller, 2013).

Kulturni prostfedi

Kulturni prostfedi je tvofeno faktory, které ovliviiuji spottebitelovo chovani, vnimani,
preference & zékladni hodnoty. Clovék utvaii zakladni postoje a hodnoty podle

spolecnosti, ve které vyrlstd, coz poté i uplatiiuje pii vybeéru nabizenych produktu.
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Kotler (2007) uvadi faktory kulturniho prostfedi: stalost kulturnich hodnot, posun
druhotnych kulturnich hodnot, vnimdni sebe sama, vnimani ostatnich, vnimani
organizaci, vnimani spolecnosti, vnimani ptirody a vnimani vesmiru. Jednotlivé faktory
poukazuji na to, jak jsou lidé odlisni — lidé se rtizni v tom, jaky dtraz kladou na sebe ¢i
na ostatni, lisi se ve svych postojich k firmdm, vladnim orgéniim i co se vnimani ptirody

tyce.

Diky rozboru téchto Sesti faktorti makroprostiedi by méla byt firma schopna najit
zajimavé prilezitosti trhu, ale také odhalit rtizna nebezpeci a nastrahy, o kterych je vzdy

leps$i védét a pocitat s nimi.

3.3 Marketingovy mix sluzeb

,,Marketingovy mix je vyznamnym ndstrojem prodeje. Sestava z riiznych prvkii
marketingového programu, které napomahaji uspésnému zavadeni marketingové
strategie a umistovani podniku na cilovych trzich. Integrace prvkii marketingového

mixu zajistuje konzistenci marketingové strategie jako celku. “ (Payne, 1996, str. 129).

Zakladni oznaCeni marketingového mixu 4P je vyuzivano z dtvodu jednoduchosti
a struénosti. 4P je zkratka pro Ctyfi nastroje marketingu zacinajici v anglictiné na
P — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace neboli propagace
(promotion). Tyto nastroje plni efektivné svoji funkci a pfinasi kyzeny efekt pouze
Vv piipadé vzajemné kombinace a vyvazenosti. Pro dosahovani podnikatelskych cila
V oblasti sluzeb je zdkladni marketingovy mix nedostatecny, a proto je rozsifen o dalsi
3P vzhledem k vétsi komplexnosti. Model 7P tedy navic zahrnuje lidi (people), procesy
(processes) a materialni prostiedi (physical evidence). Jednotlivé slozky
marketingového mixu je mozné délit na dal§i mixy niz§i Grovné, jako napiiklad

produktovy mix, distribu¢ni mix, cenovy mix a komunikaéni mix (Zamazalova, 2009).

V literaturach zabyvajicich se marketingovym mixem (Borovsky, Smolkova, Jakubtv,
2011) se mizeme setkat s pojmem 4C. Jedna se o trochu jiny koncept marketingového
mixu, ktery je pouzivan nejen ve zdravotnictvi, ale obecné ve sluzbach, kde pojeti 4C se
mnohem vice pfiblizuje postaveni zédkaznika. Sluzby jsou odrazem potieb zakaznika

a poskytovatel¢ sluzeb by méli byt schopni tyto potieby uspokojit. Koncept
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marketingového mixu 4C je stejn¢ jako 4P zkratkou anglickych nazvl jednotlivych

nastroji zacinajicich na C:

C Customer Value (ne produkt) Hodnota pro zakaznika
C Communication (ne podpora prodeje) Komunikace

C Convenience (ne distribuce — place) Pohodli

C Cost (ne cena) Naklad

3.3.1 Produkt

Produktem mutZe byt cokoliv, co je nabizeno trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co
uspokojuje lidské potieby nebo piani. Jako produkt mize byt oznacen fyzicky predmét,

sluzba, osoba, misto, organizace a myslenka (Kotler, Wong a kol, 2007).

U Cdistych sluzeb je produkt popisovan jako urcity proces, ktery ve vysledku nevytvari
nic hmotného. Hodnota sluzeb je urCovéana kupujicim dle kvality a uzitku, ktery mu
ptinese. Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky

a sortimentu produkta (Vastikova, 2008).

Urovné produktu

O produktu je pii jeho planovani tfeba premyslet ve tiech Grovnich, jak je znazornéno

na obrazku (Obrazek 3), protoze kazda je schopna ovlivnit hodnotu pro zédkaznika.

vvvvvv

produktu. Jadro je tim, diky ¢emu si spotiebitel produkt zakoupi, vytvari
zakladni funkce a ptedstavuje uzitek zakaznikovi.

2. Vlastni produkt — druha tGroven produktu se zpravidla sklada z péti znak:
uroven kvality, varianty produktu (funkce), design, obal, znacka

3. Rozsifeny produkt — mimo vlastni produkt a jadro produktu jsou sem zahrnuty
roz8ifujici faktory nehmatatelné povahy, které mohou byt uréitou vyhodou
a pfinaSet dodatecné uzitky. VyuZivané jsou napiiklad prodlouZené zaruky,
poradenstvi nebo pomoc pii instalaci koupenych produktii (Srpova, Rehof,
2010).
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Obrazek 3: Urovné produktu

Zdroj: pievzato ze SRPOVA, J. a V. REHOR. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a
zkuSenosti ¢eskych podnikateltl. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada), str. 200

Neékteré zdroje (Payne, 1996) jesté rozsifuji vySe uvedené tfi urovné o urovein Ctvrtou

pojmenovanou jako Potencidlni produkt, ktery zahrnuje vSechny mozné modifikace
produktu (viz. Tabulka 1).
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Tabulka 1: Urovné produktu

Urovei Ocekavani zakaznika Pohled prodejce Ptiklad — osobni pocitac
produktu
Zakladni Musi uspokojovat Zakladni uzitek, pro ktery Uchovani dat, prace
produkt zakladni potieby se produkt kupuje s daty, rychlost
zakaznika zpracovani, na¢teni dat
Ocekavany Uspokoji urcity Rozhodovani o hmotnych Znackovy produkt,
produkt soubor pozadavki a nehmotnych zaruka, podparné sluzby,
zakaznika komponentech produktu samotny pocita¢
Rozsireny Nabidka prevysi Rozhodovani o dalsich Diagnosticky software,
produkt o¢ekavani nebo aspektech mixu — cena, vyménné obchody,
dosavadni zkuSenosti distribuce a podpora zakladni cena plus
zakaznika volitelné aplikace, sit’
dealert, uzivatelské
kluby, osobni prode;j
Potencialni | Veskeré modifikace Cinnosti zaméfené na Vyuziti pro fizeni
produkt produktu, které prilakani a udrzeni systému, faxovani a dalsi
piinesou zakaznikovi zakaznika, zména moznosti aplikace
uzitek podminek nebo zpiisobt
vyuziti
Zdroj: prevzato z PAYNE, 1996, str. 132
3.3.2 Cena

Podle Kotlera je cena definovadna jako: ,.suma penéz pozadovand za produkt nebo

sluzbu, nebo suma hodnot, které zdakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani

produktu ¢i sluzby. “(Kotler, Wong a kol., 2007, str. 71).

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro podnik zisk.
Oproti tomu produkt, distribuce a propagace jsou pro podnik spiSe naklady. Firmy by

mély vénovat vétSi pozornost praveé pii stanovovani ceny za produkt ¢i sluzbu, protoze

vvvvvvvvvv

i vzhledem Kk faktu, ze vhodné zvolena cena ma vyrazny vliv na vysi piijma podniku.

Bohuzel i pesto firmy pii tvorbé cen chybuji a svou cenovou politiku nerealizuji dobie
(Foret, 2004).
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Metody tvorby ceny

Stanovit cenu vyrobku bychom méli az po analyze okoli, diky které budeme moci lépe

urcit hranice a velikost pasma, ve kterém by se mohla cena nachazet. Pro tvorbu ceny je

nezbytné znat naklady na jeden vyrobek, ceny konkurencnich vyrobku stejné kvality,

ceny substitutti a poptavku, ktera urcuje strop ceny, ktery nelze piekrocit (Foret, 2004).

Dle vyuzivani uvedenych kritérii, jsou metody stanoveni cen rozdéleny takto:

1.

Metoda zalozena na nakladech (nakladové orientovana cena)
— nejpouzivanéjSi metoda pifi stanovovani ceny predevSim diky jeji
jednoduchosti. U této metody je vyuZivano rizné¢ modifikovanych kalkula¢nich
postupt, které maji za ukol vycislit ndklady na jeden produkt, ke kterym je
pfipoctena ziskova marze.

Metoda stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkové orientovan cena)
— tvorba ceny produktu na zakladé odhadu objemu celkového prodeje
Vv zavislosti na riizné vysi ceny. Zasadou pro tuto metodu je stanovit vysoké ceny
pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce, a to 1 v pripadé, kdy jsou
naklady na jednotku stejné.

Metoda stanoveni ceny na zikladé cen konkurence — metoda vyuzivana
v piipadé, kdy podnik vstupuje na nové trhy s podobnym produktem jako
konkurence a v piipadé, kde podnik predklada svoji nabidku, ktera je posléze
porovnavana s nabidkou konkurence. Cena podniku je odvozovana od
piedpokladané ceny konkurence, coz je limitujici faktor.

Metoda stanoveni cen z marketingovych cilii podniku — tvorba ceny u této
metody by méla byt vsouladu s cili v ramci marketingového mixu. Cim vice
jsou marketingové cile konkrétni, tim jednoduSeji se urcuje findlni cena
vyrobkil. Mezi cile, které miize firma sledovat, patii napt. preziti, maximalizace
b&zného zisku nebo maximalizace vyuZiti trhu.

Metoda stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — metoda, u které je
rozhodujici hodnota vyrobku a jak ji vnima zdkaznik, a ne jednotkové vyrobni
néklady. Zakladem je znalost psychiky kupujicich a moZznost jejiho ovliviiovani.
Hodnota vyrobku je ovlivnéna promyslenou a fizenou marketingovou taktikou
danych podnikt (Foret, 2004).
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Faktory ovliviiujici stanoveni vySe ceny

Existuje cela fada faktord, které ovliviiuji stanoveni ceny vyrobku a cely marketingovy

mix. Tyto faktory délime na vnitini a vnéjsi.

Vnitini faktory

>

>

Cile firmy — cile mohou byt orientovany na dosazeni urcité vyse zisku, dosazeni
urcitého prodejniho obratu nebo na udrzeni stavajiciho podilu na trhu
Organizace cenové politiky — rozhodujici je mira centralizace €1 decentralizace
vV rozhodovéni o cenach

Marketingovy mix — cenova politika musi jit ruku v ruce s celkovou strategii
podniku

Diferenciace vyrobki — vet§i moznost cenového rozliSeni je u vyrobkt, které
jsou co nejvice odlisné od vyrobki konkurence

Naklady — jeden z rozhodujicich faktoru pii tvorbé ceny

Vnéjsi faktory

>

Poptavka — ma velky vliv na vySi ceny, ji samotnou urCuje napt. existence
a dostupnost substitu¢nich vyrobkii, jejich zivotnost, naléhavost potieby
vyrobku, preference zakaznikt a jejich chovani pfi nakupovani apod.
Konkurence — rozhodovani o cené vyrobku ovliviiuji ceny konkurentt, jejich
reakce na ptichod novych konkurentii a na zménu ceny stavajicich vyrobki
Distribuéni sit’ — vyrobce musi brat v potaz zajmy distribu¢nich partnerti, ¢im
vice je zprostfedkovatelskych organizaci v trznim segmentu, tim men$i mohou
mit vliv na cenovou politiku

Ekonomické podminky — cena je ovlivnéna staddiem ekonomického cyklu, ve
kterém se odvétvi v dané chvili nachazi. Rostouci poptavka miiZze nabadat ke
zvySeni cen, na druhé strané vysoka mira zisku 1dka do odvétvi nové vyrobce.
Rist konkurence a jeji podobné reakce na nasledné zmény v ekonomickém
cyklu mohou vést k cenové valce

Opatieni centralnich orgdnti — vladni opatieni vzdy ovliviluji stanoveni vyse
ceny — piedev§im u vyrobki, jejichz vyrobu fidi (energie, doprava) nebo

U protimonopolnich zdkont (Foret, 2004).

24



3.3.3 Distribuce

Philip Kotler definoval distribuci jako ,, veskeré cinnosti spolecnosti, které c¢ini produkt
nebo sluzbu dostupné zdkaznikim.* (Kotler, Wong a kol., 2007, str. 71).

Kspéchu firem nestaci pouze vyrobit produkty, které uspokojuji potfeby a prani
zakazniki, stanovit jejich akceptovatelnou cenu a presvédcit spotiebitele o vyhodnosti
koupé¢ daného produktu. Produkty musi byt zakaznikovi dodany zpisobem, ktery mu
piinese odpovidajici hodnotu a zaroven bude pfinosem pro spolecnost.

Distribuce je nejméné flexibilnim néstrojem marketingového mixu — zmény v této

oblasti jsou velmi nakladné a riskantni (Vastikova, 2014).

KaZzdy podnik realizuje svoji distribucni politiku, na jejimz zdkladé voli vhodné tzv.
distribu¢ni cesty. Tyto cesty ptfedstavuji zpusob, kterym je zabezpeCovan pohyb zbozi

a sluzeb od vyrobce ke kone¢nému zékaznikovi.
Typy distribuc¢nich cest

» Primé distribucni cesty — jednd se o nejjednodussi formu distribuce, kdy
distribu¢ni cesta neobsahuje zadné prostiedniky. Vyrobce prodava produkty ¢i

sluzby piimo zakaznikim (Kotler, Wong a kol, 2007).

Formy pfimé distribuéni cesty:

e prodej ve vlastnich prodejnach
e prodej pomoci automati

e piimy prodej prostfednictvim osobnich prodejct

Hlavni vyhodou ptfimych distribu¢nich cest je jak nazev napovidd pfimy kontakt
a komunikace se spotiebitelem, coz pfinasi velmi dilezitou a do budoucna vyuzivanou
zpétnou vazbu. Takto Uzka spoluprace napomahd k zachovani kvality, kdy vyrobce
milZze kontrolovat zachazeni s produktem az do jeho prodeje. V neposledni fadé mezi
vyhody patii niz8§i naklady. Naopak nevyhodou této distribu¢ni cesty je nezbytnost
navazovat znaény pocet kontaktll s velkym poctem partnert, aby firma alespon z ¢asti

pokryla trh (Foret, 2004).
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» Neprimé distribucni cesty — vyuzivaji distribuce pomoci jednoho nebo vice
prostfednikl. Témito prostfedniky mize byt maloobchodni nebo velkoobchodni

organizace, kterd zajist'uje prodej konec¢nym zakaznikim.

Neptimé distribucni cesty jsou pouzivany piedevsSim u levnéjsitho zbozi, které je
nakupovano velmi Casto (zakladni potraviny, toaletni potteby), u vyrobk, které jsou
bézné dostupné ve spousté variant (nadobi, obleceni) a u vyrobkd prodavanych na
trzich v menSim mnozstvi Sirokému okruhu spotiebitelt (Cistici prosttedky, praci

prostiedky).

Vyhodou neptimych distribu¢nich cest je moznost prenechat nékteré prodejni ukony
mezi¢lankim a tim napomoci k pokryti mnohem vét§i casti trhu a tedy
efektivnéj$imu prodeji zbozi. Diky témto prostiednikim neni nutné budovat sklady
a servisni stfediska, coz vede k nizs§i potiebé finan¢nich prostfedkii. Na druhou
stranu vyrobce ztraci kontrolu nad zboZim, je zavisly na marketingové strategii
meziclanktt a kvili rostoucimu poctu =zainteresovanych osob dochazi ke

komunika¢nimu Sumu (Foret, 2004).
Typy distribuéni strategie

Pro kazdou spolecnost je na zakladé prodavaného zbozi ¢i sluzby vhodna jina
distribu¢ni strategie. Idealni je zvolit takovou, kdy budou Zadané produkty dostupné
v souladu s potfebami zakaznikii. Piebytek nebo naopak nedostatek distribuce muze

vést k vy$§im ndkladiim nebo uslym pfijmam.

> Intenzivni distribucni strategie se nejvice pouziva u produkti kazdodenni
spotieby (jidlo, piti, cigarety). Cilem je uvést je do co nejvétsiho poctu moznych
prodejen.

» ExKluzivni distribu¢ni strategie je pouzivana u luxusniho zbozi (automobily,
drah¢ hodinky, Sperky). Tyto produkty jsou distribuovany jen ve velmi
omezeném poctu prodejen, mize se jednat o jednoho distributora v urcitém
trznim odvétvi, ktery ma vyhradni prava prodeje pro tuto oblast. Vyhodou je
vétsi kontrola nad sluzbami poskytovanymi prodejci.

» Selektivni distribucni strategie se pouziva u drazsiho zbozi s delsi spotiebou

(oble¢eni, kosmetika, parfémy). Je nabizeno v omezeném poctu a na urcitych

26



mistech za pomoci nékolika zprostfedkovateld, ktefi produkty firmy prodavaji

(Verma, 2008).

3.3.4 Propagace

Marketingovd propagace (téz propagacni mix nebo komunikaéni mix ¢i slangové
"promo") je cilené osloveni kupujiciho, ke kterému je sméfované urcité sdéleni.
Propagace se rozdéluje na: obchodni, vyrobni, zdravotni, politickou, sportovni, kulturni,

ekologickou a spolecenskou.

Jedna ze stéZejnich ¢innosti propagace je reklama. Reklama je placena neosobni forma
komunikace mezi zakaznikem a obchodnikem. Zprostiedkovatelem reklamy jsou
typicky masova média. Cilem reklamy je zisk a zvySeni prodeje vyrobku, ¢i néjaké

sluzby. Reklama je blize popsana v kapitole 3.4.1.

Propagace jako takova se zamétuje na urcitou cilovou skupinu zakaznikl. Skupiny
muzeme rozd¢lit naptiklad podle véku (Skolni déti, teenagefi, singles, mladé rodiny

S détmi, rodina s velkymi détmi, pfed seniorsky vek, senioii), pohlavi a bydliste.

Tento nastroj marketingového mixu je blize popsan v kapitole 3.4.

3.3.5 Lidé

Lidé maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb, proto jsou jednim z vyznamnych prvkl
marketingového mixu. Uspéch spole¢nosti vyrazné ovliviiuje vybér, skoleni, motivace
aftizeni lidi. Velmi Casto dochédzi pifi poskytovani sluzeb ke kontaktu zdkaznika se
zaméstnanci, tim jsou témét az ¢asti produktu, ktery firmy nabizeji. Pozadavky na
zamestnance, jejich vychova, kontrola motivace hraji vyznamnou tlohu a vhodna volba
persondlu miize velmi ovlivnit postaveni firmy v konkurenénim prostiedi. Dle Stliska
a Kvasnickové Stanislavské (2013) jsou charakteristické vlastnosti vyborné Skolené¢ho
personalu nasledujici:

> Kovalifikace

» Zdvorilost

» Duvéryhodnost

27


https://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
https://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kazn%C3%ADk
https://cs.wikipedia.org/wiki/Obchodn%C3%ADk
https://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9dia

» Spolehlivost
» Vnimavost

> Komunikativnost

Kvalitu sluzeb dokéze ovlivnit i zdkaznik vzhledem k tomu, Ze je nedilnou soucasti
jejich procesu poskytovani. Spolecnost se tedy musi zabyvat jak vybérem
a motivovanim zaméstnanci, tak stanovovanim urCitych pravidel pro zakazniky

(Vaitikova, 2008).

3.3.6 Procesy

Rozhodovani v oblasti fizeni procest je kliCovym faktorem, ktery mulze ovlivnit
celkovou kvalitu sluzeb. Procesy v sobé zahrnuji postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy,
mechanismy, Cinnosti a rutiny, které maji vliv na dobu a zpisob obsluhy zakaznika.
U sluzeb vyznam tohoto prvku stoupd, protoze produkt v tomto odvetvi nemlize byt
skladovan. Nefungujici proces bude mit za nasledek nespokojené zékazniky, naopak

diky efektivnimu procesu podnik ziskava konkuren¢ni vyhodu (Payne, 1996).

3.3.7 Materialni prostredi

Nejcharakteristitéjsi vlastnosti sluzeb je jeji nehmotnost. Zakaznik neméd moznost si ji
pied pofizenim prohlédnout nebo vyzkouset hmatem, coz vede k obavam o kvalité
poskytované sluzby. Proto zdkaznik ziskava piedstavu o daném podniku, profesionalité
a jeho sluzbach diky hmatatelnym atributtim jako je vzhled budovy, lokalita, zafizeni
interiéru ¢i zaméstnanci. To vSe ovliviluje zakaznika, a tak je cilem snaha dat sluzbé

hmotnou podobu (Sttisek, Kvasni¢kova Stanislavska, 2013).

3.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace neboli komunikaéni mix, jak muizeme najit v nékterych
literaturach, je nedilnou soucéasti marketingového mixu. Jde o zaméfeni se na

komunikaci se soucasnymi i budoucimi zakazniky, prezentaci, propagaci a podporu

vvvvvv

formy marketingové komunikace patii (viz. Obrazek 4):
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reklama
osobni prode;j
podpora prodeje

vztahy s vefejnosti (public relations)

YV V. V V VYV

ptimy marketing (direct marketing) (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005).

Primy prode]
—1  Osobni komunikace {

Interaktival marketing

Komunikace }— Meosobni Komunikace Reklama
Public relations
| ©Os=sobninebo neosobni |
komunikace
FPodpora prodeje

Obrazek 4: Formy marketingové komunikace

Zdroj: pievzato z JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada), str. 301

Strategie marketingové komunikace

Existuji dvé zékladni strategie komunika¢niho mixu znazornéné na obrazku nize

(Obrazek 5), které se 1i8i v relativnim dirazu na konkrétni komunikacni nastroje:

» Push strategie (strategie tlaku) — vyrobce protlacuje produkt distribu¢nimi
kandly az ke konetnému spotiebiteli. Vyrobci propaguji  produkt
velkoobchodnikiim, ti maloobchodnikim a maloobchodnici jej propaguji
zakaznikim.

» Pull strategie (strategie tahu) — vyrobce se zaméfuje pfimo na koncové
spotiebitele, na které orientuje zejména reklamu a propagaci s cilem vytvofit
spotiebitelskou poptavku. Pti tspéSné strategii pozaduji spotiebitelé produkt od
ucastnikt distribu¢nich cest, ktefi jej poté poptavaji u vyrobce (Kotler, Wong
a kol, 2007).
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Push strategie
Marketingowvé aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributord
(osobni prodej, prapagace {osobni pradej, reklama,

abchodnikim aj.) Maloobchody podpora prodeje aj.)
a velkoobchody
1

Pull strategie

a velkoobchody

_ Paptavka Maloobchody Poptavka

Marketingové aktivity wirobee
{reklama zamé&fena na spotiebitele,
podpora prodeje aj.)

