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Abstrakt

Bakalatska prace se zaméfuje na komunikacni mix a marketingovou komunikaci spole¢nosti
REPROMEDA s.r.o. Vysvétluje, co je to marketing, hodnoti soucCasny stav spoleCnosti
a porovnava s teoretickymi poznatky. Na zakladé vhodné€ zvolenych analyz, poskytuje

doporuceni a navrhy na zlepseni soucasné marketingové komunikace spolecnosti.
Abstract

The bachelor thesis focuses on the communication mix and marketing communication
of REPROMEDA s.r.o. It explaines what marketing is, evaluates the current state of
the company with theoretical knowledge. Based on properly selected analyzes, provides
recommendations and suggestions to improve company’s current marketing

communications.
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UvVOoD

Pro zpracovani bakalarské prace jsem si vybrala marketingovou komunikaci spolecnosti
REPROMEDA s.r.0., ktera se jiz 20 let zabyva 1écbou neplodnosti a preimplantacnim
genetickym testovanim. V tomto oboru je velka konkurence, a proto pfi rozhodovani, kterou
kliniku si klient nakonec vybere, muze i nepatrna drobnost, napiiklad v komunikaci,

hrat duleZitou roli.

V prvni c¢asti zminuji teoreticka vychodiska prace, na zaklade, kterych bude mozné
vypracovat analytickou Cast. Nejprve vymezim pojem marketing a marketingové prostredi,
které podnik obklopuje. Dulezitym bodem této casti je marketingovy mix a nasledné
komunika¢ni mix, ktery je nedilnou soucasti kazdé dobife fungujici marketingoveé

komunikace spolecnosti.

V analytické Casti prace se zaméiuji na analyzu soucasné€ho stavu spolecnosti a také na jeji

marketingovou komunikaci, dale pak na hodnoceni konkurence a zakaznika.

V posledni Casti bakalaiské prace popiSi navrhy na zlepSeni souCasné marketingoveé
komunikace s klienty, které budou zpracovany na zakladé poznatka z pfedchozi, analytické
casti.

Bakalaiska prace je koncipovana a sepsana tak, aby jeji vysledna podoba byla pfinosem
pro dalsi ¢innosti spolecnostt REPROMEDA s.r.0. Je také moznym navodem, jak si udrzet

soucasnou pozici na trhu a dlouhodobé meziro¢né navySovat mnozstvi klientu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zakladé provedenych analyz vypracovat navrh
na zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Tento navrh by mél slouzit jako
mozna piedloha k udrzeni a prohloubeni vztahti se stavajicimi zakazniky, ale také k ziskani

novych.

Dilci cile predstavuji teoreticka vychodiska prace, ktera jsou zpracovana piedevsim
za pomoci odborné literatury, védeckych ¢lanka a dalSich on-line zdroja. Je zde vyuzito

harvardského stylu citovani, stejn€ jako je tomu v celé této praci.

Informace ohledné spolecnosti jsou Cerpany z webovych stranek spoleCnosti nebo

poskytnuty od marketingové a PR manazerky Ing. Mgr. Terezy Agaty JiCinské.

Takeé sem patii metody a postupy zpracovani jako je zhodnoceni soucasného stavu a analyza
marketingové komunikace spolecnosti REPROMEDA s.r.0., dale pak analyza konkurence

a zakaznika.

Pro analyzy soucCasného stavu spoleCnosti a jejiho wvnitinitho prostiedi je vyuzito
marketingového mixu, konkrétné tedy SP. Stejné je tomu 1 u hlavnich konkurenta, u kterych
je vyuzit klasicky komunika¢ni mix. Analyza konkurentt je jesté doplnéna o fiktivni
telefonat. V praci je vyuzito 1 obecnych postupu, které hodnoti vnéj$i prostiedi spole¢nosti
pomoci SLEPT analyzy. Analyza zakaznika je provedena na zakladé dotaznikového Setfeni.
Na zakladé jednotlivych analyz, jsou potom navrhnuta mozna feSeni a konkrétni navrhy

na zlepSeni soucasné marketingové komunikace.

V samém zavéru prace nalezneme shrnuti zjisténych poznatki a dal$i doporuceni, ktera

mohou byt dale vyuzita v marketingové komunikaci spolecnostt REPROMEDA s.r.o.

13



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti bakalarské prace jsou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti marketingu
(marketing, marketingovy mix, komunikacni mix, aj.), které jsou stézejni pro pochopeni celé

tematiky prace. Teoretické poznatky vychazi z odborné literatury.

1.1 Marketing

Definici marketingu je cela fada. Mnoho lidi se mylné domniva, Ze marketing rovna
se reklama. Rozhodné marketing neni jen reklama, ale lze jej predevSim chapat jako
komunikaci se zakaznikem. Marketing nas obklopuje doslova na kazdém kroku. Je vSude
kolem nas: v obchodech, na ulicich, v dopravnich prostfedcich. Marketing v sob& zahrnuje
i dalsi projevy jako je design obalu vyrobku, doruCeni zbozi zakaznikovi, stanoveni
oboustranné akceptovatelné ceny, ale také vyzvani k casti pfi marketingovém vyzkumu

a dalsi (Karlicek, 2013).

V soucasné dobé prevySuje na rozvinutych trzich nabidka nad poptavkou, proto jednim
z nejaktualné;jSich a nejnaroc¢néjsich ukold, kterému se marketing vénuje, je otazka udrzeni

zakaznika (Foret, 2012).

K realizaci marketingu dochazi v ramci podminek trzni ekonomiky. Dochazi ke stfetavani
nabidky s poptavkou na miste, které oznacujeme jako trh. Nase nabidka projde dvojnasobnou
konfrontaci, ktera nejprve spociva v zhodnoceni, na kolik nase nabidka odpovida pranim
a pozadavkim zakaznika, ale také jeho moznostem. Nasledné je porovnavana s nabidkou
konkurence. Pokud naSe nabidka je pro zakaznika zajimavéjsi a 1épe se s ni ztotozni, muze
dojit ke sméné. Nicméng, trh je nemilosrdny a kazdou nabidku peclivé provéri. V dnesnich

tvrdych podminkach se dokaze prosadit jen nepatrné procento podniku (Foret, 2012).

,,Co je podstatou marketingu coby komunikace se zakaznikem? Schopnost ucinit z nabidky
a spotreby  produktu  odpovidajiciho  zdkaznikovym  potFebam mimoradny,

nezapomenutelny zazitek — hodnotu”. (Foret, 2012, s. 9)
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1.2 Marketingové prostiedi

“Marketéri necini sva rozhodnuti ve vzduchoprazdnu. Kazdé podnikani probiha v urcitém

prostiedi, které se v case vice ¢i méné meéni”. (Karlicek, 2013, s. 13)

Neboli marketingové prostiedi je prostiedi, ve kterém se firma nachazi, a které ji obklopuje.
Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na dve hlavni ¢asti, a to na:

e mikroprostiedi,

e makroprostredi (Karlicek, 2013).

1.2.1 Mikroprostiedi podniku

Mikroprostiedi podniku tvofi podnik s jeho zaméstnanci, zakazniky, dale pak dodavatele,
marketingovi zprostfedkovatelé, konkurenti a vefejnost. Podnik je na nich do ur¢ité miry
zavisly. Pusobi v blizkosti firmy a ta muze jejich ¢innost vice ¢i méné ovlivitovat, stejné jako
je tomu 1 naopak. Pokud by napfiklad podnik nebyl spokojeny s nékterym
ze svych dodavatelt, muze si vybrat jiného. K posouzeni trovné a kvality mikroprostiedi
podniku slouzi S-W analyza neboli analyza silnych a slabych stranek (anglicky nazyvana

Strengths and Weaknesses Analysis) (Foret, 2012).

1.2.2 Makroprostiredi podniku

Marketingové makroprostiedi podniku je tvofeno ze Sesti skupin faktora, které zvenci pfimo
¢1 nepiimo ovliviuji aktivity firmy. Na tyto faktory nema firma prakticky vubec zadny vliv,
nemuze je ani poradné kontrolovat. Snazi se vSak na n€, co mozna nejrychleji reagovat

a prizpusobovat se jim. Mezi ovliviiujici faktory patifi:

1) ekonomické prostiedi (napf. inflace, nezaméstnanost, vyvoj sménnych kurzi),

2) politické prostiedi (napt. zakony),

3) kulturni prostredi (napf. jazyk, nabozenstvi),

4) ptirodni prostiedi (napf. klimatické a geografické podminky, ekologické problémy),
5) demografické prostiedi (napf. rust populace, migrace obyvatelstva, vzdélanost),

6) technologické prostiedi (napf. inovace, infrastruktura) (Foret, 2012).
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Na zakladé analyzy téchto Sesti okruhti by méla firma byt schopna lépe se vyporadat
s nastrahami a hrozicim nebezpeCim, ale naopak 1 s atraktivnimi prilezitostmi, které
trh nabizi. Jedna se o analyzu, kterou oznacujeme zkracené O-T neboli analyzu prilezitosti
a hrozeb (anglicky Opportunities and Threats Analysis). Casto se také pro analyzu
makroprostiedi, predev§im v managementu, vyuziva analyzy oznaCované podle zacateCnich
pismen jako PESTE (politické, ekonomické, socialni, technické a ekologicke),
STEPE (socialni, technické, ekonomické, politické a ekologické), nebo PESTLEK
(politické, ekonomické, socialni, technické a technologické, legislativni, ekologické

a kulturni) (Foret, 2012).

Obé tyto analyzy (S-W, O-T), jak mikroprostredi, tak makroprostiedi, se vzajemné doplnuji
a jejich spojenim vznikne analyza, ktera se bézn€ oznacuje jako SWOT neboli SWOT
analyza (Foret, 2012). SWOT analyza je jednim z mnoha nastroju, které 1ze vyuzit v procesu

strategického planovani organizace (Phadermrod, Crowder, Wills, 2016).

Tabulka €. 1: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2012, s. 41)

W

W AKNESS

THREATS
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1.3 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix poprvé pouzil vroce 1948 N. H. Borden. Chtél vyjadiit
skutecCnost, ze marketingova opatieni ve firmeé je nutno chapat jako celek a ne pouze jako
sumu jednotlivych opatieni. Aby pfiblizil svoji predstavu, pouzil pfirovnani s té€stem
na kola¢. Pokud zménime jednu slozku (napft. cukr), tésto na jednou dostane mnohem lepsi
chut. AvSak pokud budeme neustale navySovat mnozstvi pfidaného cukru, mohli bychom

celé dilo pokazit (Foret, 1997).

Zakladni neboli klasickou podobu marketingového mixu tvofi ,,Ctyi1 P, zkracené ,,4P“. Mezi
4 hlavni prvky patii:
e product (produkt),

e price (cena),
e place (misto),
e promotion (propagace) (Foret, 1997).

Z pohledu zakaznika, pak mluvime o marketingovém mixu 4C, ktery tvoii tyto prvKy:

e customer solution — potieby zakaznika,

e cost —naklady pro zakaznika,

e convenience — dostupnost feSeni,

e communication — komunikace (Managementmania.com, 2016).

Pfi tvorbé marketingového mixu je potieba respektovat vzajemnou provazanost jednotlivych
prvkd. ., Uspéch na trhu totiz zavisi na jejich celkovém spravném ,,poméru*, , namixovani “
¢i kombinaci s ohledem na ciloveé zakazniky. (...) Jediny nevhodné nastaveny prvek miize
vazné ohrozit, ne-li zcela zahltit i velmi dobve pripravenou nabidku. Zakaznik je totiz vnima

ve vzdjemné zavislosti a provazanosti. (Foret, 2012, s. 83)

V praxi to znamena, ze pokud mame vynikajici produkt, méla by jeho kvalité odpovidat

i cena, také jeho distribuce a propagace. V opacném piipade€, kdy mluvime o produktu horsi
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kvality, neni na ostatni prvky marketingového mixu (cena, distribuce, propagace) kladen

takovy duraz.

Marketingovy mix neboli jeho jednotlivé slozky, miazeme dale ¢lenit na mixy niz$i urovné,
napiiklad na produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunikacni mix. V kazdém piipade
by marketingovy mix mél tvorit hodnotu pro zakaznika. Nejen jako celek, ale kazda jeho
slozka. ,,Tedy produkt by mél byt hodnotou stejné jako cena, distribuce ci propagace*. (Foret,
2012, s. 84)

Model klasické marketingové komunikace, znamy jako 4P, je zakladnim stavebnim

kamenem kazdé marketingové aktivity (Salman, Tawfik, Samy, Artal — Tur, 2017).

Nekteti marketingovi odbornici pridavaji ke klasickému marketingovému mixu jesté dalsi P.

V oblasti sluzeb je to predevsim paté P, které predstavuyi people (lidé) (Svétlik, 2016).

1.3.1 Produkt

Za produkt v marketingu oznacujeme vSe, co muze slouzit ke sméné. Jedna se jak o hmotné,

tak 1 0 nehmotné predméty. Jde o nejdulezitéjsi prvek marketingového mixu (Foret, 2012).

1.3.2 Cena

Vyjadiuje hodnotu daného produktu. Predstavuje Castku, kterou pozadujeme za nabizené
zbozi. K tvorbé ceny lze pfistupovat rizné. Nejznameéjsi cenové vyjadieni zbozi pomoci cifer
koncicich devitkami zavedl Bat’a a ujal se pojem ,,Batovské ceny* (Foret, 2012).

,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj prijmii.
Vsechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyzZaduji naopak
vydaje “. (Foret, 2012, s. 95)

1.3.3 Misto

Misto neboli place, v marketingovém mixu chapeme jako distribuci produktu z jednoho
mista na druhé. Tedy z mista vzniku produktu, do mista jeho prodeje. ,,Cilem distribuce
Jje poskytmout kupujicim pozZadované produkty na dostupném misté, ve spravném case

a v takovém mnozstvi, jaké potrebuji “. (Foret, 2012, s. 103)
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RozliSujeme piimou a nepfimou distribuci. U pfimé distribuce (vyuzivano predevsim
v marketingu sluzeb), mezi koncového zakaznika a vyrobce produktu/sluzby nevstupuje
zadny dalsi meziclanek. U nepiimé, do distribucniho fetézce vstupuje mezi oba koncové

¢lanky, jeden nebo vice meziclanku (Cetlova, 2007).

