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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméiuje na komunikacni strategii podniku G-Medica s. r. o., ktera
poskytuje zdravotnické sluzby v oblasti mamologické prevence. Prace specifikuje
aktualni komunikac¢ni kanaly podniku a navrhuje potfebna opatifeni, ktera vedou ke

zlepseni komunikace mezi podnikem a zdkaznikem.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the communication strategy of the health-care company
G-Medica Ltd., which provides breast-cancer prevention. The thesis specifies current
communication channels of the company and proposes necessary measures, which

improve communication between company and customers.
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UvVOoD

strategického rozhodovani podniku, protoze diky marketingu mizeme Iépe zacilit na
svého konkrétniho zakaznika. To wumoziiuje podniku nejen se stale zlepSovat

v konkrétnim odvétvi, ale 1 zaroven uSettit naklady spojené s neefektivnim zacilenim.

Soucasti marketingového mixu je také propagace (komunikacni mix). Jednd se o velmi
dalezitou soucast marketingu spolecnosti. Proto v modernich podnicich je stale vice
kladen diiraz na komunikaci. Moderni a GspéSny podnik je charakterizovan dilezitou
vlastnosti — umi komunikovat se zdkaznikem. Podniky, které se intenzivné zabyvaji
komunikaci se svymi zakazniky dosahuji lepsi pozice na trhu a ziskévaji konkuren¢ni
vyhodu. Komunikace nemusi znamenat jenom reklamni kampané v béznych
komunikac¢nich prostfedcich (televize, radio apod.). Komunikace znamena 1 néco vice.
Znamena to zacClenit zakaznika do spoleCnosti a starat se o svého zékaznika. Z toho
plyne, ze podniky musi umét i naslouchat, byt oteviené a piijimat kritiku od svého

zékaznika. Bez této vlastnosti se podnik nemiize na modernim trhu zlepSovat.

Marketing v dnesni dobé pronikd i do zdravotnickych sluzeb. Vlivem vyvijejici se
spolecnosti a umoznéni vzniku privatnich zdravotnickych center, se marketing stava

1 v této oblasti klicovou soucasti podniku.

Bakalarska prace si klade za cil navrhnout optimalni komunikaéni strategii podniku
G-Medica s. 1. 0., ktery poskytuje zdravotnické sluzby v oblasti mamologické prevence.
Komunikac¢ni plan bude sestaven nejen z tradi¢nich komunikacnich nastrojt, ale také

z nastroju, které budou vytvaret pfidanou hodnotu zakaznikovi spole¢nosti.
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CILE PRACE A METODIKA

CILE PRACE

Cilem bakalaiské prace je na zéklad¢ provedenych marketingovych analyz a vlastniho
prizkumu navrhnout vhodny soubor opatfeni, ktery povede k zefektivnéni
komunika¢niho mixu pro zdravotnické zatizeni G-Medica s. r. 0. Navrh zefektivnéni je
ur¢en pro brnénskou pobocku spolecnosti, a proto je ndvrh omezen pouze na

Jihomoravsky kraj.
METODIKA

Bakalarska prace je rozdélena do tii Casti. Prvni (teoretickd) Cast je zaméfena na
teoretické poznatky k tématu bakalafské prace. Druhd (analytickd) c¢ast popisuje
aktudlni situaci v podniku a rozebira dotaznikové Setfeni. Tteti (ndvrhova) Cast tvoii
navrh  zefektivnéni  komunikacniho mixu brnénské pobocCky  spolecnosti

G-Medica s. 1. 0.

Na zakladé teoretickych poznatkli bude provedena vnitini a vnéjsi analyza podniku. Pro
analyzu vnitiniho prostfedi podniku bude pouzita analyza marketingového mixu. Vné;jsi
prostiedi podniku bude analyzovano pomoci SLEPT analyzy a analyzy oborového okoli
(Porteriiv model péti konkuren¢nich sil). Souhrn vSech dil¢ich analyz je proveden
pomoci SWOT analyzy. Do prace byla zahrnuta pouze cast této analyzy z divodu
obohaceni o silné a slabé stranky spolecnosti, a o pfilezitosti a hrozby. Tyto poznatky

jsou dale vyuzity pro zpracovani navrhové Casti.

Navrh zlepSeni komunika¢niho mixu bude pfizplisoben informacim z dotaznikového

Setfeni, které bylo provadéno piimo na brnénské pobocce spolecnosti.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 PODSTATA MARKETINGU

Podstatu marketingu v dneSni dobé muzeme chapat jako nalezeni rovnovahy mezi
z4jmy zékaznika a podniku. Mezi kli¢ové body podnikového rozhodovani se dostava
pravé zékaznik a jeho prani. Cilem podniku by tedy mély byt takové aktivity, které
vedou k maximalizaci uspokojeni potieb zakaznika, a zaroven bylo dosazeno veskerych

cilti organizace (Bouckova, 2003, s. 3).

Marketing nelze chapat ve starém vyznamu jako presvédCovani a prodej. V novém
vyznamu marketing chapeme jako uspokojovani potieb zakaznika. Cinnost marketingu
zacind jiz pred samotnym prodejem produktu. Manazeriim podniku poskytuje dalezité

informace o mozné ziskové piilezitosti (Kotler, 2007, s. 38).

Marketing je zalozeny na skuteCnosti, ze spoleCnost je sumou piani a potieb. Prani
a potieby vyvolavaji u lidi nespokojenost, a proto lidé hledaji to, co tyto pfani a touhy
uspokoji. V souCasné dobé nemohou podniky jen dobie fungovat, ale musi byt
vynikajici. Divodem je silnd konkurence jak v domacim, ale i v mezinarodnim
prostiedi. Klicem k Gispésné existenci podniku je znalost a uspokojovani spotiebitele

pomoci konkurencné nejlepsich nabidek (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16).

Chybou je marketing chépat jako umeéni prodeje vyrobku. Prodej vyrobku je pouze ¢ast
marketingu a neni dokonce ani nejdulezitéjsi Casti. Pojem parketingu je mnohem
obsahlejsi a nelze ho omezovat pouze na prodej. Kotler a Keller (2013, s. 35)

piipodobiiuji prodej vyrobku Spicce ledovee (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Peter Drucker (1993) oznacil cilem marketingu nadbytecny prodej. Spravny marketing
zna zakaznika tak dobie, ze vyrobek (sluzba) bude zakaznikovi pln¢ vyhovovat.
Vyrobek (sluzba) se budou za téchto okolnosti prodavat sami. Jelikoz zdkaznikovi
vyrobek plné vyhovuje, je pfipraven dany vyrobek i koupit. Je nutné, aby byl podnik

pripraven a umoznil zdkaznikovi dostupnost vyrobku (sluzby) (Drucker, 1993).

Bouckova (2003, s. 3) marketing definuje jako ,,proces, v nemz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co poZaduji“. Lze fici,
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ze marketing je piedevsim proces, ve kterém dochazi ke sméné€, a pfi této sméné
dochazi k uspokojovani pozadavkul jednotlivei a skupin. Tento proces zacina odhadem
potieb a konci uspokojenim. To, zda je zékaznik uspokojen, se projevi jako zisk

z prodeje (Bouckova, 2003, s. 3).
1.2 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix je soubor taktickych nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky
podle cilovych trhii““ (Kotler, 2007, s. 70). Diky nastrojim marketingového mixu miize
podnik ovlivnit poptavku po svém produktu. Nastroje marketingového mixu

rozdélujeme do Ctyi skupin, které oznacujeme jako 4P:

* produktova politika (product),
e distribucni politika (place),
* cenova politika (price),

* komunikac¢ni politika (promotion) (Kotler, 2007, s. 70).
1.2.1 PRODUKT (PRODUCT)

Produktem je ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co
miize uspokojit néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby,

mista, organizace a myslenky *“ (Kotler, 2007, s. 70).

Jakubikova (2013, s. 202) rozd€luje hmotny produkt na tii casti — fyzicky vyrobek,
informace a sluzby. Fyzicky vyrobek je jasn¢ dany fyzikalnimi vlastnostmi (technické
parametry). Informaci se rozumi potiebnd znalost k vytvoreni hodnoty. Sluzba je

veskera ¢innost spojena s dodanim vyrobku zakaznikovi (Jakubikova, 2013, s. 202).
1.2.2 CENA (PRICE)

Cena je marketingovy nastroj, ktery podnik nestoji naklady. V pojeti podniku je
rozhodovani o cené¢ velmi dilezitou strategickou c¢innosti. Cena piinasi zdroje pro
vyrobu a marketingové aktivity. Mezi cenové nastroje fadime slevy, tvérové podminky,
platebni lhlty a riznd zvyhodnéni. Snizenim ceny podnik pfilaka vice zakaznikt, ale

Castym snizovanim deklarované ceny pomoci slev dochazi k poskozovani znacky.
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(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24).
1.2.3 DISTRIBUCE (PLACE)

Distribuce jsou cCinnosti, které zajistuji dostupnost produktu u cilovych zékazniki.
K zaruceni tuspéchu firmy je nutné vytvofit vztah nejen se zdkazniky, ale také
s dodavateli a distributory. Piedpokladem k ispéchu je mit silny dodavatelsko-
odbératelsky fetézec. Na jedné stran¢ fetézce stoji dodavatelé, kteii dodavaji podniku
materidl, souCastky, informace a poskytuji finan¢ni sluzby. Na stran¢ druhé stoji
distributofi, ktefi pomahaji v prodeji vyrobkd u cilovych zakaznikt. Uspéch podniku
nezavisi na samotném podniku, ale na sile celého fetézce konkurovat v konkurencnim

prostiedi (Kotler, 2007, s. 957).
1.2.4 KOMUNIKACE (PROMOTION)

Marketingovou komunikaci rozumime veskerou formu komunikace, kterou podnik
vyuziva k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani svych spottebitelti. Hlavnim
cilem komunikace je stimulovat a podpofit prodej. Veskeré Cinnosti komunikace musi

byt v souladu s celym marketingovym mixem (Bouckova, 2003, s. 222).

Ukol marketingové komunikace je vyjadfen modelem AIDA (attention, interest, desire,

action). V ¢eském prekladu se jedna o ¢innosti:

* upoutani pozornosti (attention),
* vzbudit z4jem o blizsi informace k produktu (interest),
e vytvoreni touhy ziskat produkt (desire),

* vyzva k akci — nakup produktu (action) (Jakubikova, 2013, s. 297).

1.3 MARKETINGOVE PROSTREDI

wProstredi je charakterizovano jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo Zije, a které ho
nejakym zpisobem ovliviiuji*“ (Jakubikova, 2013, s. 97). Prostiedi marketingu je
charakterizovano rychlymi zménami. Faktory prostiedi mohou byt kladné i zaporné

a celkové se podili na chovani podniku. Diky dynamice marketingového prostiedi se
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vytvari pro podnik nekone¢né mnozstvi ptilezitosti a hrozeb. Abychom prostredi 1épe
poznali, je dulezité prostfedi pritbézné¢ analyzovat a vyhodnocovat. Marketingova
odd¢€leni podniku musi podniknout takové kroky, aby se podnik co nejlépe svému
prostiedi piizptsobil. Marketingové prostiedi rozdélujeme na vnéjsi a vnitini prostredi

(Jakubikova, 2013, s. 97).
1.3.1 VNEJSI PROSTREDI

Vnéjsi prostiedi se nachdzi mimo podnik a svym ptsobenim ovliviiuje funkci podniku.
Dle vzdalenosti rozdélujeme okoli na makroprosttedi (vzdalenéjsi okoli)
a mikroprosttedi (blizké okoli), pfiCemz makroprostiedi svymi silami puasobi na

mikroprostiedi (Jakubikova, 2013, s. 98).
Makroprostiedi

., Marketingové makroprostiedi zahrnuje takové okolnosti, vlivy a situace, které firma

svymi aktivitami nemuze nebo jen velmi obtizné miize zmenit“* (Jakubikova, 2013, s. 99).

Bouckova (2003, s. 84) poukazuje na fakt, Ze makroprostfedi plisobi na vsSechny
instituce, které¢ v daném systému pusobi. Prilezitosti a hrozby, které toto prostiedi

vytvari, jsou pro vSechny ucastniky trhu stejné.

Marketingové prostiedi je velmi obtizné ovlivnitelné a nekteré faktory tohoto prostiedi
jsou z pozice podniku neovlivnitelné. Mozné zmény (napf. u legislativniho faktoru)
muze podnik docilit tim, Ze vytvafi spoleCenstvi s ostatnimi podniky stejného zaméteni.
Diky asociacim a spoleCenstvim podniky ziskavaji silngjsi pozici pii vyjednavani

a lobbovani u zdkonodarcu (Jakubikova, 2013, s. 99).

Faktory makroprostiedi se zkoumaji pomoci SLEPT analyzy. Nazev SLEPT je odvozen
od prvnich pismen faktort, které jsou pro makroprostiedi charakteristické. Tyto faktory

jsou:

Socialni a demografické faktory: Tyto faktory se zabyvaji socidlnimi a demografickymi
aspekty vnéjsiho prostfedi. Mezi vyznamné faktory fadime: velikost populace,

nabozenstvi, geografické prostfedi, v€kova struktura, mira vzdélanosti obyvatelstva,
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mira nezameéstnanosti, zivotni uroven, vyvoj zivotniho stylu, kultura a zvyky,

rovnopravnost pohlavi a mobilita obyvatelstva (Grasseova, 2010, s. 179).

Legislativni faktory: Podnik je povinen dodrzovat veskeré legislativni pozadavky, které

jsou na n¢j ze strany statu kladeny. Stat vydava celou fadu nafizeni, pravnich norem
a vyhlasek, aby mohl regulovat veskeré déni na svém uzemi. Tyto nastroje nejen
umoziuji samotné podnikani, ale také podnikdni upravuji a omezuji. Legislativa statu
tak miize vyznamné ovlivnit budoucnost samotného podniku (Sedlackova, 2006,

5. 16-17).

Ekonomické faktory: Podnik je ovliviiovan mistni, narodni a svétovou ekonomikou.

Makroekonomické trendy vyznamnym zplisobem ovliviiuji rozhodovani podniku
v oblastech investic a zahrani¢niho obchodu. Bezprostfedni vliv na ¢innost podniku
maji tyto faktory: ekonomicky rust, mira inflace, urokovd mira, danova politika,

sménny kurz aj. (Sedlackova 2006, s. 17).

Politické faktory: Na podnik ma vliv forma a stabilita vlady, politické strany, politicka

ideologie a vliv politickych osobnosti. Politika vyznamnou mérou ovliviiuje prostiedi,
ve kterém se podniky nachazeji. Muze pfinaset nové piilezitosti ve formé novych
zahrani¢nich kontakti a zvednout tak import a export zbozi. Zaroven miize podniky
zatizit vydanim novych legislativnich norem a nafizeni. (Grasseova, 2010, s. 179;

Sedlackova, 2006, s. 16-17).

Technologické faktory: Technologicky faktor je v dnesni dobé velmi dynamicky. Silna

konkurence a rychly vyvoj novych technologii. To je symbol dneSni doby. Aby podnik
byl stale konkurenceschopny, musi investovat nemalé finan¢ni prostiedky na vyvoj.
Podniky se snazi zkracovat zivotni cyklus vyrobku, aby mohl stile vyrabét nové
vyrobky. Zkraceni tohoto cyklu ma za nasledek zvysujici se tlak na vyvojové oddéleni
podniku, které neustale musi vytvaiet nové technologie a vyrobky (Grasseova, 2010,

s. 179).

Mikroprostredi

., Mikroprostredi je odvetvi, ve kterém firma podnika‘ (Jakubikova, 2013, s. 102). Do

mikroprostiedi fadime takové vlivy a situace, které se nachazi v nejblizSim okruhu
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podniku. Podnik muze tyto vlivy a situace svoji Cinnosti vyznamné ovlivnit

(Jakubikova, 2013, s. 102).

Mikroprostiedi je analyzovano pomoci analyzy odvétvi, tzv. Porterova analyza péti
konkurencnich sil. Tato analyza se sklada z ¢asti: potencialni konkurenti, soucasna
konkurence, dodavatelé, kupujici (zékaznici) a substituty (Management Mania,

©2011-2013).
Obr. 1: Porteriv model (Zdroj: Porter, 1998; Management Mania, ©2011-2013)

Potencialni
konurence

Hrozba vstupu
novych konkurentd

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila

dodavatel Soucasna zékaznikd

konkurence (zékaznici)

Kupujici

Dodavatelé

Hrozba vzniku
substitut(

‘ Substituty ,

Konkurence: Konkurence je symbolem zdravé ekonomiky, a proto je i ze strany statu

zajem predchazet vzniku monopolt. Konkurenci je velmi dilezité sledovat a udrzovat
sni krok. Faktor konkurence se nachdzi na pomezi ovlivnitelnosti. Vhodnymi
marketingovymi nastroji lze tento faktor ovlivnit. Pfikladem miize byt vhodné zvoleni
marketingové strategie, ktera produkt bude 1€pe prezentovat a od konkurence dostatecné
diferenciovat. Vyhodou pro spotiebitele je, Ze konkuren¢ni prostredi tla¢i ceny produkt
smérem doli. Aby podniky dosdhly pozadovaného =zisku a byly dostatecné

konkurenceschopné, jsou nuceny snizovat naklady (Bouckova, 2003, s. 83).

Dodavatelé: Podniky nemohou fungovat jako samostatnd jednotka a musi ¢im dal

Castéji spolupracovat s externimi podniky. Dodavatelé poskytuji podniku dualezité
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zdroje, kterymi podnik uskuteciiuje vyrobu a nabizi sluzby. Dodavatele rozdélujeme do

skupin:

* Dodavatelé vstupii do vyrobniho procesu: materidl, energie, suroviny,
technologie, informace, pracovni sila aj.,

* Poskytovatelé sluzeb: finan¢ni instituce, banky, pojistovny, pravni kancelare,
reklamni agentury, vyzkumna centra, vysoké Skoly aj. (Jakubikova, 2013,

s. 104).

Kupujici (zékaznici): Jak jiz bylo zminovano, zakaznik je v dneSnim marketingu

vvvvvv

kazdy zakaznik je stejny. Kazdy ze zdkaznikli ma jiné ptani, touhy a pozadavky, které
nékdy ani nedokdze sam popsat. Cilem marketingového oddéleni podniku je tyto
pozadavky, touhy a potieby identifikovat. Objevenim skrytych potieb zakaznika se
podnik dostava do konkuren¢ni vyhody (Bouckova, 2003, s. 82).