Obrazek 5: Strategie push a pull

Zdroj: ptevzato z KOTLER, P., V. WONG a kol., 2007. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada
Publishing,str. 131

3.4.1 Reklama

., Reklama je jakdkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, Wong a kol., 2007, str. 809)
Reklama je cilend jednosmérnd komunikace podniku se zdkaznikem prostfednictvim
komunikaénich médii:

» Tisk — deniky, ¢asopisy pro vefejnost, rodinné Casopisy, tydeniky a mési¢niky,
détské Casopisy, pravodci televiznimi programy, specialni zajmové Casopisy a;.

» Transmisni média — rozhlas, televize, internet

A\

Kino — filmy, diapozitivy

» Prenosné plakatovaci plochy — plakaty, plakatovaci tabule, svételné znaky,
vlaky, autobusy, tramvaje, taxi, zastavky tramvaje apod.

» Tisténé materialy — brozury, letaky, obaly, katalogy, obchodni materialy aj.

» Vystavy a veletrhy — veletrhy pro vefejnost, veletrhy pro odborniky aj. (Fiedler,

2005).

Zékaznikovi je pomoci zminénych médii prezentovan produkt, jeho vlastnosti

a prednosti se snahou vzbudit u kupujiciho zajem o dany produkt (Foret, 2004).
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Reklama firem je délena na tFi zakladni typy:

» Informativni reklama - dulezitd v pocateCnich stadiich zivotniho cyklu
produktu. Ma za cil vyvolat povédomi o novém produktu, objasnit jeho podstatu
a uzitek, prilakat nové cilové trhy, omezit strach ¢i obavy z nakupu vyrobku.

» PresvédCovaci reklama — napomaha cilovy trh piesvédCit o vyhodach
nabizeného produktu oproti produktim, které nabizi konkurence. Cilem je
zvySeni vérnosti organizaci ¢i znacce, motivovani k odklonu od konkurence
nebo stimulovani k okamzitému nékupu.

» Pripominaci reklama — udrzuje v podvédomi zékaznikd existenci a dostupnost
Jiz zndmého produktu. Pfipomind jedinecnost vyrobku, cas a misto jeho

zamluveni (Stﬁsek, Kvasnickova Stanislavska, 2013).

3.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje oznacujeme z obecného hlediska jako komunikaéni aktivitu, ktera ma
za cil stimulovat prodej vyrobkli a sluzeb prostfednictvim dodatecnych podnéti.

Zahrnuje aktivity, které se snazi udélat produkt pro spotiebitele atraktivnéjsim (Fiedler,
2005).

Podpora prodeje miize byt zamétena na tii cilové skupiny:

1. Zakazniky — nastroje: vzorky, kupony, ochutnavky, odmény, darky, zaruky
2. Prostiedniky — nastroje: slevy, odmény, spolutcast na reklamé¢, rauty
3. Prodejni sily — nastroje: bonusy, odmeny, soutéze a ceny pro nejlepsi prodejce

(Payne, 1996).

Nejcastéjsi prostiedky podpory prodeje a jejich stru¢ny popis:

» Vzorky — jsou nabizeny zékaznikiim zdarma nebo za sniZzenou cenu S cilem
dosdhnout budoucich prodeji. Vzorky mohou byt posilainy postou nebo
nabizeny naptiklad formou ochutnavky v obchodnich domech

» Kupony — umoznuji pfi nakupu ziskat ur¢itou vyhodu v podob¢ slevy pfi dalsim
nakupu, moznosti vyhry, drobného darku. Cilem nabizeni kupont je opétovné

zakoupeni vyrobku.
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» Prémie — jednd se o produkt nabizeny k ur¢itému druhu zbozi. Typickym je pfi
zaméfeni na déti drobnd hracka vlozend do obalu se zbozim. Dalsi predem
zndmou prémii muze zdkaznik ziskat diky sbirani daného mmnozstvi ustiizkl
Z obald zbozi nebo po nakoupeni uréitého mnozstvi benzinu (piivések, tuzka).

» Cenové stimuly — mohou mit rizné formy, oblibenou je baleni dvou kust
vyrobkl za cenu jednoho

» Soutéze a loterie — soutéze mohou probihat formou zodpovidani riznych otazek
tykajicich se vyrobku, jehoz prodej je stimulovan. Pfi spravnych odpovédich
mohou zakaznici ziskat hodnotné ceny, stejné tak v ptipad¢ loterie.

» Veletrhy a vystavy — umoziji predvést a prodat vyrobky dané firmy,
poskytnout co nejveétsi mnoZzstvi informaci, zodpovédét dotazy piipadnych

kupujicich, porovnavat konkuren¢ni znacky apod (Fiedler, 2005).

3.4.3 Public relations (PR)

Public relations, zkracené PR neboli vztahy s vefejnosti piedstavuji budovani dobrych
vztahli nasi organizace s dilezitymi cilovymi skupinami vefejnosti diky ziskavani
piiznivé publicity, upeviiovani davery, feSeni ¢i odvraceni nepiiznivych fam, poveésti

a udalosti.

Nejvyznamnéj$im nastrojem PR jsou tiskové zpravy, kdy jsou vytvarena a publikovana
piizniva sd€leni tykajici se spoleCnosti a jejich produkti ¢i zaméstnancii. Publicitu
vytvaieji také proslovy, které probihaji na obchodnich sdruZzenich nebo schizkach.
Dalsim nastrojem public relations miizou byt specidlni ptilezitosti — tiskové konference,

ohnostroje, premiéry ¢i vzdélavaci programy (Kotler, Wong a kol, 2007).

3.4.4 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing ptfedstavuje pfimou komunikaci s dikladné
vybranymi zakazniky za G€elem ziskani promptni odezvy a vybudovani dlouhodobého
osobniho vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem. Pfimy marketing je realizovan pomoci
detailnich databazi, kdy manazefi komunikuji pfimo pouze se zdkazniky, pro které

miZze byt nabidka zajimava. Oproti bézné reklamé zbytecné neoslovuje Sirokou
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vefejnost a jsou znamy piimé, okamzité a méfitelné reakce zakaznika (Kotler, Wong

a kol, 2007).

Do direct marketingu patii telemarketing, direct mail, internetovy prodej, katalogovy

prodej, televizni ¢i radiovy prodej s pfimou odezvou a dalsi (Foret, 2010).

Ptfimy marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. V ptipad¢ adresného se vytvari
a posilaji oznameni konkrétnimu adresatovi ptimo na jméno ziskané z firemni databaze.
Neadresné formy oslovuji ur€ity vybrany segment, nikoliv konkrétni osoby. To je
piipad letaki a katalogii doru¢ovanych zdarma do poStovnich schranek nebo

rozdavanych na frekventovanych mistech (Foret, 2010).

3.45 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim ndstrojem dvoustranné, interpersondlni komunikace,
zejména pii ziskavani preferenci, vytvafeni piesvédceni a v presvédCovani k akci je
mnohem G¢innéjsi nez béZzna reklama a piedchazejici formy komunikace (Kotler, Wong
a kol, 2007).

vvvvv

prodavajicim a zakaznikem. Prodavajici ma moznost se lépe seznamit s nazory,
potiebami a zabranami zékaznik(i a velmi pohotové a U¢inné na né¢ reagovat diky
okamzité zpétné vazbe¢. S ohledem na dalsi ¢innost by se firma méla také zajimat, jestli
spliluje pozadavky zakazniki, co se ty¢e produktu a jejich vyuziti — zdali jsou s nim
spokojeni nebo by mél byt produkt vylepSen. Touto formou komunikace se nejvice
prodavaji kosmetické produkty (Avon), kuchyiiské nadobi, ale také elektronika nebo
pojisténi (Foret, 2004).

3.4.6 Nejnovéjsi trendy v marketingové komunikaci

Tradi¢ni nastroje marketingového mixu jako je reklama, podpora prodeje nebo osobni
prodej jsou VsouCasné dobé dopliiovany nejnovE€jSimi trendy marketingové

komunikace, ke kterym patii guerilla marketing, event marketing ¢i virdlni marketing.
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Guerilla marketing ptedstavuje nekonven¢ni formu marketingu, pficemz jejim ucelem
je dosdhnout maximdalniho efektu s minimem zdroji. Cilem je upoutat pozornost
spottebitelli, aniz by tusili, Ze se jednd o reklamu. Tato komunikace je vyuzivana
firmami, které nemaji dostatek financi na klasickou reklamni kampan, a tak nejsou
hrozbou pro konkurenci, ale stale naopak chtéji maximalizovat G¢inek.
Doporucovanou taktikou pro tuto konkurenci je:

» udefit na neCekaném mist¢;

» zaméfit se na presné vytipované cile;

» ihned se stahnout zpét.
Guerillova komunikace miiZze byt velmi u¢innym komunikacnim néstrojem ptitahujicim

pozornost kolemjdoucich a médii (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Event marketing (marketing wudalosti) miZze byt definovan jako soubor
marketingovych aktivit, ktery napomaha diky zinscenovani zazitkd, jejich planovani
a organizovani v ramci firemni komunikace k vyvolani psychickych a emocionalnich
podnétii (zazitkl) a to formou zprosttedkovani riznych akci podporujicich image firmy
a jeji produkty.
Charakteristikami pro event marketing jsou:

» zvlastni pfedstaveni/vyjimecna udalost;

» prozitek, ktery je najednou vniman vice smysly;

> komunikované sdéleni (Sindler, 2003).

Viral marketing je zptisob komunikace zaloZzeny na procesech podnécujicich diskusi
0 vyrobku ¢i sluzb&. Obsah diskuze je natolik zajimavy, Ze ho kazdy musi povypravét
nékomu dal§imu, takze se §ifi jako vir rychle a vSude, coz napomaha propagaci
a zvySuje povédomi lidi. Aby byl viral marketing co nejefektivngj$i, musi si lidé
0 nabidce firmy pomyslet, Ze je vtipna, drazdiva, nekonvenéni nebo uzite¢na a z téchto
divodl o ni poveédét dal§im. Ti, ktefi se z vypravéni o této nabidce dozvédi, budou mit

stejny pocit a budou ji chtit predstavit dalsim (Patalas, 2009).
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4  Analyticka cast

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Jméno: ReproGenesis a.s.

Sidlo: Hlinky 60/144, Pisarky, 603 00 Brno

Identifika¢ni ¢islo: 247 49 877

Pravni forma: akciova spolecnost

Datum zapisu: 12. Listopadu 2010

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

poskytovani zdravotnich sluzeb:
- gynekologie a porodnictvi
- reprodukéni medicina, vcetn¢ metody asistované

reprodukce (justice.cz, 2017)

4

)

ReproGenesis

KLINIKA REPRODUKCNi MEDICINY

Obrazek 6: Logo spole¢nosti ReproGenesis

Zdroj: prevzato z Www.reprogenesis.cz, 2017

4.2 Charakteristika spole¢nosti

Klinika ReproGenesis a.s. byla zalozena vroce 2010 jako soukromé zdravotnické
zafizeni. Klinika se specializuje na oblast reprodukéni mediciny a asistované
reprodukce a zaméfuje se na veskeré dostupné metody lécby neplodnosti. Hlavni
¢innosti kliniky je komplexni vysetfeni a 1é¢ba neplodného paru. Pro 1é¢bu neplodnosti

je vyuzivano nejmodernéjSiho technického vybaveni, poznatkii a postupli soucasné
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lékarské védy. Poskytovani zdravotnich sluzeb kliniky probihd v budové situované

Vv lukrativni ¢asti Brno — Pisarky v bezprostiedni blizkosti brnénského vystaviste.

Nedilnymi soucastmi kliniky jsou operacni saly, které slouzi pro vSechny vykony
asistované reprodukce, embryologické a andrologické laboratote, luzkova cast a také
gynekologické ambulance, které jsou vyuzivany pro preventivni péci zen vsSech

vékovych kategorii a péci o t€hotné zeny.

Klinika jiz od pocatku svého pisobeni klade vysoky diraz na kvalitu poskytovanych
sluzeb a na jejich neustalé zlepSovani. Ma uspésné zavedeny systém managementu
kvality dle normy CSN EN ISO 9001:2008 (viz Ptiloha 1), ¢imz se dobrovolné zavézala
Kk trvalému zlepSovani kvality. Od roku 2011 je drzitelem Rozhodnuti o povoleni
Kk ¢innosti tkanového zafizeni vydaného Statnim ustavem pro kontrolu Ié¢iv (viz

Ptiloha 2).

Stézejni strategii kliniky ReproGenesis je individualni ptistup K jednotlivym partm,
ktery klade diiraz na divéru, empatii a porozuméni. V moderni dobé se jedna
0 vyznamné hodnoty, které jsou pro oblast 1é¢by neplodnosti klicové. Dale se toto
centrum asistované reprodukce maximalné soustiedi na udrzovani nejvyssiho mozného
standardu, aby bylo konkurenceschopné a zajistilo poskytovani sluzeb na stejné odborné

urovni jako ostatni ptedni svétova IVF ( = in vitro fertilizace) centra.

Stejné tak je kladen diiraz na odbornost a zkusenosti jednotlivych zaméstnancii kliniky.
Zaméstnanci centra jsou vyhradné Spi¢kovi specialisté ve svych oborech s dlouholetou

praxi a nezpochybnitelnou Kvalifikaci (reprogenesis.cz, 2017).

4.3 Analyza souc¢asného marketingového mixu sluzeb

4.3.1 Produkt

Klinika asistované reprodukce ReproGenesis a.s. je spolecnost, kterd svym klientim
poskytuje sluzby/produkt piedevS§im v ramci zdravotni péce. Zabyva se pficinami
a diagnostikou neplodnosti parti a jejich naslednou 1é¢bou, doplitkovou sluzbou je

preventivni gynekologicka péce o Zeny vSech vékovych kategorii a péce o téhotné Zeny.
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Pied samotnou lécbou je nutné zjistit pri¢inu neplodnosti. Ta miiZze byt na strané¢ muze,

zeny, ¢i obou a je dilezité ji spravné diagnostikovat, aby byla nasledné zvolena vhodna

lécba.

Muzska neplodnost byva nejcastéji zptisobena:

>
>
>
>
>
>

nedostate¢nou kvalitou spermii — pocet a mobilita
genetickou poruchou

hormonélni poruchou produkce spermatu
komplikacemi po zanétlivych onemocnénich
ucpanim chamovodu

problémy s ejakulaci

Zenska neplodnost byva nejéastéji zptisobena:

>
>
>
>

endometriézou

genetickou poruchou

srusty ve vejcovodech v disledku zanétu

autoimunitni odezvou systému, ve kterém télo produkuje protilatky, které boju;ji

proti spermatu nebo implantovanému embryu

Neplodnost je u muza a zen vySetiovana odliSnymi metodami. Na zaklad¢ vySetfeni je

I€kat schopen zjistit pii¢inu neplodnosti a navrhnout nejvhodnéjsi zpiisob 1€Cby.

Vysetiovaci metody, které klinika pouziva u muZzi:

>
>
>
>
>
>

>

vySetfeni spermiogramu
kultivacni vySetfeni spermatu
andrologické vySetieni

DNA fragmentace spermii
imunologické vySetfeni
genetické vySetfeni

hormonalni vySetieni

VySetrovaci metody, které klinika pouZziva u Zen:

>
>

ultrazvukové vySetfeni malé panve

vySetieni hladiny hormonti
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» genetické vySetieni

» imunologické vysetieni (reprogenesis.cz, 2017)

Po provedeni vySetfovacich metod muze Iékat navrhnout nejvhodnéjsi 1é¢ebnou
metodu. Nejjednodussi a nejméné invazivni metodou asistované reprodukce je
Intrauterinni inseminace (IUl), kdy jsou pfedem pfipravené a promyté spermie
zavedeny specidlnim katetrem do délozni dutiny zeny bez celkové anestezie. Pfi
doporuceny slozit€jsi metody jako naptiklad IVF 1éCba, u které jsou vajicka léCené
zeny, ziskané pii punkci vajeénikd po hormonalni stimulaci, smichany v kultivaénim
médiu se spermiemi partnera, které prosly laboratornim zpracovanim. Klinika
ReproGenesis se specializuje i na pomoc parim, které nemohou mit dité z vlastnich
zarodeénych bunék. Pro tyto piipady klinika disponuje obsahlou databazi darca
a darkyn, ze které je léCenému paru vybrdna ¢i vybran nejvhodnéjsi darkyné ¢i darce.
Darovani spermii a vaji¢ek je v Ceské republice oboustranné anonymni, dobrovolné

a legalni.

4.3.2 Cena

Ceny za jednotlivé lécebné vykony poskytované klinikou asistované reprodukce
ReproGenesis a.s. stanovuje vedouci kliniky spolu s ekonomem kliniky. Ceny se lisi dle
lécebnych cykla, které klienti podstupuji. Cena za vySe zminénou Intrauterinni
inseminaci je 3 000 K¢, IVF Ié¢ba stoji 26 000 a 1é¢ebny cyklus s darovanymi vajicky
93 000 K¢&. Ke kazdému lé€ebnému vykonu si mohou klienti ptiplatit za klinikou
nabizené embryologické metody, diky kterym se tak zvySuje pravdépodobnost
ot¢hotnéni. Tyto metody mohou byt doporuceny lékafem ¢i embryologem na zdkladé
vySetfeni paru a vyvoje embryi, jejich konkrétni ceny jsou uvedeny v ptiloze

(viz. Ptiloha 3).

Ceny se mohou liSit u klientl, ktefi jsou registrovani u zdravotnich pojistoven, se
kterymi ma klinika ReproGenesis podepsanou smlouvu. Smlouvu o poskytovani
a thradé zdravotni pége ma klinika uzavienou s Vieobecnou zdravotni pojistovnou CR,
Revirni bratrskou pokladnou, Oborovou zdravotni pojiStovnou zaméstnancli bank,

pojistoven a stavebnictvi, Zaméstnaneckou pojistovnou Skoda a Ceskou priamyslovou
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zdravotni pojisStovnou. Tyto pojistovny hradi urcit¢é vykony a sluzby nabizené
reprodukéni klinikou, thrada zalezi na kazdé pojistovné a na jejich vnitinich stanovach.
Klienti zdravotnického centra ReproGenesis jsou informovani o cendch vykontl
a sluzeb, které pojistovna nehradi a tedy je musi zaplatit v plné vysi, ale také o cenach

¢astecné hrazenych vykont zdravotni pojistovnou (reprogenesis.cz, 2017).

S podminkami pro finanéni spoluticast zdravotnich pojistoven na uhrad¢ cykla
asistované reprodukce souvisi také fakt, v jakém véku Zeny cykly podstupuji. V Ceské
republice plati, Ze zdravotni pojistovny hradi tfi IVF cykly Zendam do dne dosazeni
39 roku veéku av ptipadé, ze v prvnich dvou cyklech bylo pieneseno pouze jedno
embryo, ptispivaji zdravotni pojiStovny také na ctvrty cyklus. Pro muze Zadné vékové

limity stanoveny nejsou (Rezabek, Jirova, 2016).

V piipad¢ splnéni veékového rozmezi a podminky registrace u smluvni pojiStovny je
moznost zékladni IVF cyklus vykazat na pojistovnu a paru tak uSetfit 26 000 K¢.
Klienti ale musi navic pocitat s doplatkem za 1éky a pfidané embryologické metody jako
napt. ICSI (Intracytoplasmaticka injekce spermie), coz je mikromanipula¢ni metoda, pii
které se pomoci mikropipety zavede spermie piimo do vajicka, nebo dal§i nabizené

metody.
Moznosti platby na klinice ReproGenesis

» platebni kartou: VISA, MasterCard, American Express
» V hotovosti na pokladné kliniky v ménach CZK, EUR

» pievodem na bankovni ucet (reprogenesis.cz, 2017)

4.3.3 Distribuce

Klinika ReproGenesis poskytuje své zdravotnické sluzby pifimo klientim bez
jakéhokoliv prostfednika a vyuZziva tedy piimé distribuce. V takovémto piipadé dochazi
lé¢eny par pfimo k poskytovateli sluzeb, tedy na reprodukéni kliniku do Brna. Pacienti
pfichazeji na kliniku za poskytovanou sluzbou vzdy, at’ uz se jednd o pravidelné
gynekologické prohlidky v ambulancich ¢i prvotni konzultace u lékatfe za ucelem
ziskani informaci o sluzbach nabizenych klinikou nebo uz poté nasledné kontroly

a pfipravy na zahdjeni lécebného cyklu. Klinika je snadno dostupnd vSemi dopravnimi
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prostiedky, nachédzi se par minut od zastavek méstské hromadné dopravy. Ti, ktefi se na
kliniku dopravuji automobilem, mohou vyuzit parkovani pifimo v aredlu kliniky, kde se
nachazi dostatek bezplatnych parkovacich mist. Prostory zdravotnického centra maji

samoziejmé zajistén bezbariérovy ptistup (reprogenesis.cz, 2017).

4.3.4 Propagace — Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spole¢nosti

Marketingovou komunikaci kliniky ReproGenesis urcuje stézejni motto: ,NaSi
odbornici plni pfani parim z celého svéta. Nebojte se svétit svlij sen o miminku do
jejich zkusenych rukou‘ (reprogenesis.cz, 2017). Filozofie komunikovana smérem ke
koncovému klientovi se tak opirda o strategii, ktera je zaloZena pfedevSim
na zkusenostech odborniki daného oboru, na pozitivnim vysledku, individualnim
piistupu, empatii, porozuméni a péstovani pozitivniho vztahu mezi pacientem
a lékatem. Klient dostava jasnou informaci o tom, ze pii lécb¢ je vzdy na prvnim misté

jeho individudIni vychozi situace a v ramci 1€cby neplodnosti absolvovana historie.

Pii komunikaci s potenciondlnim klientem je kladen dtraz na vybornou orientaci
v pottebach cilové skupiny, tedy para, které fteSi problémy plodnosti. Cilem
marketingové komunikace kliniky ReproGenesis je ujisténi klienta, ze v pé¢i dan¢ho
zafizeni najde nezbytnou kombinaci vSech slozek, které jsou nutné pro uspéSnou
IéCbu — odbornost, zkuSenosti, divéra, nejmodernéjsi 1é¢ebné postupy a techniky,
ptijemné prostfedi a ptfedevsim jistota, ze je vzdy a S nejlepSim umyslem pro naplnéni

Klientova nejvétsiho pfani u¢inéno maximum.