1.3.4 Propagace

Propagace neboli také komunikacni mix, resp. marketingova komunikace je posledni slozkou
klasické podoby marketingového mixu. Propagaci vyuziva podnik ke sdé€lovani informaci
o svych produktech, cenach i mistech prodeje nejen zakaznikiim, ale i obchodnim partneraim
a klicovym vetejnostem. V soucasnosti se kromé reklamy vyuziva i jinych nastroja, jako
napiiklad podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a dalSich, viz kapitola 1.4
(Foret, 2012).

1.3.5 Lidé

Lidé neboli anglicky people jsou dal§im prvkem, ktery rozSifuje klasicky marketingovy
mix a jeho 4P. Patii sem vsichni lidé, ktefi hraji urCitou roli v poskytovani sluzeb
a tim ovliviiuji vnimani zakaznika. Jsou to napiiklad zaméstnanci, ktefi piijdou do pfimého

kontaktu se zakaznikem.

1.4 Komunika¢ni mix

, Posledni, ale mimoradné viditelnou slozkou klasické podoby marketingového mixu
je propagace “. (Foret, 2012, s. 113) Propagace neboli také komunika¢ni mix, resp.
marketingova komunikace. Komunika¢ni mix se sklada z n€kolika disciplin. Rozd€leni
je charakteristické pro konkrétniho autora nebo marketéra. Neékdo poklada za stézejni
napiiklad rozdéleni pouze do Ctyf samostatnych disciplin a pro jiného je dulezité rozdélit
komunika¢ni mix na vice disciplin. Napftiklad Karlicek (2011, s. 17) ve své knize uvadi:
ZKomunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni

prodej a on-line komunikace “.
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Osobni prodej Reklama

Event
marketing On-line

a sponzoring

Direct
marketing

Podpora

Public relations
ublic relatio orodeje

Obriazek ¢. 1: Komunika¢ni mix

(Zdroj: Karlidek, 2011, s. 18)

V praci budu vychazet z rozdéleni, které ve své knize uvadi Foret. Ten rozdéluje propagaci
neboli komunika¢ni mix na pét hlavnich nastroju:

1) reklama,

2) podpora prodeje,

3) public relations,

4) osobni prode;j,

5) primy marketing (Foret, 2012).

14.1 Reklama

S reklamou se setkavame kazdy den a doslova na kazdém kroku. Jde o nejstarsi a také
nejznaméjsi prostiedek propagace. Jeji schopnosti je predevSim ukazovat na pozitiva
produktu a nezminovat jeho nedostatky. ,, Dokdaze oslovit Siroky okruh verejnosti, zaroven
vSak diky neosobnosti je méné presvédciva“. (Foret, 1997, s. 57) Cilem reklamy je pfedevsim
informovat o novém produktu, pfesvédCovat zakaznika, pfipominat atd. (Foret, 1997).
Dle sdélovacich prostiedku, které reklama vyuziva, ji miazeme délit. Jedna se naptiklad
o tiskovou (v Casopisech), televizni, pohyblivou (na dopravnich prostiedcich), venkovni

(reklama na budovach, billboardy) nebo rozhlasovou reklamu (Foret, 2012).
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1.4.2 Podpora prodeje

Dle Karlicka (2011, s. 97) lze podporu prodeje chapat jako: ,,...soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup.“ Cilem podpory prodeje je predevSim zvysit prodej a zaroven
ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéjSi a dostupné€jsi. V soucasnosti je podpora prodeje
povazovana za jeden z nejucinnéjsich prostiedka propagace. Vzhledem k tomu, zZe je velmi
finan¢né nakladna, lze ji pouzivat jen kratkodobé (Foret, 2012). V praxi se jedna napriklad
o zvyhodnéna baleni (dva produkty za cenu jednoho), slevy z ceny, vzorky (ochutnavky)

zdarma atd.

1.4.3 Public relations

,, Hlavnim tikolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni

porzitivnich vztahii a komunikace s verejnosti . (Foret, 2012, s. 115)

Public relations neboli PR Ize také definovat jako dialog mezi organizaci a okolim
(stakeholdery). Mezi stakeholdery muzeme fadit naptiklad zakazniky, aktivistické skupiny,
zaméstnance, partnery, dodavatele, také zakonodarné instituce, novinare a dalsi. Jedna
se o skupiny, které pomahaji organizaci dosahovat jejich cilg, ale stejné tak ji v tom mohou
branit. Mezi hlavni ¢innosti PR patii lobovani, sponzorovani riznych sportovnich nebo

kulturnich akci, poradani tiskovych konferenci a prace s novinari (Foret, 2012).

Public relations lze také vyjadfit jako soubor nastroji pomoci zkratky PENCILS (Kotler,
2000):

e P =Publications (publikace),

e E = Events (vefejné akce),

e N =News (novinaiské zpravy),

e C = Community involvement activities (angazovanost pro komunitu),
e [ =Identity media (nosice a projevy podnikové identity),

e L = Lobbying aktivity (lobbovaci aktivity),

e S = Social responsibility activities (aktivity budovani dobrého jména (Kotler, 2000).
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Nékdo bysemohl mylné domnivat, ze PR odpovida propagandé. Avsak
PR se od propagandy lisi tim, Ze svych cili dosahuje davéryhodnym zpisobem a s ohledem

na zajmy druhé strany (Karlicek, 2011).

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej stavi na sile bezprostiedni, osobni komunikace neboli tvaii v tvai. Jedna
se 0 mimofadné ucCinny nastroj marketingové komunikace, vyuzivany obzvlasté
v marketingu zaméfeném na organizace (B2B neboli business to business). Pro osobni prode;
je predevsim dulezita osobnost prodejce, ktera je charakterizovana naptiklad mirou jeho
profesionality, chovanim, znalostmi, duvéryhodnosti atd. Osobni prodej ma oproti jinym
formam marketingové komunikace nékolik zasadnich vyhod. K tém patii naptiklad primy
kontakt se zakaznikem, prohlubovani vztahd, budovani databazi, vyuzivani a uplatiovani

psychologickych postupt v ovliviiovani zakaznika a jiné (Foret, 2012).

1.4.5 Primy marketing

Také oznaCovany nékdy jako cileny nebo anglicky direct marketing. Jedna se o nejpiesn€jsi
zacileni na urCity segment trhu. Neoslovuje Sirokou vefejnost, ale pouze ty zakazniky,
pro které je nabidka zajimava. Za konkrétni prosttedky direct marketingu Ize oznacit letaky
vhazované do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky, zasilané katalogy, telefonicky
marketing, teleshopping atd. Muzeme rozliSovat mezi dvéma formami piimého marketingu:
adresny, pi1 némz jsou nabidky urCené jmenovité konkrétnim osobam nebo neadresny, ktery

oslovuje pouze urCity segment trhu (Foret, 2012).

., Podobné jako osobni prodej, také primy marketing je dilleZitym komunikacnim nastrojem
pri obchodovani s organizacemi (v tzv. business to business marketingu) “. (Foret, 2012, s.

118)

1.5 On-line marketingova komunikace

Spolu s vyvojem novych technologii a postupt, doslo v poslednich letech také k velkému
rozSifeni vyuziti internetu, jako marketingového komunika¢niho nastroje. Pozitiva jeho

vyuziti jsou napfiklad presné zacileni, personalizace, interaktivita, relativné nizké naklady
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a dalsi. On-line komunikace a ostatni discipliny komunika¢niho mixu jsou vzajemné tzce
provazany, a tomu odpovida 1 §ife funkci, které on-line komunikace obvykle plni (Karlicek,

2011).

1.5.1 Webové stranky

Webové stranky jsou v soucasnosti nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu kazdého
podniku. Jde o zakladni platformu, na kterou odkazuji komunikacni nastroje jak on-line
prostiedi, tak 1 mimo né&j. Nespornou vyhodou webovych stranek je, Ze jsou interaktivni,
dokazi ptrizpusobit obsah 1 formu kazdému navstévnikovi a 1ze dobfe méfit jejich efektivitu.
Hlavni funkce webovych stranek jsou pifimy prodej, komunikace s kliCovymi stakeholdery
a posilovani image znacky. Kritéria, ktera budou pro web klicova, predurCuje stanoveni

hlavni funkce webu (Karlicek, 2011).

Za hlavni kritéria 1ze povazovat:
e atraktivita a presvédcivy obsah,
e snadna vyhledatelnost,
e jednoduchost uziti,

e odpovidajici design (Karlicek, 2011, s. 173).

Nejvétsi naroky jsou kladeny na hlavni stranku webu, tzv. homepage. Ta je tim prvnim,
co navstévnik uvidi, a proto je nezbytné, aby byla prehledna, lichotiva a dokazala zaujmout.

Dulezité takeé je, aby informace na webu byly aktualni (Karlicek, 2011).

1.5.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu je s rostoucim poctem uzivatelu efektivni nastroj pro osloveni Sirokého
okruhu zakaznikd. Nespornou vyhodou takového pusobeni jsou pomérné nizké naklady,
ziskani novych zakazniku v kratkém cCase, piesné zacileni, rychlost odezvy a méfitelnost.
Za zakladni nevyhodu reklamy lze povazovat jeji neosobnost, nemoznost vyzkouset zbozi
a piimo jej vidét. Hlavnim cilem reklamy na internetu je ovlivnit nakupni rozhodovani

potencionalniho zakaznika (Pfikrylova, 2010).
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153 PPC

Pay per click neboli zkracené PPC reklama, je typ internetove reklamy, kde se plati za klik.
PPC odkazy se zobrazuji vedle vysledku vyhledavani na zakladé nastavenych hledanych
klicovych slov. Pozice PPC odkazu je odvisla od dvou faktort. Prvnim je CPC faktor, ktery
vyjadiuyje maximalni cenu za kliknuti, kterou je zadavatel reklamy ochoten nabidnout.
Druhym faktorem je veli¢ina CTR, ktera vyjadiuje frekvenci klikt na dany odkaz. Vysledna
pozice PPC reklamy, je potom ovlivnéna tim, ¢im vyssi je CTR a nabidnuta CPC (Pfikrylova,
2010).

NejznaméjSim systémem pro PPC reklamu je Google AdWords, ktery umist'uje PPC odkazy
do vysledku vyhledavani na daném vyhledavaci. Jde o velmi propracovany systém, ktery
umoziuje cilit na zahrani¢ni zakazniky, diky moznosti nastaveni konkrétniho jazyku a zemé.
AdWords nabizi dva zakladni typy kampani. V prvnim piipadé lze cilit bud’ na vyhledavané

slovo nebo frazi, v druhém pfipadé na obsahovou sit” internetové stranky (Pfikrylova, 2010).

1.54 SEO

V poslednich letech vyrazné€ vzrostl vyznam tzv. optimalizace webovych stranek
pro vyhledavace, zkracené SEO (search engine optimization). Duvod je jednoduchy. Vétsina
uzivatelu internetu, vénuje pozornost jen odkazim, které se zobrazi na prednich pozicich
(Karlicek, 2011). Pozice v umisténi tak muze predstavovat kliCovou konkurencni vyhodu.
Princip fungovani vychazi z predpokladu, ze kazdy internetovy vyhledavac funguje a radi
vysledky hledani pomoci urcitého algoritmu. Zakladni prvky algoritmu se sleduji a podle
toho se pak méni struktura internetové prezentace. Jde o velmi technologicky narocny proces,

ktery je dobré prenechat na SEO specialistovi (Ptikrylova, 2010).

1.5.5 On-line socialni média

Dle Karlicka (Karlicek, 2011, s. 182) lze on-line socialni média definovat jako: ,, ... oteviené
interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. UzZivatelé
vwytvareji a sdileji v ramci téchto siti nejriiznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkusenosti,

zazitky, nazory, videa, hudba ci fotografie “.
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Mezi on-line socialni média patii blogy, diskuzni foéra, on-line socialni sit€¢ a dalsi.
Nejvyznamnéj$i on-line socialni sité jsou napi. Facebook, My Space, Instagram nebo
LinkedIn. Socialni sité predstavuji uCinny nastroj public relations, jsou také hojné vyuzivany
k informovani o ruznych eventech a jinych akcich. Umoziuji pfiblizit znacku a jeji produkty
spotiebitelim, zvySit jejich oblibu a posilit jejich image (Karlicek, 2011). Jeden
z nejCastéjSich duvodu vyuzivani socialnich siti je kontakt s prateli, organizovani akci nebo

ziskavani zkuSenosti a rad od ostatnich uzivatelu.

1.5.6 Bannerova reklama

,,Bannerova reklama predstavuje nejstarsi a stdle jednu z nejcastéji pouzivanych forem
reklamy na internetu . (Piikrylova, 2010, s. 227) Banner je reklamni prouzek, ktery
zobrazuje urcité reklamni sdéleni a po kliknuti presméruje uzivatele na webové stranky
inzerenta. Bannery jsou umistovany na internetové stranky s vysokou navstévnosti, jejich
cena se odviji od sledovanosti (pocet zhlédnuti stranky, pocCet kliknuti na banner) (Pfikrylova,
2010). Upravy lze pro tento typ reklamy provadét velmi rychle a jednoduse. V souvislosti
s bannerovou reklamou se mluvi o tzv. bannerové slepoté, coz lze chapat jako tendenci
uzivatelt internetu ignorovat a piehlizet plochy, na kterych ocekavaji reklamu (Karlicek,

2011).