Substituty: Za substituty povazujeme vyrobky, které se vzajemné nahrazuji jinymi
vyrobky. Substituty piedstavuji pro podnik hrozbu, protoze mohou odvratit pozornost

zékazniki na jiny vyrobek (sluzbu) (Sedlackova, 2006, s. 50).
1.3.2 VNITRNI PROSTREDI

Bouckova (2003) a Kotler (2007) zafazuji vnitini prostfedi do mikroprostredi.
Jakubikova (2013) rozdéluje prostiedi také na vnitini (interni) prostiedi. Do vnitiniho
prostiedi zatazuje veskeré faktory vztahujici se ke konkrétnimu podniku a tyto faktory

podnik miize vlastnimi silami ovliviiovat.

Bouckova (2003, s. 82) prirovnava podnik k lidskému télu. Aby lidské télo fungovalo
spravné, je nutna souhra vSech organt. Orgéany lidského téla jsou predstavovany jako
jednotliva odd€leni podniku. Nelze vytvoftit produkt, ktery by odpovidal pozadavkim
jen marketingového oddéleni. Do finalniho produktu vstupuji i1 jind oddéleni
spolecnosti, které musi rozhodnout, zda je mozné dany produkt vyrobit, ¢i dostatecné

financovat. Ve vysledku musi vzdy dojit k souhie vSech oddéleni. (Bouckova, 2003,

s. 82).
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Analyza vnitiniho prostiedi umoziuje podniku identifikovat zdroje, kterymi je podnik
schopen reagovat na prilezitosti a hrozby vznikajici v jeho okoli. Cilem je zjistit
piednosti a slabiny, kterymi by se mél podnik zabyvat. Analyza vnitiniho prostiedi se

provadi pomoci analyzy marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 109).
1.4 SITUACNI ANALYZA

., Situacni analyza zkouma prostredi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci
poptavky a prodeju“ (Jakubikova, 2013, s. 95). Situa¢ni analyza umoziuje
managementu zkoumat vlastnosti vnéjSiho prostiedi podniku (makroprostiedi
a mikroprosttedi) a vnitiniho prostiedi podniku (samotny podnik). Analyza se provadi
ve vSech casovych horizontech a méa za ukol zhodnotit dosavadni vyvoj (minulost),
soucasny stav (soucasnost) a stanovit odhad budouciho vyvoje podniku (budoucnost).
Vysledek analyzy slouzi ke stanoveni marketingovych cilt, formulovani

marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plant (Horakova, 2003, s. 37-39) .
1.4.1 SWOT ANALYZA

SWOT analyza podava informaci o soucCasném stavu podniku. Jedna se
o nejpouzivanéjsi metodu pro analyzu prostiedi. Tato metoda je vhodné pro zhodnoceni

nejen vnéjSiho prostredi, ale také vnitiniho prostfedi (Jakubikova, 2013, s. 129).

SWOT analyza je soucasti situacni analyzy. Je vétSinou umisténa na jeji zavér. Cilem
této analyzy je sumarizace silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti a hrozeb

(Horakova, 2003, s. 46).

SWOT analyza zkouma tyto faktory podniku:
* silné stranky (strenghts),
* slabé stranky (weaknesses),
* prilezitosti (opportunities),

* hrozby (threats) (Jakubikova, 2013, s. 129).
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Tab. 1: SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
Skutecénosti, které predstavuji vyhody Skuteénosti, které podnik neprovadi spravné
zékaznikim a podniku a konkurence ziskava vyhodu.
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

Skuteénosti, které zvysuji poptavku a prinasi Skuteénosti, které maji za nasledek snizeni
podniku tspéch poptavky a jsou pric¢inou nespokojenosti

zakaznika.

Kotler a Keller (2013, s. 80) rozdéluji SWOT analyzu na dvé dil¢i analyzy podle

prostiedi, které prave analyzuji:

wewr

Analyza prilezitosti a hrozeb (vnéjsi prostiedi)

V analyze prtilezitosti a hrozeb identifikujeme pftilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostredi.
Tyto vlivy jsou obsazeny ve SLEPT analyze. Diky analyze pftilezitosti a hrozeb
muzeme predvidat dualezité¢ trendy, které mohou mit pozitivni i negativni dopad na

podnik (Grasseova, 2010, s. 298; Kotler, 2007, s. 97).

Ne¢které hrozby, které jsou objeveny, nemusi pro podnik piedstavovat riziko. Neni tedy
nutné jim vénovat pozornost ¢i obavy. Pravdépodobnost a miru zavaznosti musi urcit
management podniku. Hrozby musime nejprve ohodnotit a zaméfit se na

nejpravdépodobnéjsi a nejnicivejsi. (Kotler, 2007, s. 97).
Analyza silnych a slabych stranek (vnitini prostiedi)

Nejprve se ve SWOT analyze zkouma vnéjsi prostfedi. Tento krok je nutny ke zjisténi
moznych hrozeb a pfilezitosti pro podnik. Doporucuje se nejprve provést analyzu
prilezitosti a hrozeb, a pak teprve provést analyzu silnych a slabych stranek

(Jakubikova, 2013, s. 129).
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Kotler (2007, s. 98) uvadi, ze mezi silné a slabé stranky se uvadi jen ty faktory, které
maji vztah ke kritickym faktoriim uspéchu. Mezi kritické faktory uspéchu se tadi
vesker¢ vlivy, které nejvice ovliviiuji uspéch organizace. Tyto vlivy zaroven dokazeme

srovnat s konkurenci (Kotler, 2007, s. 98-99).

1.5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum charakterizujeme jako sbér a analyza informaci o zadkaznikovi.
Tyto informace pomahaji managementu podniku vydavat spravnd rozhodnuti, ktera
maji pozitivni dopad na zadkaznika. Vyzkum rozdélujeme podle objemu dat na

kvantitativni a kvalitativni (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13-14).
1.5.1 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum je charakteristicky mensim objemem dat. Cilem vyzkumu je
objevit pfi¢iny a motivy chovani lidi. Ke zjisténi téchto dat se vyuzivaji psychologické
metody. Vyzkum provadéji nejcastéji odbornici z oboru psychologie. Je vhodny pro
doplnéni kvantitativniho vyzkumu (Foret, 2008, s. 115; Kozel, Mynatfova a Svobodova,

2011, s. 165-166).

Focus Group (Skupinova diskuze): Jedna se o metodu pouzivanou v kvalitativnim
vyzkumu, ktera probihd ve formé socialni interakce. Nejcastéjsi forma Focus Group
probiha ve skupin€ 6-8 osob. Obvykle tato diskuze probihd dvé hodiny. Hlavni osobou
diskuze je moderator, ktery vede diskuzi podle dopiedu stanovené¢ho planu.
Respondenty vede k diskuzi a zamySleni nad konkrétnimi body (Bouckova, 2003,
s. 76-77).

1.5.2 KVANTITATIVNI VYZKUM

,Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek (jednotlivcu, konzumentii) se
chova urcitym zpusobem *“ (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 160). Kvantitativni
vyzkum vyuziva velky objem dat (stovky az tisice jednotek). Od respondentli miize
ziskavat naptiklad data o znalosti vyrobku a firmy, ale také data o spokojenosti se
sluzbou a vyrobkem. Data jsou ziskdvdna pomoci dotazovani, pozorovani

a experimentu (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 158-161; Foret, 2008, s. 103).
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Zdroje informaci

Sekundarni data: Data, ktera jiz diive byla sesbirana. Data jsou tedy opakované

pouzitelna. Cas a cena byvaji vyrazné nizs$i nez u dat primarnich (Kozel, Mynaiova

a Svobodova, 2011, s. 54).

Primérni data: Primarni data jsou shromazd’ovana a zpracovavana za ucelem nalezeni
odpovédi na stanovené otazky. Cena za primarni data je vysSSi nez za sekundéarni

(Bouckova, 2003, s. 61).
Metody ziskavani informaci

Dotazovani: Jednd se o metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na kontaktu mezi
respondentem a pracovnikem vyzkumu. Metoda mulze byt provadéna ve formé
rozhovoru nebo zprostfedkované pomoci dotazniku. Dotazovani rozdélujeme podle
typu na osobni dotazovani, telefonické dotazovani, online dotazovani a pisemné
dotazovani. V praxi je nutné zvolit vhodny typ, ktery je nejvhodnéjsi pro konkrétni
cilovou skupinu respondenti. Neni vyjimkou vyuziti i kombinace jednotlivych typt

(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 175).

Pozorovani: Dalsi mozna metoda ziskavani primarnich dat od respondentii. Tuto
metodu provadéji vyskoleni pracovnici (pozorovatelé), kteti pozoruji chovani a reakce
respondentli. Pozorovani dale rozd€lujeme na zucastnéné (pozorovatel je mezi
sledovanymi objekty) a nezucastnéné (pozorovatel sleduje sledované objekty pomoci

kamery nebo fotografie) (Foret, 2008, s. 110).
Stanoveni velikosti vzorku

Velikost vzorku respondentii je ovlivnéna mnoha faktory. O velikosti vzorku rozhoduji
faktory jako: velikost populace, riziko vybéru nevhodného vzorku a ptipustna chyba

vzorku (Israel, 1992). Pro spravné¢ urceni vzorku slouzi nasledujici tabulka ¢. 02 (s. 23):
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Tab. 2: Velikost vzorku (Zdroj: Israel, 1992)

Velikost Velikost vzorku (n) pro pravdépodobnost chyby (e)

populace +3 % +5 % +7 % +10 %
500 a 222 145 83
600 a 240 152 86
700 a 255 158 88
800 a 267 163 89
900 a 277 166 90
1000 a 286 169 91
2000 714 333 185 95
3000 811 353 191 97
4000 870 364 194 98
5000 909 370 196 98
6000 938 375 197 98
7000 959 378 198 99
8000 976 381 199 99
9000 989 383 200 99
10000 1000 385 200 99
15000 1034 390 201 99
20000 1053 392 204 100
25000 1064 394 204 100
50000 1087 397 204 100
100000 1099 398 204 100
>100000 1111 400 204 100

a = predpoklad normalni populace je Spatny (Yamane, 1967)
cela populace by méla byt vzorkovana

Kdyz budeme uvazovat chybovost vzorku v rozmezi + 7 %, tak je nutné pro velikost
populace piesahujici 100 000 obyvatel ziskat 204 vzorktli. V praxi se tento udaj vyuziva
pro ur¢eni minimalniho mnozstvi ziskanych vzorkti od respondentti (napt. dotaznikové

Setfeni).
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1.6 KOMUNIKACNI NASTROJE

Podniky v dnesni dobé netesi otazku zda maji komunikovat, ale jak maji komunikovat
a kolik finan¢nich prostfedkii musi do komunikace vynalozit. Odpovéd’ na ,,jak*
komunikovat ndm poskytuje komunikacni mix, ktery nam déava piehled o nastrojich,
které¢ lze v komunikaci se zdkaznikem vyuzit. Komunika¢ni mix je popsan jako
Lwspecificka smes reklamy, osobniho prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro

dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii** (Kotler, 2007, s. 809).

Modernim trendem v komunika¢nim mixu je, aby se cilovy zdkaznik ztotoZnil
s podnikem a vytvofil si k podniku kladny vztah. Tento zakaznik je nejen loajalni
a kupuje vyrobky od dané spolecnosti, ale Sifi své pozitivni zkuSenosti také ve svém
okoli. Dostava se tak do pozice nazorového vidce. Nazorovi vidci jsou pro spolecnost
cenna reklama. Zakaznik, ktery dostal doporuceni ze svého blizkého okoli, se dokaze
Iépe a jistéji rozhodnout. Zaroven nazorovi vidci mohou piedstavovat riziko pro
podnik. Jejich nazor mize byt také negativni a nazorovi vidci mohou S§ifit negativni

dojmy (Foret, 2008, s. 23-25).

Obdobnym pojmem jako jsou nadzorovi viidci jsou nazorovi ovliviovatelé. Jedna
se o odborniky, autority, novinare, kritiky a znamé osobnosti. Tyto osoby maji na nadzor
zékaznika velmi silny vliv. Nazorovi ovliviiovatelé svymi nazory ovliviiuji ndzorové

vudce, kteti své dojmy reprodukuji ve svém blizkém okoli (Foret, 2008, s. 24-25).
1.6.1 REKLAMA

Reklama je neosobni nastroj komunikace, ktery ndm umoznuje oslovit velké mnozstvi
zékazniki. Diky reklamé mizeme informovat, pfesvédcovat a pfipominat marketingové
sdéleni cilovym zakaznikim. Hlavni funkci reklamy je tzv. brand building (budovani
znacky). Ke své funkci reklama vyuzivd masova média, diky kterym dokéze oslovit

sirokou vetejnost (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)
Vyrobkova a institucionalni reklama

Reklamu clenime dle Bouckové (2003, s. 204) na vyrobkovou a institucionalni. Jedna

se o zakladni rozd¢€leni reklamy podle predmétu prezentace.
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Reklama vyrobkové prezentuje samotny produkt, ktery je danou spole¢nosti nabizen.
Dilezitym faktorem této reklamy je dostateCna diferenciace od ostatnich vyrobkl na
trhu. Smyslem je informovat o prednostech tohoto produktu a odlisit tento produkt od

konkurence. (Bouckova, 2003, s. 224).

Institucionalni reklama se snazi o prezentaci samotného podniku. Nékteré podniky

(napf. humanitarni organizace, nékteré neziskové organizace aj.) nemohou pouzit
reklamu vyrobkovou, protoZze charakter jejich produkti neumoznuje vyuzivat
vyrobkovou reklamu. Institucionalni reklamu mohou vyuzivat také podniky, které maji
vetsi sortiment produkti a chtély by prezentovat podnik jako celek za ucelem Sifeni
znacky. Instituciondlni reklama umozinuje napiiklad poukazat na to, Ze se podnik snazi
o vysokou kvalitu, loajalnost, otevienost ke zakaznikim a kvalitni podporu produktt

(Bouckova, 2003, s. 224).
Informacni, presvédcovaci a pripominkova reklama

Nasledujici rozd¢€leni je rozdéleno podle konkrétniho cile reklamy. Podle cile reklamy

rozdélujeme reklamu na:

¢ Informacni reklama:

ma za cil potencionalni zdkazniky informovat o vyrobku/sluzbé, spolecnosti,
myslence a aktualni situaci. Vyuziva se pfi vstupu na novy trh, nebo také na

zacCatku zivotniho cyklu produktu (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69).

e Piesvédcovaci reklama:

ma za cil rozvinout poptavku po vyrobku/sluzbé, spole¢nosti, myslence
a aktudlni situaci. PiesvédCovaci reklamou se snazime konkrétni zakazniky
»presveédCit”, ze nas vyrobek je na celém trhu pro cilového zékaznika ten
nejvhodnéjsi. Vyuzivd se na pocatku zralosti zivotniho cyklu produktu

(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69).

* Pfipominkova reklama:

ma za cil udrzet vliv presvédCovaci reklamy na cilového zakaznika. Snazi se
podpoftit prodej jiz zavedeného a ,,zralého* produktu, ktery si ziskal na trhu své

misto. Obnovuje zajem stalych zakaznikt k opakované koupi produktu. Vyuziva
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se ve druhé casti zralosti, a také ve fazi poklesu zivotniho cyklu produktu

(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69).
Reklamni média

Reklamni média jsou prostiedky, diky kterym je reklamni sdé€leni Sifeno. Vybér média
je dulezitym strategickym rozhodnutim, protoze kazdé médium je charakteristické svym

dosahem, frekvenci, dopadem a cenou (Vastikova, 2014, s. 133)

Televize: Tento druh média je vyhodny pro masovou reklamu. Oslovujeme velké
mnozstvi potenciondlnich zakaznikli. Nejvétsi sledovanost televizni reklamy je
béhem tzv. prime time. Jedna se o dobu, kdy je sledovanost televize nejvyssi a pohybuje
se mezi 19:00 az 23:00. Vyhodou vyuziti televizni reklamy je vyuziti obrazu, zvuku,
hudby a pohybu. Nevyhodou jsou vysoké naklady a omezend moznost oslovit konkrétni
skupinu cilovych zakaznikli. Pro nékteré organizace je tento druh média finan¢né

nedosazitelny (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52; Vastikova, 2014, s. 134).

Rozhlasova reklama: Rozhlasové médium umoznuje oslovovat Siroké spektrum

zékaznikli za niz8i pofizovaci néklady (v porovnani s televizi). Rozhlasova reklama
dnes neni omezena pouze na rozhlasové pfijimace, ale dnesni radia umoziuji poslech
1 pfes internet. U radia je nejvyssi poslechovost v dopolednich hodinach v ¢ase od 9:00
do 13:00. Vyhodou je rychlost ptipravy reklamy, ktera je zamétena pouze na zvukovou
stopu. Reklama tak mtze dotvaret vhodny dopln€k k televizni reklamé. Nevyhodou je
limitovany obsah sd¢leni, protoze reklama je pouze zvukova (Karlicek a Kral, 2011,

s. 54-55; Vastikova, 2014, s. 134).

vvvvvv

marketingové komunikace. Vyhodou reklamniho sdéleni na internetu je piesnost
zacileni, kdy je mozné vkladat sdéleni na webové stranky s potencidlnimi zékazniky.
Navic je mozné u této reklamy ziskat zpétnou vazbu, diky které dokazeme stanovit

uspésnost reklamniho sdéleni (Karlicek a Kral, 2011, s. 66-67).

Noviny: Inzerce v novinach umoziuje oslovit velké mnozstvi zakaznikl a je také velice

flexibilni. Nevyhodou tohoto média je zivotnost a nepozornost ctenafi. Noviny v dneSni
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dob¢ internetu ztraceji na oblibenosti a néktefi Ctenafi prechéazeji z novin na internet,

kde jsou informace 1épe dostupné a misty 1 zdarma (Vastikova, 2014, s. 134).