Marketingovou komunikaci podporuje klinika ReproGenesis i medialni reklamou,
pii budovani povédomi o znac¢ce na tuzemském trhu a zaznamenal natolik vyznamny
dopad, Ze konkurencni zatfizeni tento model nésleduji a formu reklamy kopiruji. Déle
vyuziva klinika ReproGenesis 1 tiskovou reklamu v periodikdch, v dopravnich
prostiedcich a prezentuje se pomoci PR ¢lankli, které se zaméfuji na problematiku

neplodnosti (reprogenesis.cz, 2017).
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Webové stranky

Webové stranky kliniky ReproGenesis se snazi spliiovat v§echny atributy soucasnych
trendli dané formy prezentace. Webova prezentace je velmi vydarend, struktura stranek
dobfe promyslena, s patrnym zaméfenim na detail. Stranky bezprostfedné navozuji
uzivatelsky prijemny pocit a evokuji pocit ,,atulnosti®. Cela prezentace piisobi laskavym
a profesionalnim dojmem.

(0

ReproGenesis ﬁ Onas Létbaneplodnosti IVFlétbazblizka Darcovsky program Cenik Kontakt "k Q

KLINIKA REPRODUKENT MEDICINY

Nevahejte se zeptat nasSeho specialisty na reprodukéni medicinu

ZEPTE|TE SE LEKARE

Vitejte na strankach ReproGenesis,
kliniky pro 1é¢bu neplodnosti.

Klinika reprodukéni mediciny ReproGenesis v Brné se fadi mezi predni evropska
centra asistované reprodukce specializujici se na detailni diagnostiku a
veskeré dostupné moderni metody lécby neplodnosti,

jmodernéjsiho technického vyb i, poznatk( a postupt
soucasné Iékarské védy, tymu Spickovych specializovanych odbornikd
vénujicich se umélému oplodnéni fadu let a individualnimu pFistupu, ktery
klade diraz na divéru, empatii a porozuméni, dosahujeme vysokeé Gspésnosti v
|écbé neplodnosti. Dlouhodobé vyborné vysledky nas fadi mezi predni evropska
centra reprodukéni mediciny, ktera poskytuji sluzby na odborné arovni
uspésnych svétovych IVF center.

Diky vyuZiti

ReproGenesis disponuje unikétni rozsahlou databazi darkyn a darcq, kterd
umoziuje najit ty nejvhodnéjsi darkyné a darce pro lé€eny par, a to bez
nutnosti cekat na lécbu nékolik mésict, lécbu jsme schopni zahajit okamazité.
Darcovsky program zahrnuje darovani vajicek, spermii a embryi.

PLATNA LEGISLATIVA UMELEHO OPLODNENI V CESKE REPUBLICE: umélé
oplodnéni ize provést pouze neplodnému paru nikoliv jednotlivci, vék Zeny v
den embryotransferu nesmi pfesahnout 48 let + 364 dni, neplodny par musi
byt rozdilného pohlavi, umélé oplodnéni nelze pouzit pro vybér pohlavi,
darcovstvi je oboustranné anonymni.

Obrazek 7: Webové stranky ReproGenesis

Zdroj: www.reprogenesis.cz, 2017
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Webové stranky kliniky ReproGenesis jsou zpracovany v nadstandardnim poctu
jazykovych mutaci, kterych je aktualné dvanact (reprogenesis.cz, 2017). Informace jsou
prehledné Clenény, obsahem nezahlcuji. Kreativa jsou koncipovana S dirazem na
harmonii, pfijemny uzivatelsky zazitek a podporuji intuitivni navigaci napfi¢ jejich

strukturou.

ReproGenesis poskytuje i dalsi pfinosné prvky, jako jsou informacni grafiky, které
nazorn¢ a jasn¢ popisuji pacientim prubéh lécby. Stejné tak komplexni balik sluzeb
popisuje Vv animovaném videu, které je ustfednim prvkem domovské stranky. Také
nadstandardné zpracovana fotogalerie napomaha klientim k rychlejSimu ztotoznéni se

s klinikou, naopak forma virtualni prohlidky celkovému dojmu prezentace spise Skodi.
Podpora prodeje

Klinika ReproGenesis jasné komunikuje koncovym klientim program sdileni rizika,
kde pfimo specifikuje garance a podminky pii kterych narok na tyto vznika

(reprogenesis.cz, 2017).

Klinika ReproGenesis jiz dlouhodobé zajistuje svym klientim v rdmci 1é¢by 1 moznost
vyuziti profesionalni akupunktury ptimo na klinice, kdy propojovani tradi¢ni mediciny
a nejmodern¢jSich postupti 1écby je idedlni a mnohem castéji vyhledavanou kombinaci

pro podporu dosahovani tspésnych vysledkii.

I centrum ReproGenesis uzce spolupracuje s partnerskymi centry a doporucujicimi
I€kati. Dale velmi aktivné vyuzivéa formy profilovych prezentaci na stézejnich portalech
se zamétenim na 1écbu neplodnosti, které seskupuji a propaguji informace o zatizenich
nabizejicich sluzby v oblasti 1éc¢by neplodnosti (Hrdlickova, 2017). Profily zaroven
slouzi k budovani zdkladen loajalnich klientii, protoze obsahuji 1 zpétné vazby klientd,
ktefi v zatizeni 1écbu jiz absolvovali. Diky tomu jiz klinika obdrzela mnoho ocenéni,
které odrazi pravé pozitivni zkuSenosti pacientt s klinikou (reprogenesis.cz, 2017).
ReproGenesis se uspé$né prezentuje na vSech pro danou oblast vyznamnych
zahrani¢nich platforméch, jako naptiklad Fertility Clinics Abroad, Where IVF, Egg

Donation Friends, What Clinic nebo Treatment Abroad.
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EggDonation
Fﬂends.com Clinics  ClinicsRating  TOP IVF Programs  Destinations Donors Guide News [Helpmefindaclinic ' EN

# Home > Clinics

ReproGenesis
Brno, Czech Republic

Distance from:
A =]
@

*hkkkk| On

;I-' Compare

ot |
=N

I+ @ 928+ |~ 67%

years of experience no of IVF cycles a year average success rates

free on-line emergency airport pickup
& a consultation & g contact24h & ﬁ
Languages spoken;: >R T =T% T= =

Treatment options

& Egg donation - fresh eggs & Sperm donation
& Egg donation - frozen eggs & Embryo donation
e woman & Surrogacy
& PGS - chromosome screening
ily balancing & PGD - single gene diagnosis =
Top Rated IVF Clinics Ranking
19 reports - Download for free

Obrazek 8: EggDonationFriends, profil ReproGenesis

zdroj: www.eggdonationfriends.com, 2017

ReproGenesis se doposud netcastni, co by vystavovatel, Zadnych vyznamnych veletrhi
zaméfenych na problematiku 1écby neplodnosti (Hrdlickovéa, 2017). Uziva vSak
nékterych forem reklamy v ramci dané akce a jak je také z informaci na socialnich sitich

patrné, nejvyznamnéjsi veletrhy pravidelné navstévuji jeji zastupci.
Public relations

V ramci Public relations vyuziva klinika ReproGenesis pfedev§im nastroje PR ¢lanka
a vedeni aktivniho blogu, kde se zamétuje na zprostfedkovavani nejaktualnéjSich témat

oboru asistované reprodukce, stejné tak jako na sdileni zkuSenosti z 1éCby, a to jak
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Z pohledu odborniki, tak z pohledu klienti. Neobsahlejsi je pak v tomto sméru blog
vedeny v anglickém jazyce (reprogenesis.co.uk, 2017).

Centrum ReproGenesis se aktivné¢ zapojuje do charitativnich projektd. V roce 2016 se
Klinika stala generalnim partnerem charitativniho bazaru pofadaného pied Vanocemi
radiem Kiss, jehoz vytézek byl vénovan organizaci DEBRA, kterad podporuje pacienty
s takzvanou nemoci motylich kiidel. Dale se naptiklad ucastnila projektu Mésic pro

UNICEF (reprogenesis.cz, 2017).

Klinika ReproGenesis vydava vlastni Newsletter, ktery je mozny ziskat prostfednictvim
stranek a zprostiedkovava aktudlné nejzajimavéjsi témata z oblasti 1é¢by neplodnosti

(reprogenesis.cz, 2017).

Centrum ReproGenesis také aplikuje principy korporatni identity v celkové komunikaci
smérem ke klientovi, a to od jednotné formy podpisu Vv e-mailech, ptfes hlavicku
dopisového papiru a vSech prezentovanych materiali az po typizované uniformy

jednotlivych tymt.
Direct marketing

Klinika ReproGenesis vyuziva masivné on-line kampané pro cileni na vytipované
cilové skupiny uzivateli, ktefi se zajimaji o problematiku lécby neplodnosti. Jak je
patrné z vysledki hledani ve stéZejnich internetovych vyhledavacich, ReproGenesis
se soustfedi nejen na optimalizaci klikovych kampani (PPC), ale i na optimalizaci
organického vyhledavani, kdy ve vysledku vyhleddvacich dotazi z oblasti lécby
neplodnosti figuruje jak ve vysledcich vramci spousténi placené reklamy, tak na
pfednich ptickach ve vysledcich organického vyhled4dvani. Pokryva tak ve vysledcich
vyznamné pricky prvni strany, které jsou pro koncového uzivatele stézejni (Hrdlickova,

2017).

V ramci pfimého marketingu ma klinika zpracovany prezentacni brozury, kterymi

informuje o nabidce svych sluzeb, firemni strategii a usp&Sich.
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Viral marketing

Klinika ReproGenesis je nadstandardné aktivni v oblasti viral marketingu. Dennodenné
komunikuje na nejpopularnéjsich socialnich sitich, jako je Facebook, Twitter, Google+,
Instagram, You Tube, LinkedIn, kdy zvladd komunikaci pfizptisobovat obecnému
profilu typického uzivatele dané platformy. V rdmci interakce na socidlnich sitich sdili
nejen informace z chodu kliniky, své vysledky, ale také zajimavosti a piinosné
informace z dané problematiky, kdy soustfedi pozornost na vS§echna aktualné probihajici
témata a ta zprostiedkovava smeérem k potencionalnim i stavajicim klientim. Socidlnimi
sitémi také upozoriiuje na konané akce, které souvisi s 1é¢bou neplodnosti, prezentuje

své uspéchy a sdili fotografie déti, které se narodily diky uspésné 1é¢bé v ReproGenesis.
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reprogenesis_ivf_clinic
Prispévky (59) Sledujici (24) Sleduji (2)

ReproGenesis IVF clinic is a fertility clinic providing state-of-the-art diagnosis and
treatment of infertility as well as maintaining a comprehensive donor program.,

WW\W.reprogenesis.com

Obrazek 9: Instagram, profil ReproGenesis

Zdroj: www.instagram.com, 2017
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Obrazek 10: Twitter, profil ReproGenesis
Zdroj: twitter.com, 2017

435 Lidé

Lidé, at’ uz jako zaméstnanci nebo jako zdkaznici (pacienti), jsou v oblasti sluzeb velmi

vyznamnou slozkou.
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Zaméstnanci

Zaméstnanci kliniky maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb poskytovanych klinikou. Na

obrazku 11 je zndzornéna organizacni struktura reprodukéni kliniky.

o - Vedouci
edouci edouci
Ekonom L. Marketing Vedoucilaboratofe -, zdravotnického
|ékat koordindtorka
provozu

Y L Lékar Embryologické IVF Pomocny ; . _J|IVF koordindtorka
Ucetni o Embryolog|| Androlog o . l|1Zdravotni sestra|JRecepcni , .

specialistal[ laborantka koordinatorkal | personal - Darkyné

Spravce sité Anesteziolog] Urolog

Obrazek 11: Organizacni struktura spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru s vedouci zdravotnického provozu

Klinika ReproGenesis ma 28 stalych zaméstnanci. Vétsina téchto zaméstnanci pracuje
na plny uvazek, nékteii 1ékafi nebo koordinatorky jsou ale zaméstnani pouze na tivazek
casteny. VSichni zaméstnanci ovladaji alesponi zdkladni turoven ciziho jazyka,
predevsim anglického, vzhledem Kk faktu, Ze cizinci tvofi vyznamnou c¢ast klientely

reprodukéni kliniky.

Management kliniky pribézné¢ analyzuje kapacity persondlu k  zajiSténi
bezproblémového chodu centra. Vzhledem ke kontinualnimu nardstu klientely je

zajisténi dostatecnych kapacit kritické.

Veskery zdravotnicky persondl, at’ uz se jednd o l1ékare, sestry ¢i embryology, spliuje
podle Zakona ¢. 95/2004 Sb., o podminkach ziskdvani a uznavéani odborné zpiisobilosti
a specializované zpiisobilosti k vykonu povolani 1ékate, zubniho lékaie a farmaceuta

pozadavky na vzdélani. Dale spliiuje pozadavky dle zakona ¢&. 96/2004 Sb.,
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0 podminkéch ziskavani a uznavani zptsobilosti k vykonu nelékatskych zdravotnickych
povolani a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zdravotni péce a o zméné

nékterych souvisejicich zdkonti (zdkon o nelékatskych zdravotnickych povolanich)
(uzis.cz, 2017).

Zameéstnavatel poskytuje zaméstnanctim benefity v podobe:

piispevkill na stravovani (stravenky)
sluZzebniho notebooku

sluzebniho mobilniho telefonu
sluZzebniho automobilu
mimofadnych finanénich odmén

péti tydnti dovolené

YV V V V V V V

moznosti proplaceni Skoleni

Veskery zdravotnicky personal obléka jednotné pracovni obleCeni, které je barevné

sladéno s logem Kliniky.
Zikaznici

Zakazniky kliniky ReproGenesis jsou pacienti, jejichz spokojenost je hlavnim cilem
firemni strategie. Na kliniku dochazeji pacientky na gynekologicka vysSetfeni
a pravidelné prohlidky. Tyto pacientky jsou vSech vékovych kategorii oproti
pacientkam, které na kliniku piichazeji z diivodu dlouhodobéjsi nemoznosti otéhotnét
a tedy lécby neplodnosti. Umélé oplodnéni mohou totiz ze zédkona podstoupit pouze

Zeny, které jesté nedosahly 49 let veéku.

Klinika reproduk¢éni mediciny je diky vysoké uspéSnosti a vysokému standardu
poskytovanych sluzeb popularni nejen v ramci celé Ceské republiky, ale predevsim
maji klienti z anglicky mluvicich zemi jako Velka Britanie ¢i Irsko, dale jsou to pacienti
zZ Francie, Italie nebo z Némecka. Ke vzristajicimu poctu zahrani¢nich klientl pfispiva
také legislativa v nékterych zemich, kde je asistovana reprodukce zakonem korigovana,

nebo primo zakazana, stejné tak jako nepomérné vyssi ceny za 1éCebné cykly.
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4.3.6 Procesy

Procesy jsou vyuzivany pfedevSim v oblasti sluzeb. Umélé oplodnéni je zdlouhavy
a narocny proces pro télo i psychiku zeny ¢i celého paru a zahrnuje nékolik stadii:
prvotni je zjisténi piiciny neplodnosti u Zeny nebo muze, na jejimz zékladé¢ je navrhnuta
nejvhodnéjsi 1écba, nasleduje hormondlni ptiprava indikovanym mnozstvim lékii, odbér
pohlavnich bunék (ve vétSiné piipadi v celkové anestezii), oplodnéni a kultivace
(vyvoj) embryi a embryotransfer (vklad embrya do d€lohy Zeny). Veskeré sluzby jsou
poskytovany erudovanymi odborniky na lé¢bu neplodnosti a klienti jsou neopomijenou
soucasti celkového procesu od zacatku lécebného cyklu az do jeho konce. V ptipadé
neuspésného cyklu jsou s parem diskutovany mozné divody neuspéchu a navrzeny
naro¢néjsi metody 1é¢by nebo navySeni davek 1éku, tedy postup, ktery by v dalsim
cyklu co nejvice dopomohl ke kyzenému cili. Ke kazdému vykonu, ktery klinika
provadi, musi dat 1éCeny par svlij informovany pisemny souhlas. Tento souhlas musi byt
po oveéfeni totoznosti podepsan pied pracovnikem kliniky, nejCastéji pred
koordinatorkou, kterd ma dany par v péci, v ptipad¢, ze se jeden z partnerii nemize na

kliniku dostavit, musi sviij podpis nechat uiedné ovéfit.

4.3.7 Materialni prostredi

Malebna budova, ve které se klinika reproduk¢éni mediciny nachazi, je situovana
V lukrativni méstské Ctvrti Brno — Pisarky. Stavba je vlastnictvim banky Expobank
a spole¢nost ReproGenesis je pouze v najmu. Budova je dostupna vSemi prostiedky
MHD (tramvaj, trolejbus) a disponuje dostatkem parkovacich mist pro pacienty, ktefi se
na kliniku vydaji automobilem. PySni se krasnou rozlehlou zahradou, kterd navozuje

poklidnou atmosféru a pocit harmonie.
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Obrazek 12: Budova kliniky ReproGenesis

Zdroj: prevzato z Www.reprogenesis.cz, 2017

Budova kliniky ma tfi patra, na prvnim podlazi se nachazi recepce, ze které se pacienti
navedou do rozlehlé cekarny, ktera je pojmuta jako relaxaCi zona a je vybavena
i kuchyni, kde si mohou klieti ptipravit ¢aj ¢i kavu a pfi ¢ekani na 1ékafe poslouchat

hudbu, ¢i se vénovat Cteni, ke kterému klinika poskytuje dostatek materiala.

Cekarna je vybavena pohodlnym sedacim nabytkem barevnd sladénym s logem
spolecnosti. Dale jsou zde umistény ambulance, konzultatni mistnosti a finan¢ni
oddéleni. Na druhém patfe se nachazeji operacni sdaly, tfi lizkové pokoje
a embryologicka a andrologicka laboratof s nejmodernéj$im technickym vybavenim. Na
tretim patie je pak kancelar oddéleni marketingu, kancelafe IVF koordinatorek, kancelar

vedeni kliniky a zasedaci mistnost.

4.4 Analyza marketingového prostiredi spole¢nosti

V této Casti se budu vénovat analyze marketingového prostredi podniku, a to pomoci

analyzy SLEPT pro makroprostiedi a Porterovy analyzy pro mikroprostiedi.

4.4.1 SLEPT analyza

S - spolecenské (socialni) faktory

Spoledenské faktory tuzce souvisi s demografickym vyvojem obyvatelstva Ceské

republiky, podle zvefejnénych udaji Ceského statistického Gfadu méla Ceské republika

51



k 31. prosinci 2016 10578 800 obyvatel, primérna hruba meésicni nominalni mzda
¢inila 29 320 K¢ a z toho stejného statistického ufadu byl prevzat i udaj o poctu zen
amuzi, kdy muzi bylo k31.12.2016 v Ceské republice 5200687 a Zen
5 378 133 — prevaha zen nad muzi i vzrustajici primérna hruba mési¢ni mzda maji na
kliniku kladny dopad (czso.cz, 2017). Rust hrubé mzdy predev§im z divodu, ze 1écebné
metody nejsou levnou zalezitosti a pokud par chce zvysit pravdépodobnost uspéchu, je
nutné si priplatit i za dopliikové nabizené embryologické metody. S vy$§im piijmem tak
narustd pocet klientti, ktefi si mohou lé¢bu ,,dovolit“. Pfevaha zen nad muzi ma na
kliniku pozitivni dopad vzhledem k faktu, Ze zeny fesi oproti muzim svoji neplodnost
aktivnéji a jejich 1écba je v porovnani s nimi ndkladnéjsi, coz ve vysledku napomaha

rastu zisku.

Ptilezitosti pro IVF kliniky je také neustale starnouci populace, kdy pfibyva starych lidi
a napfi¢ tomu se rodi méné déti. U pard, které s pocetim ditéte otalely, je v pozdé€jsim
véku posledni moznosti vyhledat pravé centrum asistované reprodukce. Neplodnost je
Vtomto piipadé negativnim faktorem, ktery k omlazeni spolecnosti neptispiva.
Primémy vék obyvatel Ceské republiky plynule roste jiz pies tiéi desitky let. Jak
ukazuje tabulka (Tabulka 2), u Zen se prumérny veék za sledované obdobi 2005-2015
zvysil o témét dva roky. Starnuti populace dokresluje také vyvoj indexii popisujicich

vzajemny pocetni pomér jednotlivych hlavnich vékovych skupin.

Tabulka 2: Ukazatele vékového slozeni, 2005-2015 (k 31. 12.)

Ukazatel 2006 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Prumérny vEk - celkem 40,0 408 411 41,3 415 Ha7 418
- Mz 384 393 39,5 30,8 40,0 403 40,4

- Jeny 41,5 423 425 427 429 431 433

Vékowvy mediin - celkem 389 3986 40,1 40,4 408 411 415
- MUz 37T 38,1 38,7 3.1 395 40,0 40,4

- Zany 40,7 41,3 9.7 41,9 422 425 428

Index stafi " a97.0 1078 1104 1133 116,7 1174 118.0
Index ekonomické zdvislosti A~ 40,6 427 446 46,3 479 493 50,8
Index ekonormické zdvislesti B ™ 4.4 55,0 56,3 57.5 58.6 598 61,4

" Potat osob ve véku 65 a vice lef na 100 détf ve véku 0-14 lst.
U Potet osob ve viku 0-14 lat a osob ve viéku 65 a wice let na 100 osob ve véku 1564 let
¥ Pocet osob ve veku 0-19 let a asab ve viku 65 a vice let na 100 osob ve veku 20-64 fat.

Zdroj: pfevzato z https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky
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Dalsim socialnim faktorem a pfilezitosti pro kliniky IVF je neustale se snizujici pocet
plodnych Zen a muzi a naopak zvySujici se v€k prvorodi¢ek, coz je opét jasnou
prilezitosti pro centra asistované reprodukce. V téchto piipadech uz vétSinou pary
nemaji jinou volbu nez vyuzit sluzeb IVF center. Navzdory faktu, ze je idealni
biologicky veék prvorodicky na hranici 25 let, statistiky dokazuji zna¢né odli$nou realitu,
jak ukazuje Graf 1. Na tomto grafu je znazornén vyvoj primérného véku prvorodicek
v Ceské republice a lze zné&j vyé&ist, Ze realny praimémy vék prvorodidek se tomu
idedlnimu véku pro poceti stale vice vzdaluje. Zatimco v roce 2000 méla ceska
prvorodicka v praméru 24,9 let, v roce 2012 uz byl tento vek na hodnoté¢ 27,9 a neustale

roste.