1.6 Trendy v marketingové komunikaci

, Ruku v ruce s novymi technologiemi vznikaji nova komunikacni média a komunikace
se stava elektronickou, digitalni, mobilni, viralni atd. (...) Vyrazné se méni uloha a uicinnost
Jednotlivych nastroju marketingové komunikace “. (Piikrylova, 2010, s. 255) Podniky
neustale hledaji nové komunikacni zptusoby a koncepty, jak nejlépe oslovit své zakazniky
a cilové skupiny. Jedna se o nové komunikacni zpisoby, jako jsou product placement,
guerillova, mobilni a viralni komunikace, buzz marketing a word-of.mouth (Pfikrylova,

2010).
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1.6.1 Product placement

Product placement neboli PP oznacuje umisténi realného znackového vyrobku nebo sluzby
do audiovizualniho dila (film, serial, pocitacova hra), predstaveni, knihy nebo Zivého
vysilani. Jde o nenasilnou reklamu, ktera v idealnim pfipadé muze u zakaznika vyvolat touhu
vlastnit dany produkt. ,, Vyzkumy ukazuji, Ze product placement je cilen zejména na divaiky
ve vékové kategorii 15 — 25 let, kteri na néj reaguji nejpozitivnéji a ztotozni se s filmovymi
hrdiny v nejvyssi mire . (Ptikrylova, 2010, s. 255) Typickym piikladem je naptiklad umisténi

znackoveého automobilu do fiktivniho prostiedi filmu.

V praxi se muzeme také setkat s tzv. obracenym product placement neboli reverser product
placement. Od klasického product placement, kdy se jedna o umisténi realného produktu
do fiktivniho prostredi, televizniho serialu nebo pocitaCové hry, se obraceny product
placement orientuje na fiktivni znacku, vytvofenou puvodné pro fiktivni svét, ktera

je pozdéji prenesena do realného prostiedi (Piikrylova, 2010).

1.6.2 Guerillova komunikace

Podstatou guerillové kampané je dosahnout s minimem zdroju, co mozna nejvétsiho efektu.
Tento typ komunikace Casto vyuzivaji malé a stiedni podniky, které si z finan¢nich davodu
nemohou dovolit vyuzit ,tradi¢ni“ marketing. Taktikou guerillové komunikace je udefit

na necekaném misté, zameérit se na konkrétni cil a rychle se stahnout zpét (Ptikrylova, 2010).

., Guerillova komunikace miiZze byt velmi ucinnym komunikacnim ndstrojem pritahujicim
pozornost jak spotrebiteli, tak médii. Neziidka vsak byva postavena na hranici zakona
a vkusu a v nékterych pripadech miiZze byt agresivni nejen viici konkurenci, ale i viici

spotrebiteliim samym “. (Ptikrylova, 2010, s. 260)

1.6.3 Mobilni marketing

Jedna se o formu marketingové komunikace pomoci mobilniho zafizeni (telefonu,
smartphonu nebo tabletu). Mobilni marketing mazeme chapat jako reklamu, ktera je cilena
na spotfebitele a uskutecnéna pomoci mobilni komunikace. Typickymi nastroji mobilniho

marketingu jsou SMS a MMS, loga operatora, reklamni SMS zpravy, vyzvanéci tony, WAP
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(Supiny, 2008). Lze jej vyuzit pro zvy$eni informovanosti o produktu, k podpofe znacky

a komunikovani aktualnich slevovych nebo vérnostnich akei (Pfikrylova, 2010).

1.6.4 Viralni marketing

Dalsim typem moderni marketingové komunikace je viralni marketing. Jedna
se o druh komunikace, kdy se reklamni sdéleni zda prijemci natolik zajimavé,
ze jej samovolné a vlastnimi prostiedky $ifi dal. Viralni zprava muze mit podobu obrazku,
videa, textu, odkazu, hudby, e-mailu, hry apod. Legalnost procesu je zajiSténa vyuzitim
databaze s prijemci, ktefi jiz diive dali souhlas se zasilanim zprav. Neopomenutelnou

vyhodou viralniho marketingu je jeho nizka finan¢ni naro¢nost (Ptikrylova, 2010).

1.6.5 Word-of-Mouth, buzz marketing

Word-of-mouth zkracené WOM je forma osobni komunikace, kdy si lidé mezi sebou
vymeénuji informace o produktu. V soucasnosti je WOM povazovan za jeden z nejacinné;jsich
a nejduveryhodnéjsich nastroju komunikace. Tento typ komunikace je velmi G¢inny u zbozi
dlouhodobé spotieby a finanéné nakladnych produkti. Jednou ze schopnosti
WOM je budovani duvéry a vztahu zakaznika ke znacce. Dfive tato komunikace probihala
predevsim tvaii v tvaf. Dnes je vSak spolu s rozvojem modernich technologii vyuzivano
ruznych diskusnich for, socialnich siti, blogti, zakaznickych recenzi atd. Je dulezité zminit,
ze nespokojeni zakaznici hovofi o svych Spatnych zkuSenostech az tiikrat cCastéji

nez zakaznici, ktefi jsou s produktem spokojeni (Piikrylova, 2010).

Jednou ztechnik WOM je buzz marketing, coz je zpusob, jak piimét spotiebitele,
aby o znacce a produktu hovorili, a zaroven média o téchto tématech psala. Buzz marketing
neboli také bzukot, je povazovan za efektivni zpisob komunikace podniku se zakazniky,
zalozeny na otevienosti, upfimnosti a individualnim pfistupu. Jedna se o relativné levnou
techniku, ale velmi naro¢nou na obsah. Koncept buzz kampané by mél byt kvalitni, zajimavy
a neobvykly. Tato forma komunikace je hojné vyuzivana k vytvafeni trvalych vztaht

a poskytovani co mozna nejkvalitnéjsich sluzeb zakaznikovi (Prikrylova, 2010).
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1.7 Konkurence

Podnikani z pohledu firmy, je trvala hospodarska soutéz mezi vyrobci, ktefi se uchazeji
o stejného zakaznika. Proto si kazdy budouci podnikatel pfi vstupu na trh musi uvédomit,
ze kromé jeho podniku a zakazniku, existuje 1 konkurence. Je dulezité znat, kdo jsou jeho

konkurenti, a kdo by jimi mohli byt (IPodnikatel.cz, 2011).

Pi1 zjistovani urovné nabizenych produktu ¢i sluzeb konkurence, 1ze vyuzit hned nékolika
metod a nastroju. Jedna se napiiklad o sadu otazek, na které hledame odpovédi ¢i velmi ¢asto
vyuzivany mystery shopping (v ptekladu ,fiktivni nakup“) nebo mystery calling
(IPodnikatel.cz, 2011).

e Mystery calling je nastroj, kvalitativni metoda, kterd se hojné vyuziva v oblasti
mapovani a zkvalitiovani péCe o zakaznika. Jedna se v prekladu o ,utajeny
telefonat™ neboli fiktivni telefonat, kdy volajici predstira, ze je zakaznik a ma zajem

o dany produkt nebo sluzbu (DataCollect, 2019).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druha kapitola prace se vénuje analyze soucasného stavu spolecnosti REPROMEDA s.r.o.
v oblasti marketingové komunikace a propagace. Pro analyzu soucasného stavu spolecnosti
a jejiho vnitiniho prostiedi je vyuzito marketingového mixu, konkrétné tedy SP. Vnéjsi
prostiedi spolecnosti je hodnoceno pomoci SLEPT analyzy. Dale vtéto casti prace
je uvedeno srovnani s hlavnimi konkurenty v oblasti asistované reprodukce a analyza jejich

souCasného stavu. Analyza zakaznika je provedena na zakladé dotaznikového Setfeni.

2.1 Zakladni adaje o spolecnosti

A » REPROMEDA
\{C @) / BIOLOGY PARK

Obrazek ¢. 2: Logo spolecnosti Repromeda

(Zdroj: www.repromeda.cz)

Nazev: REPROMEDA s.r.0.

Sidlo: Studentska 812/6, Bohunice, 625 00 Brno

Datum vzniku a zapisu: 11. biezna 1999

Identifikacni ¢islo: 255 57 246

Pravni forma: SpoleCnost s ruCenim omezenym

Predmét podnikani: Provozovani nestatniho zdravotnického zatizeni
a) Gynekologie a porodnictvi,
b) urologie,
c) anesteziologie a intenzivni medicina,
d) reproduk¢ni medicina,
e) klinicka embryologie — laboratof,

f) lékarska genetika,
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g) klinicka genetika — laboratof (Vefejny rejstiik a Sbirka listin,
© 2012-2015).

2.2 Charakteristika spolecnosti

REPROMEDA s.r.0. je klinika asistované reprodukce a preimplantacni genetické
diagnostiky. Centrum vniklo v roce 1999. Zalozili jej manzelé prim. MUDr. Jan Vesely, CSc.
a MUDr. Katefina Vesela, Ph.D. Puvodné centrum sidlilo na ulici Vini¢ni v Brné, ale v roce
2016 z kapacitnich duvoda bylo nutné stéhovani do nynéjSich prostor Biology Parku
v brnénskych Bohunicich. Spole¢nost zaméstnava okolo 70 pracovniku na ruznych pozicich,
at uz se jedna o lékare, védecké pracovniky, laboranty, zdravotni sestry nebo recepcni.
Za celou dobu fungovani, tym Repromedy pomohl stovkam para a vice nez 5 000 déti se diky

nim narodilo. V roce 2018 se klinika rozrostla o nové pracovisté v Ostrave.

2.3 Analyza marketingového mixu spolecnosti

V této cCasti je provedena analyza marketingového mixu spoleCnosti. Zaméfuje se nejen
na klasickou podobu marketingového mixu (product, price, place, promotion), ale 1 rozSifeni

o paté P (people).

2.3.1 Produkt

Spole¢nost Repromeda svym klientim nabizi Sirokou Skalu produktt, tykajicich se IVF (in-
vitro fertilizace) neboli 1éCby neplodnosti a asistované reprodukce. Ro¢né provede kolem
1000 IVF cyklu. Dba piedevsim na kvalitu, dodrzovani norem a zakond, a individualni

pristup ke kazdému klientovi.

Spolecnost svoji kompletni nabidku uvadi na webovych strankach kliniky. NejCastéji
se jedna o:

a) lécbu neplodnosti,

b) darovani a uchovani vajicek 1 spermii,

c) genetickou diagnostiku,

d) alternativni a celostni medicinu,

e) nahradni matefstvi (Repromeda, 2018).
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Repromeda svym klientim, kromé zakladni lécby, také nabizi moznost vyuzit doprovodnych
alternativnich metod, jako jsou akupunktura, biorezonance nebo 1é¢ba za pomoci bylinnych
smési.

Nespornou vyhodou oproti ostatnim klinikam je, ze Repromeda ma vlastni genetickou
laboratof, kterou vyuzivaji 1 dalSi centra asistované reprodukce (trh B2B). Patii mezi Spicky
v preimplantaénim genetickém testovani (PGT). Byla prvnim pracovi$tém v ramci stiedni
a vychodni Evropy, které provedlo uspésné PGT a takeé jako prvni ve stfedni Evropé zavedli

prelomovou metodu Karyomappingu (Repromeda, 2018).

2.3.2 Cena

Klinika je smluvnim partnerem hned nékolika pojistoven pasobicich v Ceské Republice.
Jsou to: Vieobecna zdravotni pojistovna (111), Vojenska zdravotni pojistovna (201), Ceska
prumyslova zdravotni pojistovna (205), Oborova pojistovna zaméstnanct bank, pojistoven
a stavebnictvi (207), Zdravotni pojiStovna Ministerstva vnitra (211) a Revirni bratrska

pokladna (213).

Pi1 Ghradé zdravotni pojistovnou je klientiv doplatek zakladniho IVF cyklu 0 K¢. Jeli zena
star$i 39 let nebo neni pojisténa v CR (piipadné kombinace obojiho) jedna
se o tzv. samoplatce a cena v takovém pripadé je bez prispévku zdravotni pojistovny 26 000
K¢ u zakladniho cyklu IVF (Repromeda, 2018). V prabéhu psani této bakalaiské prace doslo
k navyseni ceny pro samoplatce na 32 500 K¢ (Repromeda, 2019).

Vedle zakladniho cyklu IVF existuji specializované vykony, které zvySuji Sanci na isp€Snost
1écby. Ty vSak nejsou hrazeny zadnou ze zdravotnich pojistoven. Jedna se napriklad o vyuziti
asistované€ho hatchingu, oplozovacich metod ICSI, PICSI a MACS, nebo vyuziti darcovstvi
(spermie, vajicko, embryo) (Repromeda, 2018).

Doplatky téchto specializovanych vykonu se napfi¢ centry asistované reprodukce pfili§

nelisi, zatimco u kvality provadénych sluzeb je tomu jinak.

Klienti také musi pocitat s doplatky za 1€ky. I pfesto, ze pojistovny na né prispivaji, spotieba

1é¢iv je u kazdé klientky individualni. Rozdil je také v kvalité pouzitych léka. Klientky maji
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na vybér z levnéjSich preparatu, které jsou tvoreny z mo¢i postmenopauzalnich Zen, ktera
se sbira v domovech dichodci a zkvalitnéj$i varianty preparatl, které jsou vyrobeny

synteticky. Bohuzel, klinika tyto informace na svych strankach neuvadi.

2.3.3 Misto

Klinika nabizi své sluzby pfimou distribuci. Lze fict, Ze jsou dvé moznosti, jak se klienti
mohou objednat na vstupni konzultaci do Repromedy. Jednou z moznosti je objednani
se pomoci kontaktniho formulate, ktery klient nalezne na webovych strankach spolecnosti,
dale to pak muaze byt telefonicky. Klient se objednava na zakladé vlastniho rozhodnuti nebo
na zakladé vystavené zadanky ¢i doporuCeni od jiného lékafe - nejCastéji gynekolog

¢i urolog.

Po telefonickém objednani jsou klienti pozvani v piedem sjednany den a Cas na vstupni
konzultaci, a to bud’ do Brna, nebo do Ostravy. NejCastéji je to prave matefské pracovisté
v Brné, které disponuje vétsi kapacitou. Kromé uvedenych dvou pobocek, Repromeda
spolupracuje s tzv. transportnimi centry, ktera slouzi pacientim ke kontrolnim vysetfenim,
odbériam krve atd. Transportnich center je celkem pét. Vyhoda pro pacienty je beze sporu
v tom, Ze nemusi vSechna vySetfeni absolvovat v Brné nebo Ostravé, ale je mozné je proveést

v blizkosti jejich bydliste.