Casopisy a odborné publikace: Vyhodou tohoto média je dobré zacileni na zékazniky,

ktefi se zajimaji o dané téma. Pomoci vhodné reklamy v odbornych publikaci je mozné
také oslovit odbornou veiejnost, kterda se zabyva danou problematikou (strojirenstvi,

zdravotnictvi, pravo aj.) (Karlicek a Kral, 2011, s. 58).

Venkovni reklama: Karlicek a Kral (2011, s. 59) uvadi také nazev out-of-home. Zde

fadime veskerou reklamu, ktera se umist'uje do venkovnich prostor. Jedna se naptiklad
o billboardy, citylight vitriny, nalepené letdky apod. Vyhodou je rychla komunikace
pomoci snadného sdé€leni. Dalsi vyhodou je osloveni Siroké vefejnosti a moznost
zacileni na konkrétnich mistech, kde se pohybuje cilova skupina zakazniki. Plsobi
dlouhodobé¢ a nepietrzité. Nevyhodou je obtiznost (az nemoznost) hodnoceni vysledku

reklamy na prodej produktu (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 60).

Ambientni média: Reprezentuji netradicni zplsoby umisténi reklamnich sdéleni.

Sdéleni je umisténo na mista, kterd nejsou pro reklamu bézna, a proto upoutaji
pozornost zakaznika. Jedna se také o zcela zajimavy zplsob prezentace vyrobku, ktery
je pro zakazniky novy. Piikladem muze byt umisténi reklamy na schody eskalatorti, na

madla nakupnich vozikt, laserova projekce na budovu aj. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 71-77).
1.6.2 OSOBNi PRODEJ

,Osobni prezentace provadeéna prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani
vztahu se zakazniky “ (Kotler, 2007, s. 809). Tento typ komunikace je zalozeny na piimé
komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. V dneSni dob¢ se nemusi jednat jen
o fyzicky kontakt, ale Ize provadét tento prodej pomoci telekomunikacnich zafizeni ¢i
na internetu. Diky piitomnosti prodejce ziskdva kupujici jistotu pfi ndkupu a lepsi
informovanost o produktu. Zaroven je mozné ziskat okamzitou zpétnou vazbu od
zékaznika. Osobni prodej ptispiva k vétsi vérnosti zdkaznikii a umoznuje se zakaznikem

udrzovat dlouhodoby vztah (Karlicek a Kral, 2011, s. 149).
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1.6.3 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje se velice dobfe doplituje s reklamni kampani firmy. Podporu prodeje
lze charakterizovat jako: ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup “ (Karlicek
aKral, 2011, s. 97). Knastrojim slouzici jako podpora prodeje tadime: darky,
ochutnavky, piedvadéni produktu, cenové vyhodna baleni, slevové karty, vérnostni

karty, soutéze apod. (Bouckova, 2003, s. 231).

1.6.4 PUBLIC RELATIONS (PR)

Public relations mtizeme volné piekladat jako ,,vztahy s vefejnosti. Tento nastroj
komunikace neslouzi k pfimé podpofe produktu na trhu. Vytvaii vztah mezi
zékaznikem a podnikem pomoci pozitivnich informaci. Cilem PR je, aby si zakaznik
vytvoril kladny postoj k podniku. Podnik ptfedava zakaznikovi filozofii podniku
a zasluhuje se o vytvaieni davéry. PR nenabizi konkrétni produkt, ale prezentuje
spolecnost. Nastroji PR jsou naptiklad tiskové konference spolecnosti, sponzoring,

eventmarketing, podnikové publikace a firemni literatura (Vastikova, 2014, s. 137).
1.6.5 PRIMY MARKETING

Je marketingovy nastroj, ktery komunikuje pfimo s konkrétnim zakaznikem, ktery je
povazovan za cilového spotiebitele. Direct marketing umoznuje marketingovym
specialistim piesné zacilit se svym sdé€lenim a vyvolat tak okamzitou reakci ze strany
zékaznika. Diky pfesnému zacileni je mozné sd€leni piesné ptizplusobit zakaznikovi.
Mezi nastroje direct marketingu fadime: direct mailing, telemarketing, katalogovy

prodej apod. (Karlicek a Kral, 2011, s. 79).

Direct mailing je ve zdravotnictvi povazovan za velmi efektivni metodu oslovovani
pacientek. Piesnym cilenim pacientek je direct mailing efektivnéj$i nez reklama
v televizi nebo radiu. Zaroven je tato metoda levnéjsi. Dukazem je studie Wake Forest
University of Medicine, kde se adresné zvani pacientek vyuzivalo v programu
screeningu rakoviny plic (National Lung Screening Trial) (Hinshaw, Jackson a Chen,

2007).
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Moderni formou marketingové komunikace je mobilni marketing. Jedna se
o komunikaci mezi zdkaznikem a podnikem pomoci mobilniho telefonu. Sdéleni je
predavano pomoci SMS. Sd¢leni je velmi kratké a slouzi vétSinou k informativni
¢innosti — blahoptéani, upozornéni na udélost, pod¢kovani apod. (Vastikova, 2014,

s. 140).
1.6.6 ON-LINE KOMUNIKACE

On-line komunikace je v dnesni dob¢ dulezitou soucasti marketingové komunikace
podniku. Stale Castéji on-line komunikacni nastroje vytlacuji klasickd média. Vyhodou
on-line komunikace je pfesné zacileni na zakaznika. Vyhodou je také moznost vyuzivat

veskery druh komunikace — video, hudba, obraz, pohyb (Karlicek a Kral, 2011, s. 171).

Internetova populace v CR neustale roste. V prosinci roku 2014 byla velikost
internetové populace 6,9 milionti Cechil. V roce 2010 ¢inila velikost populace pouze 5,7

milionti Cecht (SPIR, 2014).

Webové stranky

platformu odkazuji jiné komunikacni nastroje (reklama, letdky, billboardy, socialni sité
aj.). Aby webové stranky plnily svoji funkci, musi mit stranky ptehledny a atraktivni
obsah, musi byt snadno dohledatelné, musi mit jednoduché uziti a odpovidajici design

(Karlicek a Kral, 2011, s. 173).

Webové stranky plni funkci pfimého prodeje. Proto je nutné, aby pii vzniku webovych
stranek byl kladen duiraz na hlavni funkci stranek. Mezi hlavni funkce webovych
stranek mizeme zminit: ziskavani novych zakaznikli, komunikace se zainteresovanymi
skupinami podniku (stakeholders) a posilovani image znacky. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 172).

Socialni sité

Socialni sité¢ si v posledni dobé mezi uzivateli internetu ziskavaji oblibu. Uzivatelé
internetu pomoci socidlnich siti mohou sdilet rtizny obsah a diky socialnim sitim mohou

1 neformaln¢ komunikovat. Mezi nejzndmé¢jsi socidlni sit€¢ se mutize fadit: Facebook,
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Twitter, YouTube a LinkedIn. Socialni sit¢ mohou byt vyuzity k informovani akci,
které podnik praveé ptipravuje. Mohou byt vyuzity také jako nastroj PR. Diky socidlnim
sitim se podnik dostava blize ke svému zdkaznikovi i na neformalni urovni (Karlicek

a Kral, 2011, s. 184).
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

2.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost G-Medica s.r. 0. (dale jen G-Medica) je nestatni zdravotnické zafizeni,
jehoz cilem je poskytovat kvalitni zdravotnické sluzby svym zdkaznikim. Hlavni
¢innosti podniku je mamologickéd prevence rakoviny prsu a denzitometrické vysetieni.
Spolecnost neni v oboru novackem a béhem 13 let existence disponuje centrem, které je
jedno z nejvétsich v CR (podle poétu pacientll). Spolenost se v posledni dobé snazi
rozsitit 1 doplinkové sluzby, mezi které patii kontrola znamének a ozonoterapie.

G-Medica provozuje dvé zdravotnicka zafizeni, které se nachazi v Brné a v Olomouci.
2.1.1 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI

Obr. 2: Logo G-Medica (Zdroj: G-Medica)

Tab. 3: Zakladni udaje o spole¢nosti (Zdroj: G-Medica)

Cely nazev spolecnosti G-Medicas. r. 0.
ICO 26285258
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Spisova znacka C 27149 vedena u Krajského soudu v Ostravé
Datum vzniku 6. kvétna 2002
Brno
Rooseveltova 6/8, 602 00 Brno
Pracovisté
Olomouc
nam. Narodnich hrdind 2, 779 00 Olomouc
Pocet zaméstnanct 13 zaméstnanct
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2.1.2 ORGANIZACNI STRUKTURA

Obr. 3: Organizaéni struktura podniku (Zdroj: G-Medica)

Redi Provozni
Financni —

Pracovisté Brno Pracovisté Olomouc

Vedouci pracovisté Vedouci

Brno pracovisté Olomouc
Vedouci zdravotniho Vedouci zdravotniho
personalu personalu

I

Zdravotni
personal

Zdravotni
personal
(administrativa)

Zdravotni personal
(pristroje a technika)

Zdravotni personal
(pfistroje a technika)

(administrativa)

Vedeni podniku je slozeno zfteditele a provozniho manazera. Vedeni vystupuje
jednotn&. Reditel i provozni manaZer rozhoduji spole¢né v otazkiach vedeni podniku

a spolecné tidi olomoucké i brnénské pracoviste.

Podnik je rozd€len na dvé pracovisté. Kazdé pracoviste¢ ma svého vedouciho, ktery

organizacn¢ zodpovida za piislusné pracoviste.

Zdravotni persondl tvoii pfedevsim zdravotni sestry a radiologi¢ti asistenti. Zdravotni
sestry provadéji také administrativni ¢innosti. Obsluhu pfistrojit a techniky provadéji
zdravotni sestry spolu s radiologickymi asistenty. Zdravotni personal pracovisté je
podfizen 1ékaifim pracovisté. Zdravotni persondl ma také svoji vedouci sestru, kterad

zodpovida za zdravotni personal pracoviste.
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2.2 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU PODNIKU

2.2.1 PRODUCT (PRODUKT)

Produktem spolecnosti G-Medica je poskytovani zdravotnickych sluzeb. Sluzba je
charakterizovana v podniku jako vySetieni pacientky. Brnénské pracovisté poskytuje
tyto sluzby:

* mamologické vySetfeni,

* denzitometrické vySetieni,

* névova poradna — vySetfeni znamének,

* ozonoterapie.

Olomoucké pracovisté poskytuje tyto sluzby:
* mamologické vySetfeni,

* denzitometrické vysetieni.

Veskeré zdravotnické sluzby, které jsou spolecnosti G-Medica nabizeny, jsou vypsany

na nasledujicim obrazku:

Obr. 4: Zdravotnické sluzby (Zdroj: G-Medica)

Zdravotnické
sluzby
[
[ [ [ |
Mamologické Denzitometrické Névova poradna Ozonoterapic
vySetfeni vySetfeni p p
[
[ |
Ultrazvukové Mamografické Vysetfeni | | Konzultace
vySetieni vysetieni znamének s Iékafem
Preventivni Preventivni Ozonoteranic
— ultrazvukové | mamografické — ( étef)p
vySetieni vySetfeni p
Diagnostické Diagnostické Ozonoterabic
‘— ultrazvukové |'— mamografické 1 (Kloub )p
vySetieni vySetieni y
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Mamologické vySetieni

Mamologické vysSetfeni je hlavni poskytovana sluzba spolecnosti G-Medica.
Mamologické vysetfeni se rozdéluje podle druhu pouzitého pfistroje na ultrazvukove
vySetieni a mamograficke vysetieni. VySetieni se také rozd€luje podle ucelu na
preventivni vysetieni (uCelem je prevence rakoviny prsu) a diagnostické vysetieni

(Gcelem je zkontrolovani mozného nalezu).

Ultrazvukové vySetieni je provadéno pomoci ultrazvuku. Podle ucelu je vysSetieni

rozdéleno na preventivni a diagnostické vySetten:

*  Preventivni ultrazvukové vysetreni prsu je ureno zenam mladSim 40 let. Na
vysetieni neni nutnd zaddanka od Iékaie. VySetfeni neni hrazeno zdravotni
pojistovnou a pacientka si musi vySetfeni hradit sama (samoplatkyn¢).

* Diagnostické ultrazvukové vysetreni prsi se provadi zenam, které na vySetieni
maji vypsanou zadanku od lékafe (od tzv. odesilajiciho 1ékaie — gynekolog,
prakticky lékat, onkolog). V nékterych ptipadech je diagnostické ultrazvukové
vysetieni dopliujicim vySetfenim k mamografickému vysSetieni (provadéno na
zédost 1ékare). Diagnostické ultrazvukové vySetfeni ma pacientka hrazené

zdravotni pojistovnou.

Mamografické vySetieni je provadéno pomoci mamografu. Podle ucelu je vysetieni

stejn¢ jako u ultrazvukového vysSetieni rozdéleno na preventivni a diagnostické

vySetieni:

*  Preventivni mamografické vysSetreni prsu je urCené zenam od 40 let. VySetteni je
hrazeno zdravotni pojistovnou, nebo na zadost pacientky.

o Preventivni vySetfeni je propldceno zdravotnimi pojisStovnami vSem
pacientkam, které jsou star§i 45 let. Toto vySetfeni je garantovano
celostatnim programem Ministerstva zdravotnictvi CR
(tzv. mamograficky screening). Pro toto vySetfeni je vZdy nutna Zadanka
Iékare. Pacientce je proplaceno jedno preventivni vysetieni béhem dvou
let.

o Preventivni vySetieni je provadéno také na zadost pacientky a je vhodné

nejen pro zeny od 40-45 let, ale je vhodné i Zendm starSim 45 let.
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Prestoze Zzeny star$i 45 let maji jiz preventivni vySetfeni hrazené

zdravotnimi pojistovnami, odbornici na mamarni medicinu doporucuji

provadét preventivni vySetieni prsi u nékterych zen kazdym rokem

(napf. u zen s vysokou pravdépodobnosti rakoviny), aby se v€asnym
odhalenim rakoviny zvysila pravdépodobnost uzdraveni.

* Diagnostické mamografické vysetieni prsu se provadi Zzenam, u kterych lékar ma

davodné podezieni na rakovinu prsu, a pozaduje provést kontrolu. Na vySetieni

je nutna zadanka lékatre (gynekolog, onkolog, prakticky Iékar). VySetieni ma

pacientka hrazené zdravotni pojistovnou.
Denzitometrie

Denzitometrické vySetfeni mize byt provadéno na zadost lékafe (nutnd zadanka,
hrazeno zdravotni pojisStovnou), nebo na zadost pacienta (samoplatce, bez zadanky,

neni hrazeno zdravotni pojistovnou).

Jako preventivni vySetieni je urené Zenam nad 50 let, ale je vhodné i pro mladsi

ro¢niky. Cilem vySetieni je prevence osteoporozy.

Pacientky, které navstivily preventivni mamografické vySetfeni a vySetfeni si hradily
samy (samoplatkyné), tak ziskavaji mozZnost vyuzit denzitometrické vySetieni

s cenovym zvyhodnénim. Cenové zvyhodnéni plati pouze pro brnénské pracoviste.
Névova poradna — vySetieni znamének

Névova poradna provadi prevenci rakoviny kiize ve form¢ vysetieni znamének. Sluzba

neni hrazena zdravotni pojistovnou. Sluzba je provadéna externim koznim lékarem.
Ozonoterapie

Ozonoterapie je revolu¢ni metoda pro odstranéni bolesti zad, kloubt, svali apod.
Nejprve se provadi neurochirurgicka konzultace s odbornikem (neurochirurgem).

Nasledné¢ je urcen dalsi postup vysetfeni. Sluzba neni hrazena zdravotni pojistovnou.
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2.2.2 PRICE (CENA)

Ceny za vysSetfeni se 1i$i dle druhu vysetfeni. Cenik je urCen pro pacientky, které nemaji
vySetieni hrazené zdravotni pojistovnou (samoplatkyné). Jednd se o zeny, které

nespliuji kritérium pro mamograficky screening, nebo chtéji vysetieni na vlastni zadost.

Brnénské a olomoucké pracovist¢ maji rozdilné ceniky. Olomoucké pracovisté
poskytuje vySetfeni za nizs$i ceny, nez brnénské pracovisté. Ceniky vySetfeni jsou

znazornény v nasledujicich tabulkach:

Tab. 4: Cenik vySetifeni Brno (Zdroj: G-Medica)

Mamologické vyseti‘eni

Mamografické vySetieni (celé, 4 snimky) 600 K¢
Mamografické vysetfeni (poloviéni, 2 snimky) 300 K¢
Ultrazvukové vysetieni 400 K¢
Konzultace s 1ékafem 200 K¢

Denzitometrické vySeti‘eni

Denzitometrické vySetfeni 600 K¢

Névova poradna

Vysetteni jednoho znaménka 100 K¢

Vysetteni 2-5 znamének 250 K¢

Vysetieni 6 a vice znamének 350 K¢
Ozonoterapie

Konzultace s 1ékafem 300 K¢

Ozonoterapie — klouby 700 K¢

Ozonoterapie — patet 1 500 K¢

Tab. 5: Cenik vySetfeni Olomouc (Zdroj: G-Medica)

Mamologické vyseti‘eni

Mamografické vysetieni (celé, 4 snimky) 500 K¢
Mamografické vysetfeni (poloviéni, 2 snimky) 250 K¢
Ultrazvukové vysetieni 300 K¢
Konzultace s 1ékafem 200 K¢

Denzitometrické vySeti‘eni

Denzitometrické vySetfeni 500 K¢
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2.2.3 PLACE (MISTO)

Spolec¢nost ma v provozu dveé pracoviste:
* Brno (Rooseveltova 6/8, 602 00 Brno),
* Olomouc (nam. Narodnich hrdint 2, 779 00 Olomouc).

Brnénské pracovisté:

Brnénské pracovisté je nejveétsim pracovistém spolecnosti G-Medica a nabizi veskeré
sluzby, které spolecnost nabizi. Pracovisté sidli nedaleko centra Brna na ulici

Rooseveltova.

Pracovisté diky své poloze ma dobrou dopravni obsluznost pomoci méstské hromadné
dopravy. Nov¢ vznikld zastdvka (Janackovo divadlo) se nachazi piimo pied
zdravotnickym centrem. Pacientky, které vyuzivaji sluzeb méstské hromadné dopravy,

tak maji snadné&;jsi pristup.