1950
1955 J—
1965 Jm—
1970
1975 J—
1980
1985
1990
1995
2000
2005 Jm—

2010
2015

Graf 1: Pramérny v€k Zen pii narozeni 1. ditéte v letech 1950-2015

Zdroj: pfevzato z https://www.czso.cz/csu/czso/prumerny-vek-zen-pri-narozeni-1-ditete-v-letech-1950-
2015

V Ceské republice je momentalné neplodnych 20 az 25 procent partl, tyto pary maji
moznost podstoupit 1é¢bu neplodnosti, diky které se v Cesku ro¢né narodi étyii procenta

déti (Rezabek, Jirova, 2016).
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Spolec¢enskym trendem moderni doby se stava odkladat zaklddani rodiny na pozdéjsi
vék. Lid¢ si dostate¢né neuvédomuji, ze s rostoucim veékem se snizuje Sance na
otéhotnéni. Jejich chovani je tak opét prilezitosti pro kliniky umélého oplodnéni, které
i po dlouhych letech snahy o dité nabizeji parim pomoc a nadéji. Rodi se stale méné
améné déti a populace rychle starne. Existuje tedy stale vice piipadd, kdy mnoho
bezdétnych Zen, které se diky kariéte, profesi nebo proto, Ze nemaji partnera, blizi jiz
k 40. roku veéku. Zvysujici se v€k prvorodicek ptispiva k rostoucimu zdravotnimu riziku
jako je onemocnéni cukrovkou nebo vys§imu riziku potratu. Dusledkem této situace je
kazdoro¢ni nariist Vv po¢tu vykonanych cykld asistované reprodukce. V roce 2007
podstoupily neplodné pary 17 682 1é¢ebnych cykll, tento pocet se béhem nasledujicich
7 let vice nez zdvojnasobil, a to konkrétné na 35 875 cyklt vroce 2014 (Rezabek,
Jirova, 2016). Centra asistované reprodukce v Ceské republice jsou vyhledavana
predev§im zahrani¢nimi pary, kdy hlavnimi davody jsou jak vysoka kvalita

poskytované péée v CR, tak vyrazné nizsi cena 1é¢by ¢&i legislativa v zemi daného paru.
L — legislativni a politické faktory

Poskytovatel zdravotnich sluzeb a zdravotnické zatizeni, kde jsou sluzby poskytovany,

se fidi platnou legislativou CR. Jako dileZité zakony a vyhlasky mohu uvést:

Zakon ¢. 147/2016 Sb., kterym se méni zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach

a podminkach jejich poskytovani (zékon o zdravotnich sluzbach)
Zakon ¢. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach

Zakon ¢&. 296/2008 Sb., o zajiSténi jakosti a bezpecnosti lidskych tkani a bunck

urcenych k pouziti u ¢loveka a o zméné souvisejicich zakonii

Zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajii a 0 zméné nekterych zékoni, ve znéni

pozdé&jsich predpist

Zakon ¢. 227/2006 Sb., o vyzkumu na lidskych embryonalnich bunikach a souvisejicich

¢innostech a o zméné nékterych souvisejicich zakoni

¢. 48/1997 Sb., Zakon o vefejném zdravotnim pojisténi a o zmén¢ a doplnéni nékterych

souvisejicich zdkont
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W

Zékon ¢. 95/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani odborné zpusobilosti

a specializované zpisobilosti k vykonu povolani Iékate, zubniho Iékaie a farmaceuta

™

Zakon €. 96/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani zptsobilosti k vykonu
nelékaiskych zdravotnickych povolani a k vykonu Cinnosti souvisejicich

S poskytovanim zdravotni péce a o zmén¢ nekterych souvisejicich zakont

Zdravotnickad zafizeni maji povinnosti se fidit dle vySe uvedenych a mnoha dalSich
zakonu a vyhlaSek, které jsou na zdklad€ rozhodnuti Ministerstva zdravotnictvi Ceské

republiky novelizovany. (uzis.cz, 2016).

Pro umélé oplodnéni v Ceské republice tedy podle platné legislativy plati, Ze je mozné
lé¢bu provést pouze neplodnému paru nikoliv jednotlivei. VE&k Zeny v den
embryotransferu (pifenos embrya kanylou pies hrdlo d€lozni do délohy) nesmi
piresdhnout 48 let + 364 dni. Neplodny par musi byt rozdilného pohlavi. Umélé
oplodnéni nelze pouzit pro vybér pohlavi a darcovstvi (vajicek, spermii) je oboustranné
anonymni (reprogenesis.cz, 2017). Legislativni podminky pro provadéni 1éCby sterility
metodami asistované reprodukce jsou Vv Ceské republice prozatim vstéicné. Jejich
zptisnéni by ale mohlo znamenat zna¢nou hrozbu pro kliniky IVF ve smyslu ztizeni
podminek podnikani v tomto oboru. Napiiklad v sousednim Némecku ¢i Rakousku je ze

zékona zakazano darcovstvi oocytli a embryi.

Kazdy lékat, ktery vykonava na uzemi Ceské republiky lékaiské povolani v 1é¢ebné
a preventivni péci, musi byt ze zak. 220/1991 Sb. ¢lenem Ceské lékaiské komory.
Ceska lékaiska  komoraje  samospravna  stavovska  organizace  sdruzujici
viechny lékafe na izemi Ceské republiky. Byla zfizena v roce 1991, sidli v Olomouci.
Poslanim Ceské 1ékaiské komory je predeviim dbat, aby ¢lenové komory vykonavali
své povolani odborné a v souladu s etikou. Dale zarucuje odbornost svych ¢lend, haji
jejich prava a zdjmy a chrani jejich profesni Cest. Je opravnéna nad nimi vykondvat

Vv souladu se zakonem disciplinarni pravomoc (lkcr.cz, 2011).

V letech 2005—2006 vznikl narodni registr asistované reprodukce (NRAR). NRAR je
celoploSnym popula¢nim registrem. Od roku 2007 je systém provozovan v podobé
webové aplikace s centrdlni databazi. Tento registr eviduje data o vSech Zenéch,

U kterych byla zahdjena ovarialni stimulace, nebo bylo zahdjeno monitorovani za
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ucelem 1éCby sterility (sterility vlastni nebo sterility jiné Zeny v piipadé darovani
oocytl) metodou mimot&lniho oplodnéni (IVF) nebo piibuznymi technikami (Rezabek,
2015).

E - ekonomické faktory

Na zdravotnictvi ma vliv mnoho ekonomickych faktori, mezi které patii napiiklad
HDP, inflace nebo nezaméstnanost. Konkrétné nezaméstnanost poklesla i v bieznu
letodniho roku az na 4,8 %, coz dokazuje, Ze je ekonomika Ceské republiky stale
v dobré kondici (mpsv.cz, 2017). To potvrzuje i meziro¢ni rast HDP v roce 2016
0 2,4 % (czso.cz, 2017). Tyto vysledky a celkova ptizniva situace v ekonomice pfinaseji

pozitivni vliv na centra asistované reprodukce.

Vydaje na zdravotnictvi neustale rostou — v roce 2014 dosahovaly témét 300 miliard
korun, kdy oproti roku 2010 stouply o vice nez 10 miliard. Celkové vydaje na
zdravotnictvi predstavovaly vroce 2014 7,04 % HDP Ceska. Nejvétsi podil zdroji
financovani na celkovych vydajich na zdravotnictvi v Ceské republice maji zdravotni
pojistovny, v roce 2014 to bylo téméf 80 % (uzis.cz, 2015). Cast celkovych vydaji
zdravotnich pojisStoven putuje 1 na kliniku ReproGenesis, ktera jim vykazuje
gynekologické a IVF vykony. Bohuzel nemd moznost vykazovat vykony vSem

pojistovnam V Ceské republice, protoze se dvéma stale neni smluvnim partnerem.

Co se tycCe asistované reprodukce, tak plati, ze ze zdravotniho pojisténi se hradi
zdravotni sluzby poskytnuté na zékladé doporuceni registrujiciho gynekologa
v souvislosti s umélym oplodnénim, jde-li o formu mimotélniho oplodnéni (in Vvitro
fertilizace), ato zenam s oboustrannou neprichodnosti vejcovodi od 18 let do dne
dosazeni 39. roku véku, ostatnim zenam pak od 22 let do dne dosazeni 39. roku véku.
StarSi pacientky jsou jiz nuceny si cyklus umélého oplodnéni hradit samy bez

spoluti¢asti pojistovny.

Uhrada je moZna nejvice tfikrat za Zivot, nebo &tyfikrat za Zivot, pokud bylo v prvnich
dvou ptipadech pfeneseno do pohlavnich organt Zeny nejvyse 1 lidské embryo vzniklé
oplodnénim vajicka spermii mimo télo Zeny. Do limitu 3x, resp. 4x za Zivot se
nezapocCitdvd pouhé zavedeni spermii do pohlavnich organti Zzeny (intrauterinni

inseminace — IUI), kter¢ je druhou metodou umélého oplodnéni (vzp.cz, 2015).
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Jiz od pocatku roku 2015 se u vétsiny €k uplatiiuje druhd snizend sazba DPH ve vysi
10 %, coz piinasi usporu pojistovnam i pacientim (SUKL, 2015). Klinika je smluvnim
partnerem zdravotnich pojistoven: Vseobecna zdravotni pojistovna (111), Ceska
pramyslova zdravotni pojistovna (205), Revirni bratrskd pokladna (213),
Zaméstnanecka pojistovna Skoda (209) a Oborovéa zdravotni pojistovna (207), diky
cemuz pribyva Ceskych pacientd. Ti, ktefi se rozhodnou 1é¢it na této klinice a jsou
pojisténi u zbylych pojistoven, jsou vedeni jako samoplatci stejné jako vSichni klienti
Z ciziny. Neni tedy mozné jejich 1éCbu vykazat na pojiStovnu a jsou tak nuceni si

veskeré vydaje na 1écbu hradit sami (reprogenesis.cz, 2017).

Ceska republika, a tedy i klinika ReproGenesis, je cenové velmi zajimava pro
zahrani¢ni klientelu. Pfi poskytovani Spickovych sluzeb na svétové turovni je
ekonomicky vyhodna pro drtivou vétSinu zahrani¢ni klientely, ¢imZ se ekonomika
Ceska v této oblasti posiluje. Jsme zemi se silnou IVF zakladnou a tento trend ma stale

vzristajici tendenci.
T - technické (technicko-technologické) faktory

V dnesni dobé dochazi k neustalému vyvoji technologii, coz ptinasi dalsi ptrilezitost pro
IVF kliniky. Zdravotnictvi v Ceské republice je na vysoké urovni, jak v kvalité
poskytovanych sluzeb, tak i v technologiich, které zdravotnicka zafizeni pouzivaji.
Diilezité je zajisténi moderniho vybaveni firmy — tyka se vSech podplrnych prostredkd,
které zajiStuji efektivni praci zaméstnanci. Klinika ReproGenesis disponuje
nejnovejSimi  digitalnimi ultrazvuky Medison SonoAce R7 a vlastni pfistroj
EmbryoScope, ktery umozZiiuje nepietrzit€ sledovat embrya béhem jejich pétidenni
kultivace. Klinika se pyS$ni také vlastni kryobankou, ve které jsou uchovavéana vajicka
a spermie pii teplot¢ minus 196 stupnii. Veskeré pouzivané pftistroje se pravidelné

reviduji, aby spliiovaly poZadavky na bezpecny provoz.

Vedouci pracovnici se na zéklad¢ dalSiho vzdélavani a odbornych Skolicich akei
neustale UCi a seznamuji S nejnovejSimi technologickymi postupy, které musi co
nejrychleji a nejefektivnéji zavadét do praxe. Aby klinika na trhu obstéla, je nezbytné
nutné s technickym a védeckym pokrokem drzet krok, coZ zajiStuje management pro

vSechny zaméstnance a pro kliniku jako takovou. Uplatnéni moderni ptistrojové
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I¢kaiské techniky a novych I€katskych postupli vyznamné ovlivituje rozhodovaci proces

potenciondlnich klientd.

4.4.2 Porterova analyza

Zakaznici

Obecné lze konstatovat, Zze vyjednavaci sila zdkaznikli je pro zdravotnické zatizeni
Vv oblasti asistované reprodukce znacna a do jisté miry urcujici. Zakaznik ptfedstavuje
pro organizaci hodnotu, organizace je na ném zavisld, proto je potfeba mu vénovat
maximalni pozornost. Zakazniky kliniky jsou pacienti, a to nejen z Ceské republiky, ale
piedevSim ze zahraniCi. Nejvice zahrani¢nich klienta ptijizdi ze Spojeného kralovstvi,

z Némecka ¢i z Francie a az 90 % z nich je IéCeno v jejich rodném jazyce.

Pacienti spotiebovavaji sluzby kliniky a je u nich dbano zejména na jejich spokojenost.
K té mize ptispét predev§im tym Spickovych specializovanych odbornikti s dlouholetou
praxi a individualnim pfistupem, ktery klade diiraz na dtvéru, empatii a porozuméni,
coZ je praveé v této oblasti zdravotnictvi velmi diilezité. Neméné vyznamna je i kvalita
zazemi zdravotnického zafizeni a vyuzivani nejmodernéjSich metod 1é¢by. Na klinice
ReproGenesis ma kazdy pacient po léCebném cyklu moznost vyjadrit svilj nazor
ohledn¢ urovné poskytovanych sluzeb v dotazniku spokojenosti, ktery poté poslouzi

managementu pii vylepSovani stavajicich sluzeb ¢i zavadéni novych.

Nejnovej$im tématem marketingu orientovaného na zakaznika je takzvané fizeni
pacientské zkuSenosti, kdy nazor a zkuSenost klienta jsou pilifem pro ziskavani dalSich.
Programy ,,zpétné¢ vazby zdkazniki“ maji za cil zajistit to, aby zdkaznici méli
jednoznaéné pozitivni zkuSenost, klientim byla vénovana maximalni péce a pozornost,
kterou ocekavaji a klienti tyto své zkuSenosti pak dale sdileli s ostatnimi. Cilem fizeni
pacientské zkuSenosti je maximalizovat loajalitu stavajicich zakaznikd a navazné zlepSit

obchodni vykonnost spole¢nosti.

Substituty

Tato hrozba neni pro firmu redlnd, poskytovani zdravotnich sluZeb je velmi specifickou

formou podnikatelské ¢innosti. Sluzby ve zdravotnictvi nelze jako celek substituovat,
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nelze je néjakym zpusobem nahradit, ¢imz je hrozba substitutii v oblasti asistované
reprodukce v soucasnosti minimalizovana. A to i diky praktickym bariéram vstupu pro
podnikani v této oblasti — musi byt splnéno mnoho zdkonnych podminek a ¢lovék musi

disponovat jak finan¢nimi, tak hmotnymi potfebnymi prostiedky.

Dodavatelé

Klinika ReproGenesis spolupracuje s n¢kolika typy dodavatelskych spole¢nosti.
Vhodnd volba dodavateli hraje velkou roli predevs§im z divodu, ze na kvalité
doddvaného materidlu ¢1 sluzeb zavisi kvalita poskytovanych sluzeb klinikou.
U nespolehlivych dodavateli mize dojit ke zpozdéni dodavky, coz miize mit v krajnich

ptipadech kriticky dopad na kliniku.

Firma je zavisla pfedevS§im na spolecnostech, které zajistuji prodej 1€kt a spotiebniho
materidlu, v soucasné dobé to jsou Lékarna ATLAS s.r.o. a RM PHARMATRADE
s.r.o. DalSimi spole¢nostmi jsou ty, které zajiStuji prodej pfistroji a softwaru,
spole¢nosti, které maji na starost uklid, prani pradla nebo pravidelné revidovani
elektrickych zafizeni, kotli ¢i piistrojii na salech. Neméné dulezitymi dodavateli jsou
Innogy Energie, s.r.o. a EP ENERGY TRADING, a.s., ktefi klinice zajistuji dodavku
tepla a elektfiny.

Vyjednavaci sila dodavatelii v ptipad¢€ zdravotnického materialu a 1€kt neni nijak velka
piedevsim z diivodu, ze v této oblasti dochdzi k rostoucimu poctu vyrobct a je tedy
mezi dodavateli dostatecny vybér. Tim jsou i ndklady spojené s piechodem k jinému
dodavateli minimalni. Oproti tomu vyjednavaci sila dodavateli roste v oblasti

specializovanych pfistroji a pomuicek, kde je nedostatecné mnozstvi konkurentd.

v v

Konkurenti

Kazdy podnik méd své konkurenty. Na cCeském trhu asistované reprodukce doslo
K nardstu poctu klinik z ¢isla 26 vroce 2007 az na pocet 42 vroce 2014. Tato
konkurenéni zdravotnicka zafizeni poskytuji obdobné sluzby a produkty jako
reprodukéni klinika ReproGenesis (Rezabek, Jirova, 2016). Pravem je lze oznadit za

klicové hrace a za klicové konkurenty v oblastech, ve kterych pravé i klinika
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ReproGenesis nabizi své 1ékatrské sluzby. Lze konstatovat, ze dochazi ke zvySovani
konkurenéniho boje, i vzhledem Kk faktu, 7e se v Ceské republice stava z umélého

oplodnéni vynosny byznys.

Cilem a hlavnim ukolem kliniky je nabizet zdravotni sluzby podobného charakteru jako
konkurence, ale ve vyss$i kvalité za niz$i cenu, protoze s ohledem na povahu ¢eského
pacienta je brana jako rozhodujici veli¢ina pravé predev§im cena a kvalita s jakou jsou
poskytovany sluzby zakaznikim. Davaji vSak i na rady jinych ,uzivateli“. Proto je
nezbytné monitorovat pozadavky zékazniki a vyhodnocovat je na zékladé

dotaznikovych Setfeni.

Mezi nejvétsi konkurenty z fad soukromych center patii bezpochyby klinika Reprofit
nachazejici se ve vzdalenosti ani ne 500 metri od kliniky ReproGenesis. DalSimi
brnénskymi konkurenty jsou reprodukéni klinika Repromeda, kterd se nedavno
piestéhovala do méstské ¢asti Brno — Bohunic do Biology Parku nebo klinika Unica.
Jako vzdalenéjsiho konkurenta mohu uvést kliniku IVF Zlin a nelze opomenout ani

CAR 01 Brno, které je statnim centrem asistované reprodukce.

Novi konkurenti

Hrozba ze strany novych konkurentti neni piili§ vysoka. Jak je jiz zminéno vySe, je to
piedevsim z divodu, Ze je vstup na trh v daném odvétvi slozity. Podnikani v oblasti
asistované reprodukce se totiz vyznaCuje pomérné naro¢nymi bariérami vstupu. Novy
konkurent musi pocitat s problémy tykajicimi se velké kapitalové naro¢nosti. DalSimi
bariérami vstupu muze byt vliv legislativy a nutnost spliiovat mnoho zékonnych
podminek, stejn¢ tak prfidruzend narocnd administrativa a také vyjednavani se
zdravotnimi pojiStovnami o thradach 1€cby pacientl. I ptes uvedené bariéry a vzhledem
K nartistu po¢tu klinik v minulych letech ale neni pfichod nového konkurenta

vylouceny.
4.5 Analyza konkurence

V kapitole analyza konkurence se zaméfim na kliniky reprodukéni mediciny nachéazejici

se Vv blizkém okoli, které mohou ovlivnit chod kliniky ReproGenesis a jeji uspesnost.

60



Reprofit International s.r.o.

Obrazek 13: Logo spole¢nosti Reprofit

Zdroj: ptevzato z www.reprofit.cz, 2017

Nejvyznamnéj$im konkurenénim zatizenim v oblasti asistované reprodukce je jiz vyse
zminénd klinika Reprofit International s.r.0. Tato klinika byla zalozena jako soukromé
centrum pro lé¢bu neplodnosti jiz vroce 2006 a nachdzi se na stejné ulici jako
zdravotnické zafizeni ReproGenesis a.s., a to na ulici Hlinky v blizkosti brnénského
vystavisté, kdy tyto dvé kliniky jsou od sebe vzdaleny pouhych 500 metrd. V oblasti
poskytovanych typti 1€Cby a cen, za které tyto sluzby zminéna zatizeni nabizi, se kliniky
od sebe nijak vyrazné€ neli$i. Cenik léCebnych vykond je uveden v piiloze (viz
Pfiloha 4). Vzajemné sledovani vyvoje cen a pfizpusobovani nabidek témto cenam je
jeden z hlavnich atributd konkurenceschopnosti pro dany obor a region. Klinika
Reprofit se, stejné tak jako ReproGenesis, zaméfuje na veskeré dostupné metody 1écby
neplodnosti, disponuje modernim vybavenim a prezentuje se profesionalnim tymem

I€katii, embryologt a andrologi.

Klinika Reprofit navic disponuje rozsahlym gynekologickym centrem, které se vénuje
nejen bézné prevenci, ale také provadi gynekologické chirurgické zakroky v ramci
jednodenni chirurgie, kdy se rovnéz specializuje na samotnd fteSeni zdravotnich
problémt, které k neplodnosti pfispivaji, ¢i pfimo vedou. Diky tomu potencionalni
Klient nemusi pro nutna chirurgicka feSeni vyhledavat jina zdravotnicka zatizeni, ale je

mu zajistén psychologicky pfiznivy komfort komplexni 1é¢by ,,pod jednou stiechou®.

Dalsim velkym bonusem, ptedev§sim co se Ceské klientely tyce, mize byt fakt, Ze je
klinika Reprofit International smluvnim partnerem vSech ceskych zdravotnich
pojistoven, coz umoziiuje zakladni IVF cyklus ( = in vitro fertilizace) paru vykazat na

pojistovnu a usetfit tedy klientim 26 000 K¢ (reprofit.cz, 2017).
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Dle, na webu kliniky Reprofit uvedeného, si tuto kliniku za jeji desetiletou existenci jiz
zvolilo pro 1é¢bu neplodnosti vice nez 13 000 part z vice nez 90 zemi svéta. K dalsimu
vzestupu uspéSnosti Kliniky ma, dle jejiho vedeni, pfispivat i fakt, Ze jiz vice jak rok
spada zatizeni pod holding FutureLife, ktery sdruzuje sit’ klinik asistované reprodukce
v Ceské republice (kromé Reprofitu sem patii napiiklad kliniky ISCARE Praha &i
GENNET), na Slovensku, ve Velké Britanii a v Irsku. V této siti jsou zapojena
zdravotnicka zatizeni se specializaci na péci o Zeny plsobici pievazné v odbornostech
gynekologie, asistované reprodukce, gastroenterologie, genetiky a dalSich ptidruzenych
oborech. Spojeni IVF specialisti z jednotlivych klinik umoznuje 1épe prosazovat
a zavadeét novinky v oboru, coz predurcuje dalS$i posouvani hranic UspéSnosti 1€Cby

neplodnosti (futurelife.cz, 2017).