Obvykla ¢ekaci lhita je v piipadé vstupni konzultace okolo 3 tydnd. Tyden pied planovanou
konzultaci jsou klienti znovu telefonicky informovani kdy a v kolik hodin se setkani

uskuteCni a zaroven se recepCni ujisti, ze na dany termin klienti nezapomnéli.

Sidlo brnénské kliniky se nachazi v budové Biology Parku v Bohunicich blizko arealu
Fakultni nemocnice. Klienti maji k dispozici neplacené parkovisté na neomezenou dobu stani
hned vedle kliniky. Umisténi spolecnosti je ve velmi vhodné zvolené lokalité, v blizkosti
napojeni na dalnici D1, s moznosti vyuziti nakupniho centra a prilehlych restauracnich

zafizeni k obCerstveni.
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2.3.4 Propagace

Komunika¢ni mix neboli propagace je nedilnou soucasti podnikani. V soucasné dobé
je velkym trendem nabidnout zakaznikim néco vic, néco co upouta jejich pozornost,
co je ujisti, ze si spravné vybrali. Nejen off-line, ale i on-line propagaci spolecnosti se vénuje

kapitola 2.4.

2.3.5 Lidé

Velmi dulezitym marketingovym nastrojem jsou lidé, mySleno piedevS§im zaméstnanci
spolecnosti. V oboru, ve kterém se spolecnost pohybuje, je velmi dialezité pfijmout personal,
ktery jak vizualné, tak 1 mentalné odpovida nejen potfebnym pozadavkim pro danou pozici,

ale ztotoznuje se 1 s filozofii spoleCnosti.

U lékaiu je pozadovana dlouholeta praxe v oboru a samoziejmosti je i atestace v oboru
gynekologie a porodnictvi. Dulezité jsou také dobré znalosti cizich jazyku a genetiky.
Zdravotni sestry jsou piijimany na zakladé studijnich a pracovnich zkuSenosti v oboru. Stejné
je tomu 1 u laboratornich pracovniki, kde se dba na vysokoskolské vzdélani, dlouholetou
praxi v oboru a vyborné znalosti biologie a genetiky. RecepCni, které jsou prvnimi
pracovniky, s kterymi ptijde klient do styku, jsou piijimany na zakladé jazykovych znalosti,
komunikac¢nich dovednosti v osobni 1 psané forme a celkového vystupovani. Na této pozici
je velmi dalezita houzevnatost, ochota a pozitivni pfistup. Zaméstnanci jsou pravidelné

proskolovani, navstévuji kurzy cizich jazyku, jezdi na konference a vzdélavaci akce.

Spokojenost zakazniki s chovanim personalu a nabizenymi sluzbami je kontrolovana
pomoci dotazniku spokojenosti, které klienti obdrzi na konci 1é¢by. Jedna se o anonymni

dotazniky, které jsou po vyplnéni vhazovany do schranky umisténé v ¢ekarné kliniky.

2.4 Analyza komunika¢niho mixu a on-line propagace

Spole¢nost vyuziva hned nékolika ruznych komunika¢nich nastroju ke své propagaci.
Je velmi aktivni na svych webovych strankach, kde pravidelné pridava zkusenosti a piibéhy
byvalych pacientt, aktualizuje informace a zajima se 1 o tvorbu ¢lanku, kde jsou praktické

rady pro nastavajici maminky, ale 1 pro ty, kterym se zatim nedafi. Dalsi platformou,
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kde pusobi, jsou socialni sité jako je Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. Na urovni off-

line 1ze pak hovofit o reklamé&, podpoie prodeje, PR nebo osobnim prodeji.

2.4.1 Reklama

V soucasnosti ma Repromeda reklamu v radiu Kiss Hady. Po cely rok bude reklama umisténa
na tramvajich v Brné 1 Ostraveé. Klinika také vyuziva vitriny neboli citylighty v blizkosti
brnénskych a ostravskych univerzit, kde cili na darce a darkyné. Dale jsou to reklamni
a navigacni bannery v blizkosti kliniky, stejné tak reklamni bannery naptiiklad na golfu

(Jicinska, 2019).

V ramci on-line reklamy klinika spolupracuje s reklamnimi agenturami Better a Justmighty.
Agentura Justmighty tvofi hlavné grafické materialy a stara se o webové stranky, agentura

Better vytvari online PPC kampané na Google, Seznam a Facebook (Jicinska, 2019).

Ze je ve dvaceti hloupost mn dité? A co ]Ich mit tfeba llslce?

Obrazek ¢. 3: Reklama na tramvaji Brno

(Zdroj: Vlastni fotografie)

2.4.2 Podpora prodeje

Je realizovana pomoci ruznych aktivit spole¢nosti. Samoplatcim jsou nabizeny léCebné
balicky za zvyhodnéné ceny. Jedna se napiiklad o balicky - IVF metod, nebo balicky

s metodou darovani vaji¢ek. Dale potom klinika nabizi svym klientim genetické testovani
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PANDA. V piipadé okamzité uhrady je klientim poskytnut bonus 2500,- na misté a dale
pak druhy bonus ve stejné hodnoté, ktery mohou vyuzit, pokud se rozhodnou pro lécbu

v tomto centru.

2.4.3 Public relations

Klinika spolupracuje s PR agenturou Tristar, ktera kazdy meésic vydava v zastoupeni
Repromedy jednu tiskovou zpravu. Témata voli spiSe, popularni nezli odborna, aby nalakala
Sirokou veftejnost. Dle statistik si tiskovou zpravu vybere primérné 10 novin a Casopisu,
a to jak tisténych, tak on-line. Klinika také podporuje futsalovy tym TJ Sokol Repromeda
Jehnice a spolu s nada¢nim fondem na podporu neplodnych part se zapojuje do organizovani

golfovych turnaju, konkrétné Repromeda Cup (Jic¢inska, 2019).

PR 7z hlediska internich vztahi na pracovi$ti probiha v podobé kazdodennich porad
a odbornych seminafi, které se konaji v ¢asovém horizontu jednou za tii mésice. Nabizi
moznost vyjezdu na odborné konference a zahrani¢ni akce. Klinika také kazdoro¢né porada

pro své zaméstnance vanocni vecirek.

Jiz tfetim rokem byl klientim po transferu v obdobi Vanoc vénovan drobny darek. V roce
2016 si klienti pochutnali na kvalitni hotké ¢okoladé z brnénské manufaktury. V roce 2017
obdrzeli ru¢né vyrabéna mydla. Minuly rok méli klienti na vybér ze dvou moznosti. Jednalo
se 0 vybérovou kavu z brnénské prazirny nebo pivo z liSenského pivovaru. Pivovar zhotovil
specialni edici piva Barbora, ktera byla vyrobena dle pfani a pozadavk Repromedy. Obaly
jsou vzdy navrZeny tak, aby bylo jasné viditelné logo kliniky spolu s barevnym provedenim,
které ladi k celkové image spole¢nosti. Repromeda se pii vybéru dodavateli snazi

podporovat prevazné mistni podnikatele a Fair Trade.
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Obrazek €. 4: Vanocni darky Repromeda
(Zdroj: Instagram, 2019)

Podle Global Clinic Rating patfi Repromeda mezi TOP 10 reprodukcnich klinik na svété
(The Global Clinic Rating, 2019).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovany pomoci piimé distribuce, kdy se klient, na zakladé objednani,
dostavi na vstupni konzultaci na kliniku do Brna nebo do Ostravy. Lékaf na konzultaci
klientovi predstavi vSechny moznosti 1éCby, pouci ho o rizicich a moznych komplikacich,
preda mu piedbéznou kalkulaci a navrhne postup 1éCby. Je dulezité, aby pacienti odchazeli
s pocitem porozuméni a bylo jim vSe srozumitelné vysvétleno. Dalsi, kdo je v pfimém
kontaktu s pacienty, jsou pfedevs§im recepcni, které ale na pfimy prodej nemaji velky vliv.
Vse zalezi predevSim na lékafi, jeho pfistupu a chovani k pacientim béhem konzultace.
Nespornou vyhodou osobniho prodeje je moznost rychle reagovat na klientovi otazky

¢1 odpovéedi, a ménit komunikaci podle potteby.

2.4.5 Webové stranky

Webové stranky kliniky spravuje spoleCnost Justmighty. Design je jednoduchy a velmi

prehledny. Stranky nabizi moznost piekladu do 10 jazykovych mutaci vCetné CeStiny,
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coz je zhruba stejné jako u jinych pracovist. Na webovych strankach kliniky ma klient také
moznost informovat se o historii kliniky, poskytované péci, o tymu ¢i cenach. V neposledni
fadé jsou zde uvedeny veskeré kontakty nejen na lékare, ale 1 telefonni Cisla na recepci
kliniky, ktera je ve vSedni dny v provozu od 7 do 18 hodin. Za nedostatek povazuji chybégjici
vyhledava¢ nebo pole pro dotazy na odbornika jako je tomu napf. u konkuren¢ni kliniky
ReproGenesis. Také u ceniku by bylo vhodné doplnit a podrobné popsat, co jednotlivé
balicky obsahuji. Na webovych strankach jsou také uvedené odkazy na socialni sité jako
Facebook, Youtube nebo Google+. Bohuzel, chybi odkaz na Instagram nebo LinkedIn.

2 s:tg)gnvim Doméi Oklinice Poskytovana pée Nastgm  Zkuenosti  Clanky Mz v

Uz 5000 déti se
diky nam narodilo

Co vas k nam privadi?

Planujeme miminko »

Nedafi se ndm otéhotnét »

Obrazek €. 5: Vzhled webovych strinek Repromeda

(Zdroj: www.repromeda.cz)

2.4.6 Socialni sité

Repromeda je kromé svych webovych stranek také aktivni na profilovém uctu Facebooku,
kde ma 5 528 sledujicich. Zde piidava ¢lanky a novinky ze svéta asistované reprodukce. Sdili
zde své uspéchy a zkuSenosti. Klient ma moznost objednat se na konzultaci pomoci
chatového okna, které se po vstupu na stranky objevi ve spodni listé. UziteCné je 1 Ciselné
hodnoceni, které klienti mohou uvést a doplnit o vlastni komentat. Dalsi socialni sit,, kterou
klinika vyuziva je Instagram. Sdili zde pfevazné fotografie déti od byvalych klientu, také
fotografie zaméstnancu s kratkymi texty nebo spolecenskych udalosti, kterych se Repromeda

ucastnila.
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Obrazek €. 6: Facebook Repromeda

(Zdroj: https://www.facebook.com/repromeda/)

2.5 SLEPT Analyza

Tato analyza se vyuziva pro hodnoceni vnéjsiho prostiedi podniku. ZacateCni pismena
jsou zkratkou faktord, které jej ovliviiuji. Jsou to faktory socialni, legislativni, ekonomické,

politické a technologickeé.

2.5.1 Socialni

Jakakoliv zména v socialnim prostfedi mize mit vliv na poptavku po produktech v podniku,
proto je velmi dulezité sledovat nékteré ukazatele jako starnuti populace a tedy primérny
veék zeny pi1 zahajeni cyklu, poCet déti narozenych zcyklu IVF nebo pomér klientek

z CR a zahrani¢i.

V nasledujici tabulce je uveden pocet zahajenych cykla IVF v jednotlivych letech. RozliSeni

je zpracovano na zakladé ukazatelll, zda je klientka z Ceské republiky nebo ze zahraniéi.

38


https://www.facebook.com/repromeda/

Tabulka ¢&. 2: Pocet cykli IVF
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UZIS, 2019)

Pocet cykli/rok 2010 2013 2015 2016
CZ 11 269 11197 11176 11 313
zahrani€i 1967 2914 3590 3693

% zahrani¢ni 14,9% 20,7% 24,3% 24,6%

Z tabulky je patrné, ze pocet zakladnich cykla IVF u Ceskych pacientek stoupa jen mirné.
Oproti tomu u zahrani¢nich pacientek je narust mezi roky 2010 a 2016 témét dvojnasobny.
Je tedy mozné predpokladat, Zze tato tendence bude pokracovat i v nasledujicich letech
a to hlavné u zahrani¢nich klientek, které ¢im dal vice vyuzivaji center asistované reprodukce

v Ceské republice.

Podle statistického uradu je meziro¢ni pocet déti narozenych po cyklu IVF priblizné stabilni.
Napriklad vroce 2010 to bylo celkem 3 241 narozenych po cyklu IVF. V roce 2013
se narodilo 2 939 déti. Statistiky z roku 2015 uvadi 2 353 déti. Nejnové;si statistické udaje
z roku 2016 uvadi 2 356 déti po cyklu IVF (UZIS, 2019).

Tabulka ¢. 3: Pocet déti z IVF
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UZIS, 2019)
Déti/rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Celkem 3241 2515 3230 2939 2607 2353 2 356

Z tabulky vyplyva, Ze k nejvétSimu poklesu v poctu narozenych déti z IVF doslo predevsim
v letech 2010 a 2011, coz koresponduje s celkovym poklesem porodnosti v téchto letech
(viz tabulka ¢. 4). Od roku 2012 setrvale klesa pocCet porodu, coz muze byt ovlivnéno
skuteCnosti, ze se stale Castéji pristupuje k transferu pouze jednoho embrya. Klesa tak pocet

vicetetnych thotenstvi, ktera jsou rizikova pro Zenu i plod (UZIS, 2019).

Bohuzel statistiky s po¢tem narozenych déti z IVF u zahrani¢nich pacientek nejsou znamy.
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Pro porovnani uvadim celkovy pocet zivé narozenych déti v Ceské republice v letech

2010 az 2016, bez ohledu na to, zda byly pocaty pfirozené ¢i bylo vyuzito cyklu IVF.