Pracovisté je nedaleko hlavniho vlakového nadrazi. To umoziiuje pacientkdm
z okolnich mést vyuzit sluzeb vlakovych ptepravci. Diky této vyhodé muze podnik

oslovit 1 pacientky z okolnich okresti.

Pracovisté nema vlastni vyhrazené parkovaci mista. Pacientka, ktera piijede na
pracovisté autem, tak musi své vozidlo zaparkovat v ptilehlych ulicich. Okoli pracovisté
se nachazi v zén¢, kde je nutné zaplatit parkovaci poplatek. Pacientce tak vznikaji

naklady spojené s navstévou pracoviste.

Pted JanaCkovym divadlem v roce 2013 vzniklo nové podzemni parkovani, které nabizi
az 400 parkovacich mist. Cena za parkovani je stejnd, jako cena u bézného parkovani
pied samotnym centrem na pfilehlych stanich. Vyhodou parkovaciho domu je, ze
pacientka pii vjezdu vzdy najde parkovaci misto. Podzemni parkovisté je vzdaleno od

zdravotnického zatizeni jen 100 m (Parkovani Janackovo divadlo Brno, ©2015).

V roce 2013 se pracovisté rozsitilo o nové mistnosti a bylo zrekonstruovano. Do novych
prostorit byla pofizena nova technika. Nové jsou tedy k dispozici dva digitalni
mamografické piistroje a tfi ultrazvuky. Hlavnim cilem rekonstrukce prostoriit bylo

zlepsit pohodli pacientky na pracovisti a zvysit kapacitu pracoviste.
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Pracovis$té se nachazi v multifunkéni budové, ve které se nachazi také bar, cestovni
kancelar, pravni kancelaie a realitni kancelafe. Vefejné prostory (vstup a schodiste)
neplsobi reprezentativnim dojmem. Nevyhodou pracovisté je Spatny bezbariérovy
pristup. Budova disponuje pouze mensim vytahem. Pfistup do budovy tvoii schodisté
a pacientky vyZzadujici bezbariérovy pfistup maji se vstupem do budovy problémy.

Dalsi nevyhodou je stafi budovy a nemoznost navazat na jiné zdravotnické obory.

Tab. 6: Vyhody a nevyhody brnénského pracovisté (Zdroj: vlastni)

Vyhody Nevyhody
Siroké nabidka vedlejsich sluzeb Spatny bezbariérovy piistup
(+ denzitometrie, névova poradna,
ozonoterapie)
Pobocka v centru v Brna Starsi budova

Vyborna dopravni obsluznost pomoci MHD | Maly a stary vytah

Nedaleko hlavni vlakové nadrazi Vstup do budovy neni reprezentativni
Nové podzemni parkovisté Nemoznost navazat na jiné zdravotnické
obory

Nové zrekonstruované prostory pracovisteé

Nové a pIn¢ digitalizované pfistroje s velmi
nizkou davkou zafeni

Olomoucké pracovisté:

Olomoucké pracovisté je mensim pracovistém nez brnénské pracovisté. Nabizi pouze
mamografické a denzitometrické¢ vysetieni. Pracovisté sidli ve zdravotni poliklinice,
ktera je v blizkosti samotného centra Olomouce. Namésti Narodnich hrdint je
v Olomouci dopravnim uzlem, a proto je na pracovisté¢ velmi dobré dopravni spojeni

pomoci mestské hromadné dopravy.

Parkovani u zdravotnického zatizeni je velmi obtizné. Zdravotnické zatizeni se nachazi

v zo6né placeného parkovani, které je velmi omezené a Casto obsazené.
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Poliklinika je modernim zdravotnickym zafizenim, kde je poskytovano vice 1€karskych
sluzeb. V ptizemi se také nachazi 1¢karna. Poliklinika ma bezbariérovy piistup, ktery je

dnes u obdobnych zdravotnickych center standardem.

Tab. 7: Vyhody a nevyhody olomouckého pracovisté (Zdroj: vlastni)

Vyhody Nevyhody

Soucast polikliniky (vice 1ékatskych obori) Obtizné parkovani v okoli

Vyborna dopravni obsluznost pomoci MHD | Omezena nabidka sluzeb ze strany
spolecnosti G-Medica

Bezbariérovy piistup

Nové prostory

Nové a pIn¢ digitalizované pfistroje s velmi
nizkou davkou zafeni

Lékarna v ptizemi polikliniky

2.2.4 PROMOTION (PROPAGACE)

Podnik zvelké miry vyuzivd propagace externich spolecnosti a organizaci. Tyto
spoleCnosti a organizace propaguji prevenci rakoviny prsu a zduraziuji zavaznost
tohoto onemocnéni. Spolecnosti, které nejcastéji upozornuji na prevenci rakoviny prsu
jsou AVON a pojistovna NN. Nejvyznamné&jsi udalosti proti rakoving prsu v CR je
pochod proti rakoviné prsu poradany spolecnosti AVON. Tato akce ma na pacientky

velice vyznamny propagacni ucinek.

Cilem marketingu spolecnosti G-Medica je:
* osloveni novych pacientt,

* osloveni stavajicich pacienti.

Komunika¢ni mix spole¢nosti G-Medica je slozen z reklamy, podpory prodeje, piimého
marketingu a internetové komunikace. Marketingovy mix je zobrazen v nasledujicim

obrazku:
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Obr. 5: Propagace (Zdroj: vlastni)

Propagace
|
| | | |
Podpora o . Internetova
Reklama prodeje Pfimy marekting komunikace
Cenové
Reklama v radiu zvyhodnéni Direct mailing | — Webové stranky
na vySetfeni
— Firmy.cz
Reklama

Vedeni spolecnosti se domniva, ze reklama pro podnik neni efektivni. Proto podnik

investuje do reklamy jen omezené mnozstvi finan¢nich prostiedki.

Podnik v prosinci 2014 investoval finance do rozhlasové reklamy, ktera probihala
v radiu Kiss Hady a v radiu Krokodyl. Reklamni sd€leni probihalo v obdobi vanocnich
svatki. Obsahem sd¢leni bylo pod€kovani vSem pacientkdm za vyuzivani sluzeb
zdravotnického centra. Vysledny efekt zreklamy byl vSak minimalni a nesetkal se

s pozadovanym uspéchem.

Osobni prodej

Na osobni prodej maji nejveétsi vliv 1€kari. Lékar je osoba, kterd reprezentuje podnik a je
hlavnim clankem komunikace mezi podnikem a zékaznikem. Odborné zkuSenosti
a praxe zvySuji duavéryhodnost lékare. Lékai ze svého postaveni miize motivovat
pacientku k dalsi preventivni navstévé, ktera je pacientkdm v programu
mamografického screeningu hrazena vzdy jednou za dva roky. Lékai mlze pacientce

vysvétlit rizika, kterd souvisi s podcenénim prevence.
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Podpora prodeje

Pacientce, ktera si zaplatila celé mamografické vySetieni, je poskytnuto dopliujici
ultrazvukové vysetfeni zdarma a denzitometrické vySetfeni s cenovym zvyhodnénim.
Toto cenové zvyhodnéni plati pouze pro brnénské pracovisté. Podminkou je, aby
pacientka byla samoplatkyné. Cenové zvyhodnéni se nevztahuje pro pacientky, které

mayji vysetieni proplacené zdravotni pojistovnou.
Primy marketing

Podnik rozesila svym pacientkam zadanku na dalsi preventivni mamografické vysetieni
pomoci zvaciho dopisu — direct mailing. Dopisy jsou rozesilany zenam, které jsou starsi
45 let, a jiz navstivily zdravotnické zatizeni. Pacientka pfi prvnim vySetfeni vyplituje
vstupni dotaznik, ve kterém muze souhlasit s korespondenci. Direct mailing je velmi
u¢innou metodou informovani pacientky, aby se dostavila na dal$i preventivni

vySetieni.

Dopis ma charakter pozvanky na vysSetieni. Vyhodou této metody je, Zze v dopise je
prikladana také zadanka na mamograficky screening s logem a adresou zdravotnického
centra. VySetifujici 1ékar (prakticky Iékatr, gynekolog, onkolog aj.) tuto Zzadanku
jednoduse vyplni. Lékar tedy nemusi na své naklady kupovat vlastni formulare. Dalsi
vyhodou je moznost osloveni vSech vékovych skupin, protoze zeny starsi 65 let neum¢ji

pracovat s moderni technikou, a proto upiednostiiuji dopis.

Nevyhodou tohoto sdéleni je, Ze nelze okamzité ovérit zpétnou vazbu. Pacientky dopis
obdrzi, ale na vysSetieni se pfesto nedostavi. Jakmile se pacientka nedostavi, tak dalsi
zvaci dopis jiz nebude odeslan. Vyznamnou nevyhodou jsou finan¢ni néklady spojené

s rozesilanim dopisti.

vvvvvv

I pfes vyssi naklady je direct mailing pro podnik jeden znejdilezitéjSich

komunikac¢nich kanalii. Diky direct mailingu si podnik udrzuje stalé pacientky.
Internetova komunikace

Podnik vyuziva k propagaci vlastni ¢innosti také internetovou komunikaci. Dnes jiz

neni pravdou, Ze internet vyuzivaji pouze mladi lidé. V nasledujicim grafu je zobrazeno
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procentualni rozdéleni uzivateli internetu do vékovych skupin. Velikost internetové

populace je 6 936 533 obyvatel (SPIR, 2014).

Graf 1: Uzivatelé internetu, vékové skupiny (Zdroj: SPIR, 2014)
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Dalsi tabulka zobrazuje rozdé€leni obyvatel dle vékovych skupin. Pomér uzivateli zen

a muzl je vyrovnany.

Tab. 8: Uzivatelé internetu, dle pohlavi (Zdroj: SPIR, 2014)

Pohlavi Pocet obyvatel (%)
Muzi 51 %
Zeny 49 %

Na internetu podnik G-Medica vyuziva tyto komunikacni platformy k dosazeni svych

marketingovych cilli — webové stranky (http://www.gmedica.cz) a Firmy.cz.

Webové stranky

Spolecnost investovala do nové webové stranky s doménou http://www.gmedica.cz.
Stranky byly upraveny do barev modré a zelené. Stranky byly také optimalizovany pro
vyhledédvace (SEO optimalizace), a proto je mozné stranky dohledat pod klicovymi

slovy na znamych vyhledéavacich portalech.
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Webové stranky poskytuji pacientkdm hlavné zdkladni informace (adresa pracovisté,

prubéh vysetteni, telefonni kontakty, email na pracoviste aj.).

Stranky zenam také umoznuji se objednat na vySetfeni pies webovy formulaf. Tato
sluzba je vhodna pravé zenam, kterym postou pfisla zadanka na vySetieni, a rady by se
objednaly na vySetfeni mimo pracovni dobu pracovisté. Vyplnény formular se
administrativni pracovnici zobrazi ve form¢ emailu. Nasledn¢ pracovnice vybere volny
termin vySetieni a potvrdi pacientce termin pies email. Sluzba je dostupna zenam, které
maji internetové pripojeni a dovedou pracovat s emailem. Nevyhodou sluzby je nutnost
internetového piipojeni. Dle internich informaci se touto metodou objedndava na

vySetieni piiblizn€ pét zen tydné.

Firmy.cz

Spolecnost vyuziva sluzeb informacniho portalit Firmy.cz, ktery provozuje spolecnost
Seznam.cz a. s. Na portale spolecnost G-Medica ma k dispozici stranku, kde se muize
prezentovat. Pro lepsi dohledatelnost spolecnost investuje ro¢né ¢astku 19 393 K¢, aby

se zakaznikiim podnik prioritn¢ zobrazoval nad konkurenci.

2.3 ANALYZA OKOLI FIRMY

2.3.1 SLEPT ANALYZA

Tab. 9: SLEPT analyza (Zdroj: vlastni)

Populace obyvatel v Jihomoravském kraji

Zvysujici se incidence rakoviny prsu

Socialni faktory
Zavaznost onemocnéni — rakovina prsu

Rakovina prsu v zavislosti na véku pacientky

Registrace nestatniho zdravotnického zatizeni

Akreditace pracovi§té Ministerstvem zdravotnictvi CR

Legislativni faktory
Povoleni Statniho ufadu pro jadernou bezpecnost

Legislativa spojena se zdravotnimi pojistovnami
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Ekonomické faktory

Nezameéstnanost

Ekonomicka recese

Fiskalni politika statu

Politické faktory

Rozhodnuti o vysi pfispévku na vySetteni

Technologické faktory

Technologicky pokrok

Stafi pristroje omezeno na 8 let

Socialni faktory

Nabizena vySetfeni jsou urena piedev§im zenam, a proto jsou zeny hlavni skupinou

pacientll v podniku. Vysetfeni v ojedinélych ptipadech podstupuji i muzi, ale jedna se

jen o menSinu. VySetfeni u muzi nejsou preventivniho charakteru, ale pouze pii

zédvazném podezieni (z diagnostickych divodi).

Nasledujici tabulka zobrazuje rozdéleni Zen do dvou vékovych skupin. Skupina

20-44 let jsou Zeny, které zatim nejsou zapojeny do programu mamografického

screeningu a vysetfeni mamografem nemaji hrazené pojisStovnami. Skupina 45 let a vice

jsou zeny, které maji narok na mamograficky screening hrazeny zdravotni pojiStovnou.

Tabulka zobrazuje demografické tidaje pro jednotlivé okresy v Jihomoravském kraji.

Tab. 10: V&kové skupiny Zen v okresech JMK k datu 31. 12. 2013 (Zdroj: CSU, 2015)

Pocer Zex (pocet ten (potet ten)
Blansko 19 059 25117
Brno-mésto 68 535 93 726
Brno-venkov 38475 46 524
Bi‘eclav 20 607 27 304
Hodonin 27 187 37 811
Vyskov 16 155 20 635
Znojmo 20263 26 240
JMK CELKEM 210281 277 357
CR CELKEM 1873229 2474 691
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Hlavnim diivodem k provadéni mamografického screeningu v CR je stale se zvysujici
vyskyt rakoviny prsu u Zen. Toto onemocnéni je velmi zavazného charakteru.
V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj incidence a pocet zemielych v obdobi
1970 — 2011. Je tedy ziejmé, Ze vyvoj v poslednich letech je rostouci a prevence je tedy

na misté.

Graf 2: Vyvoj incidence a poétu zemielych Zen v obdobi 1970 — 2011 (Zdroj: UZIS, 2015)
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Dle zdravotnické roéenky CR 2013 (UZIS, 2014) mame o zhoubnych nadorech (dale
jen ZN) tyto data':

zhoubné nadory piedstavuji étvrtinu viech umrti v CR,

* ZN jsou nejcastéjsi pricina smrti po kardiovaskuldrnich onemocnénich,

¢ umrtnost na ZN klesa,

* nov¢ bylo vroce 2011 do Narodniho onkologického registru hlaseno 83 581
pripadil ZN,

* nejéast&jim ZN v roce 2011 byl ,.jiny zhoubny nador kiize“ (oznaeni C44> dle
MKN-10%),

* druhym nejéast&j$im nadorem u Zen byl zhoubny nador prsu (oznaeni C50* dle
MKN-10) s 123,9 ptipady na 100 000 zen,

e Gmrtnost na ZN prsu u Zen je 32,3 umrtimi na 100 000 zen (UZIS, 2014).

Z tdajt ze Zdravotnické ro¢enky CR 2013 (UZIS, 2014) je mozné Fici, e rakovina prsu

vewr

v roce 2013 zemfielo na rakovinu prsu 1692 zen.

Tab. 11: Poget imrti Zen na ZN prsu v letech 2011, 2012, 2013 (Zdroj: CSU, 2014)

Rok Pocet umrti Zen na Celkovy pocet Procento umrti Zen
rakovinu prsu umrti Zen na rakovinu prsu
z celkového poctu
umrti Zen
2011 1725 52707 3,27 %
2012 1678 53639 3,13 %
2013 1692 54 062 3,13 %

V nasledujici tabulce ¢. 12 (s. 47) je mozné zjistit rizikové vekové skupiny zen.
Z tabulky je zfejmé, ze nejvice ohrozenou skupinou jsou Zeny starsi 45 let. Od tohoto
véku také zalind program mamografického screeningu hrazeny zdravotnimi

pojistovnami. Neni vyjimkou také vyskyt zhoubného nadoru u Zen mladsi 45 let.

! Zdravotnicka rodenka CR 2013 poskytuje data o zhoubnych novotvarech za rok 2011.
? C44 - Jiny zhoubny nador kize (dle MKN-10)
> MKN - Mezinarodni klasifikace nemoci

* €50 — Zhoubny nador prsu (dle MKN-10)
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Tab. 12: Hla$ena onemocnéni ZN prsu, zeny 2011 (Zdroj: UZIS, 2014)

Vékova skupina Pocet hlasenych Vékova skupina Pocet hlasenych

(véKk) onemocnéni (vék) onemocnéni

0-4 - 45-49 519

5-9 - 50-54 562
10-14 - 55-59 776
15-19 - 60-64 997
20-24 6 65-69 907
25-29 28 70-74 720
30-34 108 75-79 620
35-39 217 80-84 553
40-44 281 85+ 326

CELKEM NAHLASENYCH ONEMOCNENI: 6 620

Legislativni faktory

Spole¢nost G-Medica provozuje nestatni zdravotnické zafizeni, které je pravné
upraveno v zakon¢ ¢. 372/2011 Sb., zakon o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich

poskytovani (zékon o zdravotnich sluzbach).

Pro svoji funkci je nutna registrace zdravotnického zatizeni. Rozhodnuti o udé€leni

registrace zdravotnického zafizeni provadi odbor zdravotnictvi prislusného kraje.

Dalsi legislativni podminkou pro funkci mamologického zdravotnického zatizeni je
ziskani akreditace Ministerstva zdravotnictvi CR (dale jen MZCR) pro provadéni
mamografického screeningu. Diky této akreditaci se podnik miize zaradit do
celostatniho programu mamografického screeningu rakoviny prsu v CR. O akreditaci
rozhoduje komise slozena z odborniku (KOMD”), kterd vyda akreditaci zafizeni po
splnéni vSech pozadavkii komise. Mezi pozadavky patii: technické pozadavky,
personalni pozadavky aj. Akreditace pracovist¢ neni neomezend a je nutné po dvou

letech zafizeni reakreditovat.