Klinika Reprofit provadi dlouhodobé nejvice vykont asistované reprodukce v Ceské
Republice a kazdoro¢nim poctem provedenych IVF cykli se tak fadi mezi piedni

evropska centra pro 1€cbu neplodnosti.
Marketingova komunikace spole¢nosti

Marketingovou komunikaci kliniky Reprofit jiz dlouhodob¢ ur¢uje heslo: ,,JJen to, co
opravdu potiebujete, abyste otéhotnéla®, které ma nejlépe vystihovat filosofii tohoto
zafizeni a komunikovat tak jasné smérem k potencionalnim klientim, Ze se jedna
0 zafizeni, které se na prvnim misté vzdy snazi hledat pro Iécbu neplodnosti ta
nejjednodussi a nejefektivnéjsi feSeni. P¥i komunikaci s potencionalnim klientem klade
toto zafizeni duraz na psychologické aspekty své cilové skupiny a vyuziva K tomu
vytipované zdsady témef prototypniho uvazovani pard, které se potykaji
S problémy plodnosti. Ztejmym cilem marketingové komunikace kliniky Reprofit se tak
stava prioritné vyvolani okamzité divéry, navozeni pocitu vyjimecnosti a pocitu
bezpeci, nekomplikovana nabidka feSeni problému a pfedev§im nadé€je v jeho tspésné

dofeseni za pomoci odborniki s dlouholetou praxi v daném oboru.

Marketingovou komunikaci podporuje klinika Reprofit i medidlni reklamou, aktudlné
brandovym spotem v radiich, dale také tiskovou reklamou v dopravnich prostiedcich

a prezentacemi PR ¢lankl v periodikach, kterd se zamétuji na problematiku neplodnosti.
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Webové stranky

Klinika Reprofit ma aktualné spusténou novou webovou prezentaci, a to v navaznosti na
zmény prezentaci jejich konkuren¢nich zatizeni. Tato prezentace se nijak nevymyka
standardu dalSich center. Realizace novych webovych stranek az v ndvaznosti na dalsi
konkurencni zatfizeni ma své nepopiratelné vyhody, je patrné, ze se pii tvorbé
prezentace bylo mozné inspirovat zjiz provedenych prezentaci konkurence, tyto

podnéty analyzovat a posléze aplikovat uzivatelsky vhodnéjsi feseni.

Webova prezentace kliniky Reprofit je zpracovana v Sesti jazykovych mutacich.
Informace jsou uvedeny piehledné a jsou srozumitelné definovany. Obsahové poskytuje
web kliniky uzivatelim nadstandardné komplexni informace. Kreativa dané webové
prezentace jsou citlivé zpracovand, S pozornosti soustfedénou na detail, nerusi nijak
uzivatele od samotného obsahu a jsou neutralné¢ libiva. Neobsahuji zadny bonusovy
napad navic, ktery by stranky vyznamné odlisil od jinych, nenabizi zpracovani prvku

vyjimecnosti, ktery by mohl byt urcujicim pti vybéru kliniky koncovym klientem.

Z hlediska SEO (SEO je zkratka, ktera znamena Search Engine Optimization, tedy
optimalizace pro vyhledavace, coZz je obecny postup, jak optimalizovat konkrétni
webové stranky pro vyhledavace a umistovat se ve vysledcich organického vyhledavani
na nejvysSich prickach, SEO se zabyva optimalizaci pro fulltextové vyhledavani, tzn.
pro vyhledavani kli¢ového slova nebo slov) si vedou webové stranky Reprofitu dobie

a témet vzdy figuruji v piipad¢€ organického vyhledavani na ptrednich ptickach.
Podpora prodeje

Podpora prodeje v oblasti asistované reprodukce je, stejné jako v piipadé direct
marketingu, obtizné vyuzitelnym néstrojem. Pouziti akénich nabidek a slev je pro dany
obor nevhodné. Jako nastroj ke stimulaci rozhodnuti koncového klienta pro dané
zafizeni vyuziva klinika Reprofit program sdileni rizika, kdy je klientovi klinikou
garantovano, ze pokud bude lé¢ba po urceny pocet lécebnych cykli neuspésna, na

nakladech 1é¢by dalsiho cyklu se podili klinika (reprofit.cz, 2017).
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V ramci dal$i podpory prodeje specifikuje klinika garance pro jednotlivé faze 1é¢by,
které maji vyznamné ovlivnit proces rozhodovani potencionalniho klienta ve prospéch

Kliniky (reprofit.cz, 2017).

Klinika Reprofit také velmi uzce spolupracuje s partnerskymi centry, a to na
celosvétové urovni, kdy na zakladé uzavienych spolupraci tato zatizeni doporucuji
kliniku svym pacientim k 1é¢bé. Tyto vazby jsou pro podporu prodeje v daném oboru
klicové (Hrdlickova, 2017).

Klinika Reprofit aktudlné nevyuziva formy placenych prezentaci na stézejnich portalech
se zamcfenim na léCbu neplodnosti, které¢ se piimo zabyvaji doporucovanim
konkrétnich zatizeni a zviditellovanim nabizenych feSeni pro 1é¢bu neplodnosti a jsou

vyznamnym urcujicim voditkem pfi vybéru centra klientem.

Centrum se aktivné neucastni Zadnych vyznamnych veletrhli zaméfenych na
problematiku 1é¢by neplodnosti. Mezinarodni veletrhy se stavaji ¢im dal vic popularni
mezi pary, které hledaji nejvhodnéjsi feSeni 1é¢by a misto, kde 1é¢bu absolvovat. Na
veletrzich se potkavaji ptimo se zastupci klinik, mohou vyuzit konzultaci a stejné tak si
zajistit slevy na 1éCbu, které jsou na veletrzich bézné zajemclim poskytovany.
Nejvyznamnéj§im  evropskym  veletrhem v souCasnosti je  Fertility = Show

(fertilityshow.co.uk, 2017), pofadany dvakrat ro¢né ve Velké Britanii.
Public relations

V ramci Public relations patéi klinika Reprofit — mezi jedny z nejaktivnéjSich.
Spolupracuje velmi uzce s médii, pravidelné zvetejiiuje tiskové zpravy, propaguje své
specialisty v médiich formou osvétovych piednasek a tiasti v pofadech zamétujicich se

na problematiku 1é€by neplodnosti.

Klinika pravidelné¢ pofadd dny otevienych dveti ve spolupraci s doporucujicimi
gynekology a za uziti reklamy v médiich i reklamy tiskové (MHD). Dny otevienych
dvefi na klinice Reprofit se staly v daném regionu popularni akci, kterd ve svém

disledku zajistila 1 obecné pov€domi o jejim pravidelném konani.

V minulosti se pokusila klinika, za masové spoluprace s médii, zahajit novy trend

V oblasti 16¢by neplodnosti — uspotadani viibec prvniho veletrhu neplodnosti v Ceské
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Republice. Prvni ro¢nik se konal na brnénském vystavisti, nezaznamenal vSak uspéch

a dalsi ro¢niky Vv realizaci jiz nenavazaly.

Pro kliniku Reprofit je vramci public relations marketingu dulezity aspekt
zapamatovatelnosti  bonusovych prvka, které stimuluji klientskou loajalitu
a Vv koneéném disledku, pfes dale sdilenou zkuSenost, podporuji ziskavani klientt
novych. Klinika proto v urcité fazi lécebného cyklu napiiklad dava jako pozornost svym
pacientkam téhotensky test, prvni jarni den a na den Zen obdarovava Zeny kvétinami, na

Vénoce pak partim piedava balicky s vanocnim cukrovim (Hrdlickova, 2017).

Klinika Reprofit aplikuje i principy korporatni identity v celkové komunikaci smérem
ke Kklientovi, a to od jednotného fontu v e-mailech, pies hlavicku dopisového papiru

a vSech prezentovanych material az po sjednocené uniformy jednotlivych tymti.
Direct marketing

Direct marketing je pro zafizeni dané oblasti jen velmi tézko vyuzitelnym nastrojem,
protoze se jednd o velmi specifickou cilovou skupinu, kde muize piimé forma
oslovovani jednotlivece danému zatizeni spiSe uskodit. Nejvice se snad ptiblizuji direct
marketingu tizené placené on-line kampané, které klinika Reprofit cili na prfedem
vytipované skupiny uzivateli, ktefi se o danou problematiku 1écby neplodnosti
aktualn¢, a to prostfednictvim hledani informaci na internetu, zajimaji. Nasledna on-line
sdéleni jsou pak piimo komunikovana témto vytipovanym jednotlivym uzivatelim, a to
skrz PPC kampané (PPC je zkratka z anglického pay-per-click a znamena platba za
proklik, kdy inzerenti plati pouze tehdy, pokud uzivatel klikne na jejich reklamu), a to

jak pfes samotné internetové vyhledavace, tak ptes socialni sité. (Hrdlickova, 2017).
Viral marketing

V ramci marketingové komunikace vyuziva klinika Reprofit aktudln€ i principl viral
marketingu, kdy se snaZi aktivné oslovovat na socialnich sitich, pfedev§im Facebooku,
velké mnozstvi potencialnich klientd. Nejcastéji klinika Reprofit komunikuje fakta
0 uspé&Snosti 1écby, dale pfindsi informace o jednotlivych ¢lenech tymu, upozoriiuje na
novinky a sdili fotografie z 1écby narozenych déti, coz ma jisté vyznamny efekt na

potencionalni klientelu.
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V ramci viral marketingu spustila klinika Reprofit nové prezentaéni video o svém
centru, které masivné propaguje skrz dostupné on-line nastroje a socidlni sité

(reprofit.cz, 2017).

REPROMEDA s.r.0.

v T

' 4

“N. REPROMEDA
\¢7" 2/ BIOLOGY PARK

‘<\'£6

Obrazek 14: Logo spole¢nosti Repromeda

Zdroj: ptevzato z www.repromeda.cz, 2017

REPROMEDA vznikla v roce 1999 jako nové pracovisté zkusenych odbornikii v oblasti
reprodukéni mediciny. Jesté do lofiského roku sidlila na ulici Vini¢ni v Brné Zidenicich,
nyni ji najdeme vnovém arealu Biology Parku v brnénskych Bohunicich
V bezprosttedni blizkosti fakultni nemocnice. Rozlohou se tak stala nejvétSim ¢eskym
centrem, které pomaha neplodnym parim (repromeda.cz, 2017). Nové technologie
a moderni prostiedi mohou vyznamné ovlivnit potencionalni klienty pii vybéru kliniky,
stejné jako fakt, ze svoji polohou zdmérné¢ zapojuje psychologicky efekt zdanlivého
propojeni aredlu fakultni nemocnice s klinikou, tudiz i navozeni pocitu bezpeci, kdy je

Klientovi na dosah veskera Iékaiska péce.

Konzultace probihaji v novych krasnych prostoraich REPROMEDA Biology Park, kdy
je interiér navrzen a zafizen V souladu se staroCinskym ucenim Feng Shui, coZ ma
evokovat piijemnou a klidnou atmosféru a ohled na principy tradi¢ni mediciny, ke
kterym stale vice pacientd inklinuje. Jako dal$i bonus mohou klienti vnimat i moznost

vyuziti ¢ekarny pro rodie s détmi, kde se nachazi i détsky koutek (repromeda.cz,
2017).

Podobné jako Reprofit je REPROMEDA smluvnim partnerem zdravotnich pojistoven

v Ceské republice. Konkrétné Sest ze sedmi moznych pojistoven podepsalo s timto
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zdravotnickym zafizenim smlouvu o poskytovani a tthrad¢ zdravotni péce. Pfi thrad¢
zdravotni pojistovnou je doplatek k zakladnimu IVF cyklu 0 K¢, u samoplatct by byl
26 000 K¢.

Nejvétsi prednosti klinkky REPROMEDA je zajiStovani preimplantacni genetické
diagnostiky (PGD), kterou v ramci spoluprace poskytuje i pro klienty konkuren¢nich
reprodukénich center. PGD je diagnosticka metoda, ktera umoziuje vybér
tzv. ,,zdravého* embrya bez konkrétni genetické zatéze jeSté pied jeho prenosem do
délohy matky. Hlavnim kladem takového postupu je vylouceni rizika, Ze plod ponese
sledovanou genetickou zatéz. Toto zdravotnické zafizeni se zacalo na preimplantacni
diagnostiku specializovat v roce 2000, kdy se stalo prvnim pracoviitém v Ceské
republice 1 ve stfedni a vychodni Evropé, kde bylo uspé$né¢ provedeno PGD
(repromeda.cz, 2017). Na trhu asistované reprodukce ma REPROMEDA v oblasti

genetické diagnostiky aktudIné nezastupitelnou pozici.
Marketingova komunikace spole¢nosti

Marketingova komunikace klinkky REPROMEDA momentalné¢ prochazi zésadnimi
zménami. Nové se klinika prezentuje jako ,rodinné centrum dosahujici na svétovou
Spicku v oboru.* Pfi komunikaci s potenciondlnim klientem se snazi o co nejméné
komplikovana sdéleni, prezentuje spiSe nerozvinuta fakta a téméf heslovité
pojmenovava své principy, tendence a zaméry. Je patrny diraz na jednoduchost

a ,.cistotu‘.

Protoze celkova zména identity znacky je na zacatku procesu urcujicich zmén, klinika
ziejm& teprve postupné definuje stéZejni myslenku a formu komunikace
K potencionalnimu klientovi. Zatim se spiSe jedna o jednodussi prezentaci n€kolika
novych myslenek, které se ziejmé teprve budou rozvijet, aZz bude jednoznaéné
definovan smér. Mlze se jednat napiiklad 0 zaméfeni na spojeni tradiéni mediciny
a 1é¢by neplodnosti, nebo diraz na vyjimecné postaveni zafizeni V oblasti zajiStovani

a specializace preimplantacni genetické diagnostiky.

V ramci budovani nové identity znacky se klinkka REPROMEDA soustfedi na

propojovani tradi¢ni mediciny s klasickou lécbou, ktera se stava stale popularnéjsi a je
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tedy vyznamnym a castéji vyhledavanym aspektem pii ndhledu klienta na komplexni

moznosti 1é¢by.

| klinika REPROMEDA podporuje marketingovou komunikaci reklamou v médiich,

také brandovym spotem v radiich.
Webové stranky

Klinika REPROMEDA, tak jako Reprofit, spustila aktualné¢ novou webovou prezentaci,
a to vnavaznosti na zménu identity znaCky a zménu mista plsobeni. Webova
prezentace REPROMEDY je velmi vydafena, ma svij vlastni origindlni napad, pisobi
velmi profesionalné a vyvolava prijemny uzivatelsky pocit. Sjednocovani nové identity
znacky probiha 1 napfic webovymi stranky a vyuzivd k tomu jednotné¢ho urcujiciho
prvku, ktery se prolina vS§emi on-line prezentacemi. Struktura stranek je velmi precizné
promySlend a se stejnym smyslem pro detail i1 zrealizovand. Obsahové je spiSe

strucnéjsi, ale o to prehledné;si.

Webova prezentace také sméruje pozornost na nové prostory kliniky, které¢ si mtize
potencionalni zajemce o 1é¢bu pohodIné prohlédnout v ramci velmi dobife zpracované

virtualni prohlidky a s mistem se ptipadné rychle ztotoznit (repromeda.cz, 2017).

Webova prezentace klinikky REPROMEDA je zpracovana v sedmi jazykovych mutacich
(repromeda.cz, 2017). Informace jsou nadstandardné piehledné seskupeny, i kdyz zatim
na ukor obsahlosti obsahu. Kreativa dané webové prezentace jsou vyjimecna, extrémné

libivd, s diirazem na jemnost, harmonii a pfijemny uZzivatelsky zazitek.

Z hlediska SEO jsou webové stranky REPROMEDYy zatim nedostate¢né optimalizovany

a umist'uji se ve vysledcich vyhleddvani mimo piedni pozice.
Podpora prodeje

Klinkka REPROMEDA nevyuziva bé&zné nastroje podpory prodeje, kterymi by
podpofila rozhodnuti potencionalniho klienta smérem k vlastnimu zafizeni. Na rozdil od
vétSiny center asistované reprodukce neuvadi Zadné garance, ani nenabizi program

sdilenti rizika.
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Klinkka REPROMEDA vyuzivd placenych prezentaci na stézejnich portalech se
zametfenim na 1ébu neplodnosti. Piikladem mtzou byt zahrani¢ni portaly Egg Donation
Friends, What Clinic nebo Fertility Clinics Abroad, které se piimo zabyvaji
doporucovanim konkrétnich zafizeni a zviditelovanim nabizenych feSeni pro I€cbu

neplodnosti a jsou vyznamnym uréujicim voditkem pfi vybéru centra klientem.

Centrum se stejné tak jako klinika Reprofit aktivné neucastni zadnych vyznamnych

veletrhi zamétenych na problematiku [écby neplodnosti.
Public relations
V ramci public relations zatim nepatti klinika REPROMEDA mezi ty aktivnéjsi.

Aktualné je pozornost soustfedéna na zménu, ureni a ustaleni firemni identity, a to
v celkové komunikaci smérem ke klientovi a za masového pouzZiti jednotného
urcujiciho prvku, ktery figuruje v nové zpracovaném logu, prolina se jednotlivymi rysy
webovych stranek, vyznamné figuruje na prezentacnich a reklamnich pfedmétech a je

ustfednim motivem nového firemniho obleCeni ¢lent tymu.

Klinika se také zaméfuje na moznost dal§iho prezentovani svych tspéchu skrz sdilené
osobni ptibehy téch, kterym Uspésna 1écba zajistila rodinu. Proto potada napiiklad
organizované foceni maminek s détmi, soustfedi pozornost na nové vedeny blog, kde
podporuje rodi¢e k tomu se podélit o svlij pribéh a motivovat tak pozitivné dalsi pary

k podstoupeni 1é¢by na klinice REPROMEDA (repromeda.cz, 2017).

REPROMEDA se snazi 0 identitu skrz public relations zaloZenou piedev§im na
lidskosti, proto i doprovodna fota nejsou umélymi simulacemi ze zivota kliniky, ale pro
tuto prezentaci vyuziva ,,obycejné lidi z davu®, s kterymi se béZzny klient mnohem Iépe

identifikuje.

Centrum REPROMEDA dale podporuje v ramci public relations upeviiovani povédomi
firemni identity a poskytuje svym klientim reklamni pozornosti, které si vSechny nesou

jednotny zapamatovatelny prvek.

69



Direct marketing

Stejné tak jako Reprofit i klinkka REPROMEDA vyuziva v ramci direct marketingu
on-line kampané pro cileni na pfedem vytipované skupiny uzivateli, kteti se aktualné
zabyvaji problematikou 1é¢by neplodnosti. Postupy téchto dvou zafizeni jsou v podstaté
identické, REPROMEDA pokryva v ramci kampani vétsi skupiny uzivateli a cili své
kampané na obecnéjsi skupiny a jeji PPC reklama je aktivni i tam, kde jiné kliniky

vyhodnocuji jeji spuSténi za neefektivni (Hrdlickova, 2017).
Viral marketing

REPROMEDA také vyuziva vramci marketingové komunikace principy viral
marketingu a je aktivni na socialnich sitich, pfedev§im Facebooku. Komunikovana

sd€leni se formou ani obsahem vyrazné nelis$i od konkuren¢nich zatizeni.

IVF Zlin

Obrazek 15: Logo spolecnosti IVF Zlin

Zdroj: prevzato z www.ivf-zlin.cz, 2017

Tfetim vyznamnym konkurentem, kterého bych rada zminila, je klinika reprodukéni
mediciny a gynekologie IVF Zlin, nachazejici se v centru mésta Zlin. P¥imo v komplexu
centra asistované reprodukce je nové zbudovany hotel, restaurace a také 1ékarna, coz
potencionalni klientela v rozhodovacim procesu vnima jako jednoznaénou piednost,
protoze v ptipad¢ volby podstoupit 1écbu praveé v IVF Zlin pro né znamend, ze nemusi
nadale z kliniky nikam cestovat a v§e pro absolvovani 1écby maji dostupné na jednom

misté (ivfzlin.cz, 2017).
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Tato klinika je na trhu jiz od roku 2001 a poskytuje komplexni diagnostickou a 1é¢ebné
preventivni péci v oblasti gynekologie a 1écby neplodnosti, a to za wuziti vSech
dostupnych technik asistované reprodukce, ¢imz se nijak neodliSuje od sluzeb
poskytovanych od jiz zminénych konkurentt ani od kliniky ReproGenesis. Také cenova
politika se od ostatnich klinik nijak vyrazné nelisi. Cenik 1é¢ebnych vykonti je uveden

v ptiloze (viz Ptiloha 5).

U zrodu kliniky reprodukéni mediciny a gynekologie IVF Zlin stal, spolu s nynéj$im
feditelem také Prof. MUDr. Ladislav Pilka, DrSc., vyznamné osobnost v oboru lécby
neplodnosti, jenz byl prikopnikem asistované reprodukce a zaslouzil Se o narozeni
prvniho ditéte po technikach asistované reprodukce v tehdejsim Ceskoslovensku
i v celém komunistickém bloku (prvni porod na svété po unikatni technice asistované

reprodukce GIFT = pfenos pohlavnich bun¢k do vejcovodu).

Piimo v budové Kliniky IVF Zlin se nachazi laboratofe spole¢nosti Imalab, které
provadeji fadu vySetieni, ktera jsou nutnd pro efektivni IéCbu neplodnosti. Zminéna
laboratof patfi mezi hlavni poskytovatele sluzeb daného oboru na nasem trhu a mimo
jiné zpracovava i vzorky pacienti kliniky ReproGenesis, ktera ale nemtize vyuzivat dale
zminénych vyhod. Tou hlavni vyhodou jak pro pacienty, tak pro kliniku, kterou pfinasi
uzka spoluprace mezi zdravotnickym zafizenim IVF Zlin a spole¢nosti Imalab, je
moznost celodenniho pribézného predavani odebranych vzorki, kdy je vyrazné
zkracena doba mezi jejich odebranim a zpracovanim, dale je tak zrychleno oznameni
vysledkti Iékaitm a nasledné¢ i param v 1é¢bé (ivfzlin.cz, 2017). VSechny tyto
skutecnosti vyznamné napomahaji bezproblémovému prabchu 1é€by, coz se pozitivné

odrazi v jeji uspésnosti.
Marketingova komunikace spole¢nosti

Pilitfem marketingové komunikace kliniky IVF Zlin je pfedev§im persona profesora
Pilky, ktery byl za svého zivota i odbornym garantem kliniky. Pan profesor Pilka se
t&sil v oboru asistované reprodukce svétovému véhlasu a jeho napojeni na kliniku je tak
vyznamnym atributem pro ziskavani divéry potencionalnich klientl. StéZejnim heslem
kliniky se tak stalo prohlaSeni pravé pana profesora Pilky, které zaroven pojmenovava

jeho celozivotni snahy vramci rozvoje asistované reprodukce, kdy zdiraznoval:
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,Cilem asistovani pti reprodukci neni manipulace s ptirodou, ale optimalizace ptirozené

fertilni schopnosti paru, ktery zada Iékaie o pomoc* (ivfzlin.cz, 2017).