Tabulka €. 4: Pocet Zivé narozenych déti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CZSO, 2019)

Déti/rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Celkem 117 153 | 108 673 | 108 576 | 106 751 | 109 860 | 110 764 | 112 663

Z tabulky je patrné, ze k nejvétSimu poklesu v poctu narozenych déti doslo v letech 2010

az 2013. Od roku 2014 se porodnost opét zvySuje.

Je také dulezité uvazovat pramérny vék zeny pii zahajeni cyklu. U cyklu IVF to napiiklad
v roce 2010 bylo 33,9 let, v roce 2013 34,8 let, v roce 2015 to bylo jiz 35,3 let a nakonec
v roce 2016 byl prumérny vék zeny 35,6 let. Vzestup pramérného véku Zen pfi zahajeni cyklu
IVF odrazi starnuti populace, a tedy i vyssi zastoupeni zen v kategorii nad 40 let (UZIS,
2019).
36
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Graf ¢. 1: Praimérny vék Zeny pii zahdjeni IVF
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: UZIS, 2019)
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2.5.2 Legislativni

Podle zakona ¢. 48/1997 Sb. a pozdéjsich piedpisu je mozné provést umélé oplodnéni zeng,
jejiz vék nepiekroCil hranici 49 let. Také se zakon zminuje o uhradé vyloh asistované
reprodukce ze zdravotniho pojisténi pojistovnou a to u zen ve veku 22 az 39 let, v pripadech
prokazatelné nepriichodnosti vejcovodi ve véku od 18 let. Zena ma pravo podstoupit 1ébu
s uhradou pojistovny nejvice tiikrat za zivot, v pfipad€ preneseni 1 embrya v prvnich

dvou piipadech, &tyfikrat za Zivot (CESKO, 2015).

Také dle zakona ¢. 48/1997 Sb. a pozdéjSich piedpisu lze provést IVF pouze:
e neplodnému paru ne jednotlivci,
e neplodny par musi byt rozdilného pohlavi,
e umélé oplodnéna nelze pouzit pro vybér pohlavi,

e darcovstvi je oboustranné anonymni.

Pokud by ¢eska legislativa v budoucnu povolila moznost podstoupeni asistované reprodukce
1 homosexualnim param, doslo by k zna¢nému navySeni poptavanych IVF cyklu, a tedy
i piiymu kliniky. Soucasna legislativa se také dostate¢né nevénuje moznostem nahradniho
matefstvi, kde je spousta Sedych mist. Aktualné se problematika nahradniho matefstvi fidi

pouze obcanskym zakonikem.

Spolecnost Repromeda musi dodrzovat 1 jiné zakony. Jde napiiklad o zakon ¢. 227/2006 Sb.
a pozdégjSich predpisu, ktery vymezuje podminky pro nakladani s lidskymi burikami.

2.5.3 Ekonomické

Z ekonomickych faktort, které by mohly ovlivnit pfijmy podniku, jsou to piedev§im
nezaméstnanost a urokova mira. Nezameéstnanost v poslednich letech zna¢né klesla a mira
nezameéstnanosti se v roce 2019 ustalila na hodnoté 3,2 %. Lidé maji dostatek financnich
zdroji a neboji se utracet. V piipadé, ze by se naplnily prognézy nékterych ekonomu
do budoucna, a prisla by financni krize, podniky by byly nuceny snizovat stavy a propoustét
své zameéstnance. To by znamenalo nizsi pfijmy domacnosti a ochotu utracet (Kurzycz,

2019). Tato skutecnost by ovlivnila smysleni zakazniku, a tedy 1 pfijmy Repromedy.
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Dalsi faktor, ktery by mohl ovlivnit podnikani spolecnosti, je vyvoj urokové miry. Pokud
by se zvysila arokova mira poskytnutych uvért spole¢nosti, bylo by nutné zvazit zdrazeni
nabizenych sluzeb. V tomto ohledu je prognéza do budoucna velmi nejista a o ekonomické
krizi se zatim mluvi s velkymi otazniky. Stejné tak pokud by doslo ke zvySovani trokovych
sazeb hypoték, s kterym se do budoucna pocita, muze to ovlivnit rozhodovani klientu,

kam své finan¢ni zdroje prioritné investovat. Aktualné je Grokova sazba na hodnoté 3,05 %

(FINANCE.cz, 2018).

Z ekonomickych faktori by také mohlo hrat roli planované navySeni rodiCovského
prispévku. V soucasné dobé je rodiCovska 220 tisic K¢ Vlada vsak planuje navySeni
0 80 tisic K¢. Toto navyseni by mohlo ovlivnit mén€ majetné klienty, ktefi planuji rodinu
a zatim se jim nedafi, aby se rozhodli ¢astku, o kterou jim bude rodiCovska navySena vyuzit

k uhradeé 1écby neplodnosti na klinice asistované reprodukce (FINANCE.cz, 2018).

2.5.4 Politické

Ceska republika je demokraticky stat a patii mezi stabilni zem&, proto politické faktory

nemaji vyznamnéj$i vliv na fungovani spolecnosti Repromeda.

2.5.5 Technologické

Spolecnost Repromeda se snazi drzet krok s konkurenci a vyuziva téch nejmodernéjSich
metod a technologii. Investuje znacné financni prostiedky na podporu védy a vyzkumu.
V tomto oboru je velmi tézké odhadnout budouci vyvoj. Kazdy rok jsou objeveny nové, lepsi
technologie a postupy. Repromeda se vyznamné podili na vyzkumech, a ucastni

se genetickych a reproduk¢né-gynekologickych konferenci po celém svéte.

2.6 Analyza konkurence

K tomu, aby byl podnik Gspésny, je nutné znat 1 své protivniky — konkurenci. Nejvétsimi
konkurenty v oblasti asistované reprodukce, ktefi pusobi v regionu Brna, jsou: Reprofit
International s.r.o., ReproGenesis a.s. a Sanatorium Helios, spol. s r.o. VSechny zminéné

spole¢nosti dosahuji vysoké kvality v oblasti asistované reprodukci. Je tudiz velmi dulezité
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zjistit, ¢im se od sebe navzajem odliSuji, a co hraje nejvétsi roli pi1 rozhodovani zakaznika,

kterou kliniku zvolit.

K analyze konkurence bylo vyuzito klasické podoby marketingového mixu. AvsSak
na zakladé nabizenych produkti a cen nelze poskytované sluzby srovnavat, nebot’ v této
oblasti nejsou velké rozdily. Rozdily jsou patrné predevsim v kvalit€ poskytované péce. Dale
byl proveden mystery call u vSech uvedenych konkurentt, jehoz vysledky jsou souhrnné

uvedeny v ramci kapitoly 2.7.

2.6.1 Reprofit International s.r.o.

Klinika byla zaloZena v roce 2006 a je nejvétsim pracovi§tém tohoto typu v Ceské Republice.
V roce 2017 se rozrostla jeste o jednu pobocCku, ktera sidli v Ostravé. Reprofit je soucasti sité
klinik asistované reprodukce nejen v Ceské republice, ale i v zahrani&i, které sdruzuje
holding FutureLife. Na svych webovych strankach klinika uvadi, Ze jeji péCe vyuzilo
Jiz pres 15 tisic part z 90 zemi svéta (Reprofit, 2019).

Obrazek €. 7: Logo Reprofit International s.r.o.

(Zdroj: www.reprofit.cz)

Marketingovy mix spolecnosti:

e Produkt

Reprofit svym klientim poskytuje péci v oblasti asistované reprodukce, genetického
poradenstvi, 1éCby s pomoci darovani, ale 1 program pro potencionalni darce a darkyné.
Na svych webovych strankach slibuju také klientim osobni pfistup, zadné Cekaci doby
a kvalitni péc¢i. Klienti mohou vyuzit 1 nabidku kliniky na pomoc pii hledani ubytovani

(Reprofit, 2019).
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e C(Cena

Ceniky za vykony se nijak zvlast' nelisi od konkurencnich klinik v ramci Brna. Reprofit
nabizi svym klientim vstupni konzultaci zdarma. Cena lécby potom zavisi na dané
pojistovne a konkrétni zené€ — pfedevsim na veéku a zdravotnim stavu zeny, a zda je pojisténa

vCR (Reprofit, 2019).

e Misto

Klient se muze objednat pomoci kontaktniho formulafe na webovych strankach Reprofitu,
emailem nebo telefonicky. Klinika ma dvé pobocky, v Brné€ a Ostraveé. Ordina¢ni hodiny
na brnénskeé klinice jsou od 7 do 18 hodin ve dnech od pondéli do ¢tvrtka a od 7 do 16 hodin
v patek. Vzhledem k predmétu podnikani se jedna o pifimou distribuci. Brnénska klinika sidli
na ulici Hlinky v Pisarkach, kde je velmi dobra dostupnost s vyuzitim MHD,
ale i automobilem. Klinika na svych webovych strankach neuvadi moznost parkovani

v arealu spolecnosti (Reprofit, 2019).

e Propagace

7. dostupnych marketingovych zdroju, jsou to praveé webové stranky kliniky, kde ma klient
moznost seznamit se s naplni prace Reprofitu. Webové stranky jsou piehledné, aktualni
a obsahové dostacujici. Jsou zde uvedeny informace o klinice, moznostech 1éCby, telefonni
kontakty a ceniky. Klienti si v zahlavi stranky mohou zvolit, kterou pobocku Reprofitu
si cht€ji prohlizet. Stranky nabizi pieklad do nékolika jazykovych mutaci. Klinika také
pusobi na jinych socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube), které uvadi

na svych webovych strankach (Reprofit, 2019).

V roce 2017 spolecnost poradala Den otevienych dvefi na své pobocce v Ostraveé. Klienti
se tak mohli tésit na prohlidku kliniky vCetné laboratofi, konzultaci s odbornikem piimo
na misté bez objednani, poukaz na vysetfeni pro muze zdarma, a také drobné obcerstveni.

O rok pozdéji se podobna akce uskutecnila 1 na pobocce v Brné (Reprofit, 2019).

Klinika Reprofit ma v soucasné dobé na Facebooku 2 949 sledujicich. NejCastéji zverejiuje

emotivni fotografie, ale také fotografie personalu, sdili zajimavosti z oblasti IVF, rady
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pro Zeny, které se snazi pocit, apod. Klinika pracuje 1 s udalostmi (napi. Den otevienych

dvefi) a v minimalni mife s videem (Reprofit, 2019).

Emotivni pfispévky maji vysoky engagement neboli velky pocet ,,To se mi libi“ (Reprofit,
2019).

REPR@FIT

Diky Vam jsme
koneéné rodice!

|

[l
Jsme na svit

QOO % 2tis. 78 komentaii 60 sdileni

o To se mi libi () Komentaf &> Sdilet

Obrizek €. 8: Prispévek na Facebooku
(Zdroj: www.facebook.com/ReprofitCZ/)

2.6.2 ReproGenesis a.s.

Klinika ReproGenesis byla zalozena v roce 2010. Z uvedenych klinik je neymlad$im centrem
asistované reprodukce. Snazi se klienty ziskat osobnim pfistupem a casovou dostupnosti

1écby (ReproGenesis, 2019).

(@) ReproGenesis

Obrizek €. 9: Logo ReproGenesis a.s.

(Zdroj: www.reprogenesis.cz)
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Marketingovy mix spolecnosti:

e Produkt

Klinika ReproGenesis svym klientim nabizi pomoc pii 1é¢bé neplodnosti, surogatni
matef'stvi, vyuziti darcovstvi, ale 1 alternativnich pfistupt — akupunktura. Jako jedina klinika
v Ceské republice vyuziva elektronicky kontrolni systém IMT MATCHER, ktery

zaznamenava vSechny postupy lécby (ReproGenesis, 2019).

e C(Cena

Cena je nastavena po vzoru konkurencnich klinik v ramci oborového odvétvi regionu Brna.
Nejsou zde velké cenové rozdily. Klinika také spolupracuje se zdravotnimi pojistovnami

jako napt. OZP, VoZP, VZP a dalsi (ReproGenesis, 2019).

e Misto

Klienti se mohou objednat telefonicky, emailem nebo pomoci kontaktniho formulare
na webovych strankach kliniky. Ordinacni doba je ve vSedni dny od 8 do 16 hodin, kromé
patku, kdy je ordinacni doba zkracena do 15 hodin. SpoleCnost nezminuje moznost
pozdé€jSich konzultaci, pripadné vikendového provozu. Klinika se nachazi v brnénskych
Pisarkach na ulici Hlinky. Je dobfe dostupna pomoci MHD, ale i klientim, ktefi se rozhodnou
vyuzit k dopravé osobni automobil. Nabizi bezplatné parkovani v arealu kliniky

(ReproGenesis, 2019).

e Propagace

Pro komunikaci s klienty klinika vyuziva predevsim svych webovych stranek, kde je mozné
nalézt veskeré informace o spolecnosti, moznostech 1éCby, cenach, smluvnich pojistovnach,
ale také potfebné kontakty. Nespornou vyhodou oproti jinym centrim je pole pro dotazy
na odbornika. Webové stranky jsou z estetického hlediska velmi dobie zpracovany. Rusive
pusobi velké mnozstvi informaci s vyuzitim malé velikosti pisma. V zalozce kontakty
jsou umistény odkazy na jiné socialni sit¢ — Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest,

Twitter a YouTube (ReproGenesis, 2019).
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Vitejte na strankach ReproGenesis, kliniky pro Iéébu neplodnosti.

PREDNI EVROPSKE INDIVIDUALNI PRISTUP, KONSTANTNE IMT MATCHER,
CENTRUM ASISTOVANE KVALITA A VASE DOSAHOVANA VYSOKA SOFISTIKOVANY KONTROLNI
REPRODUKCE SPOKOJENOST. USPESNOST LECBY. ELEKTRONICKY SYSTEM.

Vyborné vysledky diky
nejmoderngjsim postupdm, vybaveni
a Epickovému tymu kvalifikovanych
specialistl.

Usp&sné se specializujeme na
detailn diagnostiku a veskeré
dostupné moderni metody lééby
neplodnosti.