Jednou z podminek pro ziskani akreditace pro mamograficky screening je ziskani

povoleni Statniho Gfadu pro jadernou bezpe¢nost (dale jen SUJB). Mamografické

Komise odbornikti pro maméarni diagnostiku
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zafizeni je zafizeni, které vyuziva pro svou funkci radiacni zafizeni, a proto musi byt
provozovano ve specialné upravenych prostorach. Pokud pracovisté spliuje
bezpecnostni parametry, tak SUJB vyda zdravotnickému zafizeni povoleni k provozu.

Dle legislativy nejsou mamografické vysetiovny vedeny jako rizikova pracoviste.
Ekonomické faktory

Podnik je ekonomicky =zavisly na ekonomice statu. Faktory nezameéstnanosti
a ekonomické recese mohou mit dopad na pocet samoplatkyn a mohou se snizit piijmy

podniku.

Podnik je ve velké mife zavisly na programu mamografické prevence (mamograficky
screening), ktery je hrazeny zdravotnimi pojistovnami. Vyse piispévku za provedeny

ukon je odvozen rozhodnutim vlady.
Politické faktory

Politicky faktor ma velmi silni dopad na funkci podniku, protoze je podnik do znacné
miry zavisly na finan¢ni prostiedky z programu mamografického screeningu. Tento
program je ovliviiovan rozhodnutim MZCR. Program je hrazeny piislusnou zdravotni
pojistovnou pacientky, ale vySe tohoto piispévku je stanovena tthradovou vyhlaskou,

ktera je predkladdana MZCR a schvalovana Parlament CR.
Technologické faktory

Pti posouzeni akreditace pracovisté je jeden z hlavnich boda akredita¢ni komise prave
technické vybaveni pracovisté. Od roku 2014 musi veskerda mamologicka pracovisté
vyuzivat pouze digitdlni mamografické zafizeni. Mamografické pfistroje nesmi byt

star$i nez 8 let (Institut biostatistiky a analyz, ©2015Db).

Vyrobci mamografti sva zafizeni stale zlepsuji. Mezi svétové vyrobce mamografickych
zafizeni patii spolecnosti Siemens a GE Healthcare. Dnes je jiz standardem digitalni
snimkovani a veskeré pofizené snimky se uchovavaji v digitalni podob¢. Trendem
novych mamografickych zatizeni je stale zlepSovat vytéznost (lepsi zobrazeni) pii

mensi davce ozareni.
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2.3.2 ANALYZA OBOROVEHO OKOLI

Pro analyzu oborového okoli podniku byl vyuzit Porteritv model péti konkurencnich sil,
ktery se sklada z oblasti:

* potencialni konkurence,

* kupujici (zédkaznici),

¢ dodavatelé,

* substituty,

* stavajici konkurence.
Potencialni konkurence

Vstup nového konkurenta, ktery bude poskytovat podobné sluzby jako G-Medica, je
spiSe nepravdépodobny. Vstup do odvétvi neni jednoduchy a je spojeny s naro¢nym
legislativnim procesem. Hlavnim subjektem v tomto procesu je kraj, ktery rozhoduje
o potiebé nového nestatniho zdravotnického zatizeni. Zdravotnicky odbor kraje vydava

doporuceni, dle kterého se tidi zdravotni pojistovny.

Zdravotni pojisStovny pfi uzavirani smluv piihlizeji na kladné doporuceni ze strany
kraje. Ve vétSin¢ piipadi se bez kladného doporuceni nepodaii novému subjektu

podepsat smlouvu se zdravotnimi pojisStovnami.

Diivodem vysoké obtiznosti vstupu je fakt, ze na Uzemi Brna jiz funguji Ctyfi
zdravotnicka centra, kterd se zabyvaji mamografickym vySetienim. Tato centra
pokryvaji oblasti Brno-mésto a Brno-venkov. Mamografické vySetfeni je poskytovano

1 v okresnich méstech Blansko, Bfeclav, Kyjov a Znojmo.
Kupujici (zakaznici)

Odbératelé sluzeb spole¢nosti G-Medica jsou predevsim Zeny z Ceské republiky.
Vzéacné sluzby vyuzivaji i zeny ze zahrani¢i (Slovensko, Italie aj.). Tyto pfipady jsou

vyjimecné.

Zakaznikem zdravotnického zafizeni nejsou jenom zeny. Mamografické vySetieni se

provadi také u muza. U muzl se neprovadi ploSny mamograficky screening prsu, jak je
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tomu u Zen, nebot’ onemocnéni rakoviny prsu u muzi je vzacné. VySetieni se u muza

provadi jen v ptipadech, kdy ma vysettujici Iékai podezieni (z diagnostickych divodit).
Zakazniky zdravotnického zatizeni mizeme rozdélit do tiech skupin:

1) Zeny, které maji vysetieni hrazené zdravotni pojistovnou v rdamci programu
mamografického screeningu prsu

Program mamografického screeningu prsu, ktery je podporovany Ministerstvem
zdravotnictvi CR, je uréen zenam ve véku od 45 let. Zeny v tomto véku maji
narok na jedno vySetieni béhem dvou let. Toto vySetfeni je hrazené zdravotni
pojistovnou, u které je pacientka pojisténa. Zdravotnické zafizeni neni vazano
limitem poctu vysSetfeni, a proto na mamograficky screening muze piijmout
libovolny pocet pacientek.

2) Zeny, které maji podezieni na rakovinu prsu
Jedna se o zeny, u kterych ma Iékar pacientky (onkolog, chirurg, gynekolog,
prakticky lékar) divodné podezieni na rakovinu prsu (diagnostické vysSetteni).
Pacientce vysetiujici 1€kar vypise zadanku na vySetieni. S zddankou se pacientka
dostavi na libovolné pracovist¢ provadéjici mamografické vySetfeni.
Diagnostické vysSetieni je zdravotni pojisStovnou hrazeno vSem pacientkam.
Pocet téchto vySetfeni ma pracovisté stanoveno limitem, ktery je uvedeny ve
smlouvé mezi zdravotnickym zafizenim a zdravotni pojistovnou. Po vycCerpani
limitu pracovisté nemuze prijmout a vysettit dalsi pacienty.

3) Zeny, které si vysetieni hradi z viastnich zdrojii
Jedna se o preventivni vySetieni. Pacientka tedy nemd piimé znadmky
nadorového onemocnéni. Jedna se o zeny, které na vlastni zadost Zzadaji
o preventivni vySetieni. Jedna se o zeny mladsi 45 let, nebo o Zeny v mezidobi

mamografického screeningu.
Dodavatelé

Dodavatel¢ podniku jsou predevsim dodavatelé techniky (mamograf, ultrazvuk)
a dodavatel¢ materialu, které je pouzivano béhem vySetieni (zdravotnicky material

a léciva).
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Dodavatelem techniky je spolecnost GE Healthcare. Zdravotnicky material a 1é¢iva

podnik nakupuje z velkoskladl zdravotnického materialu.
Substituty

V dnesni lékaiské praxi se pro vySetfeni prsu vyuzivd nejCastéji ultrazvukové
a mamografické vysSetieni. Mezi zafizeni, ktera dokazi nalézt novotvary v prsu, patii
hlavné mamografy a ultrazvuky. DalsSim dopliujicim vySetfenim, které také pomahaji
potvrdit rakovinu prsu, je magneticka rezonance a vakuova biopsie (Mamotom). Tyto

vySetieni navazuji na mamologické a ultrazvukové vysetteni.

Ultrazvuk je metoda Setrnéjsi pro pacientku a vyuziva se u mladSich pacientek. Ackoliv
je ultrazvukové vysSetfeni doporuc¢ené mladsSim zenam, stale se v pfipadé¢ podezieni

pacientka nechava vysetfit mamografem (na Zadost 1¢kare).

Mamograf je zafizeni, které v dne$Sni dobé velmi ucinn¢ dokaze odhalit zarodky
rakoviny v prsu. Se stale se zlepSujici védou a technikou, jsou dne$ni mamografy

povazovany za nejucinnéjsi zatizeni v odhalovani rakoviny prsu.
Stavajici konkurence

Na tizemi CR ptisobi 68 mamologickych center (Institut biostatistiky a analyz, ©2015).
Podnik fadi mezi konkurenci vSechna centra, ktera se nachazi v Jihomoravském kraji.
V Jihomoravském kraji je zfizeno osm center se stejnym zaméfenim (véetne spolecnosti
G-Medica). Mezi konkurenty podnik fadi tato centra:

* Nemocnice Blansko — radiodiagnostické oddéleni (Blansko),

* Fakultni nemocnice Brno — pracovisté Porodnice (Brno),

* Femma, s. r. 0. (Brno),

* Masaryktv onkologicky ustav (Brno),

* Poliklinika Bfeclav — oddéleni RTG (Bieclav),

* Nemocnice Kyjov — radiodiagnostické odd¢leni (Kyjov),

e Nemocnice Znojmo — odd€leni RTG (Znojmo) (Institut biostatistiky a analyz,

©2015).
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Klicovym bodem v rozhodovani pacientky hraje také objednaci doba. Objednaci doba
spole¢nosti G-Medica v porovnani s konkurenci® :

* G-Medica, s. 1. 0. (3 dny),

* Nemocnice Blansko (15 dni),

* Fakultni nemocnice Brno — pracovisté Porodnice (1 den),

* Femma, s. 1. 0. (4 dny),

* Masaryktv onkologicky ustav (1 den),

* Poliklinika Bfeclav (11 dni),

* Nemocnice Kyjov (25 dni),

* Nemocnice Znojmo (26 dni) (Institut biostatistiky a analyz, ©2015).

Z dat lze vyhodnotit, ze centra nachézejici se v Brné¢ maji kratSi objednaci dobu na

vySetieni, nez centra v menSich méstech v Jihomoravském kraji. Neni tedy vyjimkou,

------

2.4 SWOT ANALYZA — KOMPLEXNI ZHODNOCENI

Tab. 13: SWOT analyza podniku (Zdroj: vlastni)

Silné stranky Slabé stranky
* Dobra dopravni obsluznost * Spatny bezbariérovy piistup
Vnitini * Dlouholeta zkusenost * Stara budova

prostiedi | o yedlejsi sluzby
* Nov¢ zrekonstruované prostory

* Moderni technika a zkuSeny personal

Prilezitosti Hrozby
* Obyvatelstvo — druhé nejvétsi mésto | * Legislativni zatéz
vCR * Nutné splnéni podminek
* Rakovina prsu (nutnost prevence) k reakreditaci (technické, personalni
Vnéji * Externi medialni propagace na apod.)
prostredi vySetieni rakoviny (neziskové * Zavislost na zdravotnich
organizace aj.) pojistovnach
* Omezeny vstup konkurence na trh * Finan¢ni zavislost na rozhodnuti
« Silné postaveni podniku %t;i(tu a Ministerstva zdravotnictvi

v Jihomoravském kraji

* Neexistence nahradnich vyrobka

6 o v r . ’ v - v s ’
Data o priimérné objednaci dob¢ jsou z mésice tnor 2015.
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2.4.1 SILNE STRANKY
Dopravni obsluznost

Podnik ptsobi v druhém nejvétsim mést¢ CR a nachdzi se v centru mésta. Silnou
strankou je dopravni obsluznost, ktera je zajiSt€na nejen mestskou hromadnou

dopravou, ale nove také podzemnim parkovistém.
Dlouholeta zkuSenost

Podnik ma v oboru dlouholetou zkuSenost. Mamograficky screening provadi jiz 13 let.

Disponuje zkuSenym personalem a moderni technikou.
Vedlejsi sluzby

Podnik na brnénském pracovisti rozsitil své sluzby a poskytuje také ozonoterapie a
vySetieni znamének. Tyto sluzby je mozné navazat na preventivni mamografické

vySetieni.
Nové prostory

Prostory maji na pacientku velmi silny vliv, a proto podnik vnitini prostory recepce

zrekonstruoval a vybavil novym nabytkem.
Moderni technika a zkuSeny personal

Spolecnost poskytuje zdravotnické sluzby jiz 13 let a ve svém oboru ziskala velmi silné
postaveni na trhu. Lékaisky tym je pravidelné proskolovan v oblasti mamarni mediciny
a 1ékati pracovisté jsou uznadvanymi odborniky ve svém oboru. Pracovisté je vybavené

moderni digitalni technikou, které umoznuji uchovavat snimky v digitalni podob¢.
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2.4.2 SLABE STRANKY
Bezbariérovy pristup

Pacienti vyzadujici bezbariérovy pfistup se setkdvaji na brnénském pracovisti
s problémy. Budova neni vybavena bezbariérovym vstupem, a proto je podnik

v konkuren¢ni nevyhodé.
Stari budovy

Budova brnénského pracovisté neni vybavena modernim vytahem a vefejné prostory

budovy vyzaduji nutnou rekonstrukci.
2.4.3 PRILEZITOSTI
Obyvatelstvo (Brno)

Spole¢nost sidli v druhém nejvétsim mésté v CR. To predstavuje pro podnik dobrou
pozici, nebot’ s vy$§im poctem obyvatel mésta se zvysSuje pocet potencialnich zdkaznika

podniku.
Rakoviny prsu

Rakovina prsu u zen je v dnesni dob¢ velkym problémem. Nicméné vcasné odhaleni
rakoviny zvysSuje pravdépodobnost uzdraveni. Rakovinu prsu je mozné s jistotou odhalit
pouze pomoci moderni techniky — mamografii. Cile centra chréanit zdravi pacientek je
urCité vedeno spravnym smérem. Stat zajiStuje ochranu Zen pfed rakovinou prsu
pomoci programu — mamograficky screening prsu. VysSetfeni je hrazeno kazdou
zdravotni pojiStovnou a na vySetfeni ma narok kazda zena starsi 45 let. Lze tedy fici, Ze

diky tomuto programu je mozné ziskavat velké mnozstvi pacientt.
Externi medialni propagace

Prevence rakoviny prsu je také propagovana externimi spolecnostmi. Jednd se
o neziskové organizace, ale zaroven 1 o velké podnikatelské subjekty. Jelikoz je

prevence rakoviny prsu Sifena za ucelem zvyseni informovanosti Zzen a ne za ucelem
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navstiveni konkrétniho zdravotnického centra, tak podnik tyto propagacni aktivity miize

vyuzit ve svlij prospéch a nemusi vynakladat dalsi financni prostiedky na propagaci.
Omezeny vstup konkurence na trh

Tento jev je zpusobeny naroénym a komplikovanym procesem schvalovani
zdravotnického zafizeni. Zdravotnicky odbor pfislusSného kraje rozhoduje, zda je nové
zdravotnické zafizeni piinosem pro danou oblast. Jelikoz v Brné¢ jiz ptsobi Ctyfi
zdravotnicka centra podobného typu, tak vstup nového konkurenta je spise

nepravdépodobny.
Silné postaveni podniku v Jihomoravském kraji

Podnik jiz ma 13 let zkuSenosti s provadénim mamografického screeningu. Diky této
zkuSenosti jiz maji pacientky zaruceno, ze sluzby poskytované v podniku G-Medica

jsou kvalitni a proveiené.
Neexistence nahradnich vyrobkii

Rakovinu prsu je mozné odhalit hlavné pomoci mamografického a ultrazvukového
vySetfeni. Neexistuje jiny mozny zpusob, ktery by jednoznac¢né dokazal identifikovat
nalez. Ostatni metody jako magneticka rezonance a vakuova biopsie se vyuzivaji jako

doplnujici vySetteni.
2.4.4 HROZBY
Legislativni zatéz

Legislativa v oblasti zdravotnictvi je velice nepfehledna a zpusobuje soukromym
subjektim veliké obtize. Soukromé zdravotnickd zafizeni jsou nucena se podridit
veskerym legislativnim pozadavkim, které jsou na né z okolnich institucich kladeny.
Lze fici, Ze trh sluzeb ve zdravotnictvi je velice komplikovanym podnikédnim ve

srovnani s jinymi podnikatelskymi odvétvimi.
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Reakreditace zdravotnického zarizeni

Aby podnik mohl provadét mamograficky screening je nucen pracovisté¢ pravidelné
reakreditovat. Bez piislusného povoleni neni mozné provadét mamograficky screening.
O prislusném povoleni rozhoduje skupina odbornikti pro mamograficky screening

(KOMD).
Zavislost na zdravotnich pojistovnach

Jelikoz jsou néktera vysSetieni hrazena zdravotni pojisStovnou, je nutné mit u pojistovny
sjednanou smlouvu. Zdravotni pojistovny maji povinnost sjednat smlouvu na
mamograficky screening se zdravotnickym zafizenim, které ziskalo akreditaci

Ministerstva zdravotnictvi CR.