V ramci marketingové komunikace smérem ke klientovi zaujima klinika postoj spise
neutralni, nenasilny a nenapadny. Tato nenucena forma se sice vymyka nejmodernéj$im
soucasnym trendim, které zavadi konkurencni zafizeni, ale jevi se jako jednoznaény
zamér, v kontrastu se vSemi sluzbami, které nad ramec bézné dostupnych klinika

zajistuje (zminéné ubytovani v komplexu, restaurace, 1ékarna).
Webové stranky

Webova prezentace kliniky IVF Zlin patfi k nejstar$i ze vSech zminénych
konkurenénich zafizeni. Stranky disponuji osmi jazykovymi mutacemi (ivfzlin.cz,
2017). Informace na nich uvedené jsou obsahové dostacujici a jakmile si uzivatel osvoji
logiku jejich struktury, navigace napfi¢ jimi je snadnd. Vizualné zastaraly dojem miize
pusobit na koncového klienta, ktery se pfi hleddni pohybuje napii¢ mnoha webovych

prezentaci, neuspokojive.

Klinika IVF Zlin ma vSak excelentn¢ zvladnutou SEO optimalizaci pro vyhledavace
a u vetsiny vyhledavacich dotazi dané problematiky zaujima prvni misto ve vysledcich

organického vyhledavani a velmi ¢asto obsazuje hned n€kolik pozic prvni strany.
Podpora prodeje

Klinika IVF Zlin nevyuziva bézné ndastroje podpory prodeje, kterymi by podpofila
rozhodnuti potencionalniho klienta smérem k vlastnimu zatizeni. Na rozdil od dalSich

center asistované reprodukce neuvadi garance, ani nenabizi program sdileni rizika.

Centrum IVF Zlin zacind postupné vyuzivat i placené prezentace na zahrani¢nich
portalech se specializaci na nabidku sluzeb v oblasti 1é¢by neplodnosti, a to i v ramci
exklusivni spoluprace. Pfikladem mohou byt portaly Treatment Abroad, Egg Donation
Friends ¢i What Clinic.

Klinika se netcastni zadnych vyznamnych veletrhii zaméfenych na problematiku 1é¢by

neplodnosti.
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Public relations

V ramci Public relations je klinika IVF Zlin jednozna¢né nejaktivngjsi. S médii
spolupracuje nadstandardné aktivné, pravidelné¢ publikuje v nejriznéjsich tiskovych
periodikach, propaguje své specialisty v médiich, ucastni se odbornych debat pro
vefejnost, pofada odborné seminaie a prednasky, hostuje v potadech zamétujicich se na

problematiku Ié¢by neplodnosti (ivfzlin.cz, 2017).

Osobnost, o kterou se marketing, a to nejen v ramci public relations opira, je sam feditel
kliniky IVF Zlin, MUDr. David Rumpik, ktery je nejen erudovanym a uzndvanym
odbornikem na problematiku 1é€by neplodnosti, ale je také pfedsedou Sekce asistované
reprodukce Ceské gynekologicko-porodnické spoleénosti CLS JEP (cls.cz, 2017). Coz
je faktor, ktery jednoznacné pozitivné ovlivituje rozhodovaci proces potenciondlnich

klienti.

Doktor Rumpik je velmi castym ustfednim hostem, co by uznavany odbornik na
problematiku asistované reprodukce, konferenci, nejriznéjSich odbornych diskuzi
a vzdélavacich potadi, poskytuje rozhovory, které piinasi osvétu ohledné problematiky
neplodnosti a ucastni se i nejriznéjSich kulturnich akci, kde touto formou neptimo

propaguje kliniku.

Klinika IVF Zlin také potada dny otevienych dvefi pro vefejnost a organizuje détské

dny pro rodiny.
Direct marketing

Na rozdil od svych konkurentt klinika IVF Zlin nevyuziva on-line PPC kampané pro
cileni na pfedem vytipované skupiny wuzivatel, ktefi se aktualné zabyvaji
problematikou 1é¢by neplodnosti. Neni aktivni ani ve vyhledavacich, ani skrz socialni
sit¢. M4 vSak excelentné¢ zvladnutou optimalizaci pro vyhleddvae a u vétSiny
vyhledavacich dotazi dané oblasti zaujimd prvni misto v organickém vyhledavani

(Hrdlickova, 2017).
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Viral marketing

IVF Zlin nevyuziva ani principy viral marketingu v ramci marketingové komunikace

a neni aktivni na socidlnich sitich.

CENTRUM ASISTOVANE REPRODUKCE Gynekologicko-porodnicka klinika
FN Brno a MU Brno (CAR 01)

CENTRUM |
ASISTOVANE REPRODUKCE

Gynekologicko - porodnicka klinika FN Brno a MU Brno

Obrazek 16: Logo spolecnosti CAR 01

Zdroj: ptevzato z www.ivfbrno.cz, 2017

Centrum asistované reprodukce Brno, CAR 01, je viibec historicky prvnim ¢eskym
pracovistém nabizejicim umélé oplodnéni u nas. Toto IVF centrum ma nejdelsi tradici
v 16¢bé neplodnosti v Ceské republice, a to jiz 34 let. Pracovnici centra se podileli na
prvnim t&hotenstvi a porodu po IVF v tehdejsi Ceskoslovenské republice a byvalé

vychodni Evropé v roce 1982 (ivfbrno.cz, 2017).

Jedna se o nekomer¢ni centrum asistované reprodukce, veskera standardni vstupni
vySetieni jsou bezplatna, hrazend zdravotnimi pojiStovnami. Centrum je tak zédsadnim
konkurentem vSem soukromym IVF klinikdm v regionu — nabizi tficetileté klinické
zkuSenosti, podlozené védecko-vyzkumnou c¢innosti, vSechny dosud znamé metody
a techniky umélého oplodnéni, v€etné mikromanipulaci, programu dércovstvi spermii,
vajicek a embryi a metod preimplanta¢ni genetické diagnostiky. Klinika navic zajistuje
provedeni endoskopickych operacnich vykonti a veSkerou péci v pritb&hu t€hotenstvi po

IVF, véetné prenatalni genetické diagnostiky a porodu (ivfbrno.cz, 2017).

Soucasti centra jsou i specializovana centra pro lé¢bu endometridzy, reprodukéni
chirurgii, prenatalni diagnostiku, centrum molekularni genetiky, sexuologické centrum,
centrum ochrany reprodukce pied onkologickou 1é¢bou a andrologické centrum

zabyvajici se 1é€bou neplodnosti u muze.
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Marketingova komunikace spole¢nosti

Marketingovad komunikace centra se opird o stézejni fakt, ze se jednd o vilbec prvni
centrum asistované reprodukce u nas a predev§im o centrum svétového vyznamu, které

ptivedlo na svét prvni dit€ narozené za pomoci metod IVF v Evropé.

DalSim hlavnim marketingovym argumentem centra je ndvaznost na lécbu neplodnosti
i dalsimi vykony. Klinika zajistuje veskeré operaéni i diagnostické vykony,
sonohysterosalpingografii — vySetieni prichodnosti vejcovodi, 1é€bu endometridzy,
veSkerou péci po dosaZeni téhotenstvi po IVF metodach véetné prenatalni diagnostiky,

poradny pro rizikové téhotenstvi a porodu (ivfbrno.cz, 2017).

V ramci marketingové komunikace je klintka velmi aktivni a vyuZivd vétSinu
dostupnych marketingovych néstrojii, stejné¢ tak jako soukromd centra asistované

reprodukce.
Webové stranky

Webova prezentace CAR 01 je nejobsahlejSich ze vSech zminénych konkuren¢nich
zatizeni. Stranky disponuji ¢tyfmi jazykovymi mutacemi (ivfbrno.cz, 2017). Informace
na nich uvedené jsou obsahové nadstandardni. Vizualné stranky plsobi spise
nemoderné, ale tento nedostatek je maximaln¢ suplovan opravdu bohatym obsahem

a jeho jasnou strukturou.

I kdyz je CAR 01 statnim zafizenim, investuje prostiedky do SEO optimalizaci pro
vyhleddvace a u vétSiny vyhleddvacich dotazii dané problematiky zaujima piedni pticky
ve vysledcich organického vyhledavani a ¢asto se objevuje hned na nékolika pozicich

prvni strany.
Podpora prodeje

CAR 01 vyuziva i typické ndstroje podpory prodeje, jako jsou napiiklad aktudlné

nabizené cenové akce (ivfbrno.cz, 2017).

Klinika se netcastni zddnych vyznamnych veletrhi zamétenych na problematiku 1é¢by
neplodnosti, ale vzhledem napojeni na fakultni nemocnici a Masarykovu Univerzitu

pofadéa odborné seminafe a vzdélavaci programy.
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Public relations

| v ramci Public relations se CAR 01 opird o fakt, Ze se jedna o vibec prvni centrum
asistované reprodukce u nas, kterému se podatilo za pomoci IVF pfivést na svét prvni
dit¢ narozené v Evropé a o napojeni centra na fakultni nemocnici a Masarykovu
Univerzitu, coz je potencionalnimi klienty vnimano jednozna¢né pozitivng. S médii
centrum spolupracuje aktivné, publikuje v nejriznéjSich tiskovych periodikach,
propaguje odbornou ¢innost V médiich, svolava tiskové konference, kde oznamuji
zavadéni nejnovejSich metod a pofizovani nejmodernéjsich pristroji, porada vzdelavaci
seminaie a prednasky, a to jak pro odbornou, tak pro laickou vefejnost (ivfbrno.cz,
2017).

Direct marketing

CAR 01 vyuziva i1 on-line PPC kampané, je aktivni na socialnich sitich, ma skvéle
zvladnutou optimalizaci pro vyhledavace a u vétSiny vyhledavacich dotazi dané oblasti
zaujima prvni misto v organickém vyhledavani. Také vydava v tiskové formée
,wPravodce 1écbou®, kterého je mozné ziskat i stazenim piimo z webovych stranek a je
velkym pifinosem pro klienta, ktery se potiebuje v dané problematice orientovat

a seznamit se s centrem a jeho nabizenymi sluzbami. (Hrdlickova, 2017).
Viral marketing

V ramci marketingové komunikace vyuziva CAR 01 aktualné 1 principti viral
marketingu, je aktivni na socialnich sitich, ptedev§im Facebooku. Centrum komunikuje
fakta o historii 1é¢by, uspéSnosti 1éCby, upozoriiuje na novinky, akce a odborné

prednasky.

V ramci viral marketingu CAR 01 propaguje 1 prezenta¢ni video o svém centru, které
ma klinika k dispozici jiz od roku 2014, tedy ze zminénych konkuren¢nich zatfizeni
nejstar$i, a nekoresponduje tak pfili§ s typickymi prezentatnimi videi soucasnosti

(ivfbrno.cz, 2017).
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4.6 Souhrn analyz

Souhrn analyz je proveden pomoci pristupu SWOT. Shrnuje tedy silné a slabé stranky

spolec¢nosti a jeji ptilezitosti a hrozby.

V nasledujicim textu jsou shrnuty silné a slabé stranky spolecnosti, hrozby a jeji

ptilezitosti.
Silné stranky

vysoka odbornost zaméstnanct kliniky a dlouhodoba praxe v oboru
statut komplexniho specializovaného centra pro lécbu neplodnosti
nadstandardni kvalita poskytované péce a sluzeb

Siroké spektrum poskytovanych sluzeb

nejmodernéjsi technologické vybaveni

lukrativnost daného oboru

kladné reference, loajalita klientl, obecné povédomi zédkazniki
firemni kultura a prosttedi

certifikace systému tizeni ISO 9001:2008

YV V.V V V V V VYV V VY

interakce na socidlnich sitich a portalech zaméfenych na problematiku 1écby

neplodnosti, vedeni vlastniho blogu

Slabé stranky

nizka odlisnost od konkurence
silnd konkurence v regionu
spoluprace s médii

nedostate¢né vyuziti vSech marketingovych néstroji

YV V V V V

neuzaviené smlouvy se vSemi zdravotnimi pojistovnami

PrileZitosti

Y

rostouci naroky pacientil

» vyrazné odliseni od konkurence

» pozdéjsi vek pro zakladani rodiny — narGst populace, kterd podstupuje 1écbu
neplodnosti

» dalsi technologicky rozvoj a kontinualni zvySovani odbornosti zaméstnanct
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» zajisténi dlouhodobé vérnosti zékaznikl
» celkovy naskok pted konkurenci

» zvySovani prispévku na 1é¢bu od pojistoven
Yy

Hrozby

narust po¢tu konkurenénich zatrizeni
rozsitovani spektra sluzeb konkurence
odchod klientl ke konkurenci
nedostatecné kapacity

informovanost pacienti

YV V V VYV V V¥V

nepfiznivé legislativni normy
Shrnuti SWOT analyzy

Klinika si za dobu své existence vybudovala silnou pozici na domacim i zahrani¢nim
trhu. Na zakladé SWOT analyzy patii mezi nejsilnéjsi stranky ReproGenesis kliniky
ptedev§im vysoce kvalifikovany personal, vysoka kvalita a Siroké spektrum

poskytovanych sluzeb, firemni politika a strategie.

Ceska Republika je velmi popularni destinaci pro pary, které hledaji kliniku pro 16¢bu
neplodnosti. Je proto pro centrum dilezité zajistit si pro sebe pozitivni odliSnost od
svych konkurentii a opravdu aktivné se vénovat vyuzivani dostupnych marketingovych

nastroju.

Mezi hlavni ptilezitosti dané¢ho oboru je povaZovan rostouci zdjem o sluzby center
asistované reprodukce z divodu vzristajici neplodnosti. Neplodnost pard se stala
Castym problémem a ¢im dal vice part tak vyhledava centra pro 1é¢bu neplodnosti za

ucelem umélého oplodnéni.

MUDr. David Rumpik, pfedseda Sekce asistované reprodukce Ceské
gynekologicko-porodnické spole¢nosti CLS JEP uvedl, ze od roku 2008 je nartst
lécebnych cykld, které neplodné pary podstoupily, opravdu markantni. Dle lékata
zabyvajicich se neplodnosti budou muzi v roce 2060 neplodni, proto lze také ocekavat
narGst zadateli, ktefi si budou chtit své spermie zmrazit. Stejné tak Zeny, diky trendu

odkladani matefstvi na stale pozd¢jsi vék, mohou planované mrazit sva vajicka v rdmci

78



stale popularnéjSich programti zachovéani plodnosti, které se zfejm¢ stanou nosnym

trendem nabizenych sluzeb v budoucnosti.

Jak dale zanalyzy vyplyva, centra asistované reprodukce musi vénovat zvySenou
pozornost v pé¢i o své zaméstnance, ktefi jsou pro chod kliniky nezbytni a urcujici.
Hrozba nedostatku zaméstnaneckych kapacit je velmi realna, zkuSenych zaméstnanct

daného oboru je nedostatek.

Neuzaviené smlouvy se vSemi zdravotnimi pojiStovnami je pro ReproGenesis oproti
konkuren¢nim zatizenim daného regionu vyznamnym handicapem a pro pusobeni na
tuzemském trhu urcujicim voditkem pro klienta, ktery chce vyuZit 1écby pies zdravotni

pojistovnu.
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5 Navrhy na zlepSeni propagace spoleCnosti

Ceska Republika je vyznamnym a vyhleddvanym regionem pro 1é&bu neplodnosti. Proto
konkurenc¢ni zafizeni musi usilovat ptfedev§im o pozitivni odliseni od ostatnich center,

0 typizaci spojenou se znackou a o zajisténi dobrého jména.

Pozitivni odliSeni od konkurence je zékladnim atributem pro naplnéni poslani
marketingového mixu. Je zdroven nejkomplexnéj$i. Standardy jednotlivych zatizeni

jsou velmi vyrovnané a zajistit si viditelng;si pozici je ¢im dal narocnéjsi.

Dtlraz na péstovani znaCky se stal ustfednim fenoménem marketingovych aktivit,
protoze pravé povédomi o znacce je zarukou zajiSténi dalsiho toku klient. Dlouhodoba

veérnost zakaznikli jednozna¢né buduje spole¢nosti obecné povédomi o znacce.

Klinika ReproGenesis jiz dosahla v ramci péstovani povédomi o znacce velmi dobré
pozice na trhu, nyni bych povazovala za vhodné se soustiedit na dalsi posileni jeji

pozice a na prohlubovani aktivit vedoucich k typizaci znacky.

VétSina prvkil marketingového mixu kliniky ReproGenesis je dobie zvladnuta, piesto se
domnivam, Ze se nabizi dal$i moznosti a prostor na zmény, které by mély vést k posileni
marketingové propagace spole¢nosti ReproGenesis, K udrzeni a predevSim zajiSténi
dalSich pozitivnich vysledka. Z dfive zminéné analyzy tak vyplyvaji nasledujici

doporuceni, které bych pro kliniku ReproGenesis navrhla.

5.1 Navrh na zlepSeni reklamy

On-line prezentace je jednoznaéné nejvyznamnéj$im nastrojem interaktivniho
marketingu v komunikaci s potencialni klientelou a pro samotnou prezentaci kliniky. Je
nezbytné nutné stdle analyzovat chovani navstévnikll stranek, vyhodnocovat
kontinudlné klicové momenty kdy uzivatelé stranky opoustéji a jak se na strankach
chovaji. V navaznosti na zjisténa fakta volit dalsi feSeni a vylepSeni, kterd povedou
K udrzeni zajmu uzivatele a k zajisténi co nejdel$iho setrvani na strankach a vedouci

Kk provedeni pozadované akce — vypInéni kontaktniho formulare.
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Smér, ktery klinika ReproGenesis v ramci zvySovani atraktivity prezentace jiz zvolila je
velmi zdafily, napriklad nastroj formulafe kalkulatoru cen je idedlni formou podpoteni
zajmu klienta a pfimo vede k pozadované akci, stejné tak jako moznost ziskani

Newsletteru.

Dale ma webova prezentace integrované velmi povedené informacni grafiky, které jsou
pro uzivatele pfinosnym doplitkem a ten bych doporucila dale vyvijet a rozsifovat.
Konkuren¢ni zatizeni tyto kroky jiz kopiruji a rozvijeji dale, pfi¢emz maji jednodussi
vychozi pozici, protoze napady centra piejimaji. Bylo by vhodné, aby ReproGenesis

v tomto sméru urcoval tempo, které nebude lehké nasledovat. Proto doporucuji rozsifeni

stavajicich informacnich grafik o jejich interaktivni formu.

Navrh rozsireni stavajicich interaktivnich informacnich grafik

Stavajici informacni grafiky doposud vyuzivané klinikou ReproGenesis:
Odbér vajicek, odbér

spermii, oplodnéni,
kultivace embryi

Spusteni Embryotransfer
ovulace o @
Ultrazvukové %\ Q \) ],
. a KOve q
vysetreni a m m@ O’/)/_ )
“ @ 6)46‘/_
Casovy K3
harmonogram S,
primérného z
IVF cyklu o,
&B

Obrazek 17: Casovy harmonogram priimérného IVF cyklu

Zdroj: pfevzato z www.reprogenesis.cz, 2017
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Odbér vajicek, odbér Ultrazvukové

spermii, oplodnéni, vysetreni
kultivace embryi prijemkyné
0Q ° (=
Ultrazvukové e g@a Embryotransfer
vysetreni O‘(I\\em aﬂ
pfijemkyné . /.
@@m a qoz/)_
3
© - %
@ Q Casovy 7
s O %
f & harmonogram -
&4 ®
© @ lécby %
F @ darovanyimi
.9 s darovanymi o
& 8 %

vajicky

Obrizek 18: Casovy harmonogram 1é¢by s darovanymi vajicky

Zdroj: prevzato z Www.reprogenesis.cz, 2017

Informacni grafiky komunikuji prubéh dvou typt 1éEby a srozumitelné vysvétluji

klientim postup vramci Casové osy 1éEby. Mnou doporucovana implementace

interaktivniho prvku by umoznila pfi navigaci grafikou jasné osvétleni jednotlivych

krokt pritbéhu 1é¢by, a to v libovolné volitelnych krocich.

Pii zaktivnéni urCenych c¢asti osy kurzorem by se vyvolalo zobrazeni dalsich

rozsifujicich informacnich oken, ktera budou nabizet obsirngjsi informace dané oblasti.

Uzivatel by tak mél moznost vlastni navigace a lep$i orientace v problematice,

informace by byly jasné strukturované v bodech a v ptipadé nejasnosti by mél uzivatel

bonusovou moznost okamzitého ziskani dalsich roz§itujicich detaild.

Pro zpracovani navrhované zmény bude nutna piiprava rozsifujiciho obsahu, zajiSténi

piekladu pro jednotlivé jazykové mutace webu, naprogramovani interaktivniho chovani
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a naslednd implementace do systému. Dle doporuceni dokoncend inovace tykajici se
interaktivnich informac¢nich grafik bude poté propagovana skrz socidlni sit¢ jako
Facebook nebo Twitter, coz napomiize rychlej$imu rozsifeni povédomi o nové zavedené

moznosti se dozveédét o 1écbe vice detailnéjSich informaci.

Interaktivni grafiky by tak mély vést k usnadnéni orientace v problematice, zaujmout
pozornost a podnitit pozitivni naklonost K zafizeni v rozhodovacim procesu o tom, kde
1écbu podstoupit. Pro stavajici klienty mohou tyto grafiky dale slouzit jako kontrolni
nastroj jejich orientace v problematice, ke kterému se mohou neustédle vracet, a to bez

nutnosti kontaktovani zaméstnanct kliniky.

Pro ptehlednost je tabulka pfedpokladanych nakladi na zavedeni interaktivnich grafik

uvedena ve vétsi velikosti v Pfiloze 6.

5.2 Navrh na zlepSeni podpory prodeje

Problematiku neplodnosti fesi ¢im dal vice paru, ktefi se jiz lépe orientuji v dané
problematice a hledaji pro sebe nejlepsi moznosti 1éCby. Vyhledavaji tak aktivné
prilezitosti, kde se mohou osobné potkéavat se zastupci center pro 1é€bu neplodnosti
a ziskat pro sebe co nejvice k rozhodnuti urCujicich informaci. Velmi popularni je tak,
piedevsim v zahrani¢i, vyhledavani a navstéva veletrhi zaméfenych na 1écbu

neplodnosti.