Obrizek €. 10: Soucasny vzhled webovych stranek

(Zdroj: www.reprogenesis.cz)

Klinika také na svych webovych strankach zminuje jednorazové sbirky na podporu
stradajicich déti, kterou doplnila 1 rozsahlejsi meési¢ni akci na podporu déti UNICEF

(ReproGenesis, 2019).

V soucasné dobé ma klinika ReproGenesis na Facebooku 457 sledujicich, tedy mnohem
méné nez Repromeda. Piispiva v priméru jednou za tyden. Piispévky maji velmi nizky
engagement, tedy zaujeti fanouskt, nemaji téméf zadné komentare a jen malo ,, To se mi libi*.
Vétsinu piispévku tvori fotografie od klientt zasazené do stejného vizualu. Klinika témeéf

nevyuziva format videa a nevytvari zadné udalosti (ReproGenesis, 2019).

2.6.3 Sanatorium Helios, spol. s r.o.

Vzniklo v roce 1994 jako jedno z prvnich center v Ceské republice zabyvajici se 1é&bou
neplodnosti. Od roku 2002 spolupracuje se svétovym leadrem v asistované reprodukci
ato s australskou klintkou Genea World leading fertility. Diky této spolupraci
ma Sanatorium Helios pfistup k nejnovéj$im postupum a technologiim. Klinika se také
dle hodnoceni na Global Clinic Rating fadi mezi TOP 10 center asistované reprodukce

(Sanatorium Helios, 2019).
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ANATORIUM

25 LET S VAMI

Obrizek ¢. 11: Logo Sanatorium Helios, spol. s r.o.

(Zdroj: www.sanatoriumhelios.cz)

Marketingovy mix spolecnosti:

e Produkt

Sanatorium Helios svym klientim nabizi pomoc pii 1é€bé neplodnosti, genetickou
ambulanci, gynekologickou ambulanci, také moznost vyuziti darcovstvi a v soucCasnosti
velmi popularni social freezing. Stejné jako Reprofit nabizi i Sanatorium Helios pomoc

svym klientim pii zajiStovani ubytovani - vlastni hotel (Sanatorium Helios, 2019).

e C(Cena

Ceny vykonu jsou podobné jako u konkurencnich klinik. Sanatorium na svych webovych
strankach uvadi moznost vySetifeni pomoci spermiogramu zdarma, také vstupni konzultace

je bezplatna a nezavazna (Sanatorium Helios, 2019).

e Misto

Distribuce je zajisténa piimou formou. Klienti maji moznost objednat se na konzultaci
pomoci kontaktniho formulare na webovych strankach centra, nebo emailem ¢i telefonicky.
Pro objednani klienti nepotfebuji zadanku ani doporuceni od jiného lékare. Sanatorium
Helios ma celkem &tyii pobocky. Tii na Slovensku a jednu v Ceské republice, konkrétné tedy
v Brné&. Brnénska pobocka se nachazi na ulici Stefanikova, ktera je velmi dobie dostupna
spoji MHD, pokud by klient chtél pfijet autem, bohuzel neni k dispozici soukromé
parkovisté. Umisténi kliniky na ru$né ulici ve stfedu mésta Brna, muze byt odrazujicim

faktorem pii vybéru (Sanatorium Helios, 2019).
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e Propagace

Klinika vyuziva predevsim on-line komunikace. Webové stranky jsou obsahové velmi dobre
zpracovany. Klient ma moznost udélat si dobry prehled o vykonech a sluzbach, které klinika
nabizi. Také nabizi moznost piekladu do n€kolika jazykovych mutaci. S poctem nabizenych
prekladu vSak zaostava za konkurenci. Esteticky vzhled webovych stranek pusobi spiSe
prumérné. Barvy jsou zvoleny kontrastni (modra, zluta) a nepusobi jednotné. Text splyva
s pozadim. Nechybi ikony odkazujici na jiné socialni platformy jako je Facebook a Twitter

(Sanatorium Helios, 2019).

Na Facebooku ma Sanatorium Helios 2 627 sledujicich. Na tvodni fotografii zbytecné
opakuje nazev kliniky, stejné tak je tomu i s logem. Prispévky pridava n€kolikrat do tydne,
engagement je minimalni, coz muze byt zpusobeno nespravnou tonalitou, Spatnym
zacilenim, nekvalitnimi fotografiemi, dlouhym textem, apod. Stranka ma velmi nizkou

odezvu, nepracuje s videem ani udalostmi (Sanatorium Helios, 2019).

Sanatorium Helios Q {7} Nikol  Hiavnistrinka  Vytvoiit (4

25 let s vami )
- % ! < (4
™ ) A )
S?natorium Helios

LS

Hlavni stranka ‘ HELIOS .’ Cle nea

Sluzby

X ik Tosemilibi = ) Sledovat s Sdilet =+ Kontaktujte nas @ Poslat zpravu
Hodnoceni

Obrizek €. 12: Vzhled hlavni stranky Facebook

(Zdroj: www.facebook.com/SanatoriumHelios/)

2.6.4 Mystery calling

V ramci analyzy konkurence byl proveden mystery call neboli fiktivni telefonat. Telefonat
byl realizovan v patek 29. 3. 2019. Pomoci tohoto mystery callu byla otestovana kvalita

zakaznické podpory na recepcich jednotlivych klinik (Reprofit International s.r.o.,
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ReproGenesis a.s. a Sanatorium Helios, spol. s r.0.). Zaznamenany byly informace tykajici
se: poctu zazvoneéni pred piijetim hovoru, ochota a vstiicnost pracovnika, odborné a obchodni
znalosti pracovnika, celkova délka hovoru a jeho efektivita. Hodnoceni, se soustfedilo
na tf1 hlavni oblasti — ochota pracovnika, jeho odborné znalosti a celkova efektivita hovoru.
Hodnoceni bylo zalozeno na Ciselné znamkovaci stupnici 1-5, pfiCemz byla jasné dana

kritéria hodnocent:

e Znamka ¢. 1 - znamenala nejlepsi vysledek, ochota pracovnika, pracovnik pusobil
do telefonu prijemné, mél vesely hlas, odborné znalosti byly vyborné a plné
vyhovuyjici pozadavku.

e Znamka ¢. 2 - pracovnik byl ochotny, odborné znalosti byly uspokojujici, pfipadné
s drobnymi nedostatky.

e Znamka ¢. 3 - pfedstavuje pramérny vysledek, pracovnik puasobil v hovoru
nezucastnéné, byl slusny, poskytnuté informace byly netplné.

e Znamka ¢. 4 - nedostacujici informace, neochota pracovnika.

e Znamka ¢. 5 - udéleno v pfipadé zavaznych nedostatki, neochoty pracovnika

a aroganci pii vyfizovani pozadavku.

Telefonat byl zaloZen na predem smysleném scénafi. Partnefi, zena 27 let, muz 29 let, snaha
o poceti 1,5 roku. Bydlistém ve Znojme. Znojmo je od Brna okolo 70 km, tedy pfiblizné
1 hodinu jizdy osobnim automobilem. Tato vzdalenost byla vybrana zamérné, z duvodu,
aby pracovnik recepce nabidnul klientovi moznost podstoupit i vice vySetieni v jeden den.
Také bylo uvedeno, Ze oba klienti trpi chronickym onemocnénim, s piredpokladem,
ze jim bude nabidnuta 1 geneticka konzultace ve stejny den. Dale byla pfipravena otazka

ohledné platby za konzultaci, a jaké jsou tthrady v pripadé zvolenych pojistoven 211 a 111.

ReproGenesis a.s.

Prvni telefonat probéhnul s pracovnikem kliniky ReproGenesis. Celkové doba trvani byla
2 minuty. Pracovnice na infolince byla neochotna a nedoptavala se na dalsi informace.
Termin vstupni konzultace navrhla na zafi 2019. Po sdéleni vybranych pojistoven

zakaznikem, doporucila obratit se na jiné centrum asistované reprodukce.
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Reprofit International s.r.o.

Dalsi v poradi byla klinika asistované reprodukce Reprofit. Hovor trval 4 minuty. Pracovnice
na infolince byla velmi pfijemna, sama vedla konverzaci a doptavala se na dalsi informace.
Termin vstupni konzultace nabidla na 21. 5. 2019 v 16 hodin a poté byla nabidnuta
i geneticka konzultace v 17 hodin. Pracovnice mé také informovala o dobé trvani konzultace,
coz byla 1 hodina, cené — konzultace je zdarma, a o tom, ze klinika ma vSechny pojistovny

pusobici v Ceské republice jako smluvni partnery.

Sanatorium Helios, spol. s r.o.

Posledni mystery call byl proveden na recepci Sanatoria Helios. Po pfiymuti telefonatu
me pracovnice recepce prepojila na koordinatorku. Hned ze zacatku hovoru
mé koordinatorka poprosila o malé strpeni, aby mohla poradit kolegyni. Koordinatorka
pusobila do telefonu piijjemné, na polozené otazky dokazala bez vétSich potizi odpoveédét.
Hovor byl vétSinu cCasu veden zmé strany a pracovnice jen odpovidala na otazky,
nez aby je sama iniciovala. Po kratkém rozhovoru mi byl nabidnut termin vstupni
konzultace, a to 23. 4. 2019 ve 12 hodin. Také mi v ten stejny den byla nabidnuta geneticka
konzultace, ale 1 moznost vySetfeni partnera na spermiogramu a krve partnerky
na hormonalni profil. Také mne informovala o cené vstupni konzultace — zdarma. Pracovnice
si nebyla jista uhradou pojistoven u genetické konzultace a odbéru, coz nelze povazovat
za chybu, vzhledem k velkému mnozstvi pojistoven a ruzné vysi piispévku, které poskytuji.

Celkova doba trvani hovoru byla 5 minut.

Vysledky hodnoceni vSech telefonati jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 5: Vysledky - mystery calling

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ReproGenesis Reprofit Sanatorium Helios
Pocet zazvonéni 1 7 2
Délka hovoru [min] 2 4 5
Ochota/vstricnost 4 1 2
Odborné znalosti 3 1 2
Efektivita hovoru 3 1 1
Celkové hodnoceni 3,33=3 1 1,67=2

Z tabulky vyplyva, ze nejlepsiho vysledku dosahla klinika Reprofit International s.r.0., ktera
v pruméru ziskala ze vSech oblasti celkové hodnoceni 1. Na druhém misté se umistilo
Sanatorium Helios, spol. s r.o. s celkovym hodnocenim 1,67, a na poslednim, tedy tfetim

misté, se umistila klinika Reprogenesis a.s. se znamkou 3,33.

2.7 Analyza zikaznika

Pro kazdy podnik je velmi dulezité védét, kdo jsou jeho zakaznici. Zakaznik je kliCovym
prvkem firmy a bez né€j by firma nemohla existovat. Pokud vi, kdo je jeji zakaznik, umi lépe
cilit reklamu, ktera je pak G&¢inn&j§i a hlavné levngjsi. V soudasné dobé v Ceské republice

trpi neplodnosti 15-20 % para (Repromeda, 2019).

Podminky: Pro analyzu zakaznika bylo vyuzito vzorku 100 nové pfichozich klientek
spolecnosti Repromeda, za mésice leden a unor 2019. Analyza byla provedena na zakladé
udaju uvedenych v dotazniku GDPR (viz pfiloha), ktery klientka obdrzi pfi prvni navstéve
kliniky, a dale pak na zakladé zaznamu v internim systému SMART. V ramci ochrany
osobnich tdaju a povahy dat nejsou uvadéna konkrétni data narozeni, ¢i jiné osobni udaje,

které by mohly vést k poskozeni klienta.
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V ramci analyzy zakaznika byly sledovany tyto faktory:

vek,

misto bydlisté — Brno, méné nez 50 km, vice nez 50 km od mista prodeje,
vysokoskolské vzdélani — ano/ne,

dité — ano/ne,

jak dlouho se snazi s partnerem o pocCeti — méné nez 1 rok, méné nez 5 let, vice

nez S let.

Omezujici podminky

271

K analyze byly pouzity Gidaje Zen trvale pobyvajicich na tzemi CR — lepsi moznost
segmentace dle dojezdové vzdalenosti v ramci ceského trhu.

Do analyzy nebyli zahrnuti partnefi zen — v nékterych pfipadech rozdilna adresa
bydlisté partneru.

Vyuzity vSechny nové pacientky, u nichz byly uvedeny veskeré informace potiebné

pro analyzu.

VysledKky Setreni

Vysledky analyzy zakaznika jsou znazornény pomoci jednotlivych grafi.
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pocet Zen

Graf €. 2: VEk zeny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy zdkaznika)
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Primérny vék klientky trvale pobyvajici na uzemi Ceské republiky v dob& prvni navstévy
Repromedy je 32,52 let, tedy piiblizné 32 leta 6 mésicu. Dle statistik poskytnutych
od vedeni spole¢nosti Repromeda je prumérny vék vSech jejich klientek 33,5 let. Vyssi
hodnota je pravdépodobné dana faktem, Ze Repromeda do svych statistik zapocitava
i zahrani¢ni klientky, které se na Ceska centra asistované reprodukce cCasto obraci
az po vyCerpani pokust hrazenych pojistovnami v zemi, kde trvale pobyvaji. Duvod
proé Zeny ze zahraniéi, ¢im dal vice vyuzivaji sluzeb Ceské republiky je, e cena asistované

reprodukce je zde pro né vyrazné levné;si (Vesela, 2018).