Zdravotni pojisStovny nejsou povinny sjednat smlouvu na diagnostickd vySetfeni.
Zdravotni pojistovny maji se zdravotnickymi zafizenimi sjednané limity, které omezuji
pocet diagnosticky vysSetfenych pacientek. Kazdorocn€ jsou vztahy upraveny dodatky
mezi zdravotnimi pojiStovnami a zdravotnickymi zafizenimi tykajici se hlavné
diagnostickych vySetfeni prsu. Privatni zdravotnickd zatizeni jsou tedy zavisla na

podminkach, které jsou jim ze strany pojistoven nastaveny.
Zavislost na Ministerstvu zdravotnictvi CR

Ministerstvo zdravotnictvi CR jako nejvyssi kontrolni organ zdravotnického zafizeni
ma nejvétsi vliv na zdravotnické zafizeni. Zaroveit MZCR vydava natizeni, vyhlasky a
jiné normy, kterym se podnik musi pfizpisobit. MZCR zéaroveii vydava thradovou
vyhlasku, ktera stanovuje vysi financniho ptispévku, ktery zdravotni pojistovny hradi

zdravotnickému zafizeni za vySetfeni pacientky.
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2.5 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

2.5.1 CASOVY HARMONOGRAM

Tab. 14: Casovy harmonogram prizkumu (Zdroj: vlastni)

PORADI  OBDOBI CINNOST
1 Podzim 2014 | Piipravna faze
2 Leden 2015 | Sbér dat
3 Unor 2015 Zpracovani a analyza
4 Btezen 2015 | Navrhy a opatieni

2.5.2 CILOVA SKUPINA RESPONDENTU

Cilovou skupinou respondenti byly vSechny Zeny, které navstivily brnénské pracovisté
v obdobi od 12. 1. 2015 do 30. 1. 2015. Tyto zeny byly vyzvéany ptfed svym vySetienim

k vyplnéni dotazniku.
2.5.3 METODA SBERU DAT

Data byla sbirdna pomoci formulaie, ktery byl v tisténé podobé. Nasledné byly

informace zpracovany do tabulky v elektronické podobé.
2.5.4 VELIKOST VZORKU

Velikost vzorku byla stanovena na minimalni hranici 204 respondentii. Chybovost
vzorku byla stanovena na + 7 %. Udaj vychazi z teoretického poznatku, ktery je uveden

v teoretické Casti prace (Israel, 1992).
2.5.5 PRIPRAVA DOTAZNIKU (PREDVYZKUM)

Dotaznik byl vytvofen na zaklad¢ interview s vedoucim pracovist¢ MUDr. Simonou
Stupkovou. Pro piedvyzkum byla pouzita metoda Focus Group. Piedvyzkumu se
Gcastnilo Sest Zen, které se nachazely ve véku od 37 do 63 let. Ctyfi Zeny navitévuji
pracovisté pravidelné. Dvé Zeny navstivily pracovisté poprvé. Cilem predvyzkumu bylo
ziskat preferovany komunikacni kanal pacientek a obsah informace v komunikac¢nim

kanale.
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Vhodny komunikacni kanal

Respondentky vedené diskuze uvedly mezi vhodné komunikacni kanaly tyto kanaly:
osobni setkani, email, webové stranky, telefon, SMS, Facebook a posta. Respondentky

dale uvedly vyhody a nevyhody jednotlivych komunikacnich kanali. Vyhody

a nevyhody jednotlivych komunikac¢nich kanalt jsou uvedeny v nésledujici tabulce:

Tab. 15: Vhodny komunikaéni kanal (Zdroj: vlastni)

KANAL VYHODY NEVYHODY
Osobni vhodné pro vSechny vékové ¢asova narocnost pro pacientku
setkani skupiny

vhodny v ptipadech, kdy je komunikace je obtizna pro
pracovi$té uzaviené a nelze se star$i rocniky
obj gdr}at (napf. ve vecernich neni okamzitd zp&tna vazba
hodinach)
Email mozna pravidelna komunikace
s pacientkou (elektronicky
zpravodaj)
potvrzeni vySetieni pies email
(Cas a datum je v pisemné forme¢)

i zékladni informace o podniku nékteré pacientky nemaji
V:’e’bol:fe a vySetfeni pristup k internetu (starsi
stranky , . &ni

piistupné kdykoliv rocniky)
rychlé feSeni komunikace mezi omezenost na pracovni dobu
podnikem a pacientkou pracovisté

Telefon o o

muze dojit ke komunika¢nimu
Sumu
dobré feseni k potvrzovani star$i rocniky neuméji zachazet
SMS objednavek vySetteni s mobilnim telefonem
upozornéni na vysSetreni
. moznost umistit zajimavé ¢lanky ne vSechny Zeny pouzivaji
Socialni sité .
a novinky Facebook
(Facebook) Y, .
star$i ro¢niky nemaji internet
zpusob komunikace vhodny také neni okamZité zpétna vazba ze
pro star$i roéniky strany pacientky
Posta pacientka v dopise obdrzi zadanku
na vySetfeni, kterou si muize
vyplnit u svého Iékafe (neni nutny
tisk zadanky)
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Obsah informace v komunika¢nim kanale

Osobni setkani:

Email:

objednavka na vysSetfeni,
informace o vySetieni (prab¢h, rizika, Zadanka, cena aj.).

objednavka na vysSetteni,
informace o vySetieni (prab¢h, rizika, Zadanka, cena aj.),
aktuality o pracovisti (zména ordina¢ni doby apod.).

Webové stranky:

Telefon

SMS

misto pracovisté (adresa),

dopravni spojenti,

provozni doba pracoviste,

telefonni kontakt a informace k objednéni na vySetieni,

délka vysetieni,

rizika — t€hotenstvi,

prubéh vysetieni,

cena vySetteni,

podminky pro vysetieni (vyplnéna zadanka od I¢kare, menstruacni cyklus aj.).

objednavka na vySetteni,
informace o vySetieni (prab¢h, rizika, zadanka, cena aj.).

potvrzeni vySetieni (na zakladé telefonického objednani),
upozornéni na vySetteni.

Facebook

aktuality o pracovisti,

novinky o prevenci rakoviny prsu,

samovySetfeni prsu,

upozornéni na spolecenské udalosti (napt. pochod AVON),
informace o zdravém Zzivotnim stylu (sport a zdrava strava).

upozornéni na dalsi vySetfeni,
zédanka na vySetteni (pacientka vyplni u Iékare, tiSténa forma).
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2.5.6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Celkové bylo vystaveno k vyplnéni 250 dotaznikii. Vyhodnoceno bylo pouze 235
dotaznikt, protoze 15 dotaznikli nebylo vyplnéno tplné. Dotaznik obsahoval celkem 17

otazek.

Tab. 16: Pfehled dotaznikového Setfeni (Zdroj: vlastni)

Pocet vydanych dotaznikt 250 dotazniki

Pocet vyhodnocenych dotaznikil | 235 dotaznikt

Pocet otazek v dotazniku 17 otazek

Otazka €. 1 — Uved’te Vasi vékovou skupinu

Otazka zjistuje vékové rozdéleni respondentek. Respondentky byly zatazeny do vékové
skupiny. Zatazeni do v€kové skupiny je pro respondentku piijemnéjsi, nez uvadét

konkrétni vék.

Tab. 17: Vyhodnoceni otazky €. 1 (Zdroj: vlastni)

MOZNE  ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Méné nez 35 41 17 %
35-45 65 28 %
45-55 69 29 %
55-65 37 16 %
Vice nez 65 23 10 %
Celkem 235 100 %

Dotaznik vyplnilo nejvice zen vékové skupiny 45-55 let, ale hned druha nejsilngjsi
skupina byla 35-45 let. V&k respondentek se pohybuje kolem vékové hranice pro
mamograficky screening (45 let). Po nejvice zastoupené vékové skupiné je trend
klesajici a nejmensi zastoupeni maji Zeny starsi 65 let. Potvrzuje se trend, ze na zacatku
mamografického screeningu (45 let) pfichazi na vySetfeni nejvice pacientek. Poté

o vySetfeni Zeny prestavaji mit zajem a prevenci zacinaji podcenovat.
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Otazka ¢. 2 — Uved’te nejvySe dosazené vzdélani

Otéazka zjistuje nejvyse dosazené vzdélani respondentky. Vzdelani poskytuje informaci
o platebni schopnosti pacientky. Pacientky vysokoskolského vzdélani maji vétSinou

vice finan¢nich prostredka.

Tab. 18: Vyhodnoceni otazky €. 2 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI | CETNOST CETNOST

Zakladni 19 8%
Stiedoskolské 159 68 %
Vysokoskolské 57 24 %
Celkem 235 100 %

V dotazniku nejvice Zen uvedlo stfedoskolské vzdélani (68 %). Tento stav vychazi

z populace Ceské republiky, kde je nejvétsi zastoupeni pravé stiedoskolského vzdélani.
Otazka €. 3 — Uved’te okres Vaseho bydlisté

Otazka zjistuje misto bydlisté¢ respondentky. Misto bydlist¢ je pro podnik velmi
dualezité a poskytuje informaci o dojizdéni pacientky na pracovisté. Zaroven je mozné
zjistit, jestli respondentka z daného okresu preferuje pracovisté ve svém okresu, nebo
rad¢ji navstivi pracovisté jiné. Diky informaci o bydlisti respondentek je mozné 1épe

zacilit na konkrétni skupinu zen.

Tab. 19: Vyhodnoceni otazky €. 3 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTN{ RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST
Brno-mésto 120 51%
Brno-venkov 57 24 %
Blansko 9 4%
Bi‘eclav 2 1%
Hodonin 0 0%
Vyskov 33 14 %
Znojmo 8 3,5%
Jiné 6 2,5 %
Celkem 235 100 %
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Nejvice zastoupeny jsou respondentky z okrestt Brno-mésto a Brno-venkov. Tento daj
vychazi ze samotné polohy zdravotnického centra, které je ziizeno v Brn¢. Dulezitym

bodem jsou okolni okresy.

Z okolnich okresti dojizdi pacientky nejvice z okresu Vyskov. Dlivodem pro¢ nejcastéji
voli pacientky pracovisté v Brné je dobré dopravni spojeni mezi VySkovem a Brnem

(dalnice, vlakové a autobusové spojeni).
Otazka ¢. 4 — NavStivila jste v minulosti naSe zdravotnické zarizeni?

Otéazka zjist'uje ndvratnost pacientek na brnénské pracovisté. Respondentka vybirala ze
tfi moZnosti:

* Jsem zde poprvé — zjistime, zda pacientka je na pracovisti nova

* Jsem zde podruh¢ — reakce pacientky na zvaci dopis po prvnim vysetieni

* Vicekrat — dlouholeté pacientka

Tab. 20: Vyhodnoceni otazky €. 4 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST
Jsem zde poprvé 76 32%
Jsem zde podruhé 38 16 %
Vicekrat 121 52 %
Celkem 235 100 %

Z vysledki je jasné, ze nejvice respondentek je stalych a pracovisté navstévuji
pravidelné (52 %). Dalsi nejcetnéjsi skupinou jsou Zeny, které navstivily pracovisté

poprvé (32 %).
Otazka ¢. 5 — Z jakého duvodu jste se rozhodla navstivit nase centrum?

Otéazka zjistuje divod navstévy. Podnik neprovadi jen preventivni vySetfeni, ale také
vySetiuje pacientky, u kterych je zavazné podezieni na rakovinu prsu (tzv. diagnostika).
Nejcastéjsim divodem navstévy respondentek byla pravé prevence rakoviny prsu.

Celkem 86 % respondentek uvedlo divodem navstévy preventivni vySetieni.
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Tab. 21: Vyhodnoceni otazky €. 5 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST
Zdravotni o
divody 33 14%
Preventivni 202 86 %

vysetreni
Celkem 235 100 %

Otazka €. 6 — NavStivila jste v minulosti jiné mamologické centrum?

Otéazka zjistuje, zda respondentka navstivila v minulosti jiné zdravotnické centrum.
Nejvice respondentek v minulosti navstivily pouze mamologické centrum spolecnosti
G-Medica. Pouze 17 % respondentek uvedlo, Ze v minulosti navstivily 1 jiné

mamologické zatizeni.

Tab. 22: Vyhodnoceni otazky €. 6 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Ne 194 83 %
Ano 41 17 %
Celkem 235 100 %

Otazka €. 7 — VySetieni mam hrazeno

Tato otazka rozdéluje respondentky na samoplatkyné a pacientky, které maji vySetieni
hrazené zdravotni pojistovnou. NejCastéji respondentky uvedly, Ze vySetfeni maji

hrazené zdravotni pojistovnou. Z 235 respondentek je 40 % Zen samoplatkyn.

Tab. 23: Vyhodnoceni otazky ¢. 7 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI = RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Zdravotni 142 60 %
pojistovnou

Jsem o
samoplatkyné 93 40%
Celkem 235 100 %
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Otazka ¢&. 8 — Zadanku na vySetieni Vam vyplnil

Otéazka zjistuje, ktery odborny Iékai nejcastéji vyplituje pacientce zadanku. Diky této
informaci podnik mize zacilit na konkrétni 1¢kate. Tito Iékaii ovliviiuji rozhodovani
pacientky pfi vybéru zdravotnického zatizeni a mohou pacientce doporucit konkrétni

zdravotnické zafizeni.

Posledni odpovédi jsou samoplatkyné. Tento udaj je v otdzce ztoho divodu, Ze
samoplatkyné¢ nepotiebuji na vysetieni zadanku. Ztoho plyne, Ze respondentky

nenavstivily zadného ze zminénych I¢kait.

Tab. 24: Vyhodnoceni otazky ¢. 8 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST
Gynekolog 114 49 %
P’rakvtlcky 33 14 %

l1ékar

Jiny lékar 3 1%
Samoplatkyné 85 36 %
Celkem 235 100 %

Nejvetsi zastoupeni maji gynekologove (49 %) a prakticti 1€kati (14 %). Z vysledka je
ziejmé, ze nejvhodnéjsi skupina pro zacileni jsou gynekologové. Pokud by podnik cilil

na konkrétni 1ékare, tak se doporucuje oslovit v prvnim ptipadé gynekology.
Otazka ¢. 9 — Objednavku na vySetreni jste provedla

Podnik vyuziva k objednavani na vysetieni ¢tyifi mozné komunikac¢ni néstroje (telefon,
email, kontaktni formuldf na webovych strankach a osobni setkani). Otazka zjistuje

u respondentek oblibeny zplisob objedndvani na vysetieni.

Nejvice respondentek uvedlo, ze objednavku na vysSetfeni provedlo telefonicky (89 %
respondentek). Ostatni komunikacni kanaly jsou zastoupeny minimaln¢. Osobni setkani

je stale oblibeno u 9 % Zen.

Moderni komunikacni prostfedky, které vyzaduji pfipojeni na internet (email

a kontaktni formular) jsou oblibeny pouze u mladSich zen. Tyto ro¢niky nespadaji do
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mamografického screeningu. Pro vékové skupiny starsi 45 let nejsou tyto komunikacni

kanaly (email, kontaktni formulaf) oblibené. S vy$§im vékem pribyva u respondentek

oblibenost objednavky osobné na pracovisti. Mezi respondentky, které uvadély

email a kontaktni formular patii hlavné samoplatkyné.

Tab. 25: Objednavka na vySetfeni, oblibenost (Zdroj: vlastni)

Telefonicky | Email Kontaktni Osobné Pocet respondentek
formular (100 %)

Miadsi 35 78 % 5% 5% 12 % 41 respondentek
let

35—-45let 92 % 2% 2% 4% 65 respondentek
45 — 55 let 96 % 0% 0% 4% 69 respondentek
55— 65 let 89 % 0% 0% 11 % 37 respondentek
65 let a vice 78 % 0% 0% 22 % 23 respondentek

Tab. 26: Objednavka na vySetfeni, samoplatkyné (Zdroj: vlastni)

235 respondentek

Telefonicky | Email Kontaktni | Osobné | Pocet respondentek
formular (100 %)
Zdravotni 91 % 0% 0 % 9 % 142 respondentek
pojistovna
Samoplatkyné 86 % 3% 3% 8% 93 respondentek

Tab. 27: Vyhodnoceni otazky €. 9 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI  CETNOST CETNOST
Telefonicky 209 89 %
Email 3 1%
Kontaktni
formul’ar na 3 1%
webovych
strankach
Osobné 20 9%
Celkem 235 100 %
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Otazka ¢. 10 — Ktery typ komunikace s nasim centrem uprednostiujete?

Tato otazka zjiStuje nejoblibenéjsi komunikacni kandl respondentek. Komunikac¢ni

kanaly byly vybrany na zékladé metody Focus Group a na zdklad¢ interview

s vedoucim pracovist¢ MUDr. Simonou Stupkovou. Respondentky si mohly v této

otazce vybrat vice moznosti. Respondentky v této otdzce mély moznost vybrat vice

moznosti.

Mezi nejoblibenéjs$i komunikacni kandly respondentek jsou: telefon (49 %), email

(23 %), osobni setkani (10 %) a SMS (9 %). Nejvice oblibené u samoplatkyn jsou

kanaly: telefon, email a SMS. Respondentky, které vySetfeni maji hrazené

zdravotni pojiStovnou preferuji: telefon, email a osobni setkani.

Tab. 28: Vyhodnoceni otazky ¢. 10 (Zdroj: vlastni)

MOZNE_ ABSOLUTNI =~ RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST
Posta 13 3,1 %
Telefon 206 48,8 %
Email 99 23,5 %
Webové 24 5,7 %
stranky

SMS 37 8,8 %
Socialni sité 1 0,2%
O a oo
Celkem 422 100 %

Tab. 29: Komunikaéni kanal, samoplatkyné (Zdroj: vlastni)

Posta

Telefon

Email

Webové
stranky

SMS

Socialni
sité

Osobni
setkani

Celkovy
pocet
hlasi

Zdravotni 4%
pojistovna

52 %

20 %

3%

7%

1%

13 %

237
hlast
(100 %)

Samoplatkyné 2%

44 %

28 %

9%

11 %

0%

6 %

185
hlast
(100 %)
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Otazka €. 11 — Jak jste se dozvédéla o spolecnosti G-Medica?

Otéazka zjistuje komunikacni kanal, ptes ktery se respondentka dozvédéla o sluzbach
spolecnosti G-Medica. Mezi komunikac¢ni kanaly byly vybrany stavajici komunikac¢ni
kanaly spolec¢nosti, které oslovuji pacientky (internet, radio, inzerce, socialni sit¢). Dalsi
komunikac¢ni kanaly (doporu¢eni od znamého ¢i pribuzného a doporuceni 1ékare) jsou
komunika¢ni kandly, které podnik nemiize pfimo ovlivnit, ale maji velky podil na

oslovovani novych pacientek.

Nejcastéji respondentky reagovaly na doporuceni od 1¢€kate (74,04 %). Lékati tedy maji
velmi silny vliv na rozhodnuti pacientky. Respondentky, které maji vySetieni
hrazené zdravotni pojiStovnou, se o sluzbach spole¢nosti nejcastéji dozvédély od
svého vySeti-ujiciho 1ékaie (85 %). Zeny samoplatkyné jsou ovlivnény také internetem
(17 %) a doporucenim od svého zndmého (22 %). Z vysledkii je ziejmé, Ze Zeny
samoplatkyné nejsou ovlivnény jen lékarem, ale také jinymi komunika¢nimi
kanaly (internet a doporuceni od znamého ¢i pribuzného). Naopak komunikacni
kanaly, které podnik dfive vyuzival (radio, inzerce) nemaji u respondentek zadnou

zpétnou vazbu a byly tak netispésné.