Ugast kliniky ReproGenesis na veletrhu, ktery je piimo zaméfeny na prezentaci center
zabyvajicich se asistovanou reprodukci, vnimam jako velmi dilezité. Doporucila bych
klinice vyuzit tuto formu podpory prodeje, kterd stejné tak slouzi jako vyznamna

soucast PR strategie.
Navrh tcasti na veletrhu

Soucasné nejnavstévovanéjSim veletrhem v Evropg, ktery se zamétfuje na oblast
asistované reprodukce, je Fertility Show potadana v Londyn& a Manchesteru. Z Ceské
republiky tento veletrh, co by vystavovatel, pravideln¢ navstévuje jen jedna klinika, a to

IVF Cube (ivf-cube.eu, 2017). Coz vnimam jako obrovskou pfilezitost.
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Z kazdoro¢nich seznami vystavovateld (fertilityshow.co.uk, 2017) je patrné, ze se
Kliniky vystavovat na Fertility Show vraci, tudiz lze predpokladat, ze investice
S vystavovanim spojené jsou navratné. Doporucovala bych proto klinice ReproGenesis
ucast na Fertility Show v Londyné¢, a to v roli vystavovatele. Tato aktivita by dle mého
vyhodnoceni vyznamné posilila povédomi o sluzbach kliniky a zajistila tak ptisun

Klientely nové.

Veletrh Fertility Show probihda ve dvou dnech, vZdy o vikendu, aby byl dostupny
musi pro sebe v€as rezervovat vystavni plochu, a to o minimalnim rozméru 12 m?. Dale
si musi zajistit pro svoji prezentaci grafiky, kterymi stanek typizuje pro svoji znacku,
reprezentanty kliniky, specialisty pro konzultace, propagacni a reklamni materialy.
Klinika hradi svym reprezentantim dopravu, stravu a ubytovani. A protoze se
vystavovatelé musi na misto dostavit jiz den pfedem a veletrh opoustéji den po jeho

skonceni, musi pro ucast na této akci pocitat se ¢tyimi celymi dny.

Pro zajisténi bezproblémového chodu na Fertility Show bych navrhovala tcast
minimaln¢ ctyf reprezentanti kliniky. A to dvou Iékait, ktefi by poskytovali
potencionalnim klientim na misté bezplatné konzultace a dale dalsi dva zastupce, ktefi

by se vénovali zajemciim a poskytovali jim potfebné informace.

Doporucuji dale pozornost zaméfit na vhodné prezentani materialy kliniky, pfedevsim
pak informacni brozury o nabizenych sluzbach a cenach. Také je nutné urcit strategii
vyhodnéjsi nabidky pro podporu rozhodnuti klienta na misté — nabidka veletrzni slevy
je velmi popularni a na této akci vSemi klinikami v ramci podpory prodeje nabizena

(Hrdlickova, 2017). Proto zavedeni veletrzni ceny povazuji za extrémné dileZzité.

Reklamni darkové piedméty jsou dal§im popularnim atributem, ktery klienti ocenuji.
Napadity a vyjimeény darek potencionalnim zajemcim o 1é¢bu je neoddiskutovatelnym

pfinosem a je dobré se témito na veletrh dostatecné vybavit.

V ramci efektivni organizace Gcasti na Fertility Show je kritické na vlastni prezenci na
veletrhu dostatecné doptfedu potencionalni navstévniky upozornit. Navrhuji proto
masivni vyuziti dostupnych reklamnich nastrojii pro podporu informovanosti o ucasti

kliniky na akci. Jako takové poslouzi néstroje PPC reklamy, banner vloZeny pfimo na
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domovskou stranku kliniky, reklama v prauvodci Fertility Guide, propagace na blogu
kliniky ¢i upozornéni integrované piimo do emailovych podpisii zaméstnanct. Zajem je
také mozné podpoftit i zapojenim lakavého prvku veletrzni ceny pro navstévniky, ktefi
stanek osobné navstivi a pro absolvovani 1écby u ReproGenesis se na veletrhu

rozhodnou.

Vystavovani na Fertility Show povede jak k jednoznacnému zviditelnéni mezi
vyznamnymi svétovymi centry pro lécbu neplodnosti, tak k upevnéni pozice na trhu.
Ptedevsim vSak umoZzni navazani ptimych kontaktl se zajemci o 1écbu, se kterymi pak

bude mozné dale aktivné komunikovat.

Pro ptehlednost je tabulka piedpokladanych nakladd na Gicast na Fertility Show uvedena

ve vetsi velikosti v Priloze 7.
Navrh na propagaci programu zachovani plodnosti

V ramci aktivni marketingové komunikace je dilezité zprostiedkovavat klientim
informace o aktualnich moZnostech, které dand oblast nabizi a stejné tak 1 klinika.
Navrhla bych proto klinice ReproGenesis uzs$i zamétfeni na rozsifeni nabidky o dal$i
balicek sluzeb, a to naptfiklad o komplexni program zachovani plodnosti, ktery se
pomalu stdva novym fenoménem oblasti 1éCby neplodnosti a konkuren¢nimi zafizenimi

je jiz nabizen.

Program zachovani plodnosti nasleduje socioekonomicky trend spole¢nosti, kdy je
ziejmé, Zze zaklddani rodiny se posunulo jiz do vyzrélejSitho véku pard.
Reprodukéni schopnosti parti se ovSem s vékem snizuji a kvalita vajicek 1 spermii
prubézné klesd. Moderni medicina vSak nabidla moZnost zachovani plodnosti az do
zralého v€ku, a to formou zmrazeni vajiek a spermii a jejich nasledné uloZeni

v kryobance a rozmrazeni pro otéhotnéni i po desitce let.

Kryokonzervaci se rozumi zmrazeni a pfechovani bun€k v tekutém dusiku pfi teploté
—196 °C. Nejnov¢jsi studie ukazuji, Ze délka prechovavani zmrazenych spermii
a vajicek neovliviiuje jejich stav ani kvalitu. I po dlouhodobém uloZeni je zachovéana

jejich vysoka fertilita. Dikazem mohou byt publikované ptiklady z klinické praxe, kdy
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se narodily zdravé déti po vice jak dvacetiletém ulozeni bun¢k nebo embryi

v kryobance.

Obecné povédomi o moznosti zachovani plodnosti do pozdéjsiho véku se stava
rozsiten¢jSim a je tedy vysokd pravdépodobnost, ze pary budou v budoucnu
zodpovédné pfristupovat k otdzce zachovani plodnosti a bézné¢ vyuzivat metodu

uchovani bungk, aby predesly problémim ¢i komplikacim s ptipadnou neplodnosti.

V radmci této SirSi propagace je nutné zajiSténi obsahu vSech prezentovanych podklada,
dale ptiprava struktury zalenéni do webovych stranek, piiprava on-line kampani,

tiskovych podkladi a reklamy.

M¢ doporuceni vhodné a aktivné propagovat dany program by mélo vést k podniceni
zen a muzd v plodném véku k zodpovédnému piistupu k planovani rodiny s ohledem na
klesajici reprodukéni schopnosti pozdéjsiho véku. A K podpofeni jejich zajmu o tuto
problematiku a nabizené moznosti. Klinice se tak otevie dal$i oblast sluzeb

k dlouhodobé realizaci.

Pro ptehlednost je tabulka pfedpokladanych nakladt na propagaci programu zachovani

plodnosti uvedena ve vétsi velikosti v Piiloze 8.
Navrh na rozSifeni tymu koordinatorek

Prvnim kontaktem potenciondlniho klienta s klinikou je IVF koordinatorka.
Komunikace s ni je klicova pro findlni rozhodnuti klienta, zda na dané klinice 1é¢bu
podstoupi. Typické chovani Zeny (zeny jednozna¢né ptevazuji v komunikacich s IVF
Klinikami) v rozhodovacim procesu je osloveni né€kolika vytipovanych klinik, obvykle
jsou to minimalné tfi zafizeni, a na zaklad¢ rychlosti a formy odezvy si nasledné voli

zarizeni, kde 1écbu podstoupi.

Klinika ReproGenesis poskytuje dvanact jazykovych mutaci webovych stranek. V tymu
zamestnanc, ktefi maji komunikaci s klienty kliniky na starost, vSak nejsou zastoupeny
adekvatn€ jazykov€ vybavené koordinatorky. ZajiSténi dostate¢nych kapacit vnimam
jako stézejni a doporucuji tym o tyto pracovni kapacity posilit. Konkrétné navrhuji
rozsiteni tymu o koordinatorky hovoftici polsky a mad’arsky, coZ jsou jazykové mutace

zastoupené na webu.
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Doporucuji pozice inzerovat na strankach Jobs (jobs.cz, 2017), ktery soustfed’uje velké
mnozstvi pracovnich nabidek a je uchazeci hledajicimi zaméstnani nejnavstévovanéjsim

portalem.

Na zaklad¢ ptijatych zivotopisi by nasledné probéhlo klasické vybérové fizeni, na
kterém by potenciondlni IVF koordinatorka musela slovem i pismem dokézat svoji
jazykovou znalost, bez které by nemohla byt na danou pozici piijata. Kazda nové
zaméstnana koordindtorka by vramci pracovniho poméru zaméstnavateli pfinesla
mzdové ndklady ve vysi 46 900 K¢, coz je v prepoctu hrubd mzda zaméstnance
navySena o povinné odvody statu zaméstnavatele za kazdého zaméstnance za sociadlni

a zdravotni pojisteni.

Z oblasti koordinace bych navic klinice doporudila zamétit se na zavedeni preference
telefonické odezvy koordinatorky na prvni kontakt klienta, protoze soucasné prizkumy
a statistiky tspéSnosti tuto formu odpovédi vyhodnocuji jako nejefektivnéjsi v celém

procesu ziskavani klienta (Hrdlickova, 2017).

Déle navrhuji zaméfit pozornost na oziveni formy standardnich odpovédi, které
koordinatorky na prvni dotazy klientli zpracovavaji, a to zefektivnénim standardizované
odpovédi, vkladanim osobnich prvka do konverzaci a peclivym péstovanim individualni
roviny. Ktomu je rovnéz tak zapotiebi piedev§im zajisténi dostate¢nych kapacit ze

strany kliniky.

Rozsiteni tymu koordinatorek povede k umoznéni zacileni propagacnich aktivit na dalsi
staty. Stejné tak bude zajistén dostatecny prostor k podpofe individualniho ptistupu
a zajisténi odliSnosti od mnozstvi standardnich odpovédi, které potenciondlni z4jemci

dostavaji ze vSech zatizeni, ktera oslovuji.

Pro ptehlednost je tabulka predpokladanych nakladi na rozsifeni tymu koordinatorek

uvedena ve vétsi velikosti v Priloze 9.
5.3 Navrh na zlepSeni public relations

Potéadani akci pro vetejnost je, pfedev§im pro tuzemsky trh, jeden z velmi efektivnich

nastroji propagace centra.
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Navrh na zavedeni dni otevifenych dveri

Klinika ReproGenesis dny otevienych dvefi nepofdda a vzhledem k tomu, ze
nejvyznamnéj$i konkurenéni zatizeni v daném regionu ano, navrhuji centru tyto také
zavést. Klient, ktery ma moznost se se zafizenim osobné identifikovat mnohem
pravdépodobnéji pro podstoupeni 1éCby vybere zafizeni, které si mél moznost

prohlédnout a kde mohl svoji situaci s odbornikem piimo prodiskutovat.

Pro organizaci dne otevienych dveti bude nutné zajistit vhodny termin, a to nejlépe
0 vikendu, aby byla akce dostupna nejSirs§i vetejnosti a termin nekolidoval s programem

1écby probihajici pfedevS§im ve vSedni dny.

Dale bude nezbytné zabezpecit adekvatni propagaci akce K zajiSténi navstévnosti.
Doporucuji formu on-line a tiskové reklamy. Jako vhodnou platformu pro tiskovou
reklamu vnimam inzerci pfedevs§im V regionalnich denicich s ptilohami zaméfenymi na
rodinu a zdravi. Pfi volbé umisténi inzerce je vzdy nutné brat v potaz dostupnost
k mistu kliniky. Stejné tak jsou vhodné méstské zpravodaje a letakova reklama
v méstské hromadné dopravé, opét se zaméfenim na dosah ke klinice. Pro on-line
inzerci je nejvhodnéjsi vyuziti nastroji PPC reklamy, a to jak textové, tak display

a stejné tak reklamy na socialnich sitich.

V réamci realizacniho tymu je nezbytné zajiSténi dostateCného poctu zaméstnanct, ktefi
budou potencionalnim zajemciim o léc¢bu k dispozici. Jedna se predevsim o Iékare,

pracovniky laboratofi a koordinatorky.

V organiza¢nim planu je dulezité neopomenout nutnost zajisténi alespont minimalniho
obCerstveni a stejn¢ tak dostatek propagacnich materidli a darkovych reklamnich

predméti.

Pro zatraktivnéni akce navrhuji uspofadat v ramci dne otevienych dvefi seminaf pro
vetejnost, nejlépe vedeny vedoucim lékatem zatizeni, kde se bude vénovat aktuilné

zajimavym tématiim z oblasti 1é€by neplodnosti.

Konany den otevienych dveti je ddle mozné marketingové vyuzit v rdmci dalsi
propagace, a to jak formou PR ¢lanku o jejim UspéSném konani, tak v ramci viral

marketingu sdilenim fotografii z konané akce.
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Den otevienych dveti bezesporu povede Kk dalSimu zviditelnéni kliniky a budovani
obecného povédomi o znacce, které podnécuje zvyseni zdjmu potencionalnich klienti.
Ma byt chapan jako dal$i moznost k uCinné propagaci a ucelenému kvalitnimu

marketingovému mixu, spise nez k pfimému zdroji piijmu.

Pro ptehlednost je tabulka predpokladanych nakladi na poradani dne otevienych dveti

uvedena ve vétsi velikosti v Priloze 10.
Navrh na propagaci odbornikii centra a spoluprace s médii

Pro propagaci odborniki centra je popularni vyuzivanou formou pofadani odbornych
seminafti na klinice a také hostovani specialistl v roli pfedndSejicich na akcich
zamétenych na problematiku asistované reprodukce. ZkuSeny, 1éty provéreny odbornik,
je vzdy dokladem toho, Ze dané centrum je na vysoké odborné Urovni a tudiz tak

posiluje 1 jeho diveéryhodnost.

Klienti center asistované reprodukce jsou ¢im dal vice erudovanéjs$i a mnohem Iépe se
orientuji v problematice 1¢é¢by neplodnosti, a tak se uzndvany odbornik v fadach
takového centra stava nepopiratelnym marketingovym ndstrojem, kterého je tieba
vyuzit. Navrhuji tedy seminafe, pfednasky a debaty stakovym odbornikem pevné

ukotvit do marketingového planu centra.

Dale doporucuji pro popularizaci zatizeni vyuzit i moznost samotného organizovani
seminaftt a prednaSek pro vefejnost, kde se potenciondlni klientela ma moznost
identifikovat se zafizenim a zaroven se seznamit S problematikou, kterou aktualné tesi.
Je vice nez pravdépodobné, Ze pravé zarizeni, které tuto moznost klientovi nabidne,

bude také zatizeni, kde bude klient 1écbu podstupovat.

Pro propagaci odbornikt kliniky doporucuji ptedevsim formu PR ¢lankt a poskytovani
rozhovorl v zké spolupraci s médii. Konkurenéni zatizeni jsou v komunikaci s médii

stale aktivnéjsi a je proto Zadouci v tomto sméru také posilovat.

Doporucuji zamétit se na vytipovani vhodnych periodik kam ptispivat a reklamu
formou PR ¢lankll pravidelné publikovat. Predev§im specializované piilohy
nejcetnéjSich denikll jsou vyuzivany pro tyto aktivity konkurenénimi zatizenimi. Je

vhodné se zaméfit na periodika s pfilohami zaméfenymi na rodinu ¢i zdravi, ktera
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oslovuji ptimo cilovou skupinu, na kterou se kliniky v ramci propagace soustiedi. Dale
jsou to pak popularni magaziny, jako napiiklad INSTINKT, které jsou vhodnym

nastrojem k osloveni $irsi vefejnosti pro svoji formu a ¢tenost.

Navrhuji klinice aktivné vyhledavat ptilezitosti, kde vybrani odbornici mohou skrytou
formou propagovat kliniku, naptiklad vyjadifenim k tématu problematiky neplodnosti
Vv radiu v ramei poskytnutého rozhovoru, ¢i komentaiem k aktudIné probihajici diskuzi
ohledné¢ asistované reprodukce. Forma této nepifimé propagace mize byt jak neplacena,
coz je forma preferovana, pokud média projevi zajem o odborna stanoviska pracovnikil

kliniky, ¢1 forma placend, ptredevSim PR ¢lanky.

Propagace odbornikli povede k upevnéni obecného povédomi o diveéryhodnosti centra

a zajisti tak pfisun nové klientely.

Pro ptehlednost je tabulka pfedpokladanych ndkladi na propagaci odbornikii centra

a spolupraci s médii uvedena ve vétsi velikosti v Priloze 11.

5.4 Navrh na zlepSeni direct marketingu

Pro identifikaci se znackou kliniky uzivaji v ramci direct marketingu ptfedevSim
propagacni tiskoviny, gratulace k narozeni miminek a darkové reklamni predméty. Tyto

slouzi k péstovani dobrého jména a pro dobré zapamatovani znacky.
Navrh na zavedeni darkovych reklamnich piredméti

Klinika ReproGenesis ma zpracovany broZzury s informacemi o nabidce svych sluzeb,
ptehledem metod, sezndmenim s firemni strategii a prezentaci dosahovanych uspéchi.

Doporucila bych centru zaméftit se na Sir$i distribuci téchto tiskovin.

Dale vnimdm jako pfinos zavedeni darkovych reklamnich pfedmétti s typickym
piebalem zloga a barev spolecnosti, napiiklad menstruaéni a ovula¢ni kalendar
predavany Vvramci konzultace, strukturované informacni grafiky s piehledem
jednotlivych postupt 1é¢eb, téhotensky test v darkovém baleni typickém pro znacku,
ktery obdrzi Zeny po transferu, noveé zpracované vizitky s integrovanym kalendafem na

zadni strané, ¢i pfimo s ¢asovou osou 1éCby.
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Pravé zaméfeni na detaily darkovych reklamnich predméti mize byt rozhodujicim
klicovym momentem v procesu pienosu pozitivnich ohlasti a referenci, kdy jsou to
praveé zeny prochazejici IVF 1é¢bou, které jsou nosnymi distributory téchto informaci

a tyto uzite¢né a milé pozornosti ,,nad ramec* vnimaji velmi citlivé.

Pro ptehlednost je tabulka piedpokladanych nékladt na vyrobu reklamnich predméti

uvedena ve vétsi velikosti v Priloze 12.

5.5 Navrh na zlepSeni viral marketingu

V ramci viral marketingu, ktery mohutné vyuzivd sily socialnich siti, je aktualné
popularni formou propagace promo videi. Klinika ReproGenesis ma k dispozici velmi
vydafené prezentacni video, které je 1 nosnym prvkem domovské stranky weboveé

prezentace.
Navrh na rozsifeni dostupnosti videi dle zemi a tvorba novych

Doporucila bych klinice vyuziti stavajiciho videa 1 pro dalsi stéZzejni jazykové mutace
(k dispozici aktualné Ceska a anglicka verze), a to bud’ implementaci titulki pro dané

jazykové verze, ¢i ptimo vytvofenim dalSich videi pro konkrétni zemé.

Dalsim rozsitenim je pak pokracovani tohoto trendu a vyroba videi sousttedicich se na
jednotlivé kroky 1écby a ptidruzend specifika asistované reprodukce. Naptiklad program

darcovstvi, program zachovani plodnosti, ptehled dostupnych embryologickych metod.

Navrhla bych proto klinice vyrobu vlastniho edukaéniho video-seridlu, V jehoz
jednotlivych dilech by animovana postavi¢ka, z klinikou jiz realizovaného videa,
osvétlovala jednotlivé kroky lécby. Ty by mohly byt nasledné¢ doplnény napiiklad
0 video zaznamy z laboratofi, kde jsou tyto metody zachycovany v praxi. Doplnila bych
pak zavér kazdého dilu kratkym komentafem lékatfe o narocnosti dané 1écby, a to pro

navozeni osobni roviny.

Doporucovala bych zacit nejprve t€émi jednodussimi a obecngj$imi, a to od zékladni
metody IUI pfes metodu IVF az k tématim komplikovangjsim, jako je problematika
darcovstvi a ndhradniho matefstvi. Na tyto bych pak navdzala ozfejmovanim

jednotlivych embryologickych metod, které zdkladni 1é€bu neplodnosti provazeji
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anezbytné¢ dopliuji. Samoziejmosti je vytvofit tento edukacni video-serial
V nejrozsitenéjsich jazykovych mutacich, aby ho mohlo vyuzit co nejvice nynéjsich

I potencionalnich klientii z celého svéta.

Naésledn¢ je nezbytné nutnd propagace téchto videi skrz socidlni sité. Efektivni
propagace skrz socialni sit¢ je jednoznatnym fenomén soucasnosti a ma opravdu

vyznamny dopad na popularizaci zatizeni.

Pro ptehlednost je tabulka predpokladanych nakladd na vyrobu nového videa uvedena

ve vétsi velikosti v Priloze 13.
Navrh na novou virtualni prohlidku

Virtualni prohlidka kliniky ReproGenesis nekoresponduje se soucasnymi trendy
a naroky uzivatelli. Navic neodraZi redlnou strukturu centra a ubird z celkového dojmu
atmosféry kliniky, kterd je mezi klienty, ktefi léCbu absolvovali, velmi kladné
hodnocena. Virtudlni prohlidka slouzi k identifikaci klienta s mistem, coz je pro vétSinu

zen urcujici faktor.

Doporucuji proto klinice profesiondlni zpracovani virtualni prohlidky, kterd umozni
navs§tévnikim pocitit vyjime¢nou atmosféru kliniky, projit si prostory centra a zaZzit

zprostiedkovan¢ realitu mista.

Virtudlni prohlidka mtize obsahovat dalsi pfinosné prvky, jako napiiklad propojeni
s nastrojem prohlidky Google Street View. Dale napiiklad obohaceni o nosné

informacni sd€leni v jednotlivych prostorach.

Profesionalné zpracovana virtudlni prohlidka povede k dalSimu podniceni zijmu
potenciondlniho klienta o zafizeni. Zprostiedkuje mu tak zazitek pfimo z centra
aumozni identifikaci s mistem, coz je nezbytny piinosny element v rozhodovacim

procesu Kklienta.

Pro ptehlednost je tabulka pfedpokladanych nakladd na vyrobu nové virtualni prohlidky

ve vétsi velikosti v Priloze 14.
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5.6 Souhrn navrhu

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na kalkulaci veSkerych nakladli souvisejicich
suvedenymi navrhy, které maji napomoci ke zlepSenim marketingové propagace

kliniky ReproGenesis.