VS
46 %

jiné
54 %

jiné - VS

Graf ¢. 3: Vzdélani Zen

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy zdkaznika)

Z grafu vychazi, ze 54 % klientek z celkového pocCtu, jsou zeny bez vysokoskolského
vzdélani. Vypodtené hodnoty pro skupinu VS a skupinu jiné jsou si velmi blizké. Je mozné,
ze by doslo ke zméné procentniho zastoupeni v jednotlivych kategorii pii vétSim poctu

respondentd.
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Brno
nad 50 km 29 %
38 %

do 50 km
33 %

Brno do50km - nad 50 km

Graf ¢. 4: Vzdalenost od Brna
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy zakaznika)

Z grafu je patrné, ze nejvice klientek potazmo part, do Repromedy cestuje vzdalenost vetsi
nez 50 km. Nejvyssi hodnota je pravdépodobné dana skuteCnosti, Ze centra asistované
reprodukce jsou obvykle soustiedéna ve vétSich méstech. Nejnizsi hodnota — 29 %, se tyka
klientek, které pochazi z Brna. Duvodem muze byt, ze klientky/pary z Brna davaji pfednost

jinym reprodukénim centrim v Brné ¢i jiném mésté (anonymita, doporuceni), nebo to muze

v
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ne
10 %

90 %

ano - ne

Graf ¢. 5: Prvorodicka
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy zakaznika)

Z vysledkt uvedenych v grafu ¢. 4 vyplyva, ze pfevahu klientek tvofi zeny prvorodicky
a to celkem 90 %. Zeny, které jiz rodily, se na kliniku velmi ¢asto obraci z diivodu genetické
zatéze v rodiné nebo se jim druhé dité nedafi, a tedy kvili odborné asistenci pii planovani

dalsiho ditéte.
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vice nez 5 let; 10 % méné nez rok: 15 %

5 let améné; 75 %

méné nez rok 5 let a méné vice nez 5 let

Graf ¢. 6: Doba snahy o poceti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy zakaznika)

Z grafu lze vycist, ze pary se nejcastéji rozhodnou vyhledat odbornou pomoc, pokud se doba
jejich snazeni pohybuje v rozmezi 1-5 let. Do zminéné kategorie patii % klientek z celkového
poc¢tu 100 Zen. Naopak nejméné paru, v tomto piipadé 10 % klientek, vyhleda odbornou
pomoc az po 5 letech neuspéSnych pokust pocit piirozenou cestou. 15 % paru/klientek
ptichazi na kliniku ve chvili, kdy, doba snazeni pocit pfirozenou cestou nepievysila 1 rok.
To je v nékterych piipadech zpusobeno predevsim dédicnym onemocnénim jednoho

z partnerti nebo zdravotnimi komplikacemi.

Shrnuti analyzy zakaznika: Z jednotlivych ukazatelt vyplyva, ze typickym zakaznikem
Repromedy je Zzena ve véku 32,5 let, bez vysokoskolského titulu, prvorodicka, ktera zije
v dojezdové vzdalenosti nad 50 km od pracovisté asistované reprodukce v Brné. Primérna
doba snahy o pfirozené poceti je v rozmezi 1-5 let. Coz zaroven koresponduje s dobou,

po které se klientky rozhodnou vyhledat odbornou pomoc a navstivit kliniku Repromeda.
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2.8 Shrnuti analyz

V ramci celé kapitoly Cislo 2 byly provedeny tyto analyzy:
1. analyza marketingového mixu spolecnosti,
2. analyza komunika¢niho mixu a on-line propagace,
3. SLEPT analyza,
4. analyza konkurence,

5

analyza zakaznika.

Z analyzy marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti v porovnani s konkurenci
vyplyva, Ze nabizené produkty a ceny jsou si velmi podobné. Repromeda patii mezi Spicky
v oblasti preimplanta¢niho genetického testovani (PGT). Kromé klasické 1écby nabizi
svym klientim moznost vyuZit i alternativni postupy (biorezonance, akupunktura, TCM).
Vyhodou spolec¢nosti je take jeji umisténi. Repromeda je dobi'e dostupna z hlavni dalnice D1,
ale i z centra mésta s vyuzitim MHD. Svym klientim také nabizi soukromé, neplacené
parkovani hned vedle kliniky. Spolecnost si vede velmi dobfe v ramci on-line propagace.
Vénuje dostatek financnich prostfedki na tvorbu webovych stranek, ale 1 socialnich siti.
Vyuziva sluzeb hned dvou marketingovych agentur - Justmighty a Better. V této oblasti
ma znaCny naskok pred konkurenci. V oblasti PR a piimého prodeje byly zjiStény drobné

nedostatky. Spolecnost porada jen velmi malo akci pro své klienty, ale 1 zaméstnance.

V ramci SLEPT analyzy bylo zjisténo, Ze spoleCnost nejvic ovlivilyji socialni, legislativni

a technologické faktory. Neyméné potom faktory politicke.

V ramci analyzy marketingového a komunikac¢niho mixu konkurence, byl proveden mystery
call. Nejlepsiho umisténi dosahla klinika Reprofit International s.r.0., na druhém misté
se umistilo Sanatorium Helios, spol. s r.0. a na poslednim, tedy tfetim mist€, se umistila

klinika Reprogenesis a.s.

Na zakladé analyzy zakaznika bylo zjiSténo, Ze typickym klientem spolecnosti Repromeda
je zena ve véku 32,5 let, bez vysokoskolského titulu, prvorodicka, ktera zije v dojezdoveé
vzdalenosti nad 50 km od pracovisté asistované reprodukce v Brné. Primérna doba snahy

o pfirozené poceti je v rozmezi 1-5 let.

58



3 VLASTNI NAVRHY RESENIi

Tato Cast bakalaiské prace se vénuje vlastnim navrhim feSeni. Vychazi z provedenych
analyz, uvedenych v predchozi kapitole. Popisuje navrhy pro zlepseni marketingové
komunikace spolecnostit REPROMEDA s.r.0. Zamétuje se predevS§im na navrhy v oblasti

on-line a PR komunikace spolecnosti.

3.1 Produkt a cena

Z provedené analyzy vyplyva, ze Repromeda nabizi podobné sluzby i ceny jako konkurence.
Spolupracuje hned s nékolika pojistovnami. Stejné jako konkurence nabizi kromé klasické
1écby moznost vyuzit i alternativni pristup. NejCast€ji se jedna o akupunkturu. Oproti
konkurenci Repromeda také nabizi 1éCbu pomoci bylinnych smési, tedy tradi¢ni Cinské
mediciny, ale 1 pomoci biorezonance. Doporucuji 1 nadale pokraCovat v dobré praci

a rozSifovat nabidku alternativnich metod.

3.2 Misto

Klinika je velmi dobfe dostupna s vyuzitim MHD, ale 1 pro klienty pfijizdéjici osobnim
automobilem. Navigacni cedule v okoli kliniky jsou umistény viditelné v blizkosti silnice.
Parkovani je pro klienty zajisténo na soukromém parkovisti, které je oznaceno ceduli.
Bohuzel chybi oznaceni kliniky pfimo na zdi budovy. Doporucovala bych vytvorit svételné
logo a umistit jej z vnéjsi ¢asti budovy. Konkrétné by se jednalo o profil ¢. 3 — podsviceny
napis s vyuzitim LED technologie s zivotnosti 30-50 tisic svételnych hodin. Tento typ profilu
je velmi dobie viditelny jak pies den, tak 1 béhem noci. Na zakladé komunikace
se spolecnosti Elektro Drapac s.r.o0., by naklady na zhotoveni byly pfiblizné 35 - 50 tisic K¢
vcetné instalace. Uvedena cena je pouze orientani. Samoziejmé by zalezelo na finalni

velikosti a zvoleném provedeni. Toto doporuceni lze také fadit do kapitoly €. 3.3 Propagace.

3.3 Propagace

Marketingova komunikace spole¢nosti Repromeda je podrobnéji popsana v kapitole 2.4.

Na zakladé provedené analyzy komunikac¢niho mixu, navrhnu mozna zlepSeni v této oblasti.
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3.3.1 Webové stranky

Z analyzy komunika¢niho mixu spoleCnosti vyplyva, ze vénuje dostatek Casu 1 financi
na marketingovou  propagaci.  Vyuziva sluzeb hned dvou  marketingovych
agentur - Justmighty a Better. Velmi dobfe si vede na svych webovych strankach, které

jsou prehledné a velmi vkusné navrzené.

Doporucila bych snad jen vytvortit okno pro chat, kde by se klienti mohli obratit na odbornika
z praxe, ktery by zodpovédél vSechny jejich dotazy. Klienti by se na lékare obraceli
vzdy v urCitou hodinu konkrétni den. Klintka by tak napiiklad mohla uvést
na svych webovych strankach, ze kazdé utery v ¢ase od 15 do 17 hodin se klienti mohou

ptat lékate na chatu na své dotazy, ktery jim obratem odpovi.

Také na webovych strankach chybi informace o moznych doplatcich za l1éky, coz muze
byt pro pacienty matouci. Doporucila bych se alespon v kratké vét€ zminit, Ze je nutné pocitat

i s doplatky za léky, protoze pojistovna hradi nebo prispiva jen na ne€které z nich.

Na svych webovych strankach klinika uvadi ikony odkazujici na Facebook, Google+
a Youtube. Doporucovala bych tyto polozky doplnit 1 o ikony odkazujici na socialni sité jako

je Instagram a LinkedIn.

Celkové naklady na vytvoreni chatového okna, doplnéni chybéjicich informaci a ikon
na webovych strankach byly po konzultaci s IT specialistou, panem Markem, odhadnuty

na 3 000 K¢.

Repromeda vyuziva také PPC reklamy. Vyhledavani klicovych slov je podminéno slovem
,,Brno“, proto bych doporucila rozsifit vyhledavani i na samotny pojem ,asistovana
reprodukce”. Spousta klientt si chce zachovat anonymitu, proto je pro né volba centra

asistované reprodukce v jiném mésté dulezita.

3.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze chapat jako poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli. Muze byt realizovana
v podobé soutéze, odmény, nizsi ceny, slevové akce atd. Repromeda svym klientim, ktefi

patii do kategorie samoplatce, nabizi vyhodné IVF balicky. Cena téchto bali¢ka zavisi
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na jejich obsahu a je uvedena v ceniku na webovych strankach kliniky. Bohuzel klient nema
moznost zjistit, jaké sluzby a vySetfeni jsou v téchto baliccich zahrnuty. Doporucovala

bych tyto informace doplnit, aby bylo jasné, co vSe ma klient v ramci balicku.

Nevyhodou oproti jinym konkurenénim centrum také je, ze u IVF balicka — predevsim tedy
balicku All Inclusive pro zahrani¢ni klienty, klinika nenabizi moznost kompletniho servisu,
ktery by obsahoval letenky, dopravu z/na letiSté a zajisténi ubytovani. V pripadé komunikace
se zahranicnimi klienty, doporucuji koordinatorkam, aby jim zaslaly kratky rezervacni
list s informacemi ohledné letu, transferu z/na leti$té, Casu schiizky s lékafem a ubytovani.
Tato sluzba by dle mého nazoru u klientt vyvolala kladné ohlasy a mohla by zvysit procentni

zastoupeni zahrani¢nich klient v ramci kliniky.

3.3.3 Public relations

Image a dobré jméno spoleCnosti muze Repromeda podpofit prostiednictvim vztahu
s vefejnosti. V této oblasti bych navrhovala usporadani Dne otevienych dvefi pro vefejnost.
Akce by se konala v prostorach kliniky. Klienti by se na ni registrovali pomoci emailu, ktery
by odeslali na recepci, ktera by jejich uast obratem potvrdila. Ugastnici akce by méli
moznost setkat se s 1ékarskym tymem, prohlédnout si prostory kliniky a popovidat si na téma
asistované reprodukce. V prabéhu akce by si klienti mohli objednat lahodnou kavu nebo
¢aj na kavové recepci kliniky. Na konci by obdrzeli poukaz na vysetfeni — spermiogram

zdarma a drobny darek.
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Obrizek €. 13: Propagacni letak

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim www.canva.com)

Pro predstavu jsem navrhla informacni letak, ktery by klinika mohla umistit na své webové
stranky, socialni sité (Facebook, Instagram) a takeé nechat vytisknout letaky a velkoformatoveé
plakaty, které by umistila do ¢ekaren transportnich center. K vyhotoveni letakt jsem vyuzila
nabidky spole¢nostt ONLINEPRINTERS, ktera na svych webovych strankach uvadi cenik

sluzeb. Naklady na tisk jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 6: Naklady na propagaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ceniku na www.onlineprinters.cz)

FORMAT POCET KUSU CENA v KC v¢. DPH
A6 1000 766,03

Al 10 1216,85

CELKEM 1010 1 982,88

Ztabulky je patrné, ze naklady na vyhotoveni letaki ve formatu A6 v poctu
1000 ks jsou 766,03 K¢, a ve formatu Al v poctu 10 ks jsou naklady 1 216,85 K¢. Celkové
naklady na tisk jsou 1 982,88 K¢.