Tab. 30: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ODPOVEDI ABSOLUTN{ RELATIVNI
CETNOST CETNOST
Internet 20 8,5 %
Radio 1 0,4 %
Socialni sité 1 0,4 %
Il,)f?ill),?l;l]i;l:)i od znamého ¢i 37 157 %
Doporuceni lékaie 174 74,1 %
Inzerce 2 0,9 %
Celkem 235 100 %
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Tab. 31: Jak jste se dozvéde€la o spolecnosti, samoplatkyné (Zdroj: vlastni)
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= =) o= > 3 b %‘ ~
n Qo N = (=] o
Zdravotni 2% | 0% 1% 11 % 85 % 1% 136
pojistovna respondentek
Samoplatkyné 17% | 1% 0% 22 % 59 % 1% 99
respondentek
235
respondentek

Otazka ¢. 12 — Znate nase webové stranky?

Otéazka zjisStuje znalost webovych stranek spolecnosti. Webové stranky jsou jedny

vvvvvv

vvvvvv

Tab. 32: Vyhodnoceni otazky ¢. 12 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Ano 125 53 %
Ne 110 47 %
Celkem 235 100 %

Vysledky jsou velmi vyrovnané, ale vice respondentek z celkového poctu dotazovanych
zna webové stranky spolecnosti. Ackoliv jsou webové stranky z pohledu podniku velmi
dalezitym komunikacnim kandlem, mezi respondentkami pievlada velkd skupina zen,

které tyto stranky neznaji.

Z nasledujici tabulky je patrné, ze webové stranky piedev§im znaji zeny mladsi. Od
vekové skupiny 45-55 let se pomér méni a znalost webovych stranek u respondentek

klesa. Se zvySujicim se vékem se znalost webovych stranek u respondentek snizuje.

Respondentky samoplatkyné uvedly, Ze vétSina samoplatkyn (75 %) zna webové
stranky. U respondentek, které vySetieni maji hrazené zdravotni pojistovnou

prevlada vétSina (61 %), ktera webové stranky nezna.
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Tab. 33: Znate nase webové stranky, vék respondentek (Zdroj: vlastni)

Ano Ne Pocet respondentek
(100 %)

Méné nez 35 let 85 % 15% 41 respondentek
35—-45let 63 % 37 % 65 respondentek
45 — 55 let 46 % 54 % 69 respondentek
55— 65 let 24 % 76 % 37 respondentek
65 a vice let 35% 65 % 23 respondentek

235 respondentek

Tab. 34: Znate nase webové stranky, samoplatkyné (Zdroj: vlastni)

Ano Ne Pocet respondentek
(100 %)
Zd.l:i“,loml 39% 61 % 142 respondentek
pojistovna
Samoplatkyné 75 % 25% 93 respondentek
235 respondentek

Otazka €. 13 — Jsou pro Vas tyto stranky dostatecné pirehledné?

Otazka zjistuje kvalitu obsahu na webovych strankach. Webové stranky byly

modernizovany, a proto bylo nutné zjistit, zda tato zména byla efektivni.

Tab. 35: Vyhodnoceni otazky ¢. 13 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Ano 98 42 %
Strz}nyyjsem 136 57,5 %
nevidéla

Ne 1 0,5 %
Celkem 235 100 %

Respondentky v otazce uvedly, ze webové stranky jsou pro né¢ dostatecné piehledné.
Pouze jedna respondentka uvedla opaény nazor. Zeny, které uvedly ..strdnky jsem
nevidela* webové stranky neznaji, nebo znaji webové stranky, ale nemély pftilezitost

podrobnéji tyto stranky prohlizet.
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Otazka ¢. 14 — Pro vyhledavani na internetu nejcastéji pouzivam

Tato otazka zjisStuje, ktery webovy prohlize¢ respondentky preferuji. Je to ztoho
diivodu, kdyby se podnik rozhodl pouzivat reklamu PPC’ na webovych prohlizegich,
tak ktery z portali je pro podnik vyhodné;si.

Tab. 36: Vyhodnoceni otazky ¢. 14 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Seznam.cz 117 50 %
Google.cz 90 38%
NepouzZivam 28 12 %
internet

Celkem 235 100 %

Z vysledkl je ziejmé, Ze stranky Seznam.cz jsou u respondentek nejoblibenéjsi a ma
smysl v budoucnu investovat financni prostiedky do této oblasti. Mladsi respondentky
uptfednostnuji vyhledavac spolecnosti Google. Dalsim klicovym udajem je pouzivani

internetu. Celkem 12 % respondentek uvedlo, Ze nepouziva internet.
Otazka ¢. 15 — Pouzivate pri hledani na internetu stranky www.firmy.cz

Otazka zjistuje, zda respondentky pii hledani na internetu pouzivaji stranky
www.firmy.cz. Podnik na téchto strankach investuje finan¢ni prostiedky na propagaci

(prioritni zobrazeni).

Tab. 37: Vyhodnoceni otazky ¢. 15 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNI RELATIVNI
ODPOVEDI CETNOST CETNOST

Ano 112 48 %
Ne 123 52 %
Celkem 235 100 %

Vysledky jsou pievazné vyrovnané. Zeny vyuzivaji tyto stranky k hledani obsahu na

internetu, ale je zde také velka skupina respondentek, které tyto stranky nevyuzivaji.

7 PPC — Pay per click (Platba za kliknutf)
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Investovani do prioritniho zobrazeni na strankach www.firmy.cz je tedy stale na

zvazeni.

Otazka ¢. 16 — Pouzivate Facebook?

Otéazka zjist'uje, zda respondentky pouzivaji socidlni sit¢ (konkrétné sluzbu Facebook).

Podnik mé zajem rozsitit svoji komunikaci také na socialni sit¢, kde by podnik mohl

informovat své pacientky o aktualitdch a udalostech.

Tab. 38: Vyhodnoceni otazky ¢. 16 (Zdroj: vlastni)

MOZNE ABSOLUTNi = RELATIVNI
ODPOVEDI  CETNOST CETNOST
Ano 96 41 %
Ne 139 59 %
Celkem 235 100 %

Nadpolovi¢ni vétSina respondentek uvedla, ze sluzbu Facebook nepouzivaji. Sluzbu

Facebook pouzivaji prevazné mladsi zeny, které uméji pracovat s internetem. Sluzba

Facebook je tedy vhodna v pripadech, kdy podnik bude mit zijem oslovit mladsi

Zeny.

Tab. 39: Facebook, vékové skupiny (Zdroj: vlastni)

Ano Ne Pocet respondentek
(100 %)
Méné nez 35 let 80 % 20 % 41 respondentek
35—-45let 43 % 57 % 65 respondentek
45 — 55 let 41 % 59 % 69 respondentek
55— 65 let 16 % 84 % 37 respondentek
65 a vice let 4% 96 % 23 respondentek

Otazka ¢. 17 — Ktera oblast Vas nejvice zajima?

235 respondentek

Otéazka €. 17 hleda oblast, o kterou se respondentka zajima. Cilem je zjistit vhodny

obsah pro komunika¢ni sd€leni. Respondentky v otdzce mély moznost vybrat vice

moznosti. Nejvhodnéjsi oblast u respondentek je ta, kterd& mé nejvice hlasi od

respondentek.
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Tab. 40: Vyhodnoceni otazky ¢. 17 (Zdroj: vlastni)
MOZNE ODPOVEDI ABSOLUTNI CETNOST RELATIVNI CETNOST

Zdrava strava 131 23 %
Sport a fitness 64 11 %
Kultura a uméni 50 8,5 %
Cestovani 75 13 %
Péce o své zdravi 102 18 %
Rodina 108 19 %
Kosmetika a moda 44 7,5 %
Celkem 574 hlasi 100 %

Nejobliben¢jsi oblasti zdjmu u respondentek byla zdravéa strava. Podnik mutze cilit
obsah svych sdéleni na témata o zdravé stravé. Nasledujici tabulka zobrazuje pridéleni

oblasti konkrétnim vékovym skupinam.

Tab. 41: Vyhodnoceni otazky ¢. 18 — porovnani s vékem pacientek (Zdroj: vlastni)

Méné nez 35  35-45 let 45-55 let 55-65 let Vice nez 65

let let
Zdrava strava 21 % 22 % 22 % 30 % 24 %
Sport a fitness 18 % 11 % 10 % 3% 7 %
Kultura a uméni 10 % 9 % 7% 10 % 7 %
Cestovani 11 % 12 % 13 % 18 % 15 %
Péce o své zdravi 13 % 16 % 22 % 17 % 27 %
Rodina 13 % 22 % 20 % 22 % 17 %
Kosmetika a mdéda 14 % 8% 7% 0% 2%
Celkovy pocet 126 hlasu 180 hlasua 167 hlasu 60 hlasa 41 hlasu
hlasi (100 %) (100 %) (100 %) (100 %) (100 %)

Z tabulky je mozné zjistit, ze zdrava strava a péCe o své zdravi nejlépe pokryvaji
vSechny vékové skupiny. Na zdravou stravu nepiimo navazuje i oblast péce o své

zdravi, kteréd je tieti nejoblibenéjsi oblasti u respondentek.
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3 VLASTNI NAVRH RESENI

3.1 CiLE NAVRHU ZLEPSENI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Navrh zlepSeni komunikacni strategie si klade za cil:

* oslovit zeny mladsi 45 let,

* zlepsit komunikaci pfi objednavani na vysetieni,
* motivovat pacientky k navstéve,

* oslovit zeny starsi 65 let,

* poskytnout pacientkdm informace o zdravém zivotnim stylu.

K dosavadni komunikacni strategii podniku jsou navrhovéna tato zlepsSeni: odebrani
stavajicich komunikacnich nastroji (reklama v radiu, Firmy.cz) a ptfidani novych
komunikacnich nastroji (potisk vozidla, letacky, Facebook a SMS bréna). Navrh
nejprve predstavuje nové komunikacni nastroje, poté zobrazuje finan¢ni naro¢nost

novych néstrojii a v posledni fad¢ je zobrazen ¢asovy harmonogram.
3.2 KOMUNIKACNI NASTROJE

Obr. 6: Komunikacni nastroje (Zdroj: vlastni)

Komunikacni
nastroje

Potisk
vozidla

Letacky Facebook SMS brana

3.2.1 POTISK VOZIDLA

Podnik nema zajem investovat do rozsdhlé¢ plakatové reklamni kampané, a proto je
doporuceno vyuzit reklamnich ploch, které podnik jiz vlastni. Mezi takové plochy patii

1 firemni vozidlo VW Caddy.

73



Obsahem sd¢leni jsou kontakty na pracovisté, logo, firemni barvy, odkaz na webovou
stranku spolec¢nosti a prehled zakladnich sluzeb spolecnosti. Navrh je doplnén sloganem

»Pecujte o sebe prevenci®, ktery je také na webovych strankach.

Cilem této reklamy je oslovit nové zakazniky a posilit znacku spolecnosti. Vozidlo jezdi

v Brné 1 v Olomouci a velmi Casto parkuje pied budovou spolecnosti.

Graficky navrh polepu a zajisténi polepu bude zprostiedkovavat spolecnost
Virtualis s. r. 0. (dale jen Virtualis). Tato spole¢nost jiz v minulosti zpracovavala
graficky navrh webovych stranek. Polep vozidla tedy bude sjednoceny s grafikou

webovych stranek.
Naklady

Spolecnost Virtualis vypocitala celkové naklady na grafiku a polep v cen¢ 13 030 K¢
(grafika 4 600 K¢, polep 8 430 K¢) (Virtualis, 2015).

Obr. 7: Graficky navrh na vozidle (Zdroj: Virtualis, 2015)

’ slune¢ni slona na pfednim skle

Mamologicka < [
preventivni vySetreni 7&
7

Preventivni vySetfeni .
osteoporozy & %

/ ‘k ,; ‘ ,

Pecujte —
| 0 sebe prevenci

3.2.2 LETACKY

Dalsim reklamnim pfedmétem jsou letdCky ve velikosti A6. Cilem sdéleni je upozornit
zeny ve véku 35-55 let, aby na dalsi vySetteni piivedly 1 svoje rodice. StarSi Zeny maji

z vySetieni obavy, nebo preventivni vySetfeni ¢asto vynechavaji. Proto je vhodné, aby
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na vysetfeni mély doprovod clovéka, kterému mohou duvérovat a prekonaji tak strach.

Tisk letackt bude provadéet firma Bona Media s. 1. 0. (dale jen Bona Media).

LetaCky budou umistény do recepce spolecnosti a do c¢ekaren smluvenych Iékart

(gynekologové a prakticti 1€kari).

Parametry letacku:
* pocet kusi 1000 ks,
¢ format A6,
e papir — k¥ida leskla, 135 g/m?,
* plnobarevny tisk,

* jednostranny tisk.
Obsah sdéleni:

Diivod navstévy v pokrocilém véku (zvysSené riziko rakoviny prsu). StarSi ro¢niky jsou
nejvice ohrozené, ale presto navstévuji vySetfeni ¢im dal méné a prevenci podcenuji.

Mladsi zeny - uvédomeéni si zodpovédnosti a zajistit své matce preventivni vysetfeni.
Naklady

Spolec¢nost Bona Media vypocitala celkové nédklady na grafiku a tisk v celkové hodnoté

2 180 K¢ (grafika 970 K¢, tisk 1 210 K¢) (Bona Media, 2015).
3.2.3 FACEBOOK

Dalsim krokem je zalozeni socialni sit¢ na Facebooku. Zalozeni Facebooku umozni
podniku do budoucna oslovovat pacientky i na nejvétsi socidlni siti na svét€. Vyhodou
této socialni sité¢ je moznost sdilet ¢lanky, informovat pacientky o néhlych zménach,
informovat pacientky o aktualitdich k tématu rakovina prsu, upozoriiovat na akce
spojené s rakovinou prsu. Jedna se o komunikacni kanal, ktery by oslovil pfevazné

mladsi zeny.

Naklady na zalozeni Facebooku jsou nulové. Mésicni naklady na provoz Facebooku se

kalkuluji na 200 K¢ mésicné pro spravce. Pracovnik reaguje na ptispévky pacientek,
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vklada aktuality o pracovisti, piidava Clanky a vytvari udalosti. Spravcem sité bude

urcen administrativni pracovnik spolecnosti G-Medica.

Obsah sdéleni:
e aktuality pracoviste;
e aktuality mamografického screeningu;
* témata zdrava strava, sport a fitness, péce o své zdravi;
* poskytovani odkazi na odborné ¢lanky tykajicich se vysetieni prsu;
* postup spravného samovysetfeni prsu;

* navody ,jak se pripravit na vysSetreni “.
Naklady

Naklady pro spravce Facebooku jsou stanoveny na zékladé¢ konzultace s vedoucim

pracovisté na 320 K¢ mésicné.
3.2.4 SMS BRANA

SMS brana je urCena k pfipomenuti konkrétniho data vySetieni. Pacientka den pied
vySettenim obdrzi SMS zpravu, ve které dostava informaci o terminu vySetfeni
s konkrétnim datem. Vyhodou této sluzby je, ze pacientka si uvédomi své vysetieni.
Snizi se tak pravdépodobnost zapomenuti ze strany pacientky. V pfipad¢€, ze pacientka
na vysetfeni zapomn¢la, tak se mize rychle pfeobjednat na jiny termin. Jedna se nejen
o pifidanou hodnotu pro pacientku, ale zaroven podnik ziska vcCasnou informaci
o zruSeni vySetfeni. SMS jsou tietim nejpreferovanéjSim komunika¢nim kanalem pro

samoplatkyn¢.

Sluzbu rozesilani SMS poskytuje spole¢nost T-Mobile Czech Republic a. s. (déle jen
T-Mobile). Se spole¢nosti T-Mobile ma podnik G-Medica uzavienou smlouvu na
telefonické a datové pfipojeni, a proto je pro podnik vyhodnéjsi vyuzit sluzeb pravé

spolecnosti T-Mobile.
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Obsah sdéleni:
* datum vySetieni,
* misto vySetfeni,
¢ druh vySetfeni,

* kontaktni idaje na pobocku (telefon a adresa).

Niklady

Spolecnost T-Mobile poskytuje sluzbu SMS Gate. Naklady na zfizeni sluzby ¢ini 1 990
K¢. Za mésic provozu si spolecnost T-Mobile uctuje pravidelnou mésicni castku
v hodnoté 1 500 K¢. Cena za odeslani jedné SMS ¢ini 1,15 K¢/SMS. Celkovy pocet
SMS odeslanych béhem jednoho mésice se na zakladé konzultace s vedoucim
pracovist¢ MUDr. Simonou Stupkovou stanovuje na cca. 1000 SMS mésicné

(T-Mobile, 2015).

Dalsim nakladem je piiprava a odesilani SMS. Tuto c¢innost bude provadét
administrativni pracovnik pracovisté. Mé&sicni naklady na pracovnika se po konzultaci

s vedoucim pracovisté stanovuji na 800 K¢.

Celkové néklady na pofizeni sluzby ¢ini 1 990 K¢. Mésicni néklady na provoz sluzby

jsou stanoveny na 3 450 K¢.
3.3 CASOVY PLAN

Na zéklad¢ interview s vedoucim spole¢nosti G-Medica MUDr. Simonou Stupkovou
zaCind Casovy plan mésicem zaii 2015. Podzim a jaro jsou nejsilngjsi mésice, kdy
prichazi na pracovisté nejvice pacientek. Zaroven se jednd o obdobi, kdy konci letni

dovolené.

V nasledujicim grafu €. 3 (s. 78) je zobrazen prubéh komunikacni strategie, ktera za¢ina
meésicem zaii 2015 a konci srpnem 2016. Prubéh jednotlivych komunikacnich nastrojt

je zvyraznén zelenou barvou.
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Graf 3: Casovy plan komunikaéni strategie (Zdroj: vlastni)
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Nasledujici tabulka zobrazuje ndklady na zlepSeni komunikaéni strategie podniku:

Tab. 42: Naklady komunikace (Zdroj: vlastni)

POLOZKA CENA ZA PORIZENI gﬁgé gg (Il\g];/illgﬁi
Reklama na vozidle 13 030 K¢ 0 K¢&/mésic
Letacky 2 180 K¢ 0 K¢&/mésic
Facebook 0Ke 320 K¢é/mesic
SMS brana 1990 K¢ 3 450 K¢/mésic
Celkem 17 200 K¢ 3 770 K¢/mésic

Celkové naklady na néavrh zlepSeni komunikaéni strategie podniku (zati 2015 — srpen

2016) jsou 62 440 K¢&. Podnik G-Medica kazdy rok pro toto obdobi vynaklada ¢astku

80 000 K¢ na reklamni a marketingové ucely. Navrh zlepSeni tedy odpovida finanénimu

limitu spolecnosti.
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ZAVER

Marketing se v dnesni dob¢ dostava i do 1ékatskych sluzeb. Divodem je zvySujici se
konkurence a vznik novych privatnich zdravotnickych zafizeni. Marketing ve

zdravotnickém oboru je zaméfeny na prevenci a hlavné poukazuje na zdravi.