Nize uvedena tabulka prezentuje nutné finan¢éni prostfedky, které by musely byt
cerpany V piipad¢ realizovani vSech doporuceni. Celkové predpokladané naklady na
zavedeni mych doporucéeni aktualné koresponduji s pfedpokladanymi ro¢nimi naklady
na marketingové aktivity centra ReproGenesis, a to jak pro tuzemsky, tak pro zahrani¢ni

trh. Jednalo by se tak o vyrazné navyseni naklada pro tuto oblast.

CELKOVE PREDPOKLADANE NAKLADY
NAVRHOVANYCH DOPORUCENI{
INTERAKTIVNI GRAFIKA 26 250 K¢&
FERTILITY SHOW 367 210 K&
PROGRAM ZACHOVANI PLODNOSTI 300 450 K¢&
ROZSIRENI TYMU KOORDINATOREK 109 600 K&
DEN OTEVRENYCH DVERI 157 250 K¢
PROPAGACE ODBORNIKU A MEDIA 99 100 K&
REKLAMNIi PREDMETY 137 600 K&
NAVRH NA VYROBU NOVEHO VIDEA 49 400 K¢
VIRTUALNI PROHLIDKA 56 500 K¢&
1303 360 K¢

Tabulka 3: Souhrn predpokladanych celkovych nakladt

Zdroj: vlastni zpracovani

Uvedené naklady na realizaci mych doporuceni tak indikuji, ze nebude pro jejich vyssi
finanéni naro¢nost mozné neprodlené realizovat vSechny. Doporucila bych vSak zvolit
pfednostné ta z vySe vyjmenovanych, kterd v sobé kombinuji nejen atributy vedouci

k jednoznacnému upeviovani pozice centra na svétovém trhu, ale nesou i potencional
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k budovani vyznamné pozice mezi UspéSnymi centry zabyvajicimi se asistovanou

reprodukci, a to v roli urovatele novych trendu.

Byt inovatorem, ktery v ramci své propagace piinasi stale nové podnéty, je pro oblast
asistované reprodukce velmi zadouci. Investice takto vloZené, vnimam, vzhledem
k finan¢ni naro¢nosti 1é¢by pro klienty, jako nezbytné, zvlast pokud vedou K vytyCenym
cilim a splnéni svych uceli. Tedy k dalsi popularizaci kliniky a naslednému nartstu

Klientely.

Zaméfila bych se vprvé fadé na ucast na veletrhu Fertility Show, které je
z navrhovanych doporuceni nejnakladnéjsi, a to 367 210 K¢. Tuzemska klinika se
ucastni veletrhu doposud jen jedna, a to opakované, tudiz je ziejmé, ze se stat
vystavovatelem ne Fertiity Show musi vyplacet. Vychazime-li z ptfedpokladu, Ze z akce
vzejde v piipadé pesimistické varianty dvacet novych part (kliniky, které pravidelné
vystavuji, uvadéji 40 az 60 part ziskanych do 1écby diky ucasti na veletrhu), které
absolvuji nasledné¢ 1é¢bu na klinice, a kdy cena za léCebny cyklus darcovského
programu je 93 000 K¢, tak bereme-li v uvahu zisk 27 900 K¢ (30 % z Iécebného
cyklu), tak jiz pii ¢trnacti ziskanych parech, ktefi se rozhodnou jit do 1é¢by, neni akce

prodélecna.

Nasledné bych zvolila dalsi z nejnakladnéjSich investic, a to propagaci programu na
zachovani plodnosti. Potencial jiz objevila mnoha svétova i domaci centra a zaméiuji se
intenzivné na osvétu pravé v této oblasti prevence zachovani plodnosti. VVzhledem
k odborniky odhadovanému brzkému nastupu tohoto ,trendu® je ziejmé, Ze se bude
jednat o investici dlouhodobé névratnou a nezbytné nutnou pro zachovani standardu

nejmodernéjsiho centra pro 1é¢bu neplodnosti.

Stejné tak bych doporucila realizovat co nejdiive navrh na zpracovani interaktivnich
grafik, jehoz pfedpokladané naklady jsou vyc¢isleny na 26 250 K¢, coz by byl prvek,
ktery by byl aktudlné ojedin€ly, a o to vice docenovany potenciondlni klientelou.
Investice 26 250 K¢ je navratnd jiz s jednim novym parem v 1é€bé darcovského

programu.

I dalsi navrhovana doporuceni vnimam tak, ze spliuji nutné atributy navratnych investic

a navrhovala bych jejich postupné zaclenéni do marketingového planu.
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6 Zavér

Cilem moji prace bylo na zékladé provedenych analyz navrhnout opatieni vedouci ke

zlepSeni marketingové komunikace konkrétni spolec¢nosti.

V teoretické casti jsem nejprve objasnila pojmy zoblasti marketingu, a to
marketingového mixu sluzeb, jeho jednotlivych nastroji a piedev§im definovala
specifika marketingové komunikace. V praktické casti diplomové prace jsem
predstavila spolecnost ReproGenesis a diky poznatklim z teoretické casti jsem
analyzovala stav marketingového mixu sluZzeb spole¢nosti, zejména jsem se pak
zaméfila na oblast propagace. Dale jsem provedla analyzu prostfedi kliniky za pomoci
analyz SLEPT a Porter.

Definovala jsem zasadni konkurenci vregionu a konkurenéni zafizeni detailné
analyzovala. Na zéklad¢ téchto dil¢ich analytickych udaji a srovnani ziskanych
poznatkii jsem urcila vyuzivané marketingové nastroje nevyznamnéjSich konkurent

kliniky ReproGenesis. Ty se staly nasledn¢ voditkem pro navrzena doporuceni.

Dale jsem provedla detailni analyzu marketingové komunikace Kliniky ReproGenesis na
jejimz zaklad¢é bylo mozné ucelené nahlédnout na podnikatelské aktivity Kliniky, zvazit
silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby, které vyplivaji z daného trzniho prostiedi. Na

zéklad¢ téchto analyz jsem provedla jejich souhrn pomoci piistupu SWOT.

Vysledkem provedenych analyz bylo pojmenovani zasadnich nedostatkli soucasného
stavu marketingové propagace spolecnosti ReproGenesis, které mohou mit na

prosperitu centra negativni dopad.

V zaveretné Casti této diplomové prace jsem navrhla doporuceni, ktera by méla vést ke
zlepSeni marketingové komunikace, a to vcetné vyc€isleni pfedpokladanych néaklada

nutnych k realizaci téchto navrha.
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Piiloha 1 Certifikat ISO (zdroj: www.reprogenesis.cz)

DNV-GL

J
CERTIFIKAT SYSTEMU
v 7/
RIZEN
Cislo certifikatu: Datum pdvodni certifikace: Platnost:
177281-2015-AQ-CZS-RvA 24. duben 2012 24. duben 2015 - 24. duben 2018

-l

Timto se potvrzuje, ze systém Fizeni spolecnosti

ReproGenesis a.s.
Hlinky 60/144, 603 00 Brno, Ceska republika

byl shledan shodnym s pozadavky normy systému managementu kvality:

IS0 9001:2008

Certifikat je platny pro nasledujici rozsah:

Specializovana ambulantni péée zamérena na gynekologii a porodnictvi

a na diagnostiku a I1éébu Zenské a muzské neplodnosti, IVF a veskeré
embryologické mikromanipulace, preimplantaéni diagnostiku, monitoring
embryi, embryologicka a andrologicka laboratof, darcovstvi gamet a embryi,
chirurgicky odbér spermii, kryokonzervace gamet a embryi, kryobanka.

Misto a datum vystaveni: Za vystavujici jednotku:

Praha, 17. duben 2015 DNV GL - Business Assurance
Thakurova 4, 160 00 Praha,
Ceska republika

MG 515 v Vet

RvA C 0
Iva Pavlickova

The RvA is a signatory to the IAF MLA Piedstavitel vedeni

Nesplnéni certifikaénich podminek uvedenych ve smlouvé miiZze vést k neplatnosti certifikatu.
AKREDITOVANA JEDNOTKA: DNV GL Business Assurance B.V., ZWOLSEWEG 1, 2994 LB, BARENDRECHT, NETHERLANDS. TEL:+31102922689
www.dnvba.com
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TOTO ROZHODNUTI NABYLO PRAVNI MOC! DNEM. .~

MINISTEgSTVé‘) 7DRAVOTNICTVI
ESKE REPUBLIKY

ReproGenesis a.s.
Palackého trida 924 / 105 V Praze dne 25. 11. 2011
612 00 Brno C.j.: 7257072011

Rozhodnuti

Ministerstvo zdravotnictvi, odbor zdravotnich sluzeb, jako vécné a mistné prislusny spravni
organ rozhodlo na zakladé zadosti icastnika fizeni:

ReproGenesis a.s.,

se sidlem: Palackého _tfida 924 /105, 612 00 Brno
IC: 24749877

podle ust. § 27f odst. 2 zakona &. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, ve znéni pozdéjsich
predpist, a v souladu s ust. § 1 odst. 2 a § 67 a nasl. zakona &. 500/2004 Sb., spravni fad,
ve znéni pozdéjsich predpist (dale jen ,spravni fad"), takto:

Zdravotnickému zafizeni se udéluje souhlas s provadénim postupu a metod asistované
reprodukce, tj. s prenosem embrya do pohlavnich organu zeny, nebo
zavedenim zarodeénych bunék do pohlavnich organi zeny.

Odlivodnéni:
Spinéni véech podminek ,Doporuceného standardu postupu pfi poskytovani a vykazovani
vykonl asistované reprodukce" uvefejnéného ve Véstniku Ministerstva zdravotnictvi castka
1/2002.

Pouceni:

Proti tomuto rozhodnuti Ize podle ust. § 152 spravniho fadu podat rozklad, a to do 15 dna ode
dne nasledujiciho po dni doruéeni tohoto rozhodnuti. Rozklad se podava na Ministerstvu
zdravotnictvi. O rozkladu rozhoduje ministr zdravotnictvi.

gﬁ UJ"\

MUDr. H 1Iena Sajdlova
feditelka odboru zdravotnich sluzeb



CENIK VYKONU

ASISTOVANE REPRODUKCE

Platnost cenfku od 1.2.2017

Piiloha 3 Césteény cenik kliniky ReproGenesis (Www.reprogenesis.cz)

&
¢

ReproGenesis

KLINIKA REPRODUKENI MEDICINY

LECBA CENA ZAHRNUJE CENA K&
Plén léCby, konzultace lé¢eného paru v den
punkce, vyéetfenf a pHprava spermif partnera,
stimulaéni |éky pro darkyni, monitorovéanf IVF
cyklu darkyn&, odbér vajitek darkynd, 93 000 K&
IVF CYKLUS S DAROV, ANY’M| oplodnén( viech zralych vaji¢ek metodou ICSI,
f C prodlouZend kultivace embry/, asistovany
VAJICKY hatching a embryotransfer, ultrazvukové
vy$etfen( pfijemkyné, kompenzace dérkyné
stornovany pied 1. folikulometrii dérkyné 18 000 K¢
stornovany po 1. folikulometrii dérkyné 42 000 K&
Plan léby, konzultace |é¢eného paru v den
punkee, vysetieni a pfiprava spermii partnera,
monitorovani IVF cyklu, odbér vajic¢ek v 26 000 K&
IVE CYKLUS celkové anestézii, oplodnéni zralych vajicek,
embryotransfer
stornovany pfed punkcl 4 000 K¢
stornovany po punkel 13 000 K&
Plan 1éEby, konzultace |é¢eného péaru v den
punkee, ultrazvukova vy$etfeni, monitorovani
IVF cyklu, odbgr vajicek BEZ celkové anestézie, 18 000 K¢
MINI MALN[ STIMULACE IVF oplodnéni zralych vajicek, prodlouzend
(BEZ ICSI) kultivace, embryotransfer
stornovand po punkel 5000 K&
ICS| jednoho oocytu 1000 K&
Plan 1é¢by, konzultace |&¢eného péru v den
punkce, ultrazvukova vy3etieni, monitorovani
IVF cyklu, odbér vajiéek BEZ celkové anestézie, 10 000 K&
NATIVNi STIMULACE IVF (BEZ oplodnénl zralych vajigek, prodlouzend
IS kultivace, embryotransfer
) stornovana po punkci 2500 Ke
ICSI jednoho oocytu 1000 K&
1CSI 9-15 oocyth 9 000 K&
V)] 3000 KE
INTRAUTERINN( INSEMINACE ({{V])]
darcovské spermie pfi [UI 10 000 K&
DARCOVSKE SPERMIE 5000 K&
ICS| (1-15 oocytl) 9000 K&
ICSI (kazdy dal¥l oocyt) 1000 K&
Asistovany hatching 5000 K&
PICSI 3000 KE
EMBRYOLOGICKE METODY MACS 6 500 K¢
ProdlouZend kultivace 5500 K¢
Monitoring embryl 10 000 K&
Doplatek za prodlouzenou kultivaci médiem
BlastGen i
EmbryoGlue 2500 K&
WWW.reprogenasis.cz strana 1/2



Piiloha 4 Casteény cenik kliniky Reprofit (www.reprofit.cz)

-

REPR@FIT CENIK
g&..

artne ber +

ASISTOVANE REPRODUKCE

IVF cyklus s darovanymi oocyty

(DIVF, OD) 104.000 K¢
a protokolu, monito

IVF cyklus s vlastnimi oocyty SPG a pfiprava spermii,

(IVF) 26.000 K¢
u, monitoring,

IVF minimalni stimulace pfiprava rmii,

(IVF min) 19.000 K¢&

IVF nativni cyklus &

(IVF nativ) 12.000 Ko

Kryoembryotransfer (KET) Viastni embrya 7.000 K&

Darovana embrya (DEM) é embryo 25.000 K¢

Intrauterinni inseminace (1Ul) 2.600 K¢

ecebny plan, priprava protok
Odbér a zamrazeni vajicek o v celkové a 32.000 K&
( 2né neni STD)
Cyklus, preruseny pied odbérem oocytll 990 K&
Cyklus, v jehoz ramci nebyly pfi odbéru ziskany oocyty vhodné k oplozeni* 3.800 K¢

Cyklus, pfi kterém nebyla ziskana vhodna embrya na embryotransfer ani mrazeni* 12.660 K&

NEJCASTEJSI PRIKLADY

DIVF + kryokonzervace embryi (prvni 2 pejety + 1 dalsi) 110.000 K¢&
IVF cyklus + ICSI v8e + PK + kryokonzervace embryi (prvni 2 pejety) 45.000 K¢
IVF cyklus + ICSI v8e + PK + kryokonzervace embryi (prvni 2 pejety) + 2x aCGH 61.000 K&
IVF minimalni stimulace + 4x ICSI + PK 29.000 K¢
1 DEM + aCGH 33.000 Ké
Klinika Obchodni sidlo spoleénosti NONSTOP linka str1/2
Reprofit International s.r.o Reprofit International s.r.o. +420 774 117 766 Cenik vykonl IVF/S
Hlinky 48/122, 603 00 Brno Hlinky 48/122, 603 00 Brno-Pisarky e-mail: info@reprofit.cz CZE0331.03

Tel: +420 543 516 001 IC 27677851, DIC CZ699004108 www.reprofit.cz Platnost od 01.12.2016



Priloha 5 Casteény cenik kliniky IVF Zlin (www.ivfzlin.cz)

Elinika reprodukZni mediciny

atesr o a gynekologie Zlin
L‘:’.’ZE&E&M @ ﬂ U Lomu 638, 760 01 Ziin
— Tel.: 577 005 911
www ivizlin.cz

<

CENIK KLINIKY REPRODUKENI MEDICINY A GYNEKOLOGIE ZLiN

Cenik stanovi ceny za lédebné whkony poskytnuté na Klinice reprodukéni mediciny a gynekologie
ve Zling. Cenik je platny pro pacienty - pojiSténce, jejichi pojiffovna néktery z uvedenych wykond
nasemu zarizeni nenasmlouvala a takova péce je presto pacientem po upozornéni na tuto skutednost
vyidddna za pfimou dhradu, nebo kdy stanovi ceny za nadstandardni vykony, které Zddnd ze
zdravotnich pojistoven nehradi a pacient je hradi samostatné.
Legenda: A — hrozeno pajistovnou, N — nehrareno pojistovnou, D — doplatek k dhradé pojistovnou,

Afl - k dhradé zdravotni pojiitovnou je nutnd indikace lékafe

ASISTOVANA REPRODUKCE
Kompletni IVF cyklus = baliek se slevou 40.000,- KE M

(zahrnuje IVF, nadstandardni kultivaci a AH, nebo prodlouZzenou kultivaci,
IC5l do 10 oocytd); sleva 3.000,- KE

IVF _cyklus s darovanymi _oocyty — pacienti pojisténi u ZP, ktefi nesplfiuji 79.500,- KE M
podminky pro dhradu IVF cyklu zdravotni pojistovnou

Veetné: konzultace, plan léchy, stimuladni léky pro ddrkyni do vise vhrody ZP,

monitaravani IVF cyklu, odbér vajicek, oplodnéni vajicek metodou ICSI, PK, AH, ET,

léky nutné k synchronizoci dirkyné o pfijemkyné, nahrada wwdajd darkyni)

Cena nezohrnuje: doplotek za stimulaénl éky (gonadotroping) nad Ghradu ZP,

aGnRH, darované spermie, kryokonzervace embryi, PGD, MESA/TESE

IVF_cyklus s darovanymi oocyty — pacienti, ktefi splfiuji podminky pro  38.000,- KE M
uhradu IVF cyklu zdravetni pojistovnou

Véetné: konzultace, plan [écby, stimulacni léky pro ddarkyni do wvise dhrady ZP,

manitorowdni IVF cykiu, odbér vajicek, oplodnéni vajicek metodow ICSI, PK, AH, ET,

1éky nutné k synchronizaci ddrkyné a prijemkyné, ndhrada vydaji ddrkyni)

Ceng nezohrnuje: doplotek zo stimulaéni léky (gonadotropiny) nad Ghrodu ZP,

oGnRH, darované spermie, kryokonzervoce embryl, PGD, MESA/TESE

Konzultace IVF pro samoplatce (1 hadina; véetné UZ) 2.500,- KE M
Pokud se pocient rozhodne pro (écby, bude mu dastko odectena £ ceny IVF lechy.

1UI = intrauterinni inseminace - doplatek pro pojisténce 1.500,- KE D
1UI - intrauterinni inseminace - samoplatci 2.600,- KE M
IFl = intrafolikuldrni inseminace 3.700,- KE M
Minimalni stimulace [ev. nativni cyklus] bez ICSI s embryotransferem 13.000,- K& M
Kaidy oplozeny oocyt v ramci minimalni stimulace (ev. nativniho cyklu)  1.000,.- KE M
metodou IC5]

Kaidy oplozeny oocyt v ramci minimalni stimulace (ev. nativniho cyklu)  1.500,- KE M
metodou PICSI

ProdlouZena kultivace embrya(i) pfi minimalni stimulaci (3.-5.den) 3.000,- K¢ N

IVF Czech Republic s.r.0., zopsdna v OR K3 v Brné, oddil C. vieika 36412, 1E0: 25594575

Cenik plainy od 27, 3, 2017, vyivofilo Mgr. Brokelovd Strdnko 125
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Priloha 6 Tabulka predpokladanych naklad na zavedeni interaktivnich grafik
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Piiloha 7 Tabulka ptedpokladanych nakladd na ucast na veletrhu Fertility Show
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Piiloha 8 Tabulka ptedpokladanych naklad

D1 0S¥ 00€

*AQVIAYN IAOHTIO

ST 0S°6 DSIY 000 T
soenw/poy 4 pepjodpad ‘pou/¥-0st
oorjnuy/poy Oz pepyodpard ‘poyRy 0sy

soeynw/poy g pepiodpad “pou/3-‘0st

21 006 6
A 00S ¥ ooeynw/poy o1 pepjodpaid “poy/N-0st

E 19ebedoud eu npasy
E urpoy ¢ pepyjodpaid ‘eurpoy/3 000 1
E soeynwy/poy O pepfodpard “poy/R3 05t
E uIpoy G| Yeszo1 ‘poy/Q3 OSL
E ANIALXA AAVITIYN

Kuens 7/1 ‘Tuuidonz | WNIQOY uizeBey ‘saud HIA

eueysh

o1pnIs axdlyeld

o1pnis axdtyeld

o1pnis axdtyeld

o1pnis adtyeld

weuzas ‘9)f009
eimuabe jojlnoeidnjods

eIMuage eysjepeold

eimuabe Jojlnoeidnjods

ANYALXA

£ 107 ‘S15ouan)0.1day] 1Uajappo oyaao3u1jay.ivul npLRIDW Wiiznda § 1upaodnidz juisvja lopz

ouemswez

TOUBUISQUILZ
TOUBUISQUILZ
TOUBUISQUILZ

ouemswez

ouemswez

TOUBUISQUILZ
TOUBUISQUILZ
TOUBUISQUILZ

ANYALNI AAVTIVN

TUS[QPPO JAOSUNIIBUL

TUS[QPPO PAOSUNIIBUL
TUS[QPPO JAOSUNIIBUL
TUS[QPPO PAOSUNIIBUL

TUS[QPPO PAOSUNIIBUL

TUS[QPPO JAOSUNIIBUL

TUS[QPPO PAOSUNIIBUL
TUS[QPPO JAOSUNIIBUL
TUS[QPPO JAOSUNIIBUL

ANAALNT

3SH YPuRR d

ysn ‘Ainzoiq 9Aosy - nureidoid ooededoid
Qorpnul Is[ep ‘A1nzoiq 9Ao3sn - nweidold soesedoxd
yaAeu ‘AInzoiq 9A0ysn - nweidord soefedord
20BN IS[EP ‘IS TUTRIOOS - BUIEB[YQI BAOIOUUR]
[IABU ‘Q)IS TUTRIOOS - BUIB[YQI BAOIOUURQ

'lenn ‘Odd uedwey - nweidoid soeedord
eaeldd ‘Hdd uedwey - nweidoid aoededoxd
doeynur 9A0Azel o1d npepyoid rusifez

gaM BU [9BWI0}UI 8dejUBWa|dw!

1oeuLIOjuI 1UZO[A 01d ngom Ainpynns eaerdid

yesqo - Aueaojudzaid nopnq 2123y ‘npepjpod eaeidrid

VLIAILAY
AGVTIVN INVAVTIOdATYd

ILSONAO1d INVAOHOVZ INVHO0dd




koordinatorek

tymu

’

oy

U na rozsireni

o

Ptiloha 9 Tabulka piedpokladanych naklad
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Ptiloha 10 Tabulka predpokladan
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Piiloha 11 Tabulka predpokladanych ndkladd na propagaci odbornikii a spolupr:
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