Lékarské sluzby jsou velmi specifické, a také velmi limitované. Vznik nového
zdravotnického zafizeni je komplikovany a je spojeny s narocnym legislativnim
procesem. Zaroven jsou vzniklad zdravotnicka centra neustale kontrolovana a pro svoji
¢innost potiebuji nutna povoleni, kterd se musi v pravidelnych intervalech obnovovat.
Zaroven jsou zdravotnickd centra zavisla na zdravotnich pojisStovnach, které mohou

zdravotnickéa centra limitovat.

Pro spolecnost G-Medica s.r.0. je velmi dualezité¢, aby komunikovala se svymi
zékazniky. Komunikace podniku musi byt zaméfena nejen na nové pacientky, ale
zéroven 1 na pacientky, které jiz zdravotnické zatizeni v minulosti navstivily. Témto
pacientkam by se m¢l podnik pravidelné pfipominat. Vhodna forma piipominani je

prave direct mailing, ktery podnik jiz delsi dobu aplikuje.

Ke stavajici komunikacni strategii podniku byly navrzeny nové komunikacni nastroje
(potisk vozidla, letacky, Facebook a SMS brana). Tyto komunikac¢ni néstroje byly
upraveny tak, aby odpovidaly moznostem podniku, a také oslovily stavajici a nové
pacientky. Komunikac¢ni kandly jako je Facebook a SMS brana vytvaieji pro pacientku

piidanou hodnotu.

Ptinosem téchto komunikacnich nastroji je osloveni mladych Zen pomoci modernich
komunika¢nich nastroji. Tyto moderni néstroje mohou oslovit také velmi dilezitou
skupinu pacientek zdravotnického zafizeni — samoplatkyné. Z dotaznikového Setieni
bylo zjisténo, ze komunikacni kandly jako email a webové stranky jsou pro

vvvvvv

kanaly, pomoci kterych se samoplatkyn¢ dozvédély o zdravotnickém zatizeni.

79



POUZITA LITERATURA

[1]

[2]
[3]

[4]

[3]

[6]

[7]

[8]

[9]

Analyza SF (Five Forces). Management Mania, ©2011-2013 [online].
[cit. 2015-04-20]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f.

BONA MEDIA, 2015. Graficky navrh a cenova kalkulace letackii A6. Brno.

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C. H. Beck. 432 s.
ISBN 80-7179-577-1.

CESKY STATISTICKY URAD (CSU), 2014. Demograficka ro¢enka CR 2013.
Cesky statisticky tirad [online]. [cit. 2015-05-05]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-rocenka-ceske-republiky-2013-
r9dwy2nt35.

CESKY STATISTICKY URAD (CSU), 2015. Veiejna databaze: pétileté vékové
skupiny v okresech. Cesky statisticky iiFad [online].

[cit. 2015-05-05]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?cislotab=DEMO0050PU OK&kapitola id=
19&voa=tabulka&go zobraz=1&childsel0=3&cas 1 29=20131231.

DRUCKER, Peter, 1993. Management: Tasks, Responsibilities, Practises. New
York: HarperBusiness. 864 s. ISBN 978-0887306150. Dostupné také z:

http://www.amazon.com/Management-Responsibilities-Practices-Peter-
Drucker/dp/0887306152.

FORET, Miroslav, 2008. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer
Press. 451 s. ISBN 80-251-1041-9.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer
Press. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK, 2010. Analyza v rukou
manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. Brno: Computer Press.
325 s. ISBN 978-80-251-2621-9.

[10] HINSHAW, Lisa, Sharon JACKSON a Michael CHEN, 2007. Direct mailing was

a successful recruitment strategy for a lung-cancer screening trial. Journal of
clinical epidemiology [online]. New York: Pergamon Press, 60(8)

[cit. 2015-04-07]. DOI: 10.1016/j.jclinepi.2006.11.005. ISSN 0895-4356.
Dostupné z: http://search.proquest.com.ezproxy.lib.vutbr.cz/docview/1033189170/
abstract/7396C5B6621F4E06PQ/1?accountid=17115.

[11] HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada. 200 s.

ISBN 80-247-0447-1.

80



[12] INSTITUT BIOSTATISTIKY A ANALYZ, ©2015. Seznam center
mamografického screeningu v jednotlivych krajich CR. Mamo.cz [online]. [cit.
2015-05-05]. Dostupné z: http://www.mamo.cz/index.php?pg=mamograficky-
screening--centra--mapa-alt.

[13] INSTITUT BIOSTATISTIKY A ANALYZ, ©2015b. Véstnik MZ CR 4/2010.
Mamo.cz [online]. [cit. 2015-04-16]. Dostupné z:
http://www.mamo.cz/res/file/legislativa/vestnik-mzcr-04-2010.pdf.

[14] ISRAEL, Glenn, 1992. Determing sample size [online]. Florida: University of
Florida [cit. 2015-05-05]. Dostupné z:

http://www.soc.uoc.gr/socmedia/papageo/metaptyxiakoi/sample size/samplesizel.
pdf.

[15] JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd.
Praha: Grada. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

[16] KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 201 1. Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

[17] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 4. vyd.
Praha: Grada. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

[18] KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada.
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

[19] KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. 304 s.
ISBN 978-80-247-3527-6.

[20] O parkovisti. Parkovani Jandckovo divadlo Brno, ©2015 [online].
[cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://www.garazejanackovodivadlo.cz.

[21] PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, 2003.
Marketingova komunikace. Praha: Grada. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

[22] PORTER, Michael E., 1998. Competitive strategy techniques for analyzing
industries and competitors [online]. New York: Free Press, 1998.
[cit. 2015-04-23]. ISBN 978-141-6590-354. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=QN0kyeHXtIMC.

[23] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova
komunikace. Praha: Grada. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

[24] SDRUZENI PRO INTERNETOVOU REKLAMU (SPIR), 2014.
Sociodemograficka zprava: prosinec 2014. NetMonitor [online]. [cit. 2015-05-05].
Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/vvnetmon/2014 12 total.pdf.

81



[25] SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA, 2006. Strategickd analyza. 2. vyd.
Praha: C. H. Beck. 121 s. ISBN 80-7179-367-1.

[26] STUPKOVA, Simona. Interview. G-Medica, Rooseveltova 6/8, Brno. 6. 4. 2015.
[27] T-MOBILE, 2015. Cenik sluzby SMS Gate. Olomouc.

[28] UZIS CR, ©2010-2015. Zdravotnicka roenka 2013. Ustav zdravotnickych
informaci a statistiky CR [online]. [cit. 2015-05-05]. ISBN 978-80-7472-135-9.
Dostupné z: http://www.uzis.cz/system/files/zdrroccz2013.pdf.

[29] UZIS CR, ©2010-2015b. Novotvary 2011. Ustav zdravotnickych informaci
a statistiky CR [online]. [cit. 2015-05-05]. ISBN 978-80-7472-097-0. Dostupné z:
http://www.uzis.cz/system/files/novot2011.pdf.

[30] VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vyd.
Praha: Grada. 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

[31] VIRTUALIS, 2015. Graficky navrh a cenova kalkulace polepu vozidla. Olomouc.

[32] YAMANE, Taro, 1967. Statistics: An Introductory Analysis, 2nd ed., New Y ork:
Harper and Row.

82



SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Seznam obrazku

Obr. 1: Porteriv model (Zdroj: Porter, 1998; Management Mania, ©2011-2013) .................... 17
Obr. 2: Logo G-Medica (Zdroj: G-MediCa).........ccovuierrieiiieiiieeieeesiieeeieeeeeeesveesveeereeesveeesaneens 31
Obr. 3: Organizaéni struktura podniku (Zdroj: G-Medica).........cceeviieriieiiieiiieciee e 32
Obr. 4: Zdravotnické sluzby (Zdroj: G-Medica).........cceevuiieiiiieciieeeiiieeieecee ettt e 33
Obr. 5: Propagace (Zdroj: VIASINL) .....c.ecccuieiiiiieiieiiiieeieeeie et evee et s e sveesveeeveeevaeeaneens 40
Obr. 6: Komunikacni nastroje (Zdroj: VIastni)........ccceevieiiieiiiieeciiieciieeeieecee et 73
Obr. 7: Graficky navrh na vozidle (Zdroj: Virtualis, 2015).......cccveviiiiriiiiiiecieeciee e 74

Seznam grafi

Graf 1: Uzivatelé internetu, vékové skupiny (Zdroj: SPIR, 2014) ...cccoovveiiieiiiiciieeieeeeeein 42
Graf 2: Vyvoj incidence a poétu zemielych Zen v obdobi 1970 — 2011 (Zdroj: UZIS, 2015) ....45

Graf 3: Casovy plan komunikaéni strategie (Zdroj: v1astng)...........coeveeeeveeeeeeeeeeereeeeeeeeen. 78

Seznam tabulek

Tab. 1: SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2013, 8. 129) ..ocooviiiiiiiiiieeieeeeeeee e 20
Tab. 2: Velikost vzorku (Zdroj: Israel, 1992) .....cc.oooviiiiiiiiiiieieeciee et 23
Tab. 3: Zakladni udaje o spole¢nosti (Zdroj: G-Medica)........ccceeeeviererieiciieeiiieeciieecree e 31
Tab. 4: Cenik vysetieni Brno (Zdroj: G-Medica) .......cccvievuiieiiiieiiieciie et 36
Tab. 5: Cenik vysetieni Olomouc (Zdroj: G-MediCa) .........ccovueeviieicrieeiieeiie e 36
Tab. 6: Vyhody a nevyhody brnénského pracovisté (Zdroj: vIastni)........cccceeeevererieencreencneennnen. 38
Tab. 7: Vyhody a nevyhody olomouckého pracovisté (Zdroj: viastni) .......cccccceeeevveencreeeneennen. 39
Tab. 8: Uzivatelé internetu, dle pohlavi (Zdroj: SPIR, 2014).....ccccoevviiiiiiiiiiieieecieeeee e 42
Tab. 9: SLEPT analyza (Zdroj: VIAStn) .......cccueeeeiiiiiiiieiiieiie ettt ettt e 43
Tab. 10: V&kové skupiny Zen v okresech JMK k datu 31. 12. 2013 (Zdroj: CSU, 2015)........... 44
Tab. 11: Poget umrti Zen na ZN prsu v letech 2011, 2012, 2013 (Zdroj: CSU, 2014) ............... 46
Tab. 12: Hlagena onemocnéni ZN prsu, zeny 2011 (Zdroj: UZIS, 2014)......ccvveueeeeereennnn, 47
Tab. 13: SWOT analyza podniku (Zdroj: V1astni) ........cccceeeieriieiiieiiieeiee e 52
Tab. 14: Casovy harmonogram prazkumu (Zdroj: VIastni) .........co.ceveueeieeeereeeeeeeeeeeeeereeennens 57

83



Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

15: Vhodny komunikaéni kanal (Zdroj: v1astni)........cccceeeeeeeerieicriiiiiieiieeie e 58
16: Pfehled dotaznikového Setfeni (Zdroj: vIastni)........ccceeeeveeeciiieiieeiiiecie e 60
17: Vyhodnoceni otazky €. 1 (Zdroj: v1astni) .......cccoeevieiiiiiiiiiiecie e 60
18: Vyhodnoceni otazky €. 2 (Zdroj: v1astni) .......ccceeevieriiiiiiieiiie e 61
19: Vyhodnoceni otazky €. 3 (Zdroj: v1astni) .......ccceeeviiiiiieiiieiieeie e 61
20: Vyhodnoceni otazky €. 4 (Zdroj: v1astni) .......cccceevieviiiiciiiiiie e 62
21: Vyhodnoceni otazky €. 5 (Zdroj: v1astni) .......cccceevvieriieiiiiiiiii et 63
22: Vyhodnoceni otazky €. 6 (Zdroj: vIastni) .......cccceevreviieiiiieiiieeieeee e 63
23: Vyhodnoceni otazky €. 7 (Zdroj: v1astni) .......cccceevvieviieieiieiiieeiie e 63
24: Vyhodnoceni otazky €. 8 (Zdroj: v1astni) .......cccceevieviieiiiiiiiiecieeeee e 64
25: Objednavka na vySetfeni, oblibenost (Zdroj: vIastni).........ccceeevveeeiieviienieecieeeieeeen. 65
26: Objednavka na vySetfeni, samoplatkyné (Zdroj: v1astni) .........ccceevvieviienieeicieeeireeenen. 65
27: Vyhodnoceni otazky €. 9 (Zdroj: v1astni) .......ccccevvieriieiciiiiiieeieeee e 65
28: Vyhodnoceni otazky €. 10 (Zdroj: vIastng) .........cccveeeviiriieiciieeiieeiee e 66
29: Komunikad¢ni kanal, samoplatkyné (Zdroj: v1astni) .......c.ccccceeeviieviiiniieniiecree e, 66
30: Vyhodnoceni otazky €. 11 (Zdroj: vIastni) .........cccveeevieiiiiiiiieeiie e 67
31: Jak jste se dozvéde€la o spole¢nosti, samoplatkyné (Zdroj: vlastni) ........ccceeeveeenvennen. 68
32: Vyhodnoceni otazky €. 12 (Zdroj: vIastng) .........cccueeeeierieeiiiiieiieeiee e 68
33: Znate nase webové stranky, vek respondentek (Zdroj: vlastni) ........ccceeevierrieineennen. 69
34: Znate nase webové stranky, samoplatkyné (Zdroj: vIastni) .........cccceeevevevieeecrieeneeennen. 69
35: Vyhodnoceni otazky €. 13 (Zdroj: vIastng) ........cccveeeiieriieiiiieeiieeiee e 69
36: Vyhodnoceni otazky €. 14 (Zdroj: VIastni) .........cccueeeeiercieiiciieeiie e 70
37: Vyhodnoceni otazky €. 15 (Zdroj: vIastni) .........cccveeevieiieiiciiieiie e 70
38: Vyhodnoceni otazky €. 16 (Zdroj: vIastng) .........cccueeeeieriiiiiiieeiie e 71
39: Facebook, vékové skupiny (Zdroj: VIastni) ........ccceeeevieieiiiiiieeiie e 71
40: Vyhodnoceni otazky €. 17 (Zdroj: VIastni) ......c..cceveeevrieecriieniieiieeeieeeee e 72
41: Vyhodnoceni otazky ¢. 18 — porovnani s vékem pacientek (Zdroj: vlastni) ................ 72
42: Naklady komunikace (Zdroj: VIastng) ........ccceeeeveeeeiiiiiiieeiis et 78

84



SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK
CSU Cesky statisticky tGfad

JMK Jihomoravsky kraj

KOMD Komise odbornikli pro mamarni diagnostiku
MKN Mezinéarodni klasifikace nemoci

MZCR  Ministerstvo zdravotnictvi CR

SPIR Sdruzeni pro internetovy rozvoj

SUJB Statni Grad pro jadernou bezpecnost

UZIS Ustav zdravotnickych informaci a statistiky

ZN Zhoubny nador
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Piiloha 1: Dotaznik

J 7 e s v . 7
Anonymni dotaznik - neuvadéjte jméno.

Dékujeme za vyplnéni.

1) Uved'te Vasi vékovou skupinu:

0 Ménénéz35 [ 35-45 0 45-55 [0 55-65 O Vice nez 65
2) Uved'te Vase nejvySe dosazené vzdélani:

O Zakladni O Stfedoskolské [ Vysokoskolské
3) Uved'te okres Vaseho bydlisté:

0 Brno - mésto [ Brno - venkov [ Blansko [0 Breclav [0 Hodonin

O Vyskov [J Znojmo 0 Jiné

4) Navstivila jste v minulosti nase zdravotnické zarizeni?
[J Jsem zde poprvé [ Jsem zde podruhé [ Vicekrat

5) Zjakého diivodu jste se rozhodla navstivit nase centrum:
[0 Zdravotni dtvody [ Preventivni vySetieni

6) Navstivila jste v minulosti jiné mamologické centrum?
[J Ne O Ano

7) VySetfeni mam hrazeno:

[0 Zdravotni pojistovnou O Jsem samoplatkyné
8) Zadanku na vysetieni Vam vyplnil:

O Gynekolog [0 Prakticky lékai [ Onkolog

[J Bez Zadanky (jsem samoplatkyné)

9) Objednavku na dnes$ni vySetieni jste provedla:
[ Telefonicky [0 Email [0 Kontaktni formulaf na webovych strankach [0 Osobné

10) Ktery typ komunikace s nasim centrem upiednostiiujete? (vice moznosti)
[J Posta O Telefon [ Email [J Webové stranky [0 SMS [0 Socidlni sité (Facebook)
[J Osobni setkani
11) Jak jste se dozvédéla o spole¢nosti G-Medica?
(vice moznosti)
[J Internet [J Radio [0 Socidlni sité (Facebook) [J Doporuceni od zndmého ¢i piibuzného
[J Doporuceni lékare [J Inzerce (noviny, ¢asopisy)

12) Znate nase webové stranky (www.gmedica.cz) a prohlizela jste si je?
[J Ano [J Ne

13) Jsou pro Vas tyto stranky dostatecné prehledné?

[J Ano [J Stranky jsem nevidéla O Ne
14) Pro vyhledavani na internetu nejcastéji pouzivam:

[0 Seznam.cz O Google.cz

[J Nepouzivam internet

15) Pouzivate pii hledani na internetu stranky www.firmy.cz?

J Ano 0 Ne
16) Pouzivate Facebook?
J Ano [J Ne
17) Ktera oblast Vas nejvice zajima? (vice moznosti)
[0 Zdrava strava [ Sport a fitness [0 Kulturaauméni [ Cestovani  [J Péce o své zdravi
[J Rodina [0 Kosmetika a mdéda