Také bych spoleCnosti navrhla zaméfit se v oblasti PR na své zaméstnance. Z analyzy
vyplyva, ze kazdorocné probiha vanocni vecirek. Pak jsou to spiSe odborné seminafe
a konference pro vybrané zaméstnance. Jiné akce Repromeda neporada. Doporucila

bych spolecnosti nékolik akci, které by v prubéhu roku mohla zrealizovat.

e OVOCNY DEN

Pro spravné fungovani téla 1 mysli je dalezity pfisun vitamind, proto bych spole¢nosti
navrhovala, aby Ix mé&siéné pofadala pro své zaméstnance OVOCNY DEN.
Akce by spocivala v nakupu nékolika druhti ovoce a kazdy zameéstnanec by si smél vybrat
1 kus. Pokud by spoleCnost byla ochotna do této akce investovat vice financi, potom
bych doporucila obratit se napiiklad na spolecnost UGO v OC Campus Square Brno
a domluvit se na dodani ovocnych, zeleninovych ¢i zeleninovo - ovocnych smoothie
dle prani zaméstnance. Na vybér by bylo z nékolika druhu $tav, a kazdy zaméstnanec

by do tabulky zapsal Cislo pozadovaného napoje.
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Obrazek ¢. 14: UGO napoje
(Zdroj: www.ugo.cz)

Fotodokumentaci z pofadani ovocnych dni by spole¢nost mohla vyuzit pro svoji reklamu
na webovych strankach ¢i socialnich sitich v oblasti péce o své zaméstnance. Také

by 1x mési¢né mohla pouzit tento namét jako prispévek na Facebook ¢i Instagram.

e DEN DETI

Den déti by se konal v sobotu 1. 6. 2019 od 14 do 18 hodin ve Vzdélavacim centru Oteviena
zahrada v Brné. Areal Boromejské zahrady je dokonalym zazemim pro relaxaci a zazitky.
Na akci by byli pozvani zameéstnanci Repromedy, jejich partnefi/partnerky a déti do 15 let.
Pozvanku 1 podrobnéjsi popis akce by obdrzeli na firemni email s tim, aby svoji ucast

do tydne od doruceni potvrdili spolu s poctem osob, které se akce zucastni.
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DEN DETi

1. 6. 2OI9|I4 18 hod

Otevienda zahrada Brno

PROGRAM
14:00 - 15:00 malovani na oblicej
15:00 - 17:00 hokus pokus, priroda nas bavi
1 7:00 - 18:00 volna zabava

Obrizek & 15: Pozvinka na DEN DETI

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim www.canva.com)

Program by zapocal ve 14 hodin. Pfipraveno by bylo malovani na oblicej pro déti, zabavné
edukacni hry vramci arealu Oteviené zahrady. RodiCe by si mezitim mohli odpocCinout
od svych ratolesti a vyuzit pokrmu pfipravenych na grilu. Od 17 hodin bude probihat volna
zabava. Rodiny s détmi se mohou po celou dobu konani akce pohybovat po arealu
bez omezeni. V arealu naleznou napiiklad vyukovou zahradu 4 zZivla ¢ byvalou

Boromejskou zahradu.

Pokud bychom pocitali s ucasti 150 lidi, pak by naklady byly nasledujici:
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Tabulka €. 7: Niklady na akci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky Vzdélavaciho centra Oteviend zahrada)

Polozka Cena/ks Celkem pro 150 osob

Pronajem prostor 9500,- (9500+90x100) = 18 500,-

Fotograf 500,- 3x500 = 1500,-

Catering ZAJISTENO EVENT MANAGERKOU OTEVRENE
o ZAHRADY, CENA 90 000 K¢ v¢. DPH

Animator

Celkem 110 000 K¢ v¢. DPH

Jak vyplyva z tabulky, celkové naklady na akci v¢. DPH jsou odhadnuty na 110 tis. K¢.

Zahrnuji pronajem prostor, obCerstveni, pitny rezim, obsluhu a animatory. V cen€ pronajmu
je zahrnuta 1 priprava posezeni, venkovni kuchyné, gril, pivni sety a piknikové deky.
Obcerstveni a pitny rezim by zajistila externi agentura, ktera spolupracuje s Otevienou
zahradou. Obcerstveni by zahrnovalo sladké i1 slané dezerty, suroviny na grilovani (maso,
syry, zelenina), peCivo, zmrzlinu pro déti. K piti bude pfipraveno vino (bilé 1 Cervené), pivo
a nealkoholické napoje. O program pro déti se postaraji animatofi, ktefi si pfipravi rizné
pokusy a zabavné hry v prostiedi zahrady. Obsluhu pak zajisti cateringova agentura. Program
1 obCerstveni na akci bylo domluveno v ramci osobni schiizky s event managerkou Oteviené
zahrady, pani Markétou. Na zakladé nabidky zaslané z jeji strany jsou stanoveny predbézné

celkové naklady.

Fotodokumentaci akce zajisti externi fotografka za zvyhodnénou cenu 500 K¢/hod. Celkem

by za jeji sluzby Repromeda zaplatila 1 500 K¢ za 3 hodiny.

e SETKANI DETI A RODICU REPROMEDA 2019

Dalsi akci, kterou bych spole¢nosti do budoucnu navrhovala uspofadat, je setkani rodic¢u
a déti, kterym pomohli na svét 1ékafi klinického centra Repromeda. Setkani by bylo vhodné

usporadat napriklad posledni vikend v srpnu ¢i prvni vikend v zafi, kdy je jesté piiznivé
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pocasi a rodiny jsou jiz zpét z letni dovolené. Akce by byla nejen skvélym ukoncenim léta,
k velkému poctu osob, je nutné nalézt vyhovujici prostory. Takové prostory v Brné nabizi
napiiklad Koupalisté Biotop, ZOO Brno nebo BRuNO Family Park. Soucasti akce by bylo
drobné obcerstveni a zabavné hry pro déti. Pro danou akci by marketingové oddéleni
spolecnosti mohlo vytvofit hashtag na socialni siti Instagram ve formeé #detirepromedy nebo
#akcesrepromedou, pod kterym by rodice mohli pridavat fotky zcelého dne,

coz by pro Repromedu mohla byt skvéla reklama.

3.3.4 Osobni prodej

V soucasné dobé Repromeda realizuje nabidku svych sluzeb piimou distribuci. Klienti
jsou objednani na vstupni konzultaci do jedné z pobocek — Brna nebo Ostravy. Do pfimého
kontaktu s klienty pfijdou predevsim recepcni, zdravotni sestry, obsluha na kavovém baru
a v nejvyssi mire lékari. Klienti se po pfichodu na kliniku ohlasi na recepci, ktera jim zalozi
zdravotni kartu. Odtud jejich cesta mifi do ¢ekarny, kde vyckaji, dokud je sestiicka nezavola
do ordinace. Cekani si mohou zkratit tenim Gasopisti nebo popijenim lahodné kavy, ktera

je jim zdarma nabidnuta obsluhou kavového baru.

Repromedé bych doporucila nabidku rozsifit 1 o ochucené napoje, drobné obcCerstveni
¢1 v letnich mésicich o ledovou kavu. I kdyz v budoveé Biology Parku je bistro, jeho oteviraci
doba je ve vSedni dny od 7 do 15 hodin a o vikendu je bistro zavieno po celou dobu.
Z kapacitnich duvodu kavové recepce by feSenim mohlo byt umisténi zdravého automatu
s potravinami na chodbu mezi hlavni recepci a Cekarnou. Na nasledujicim obrazku

je uvedena nabidka spolecnosti ATE Company s.r.0., ktera provozuje zdravé automaty.
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Obrizek ¢. 16: Obsah zdravého automatu

oot 6l

(Zdroj: www.zdravyautomat.cz)

Nabidka téchto automatd je velmi pestra, od zeleninovych a ovocnych kelimku,
pres ochucené tvarohy a jogurty az po oblozené pecivo. Bohuzel, po emailové komunikaci

s obchodnim oddélenim spole¢nosti mi bylo sdéleno, Ze firma zatim neptsobi v Brné.

Moznou alternativou by bylo vyuziti nabidky spole¢nosti POTTERS Kitchen, ktera
v soucCasnosti jiz s Repromedou spolupracuje. Dodava sandwiche, které jsou klientkam

predany zdarma po punkci (odbér oocyti).

FOOD DELIVERY & CATERING

ik

Obrizek €. 17: Logo POTTERS Kitchen

(Zdroj: www.justmighty.cz)
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Na zakladé poptavky, kterou jsem spolecnosti poslala, mi byla nabidnuta moznost ochutnat
nékolik druht studenych snacku, které spoleCnost piipravuje z Cerstvych surovin kazdy

den (viz obrazek ¢. 18).

Obrazek €. 18: Nabidka POTTERS Kitchen

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle doru¢ené nabidky)

Sandwiche, wrapy ¢i jiné studené pokrmy by Repromeda mohla umistit do chladici vitriny
na pult kavového baru. Klienti by si tak mohli béhem cekani na konzultaci u sleCny na baru
zakoupit mensi obcCerstveni. Nabidka pultovych vitrin je velmi Siroka, ceny se pohybuyji
v rozmezi 15-25 tisic K¢ v zavislosti na objemu. Tyto vitriny je také mozné nechat doupravit
(oblozit, natfit) podle prani zakaznika, aby co nejvice splynuly s okolnim prostiedim.
Spole¢nost SANDI na svych webovych strankach nabizi rizné typy chladicich wvitrin.
Napriklad vitrinu NORDIline RTW 160L-5 s pfednim rovnym sklem za 21 865 K¢ v¢. DPH.
Tato vitrina je vybavena LED osvétlenim, ma dvé nastavitelné police a je prosklena ze vSech

stran. Je také velmi snadna na udrzbu a je vybavena automatickym odtavanim.
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Obriazek ¢. 19: Vitrina NORDIline RTW 160L

(Zdroj: https://www.sandi.cz)

Repromeda svym klientim také béhem navstévy kliniky nabizi kavu, ¢aj nebo vodu zdarma.
Doporucuji, aby kromé klasického kravského mléka, rozsifila svoji nabidku o mléko
bezlaktozové Ci rostlinné. V dne$ni dobé je stale vice pribyvajicich potravinovych intoleranci
Ci alergii, a klienti, ktefi tradicni kravské mléko nemohou, by alternativu v podobé

zminénych mlék urcité ocenili.
e TABLETY V CEKARNE

Dale bych v oblasti pfimého prodeje spolecnosti doporucila instalaci dotykovych tabletu,
a to ke kazdému stolecku v ¢ekarné. Klienti by si tak své Cekani pred konzultaci mohli zkratit
hledanim informaci o spole¢nosti, ¢tenim ¢lanku tykajicich se asistované reprodukce nebo
vyplnénim anonymniho dotazniku ohledné jejich spokojenosti. Tablety by také mohly

byt vybaveny polem pro piipominky a jina doporuceni.

Doporucovala bych naptiklad vyuzit nabidku tabletd spole¢nosti Apple. Tato znacka muze
byt klienty vnimana jako znamka luxusu. Nejpopularné€j$im z tabletu je iPad, ktery stoji

8 990 K¢ v¢. DPH - varianta s paméti 32GB a pro Wi-Fi piipojeni.

Moznosti také je nabidnout spolecnosti Apple spolupraci. Centrum asistované reprodukce
Repromeda kazdy den navstivi okolo stovky klientd, coz by pro spolecnost Apple mohla

byt skvéla reklama.
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Od 8 990 K¢

Obriazek ¢. 20: iPad

(Zdroj: https://www.apple.com/cz/)

ZabezpecCeni tablet by bylo realizovano pomoci senzoru se zakladkou a kroucenym
kabelem, ktery na svych webovych strankach nabizi napriklad spolecnost ORIS shop. Cena
takového zarizeni je 107,69 K¢ v¢. DPH.

Obrazek ¢. 21: VyuZziti tabletu v ¢ekarné

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkové naklady na pofizeni Apple iPadt a senzoru proti odcizeni jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.
Tabulka €. 8: Naklady na porizeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle https:/www.apple.com/cz/, http://www.oris-shop.cz/)
Produkt Pocet ks Cena za ks
Apple iPad 8 8 990,-
Senzor proti odcizeni 8 107,69,-
Celkem 72 781,52 K¢ v¢. DPH

Z tabulky vyplyva, ze naklady na pofizeni 8 Apple iPadi a 8 senzoru proti odcizeni
jsou pfiblizné 73 tisic K¢ v¢. DPH.

e OBRAZY V CEKARNE

Klienti po prichodu na kliniku jsou recepci odeslani do jedné ze dvou ¢ekaren. Jedna Cekarna
slouzi predevS§im pro rodiny s détmi, druha, relaxacni Cekarna, je umisténa piimo mezi
ambulancemi. Stény cCekaren jsou prozatim prazdné. SpoleCnosti bych navrhovala
zkontaktovat se s nékterym z mistnich umélct a domluvit se na vzajemné spolupraci.
Ta by spocivala v tom, ze by Repromeda zacinajicim umélcum umoznila vystavovat jejich
dila na klinice. K obméné instalace by mohlo dochazet napriklad vzdy podle dan€ho ro¢niho
obdobi. U kazdého obrazu by byla umisténa cedulka s nazvem, jménem autora a prodejni
cenou. Klienti by si mohli jim libivy obraz zakoupit, s védomim, Ze ¢ast vytézku se vénuje
napiiklad na vyzkum genetickych onemocnéni (ponecham na rozhodnuti vedeni kliniky).
Véiim, ze spousta klientt Repromedy je velmi vdééna za pomoc a péci, které
se jim v prubéhu 1é¢by dostala nejen ze strany lékaiu, ale i celého tymu. Do jisté miry
se tak mohou citit byt zavazani, a radi pfisp€ji na vyzkum v této oblasti. Jini si obraz mohou

koupit jako pamatku na cestu, ktera je privedla k vytouzenému miminku.
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3.4 Shrnuti navrhu

V oblasti marketingového mixu spolecnosti, konkrétné tedy v oblasti propagace, byly
doporuceny drobné upravy na webovych strankach spole¢nosti. Vytvoreni chatového okna,
doplnéni chybégjicich informaci a ikon. Naklady na tyto upravy byly po konzultaci
s IT specialistou stanoveny na 3 000 K¢. Dale byla doporucena vyroba a instalace
venkovniho LED loga. Na zakladé emailové komunikace se spolecnosti Elektro Drapac byly
naklady vycisleny v rozmezi 35-50 tisic K¢ v zavislosti na finalni velikosti a provedeni.

Cena je uvedena v¢. dodani a instalace na budovu.

V oblasti PR, tedy v ramci zlepSeni vnimani spolecnosti vnitinim 1 vn€j$im okolim, bylo
doporuceno uskutecnéni nékolika akci. A to jak pro zaméstnance, tak 1 pro klienty
Repromedy. Napriklad poradani ovocnych dnii pro zaméstnance nebo Setkani déti a rodicu
Repromeda 2019. Pro ziskani novych klientl jsem spole¢nosti doporucila, aby v budoucnu
zrealizovala Den otevienych dvefi. Naklady na marketingovou propagaci-letaky, byly
na zakladé nabidky spolecnosti ONLINE PRINTERS stanoveny ve vysi 1 983 K¢. Dalsi akce
byla zaméfena na zaméstnance spolecnosti. Vytvorila jsem navrh udalosti s nazvem Den déti,
ktery by se uskute¢nil v prostorach Oteviené zahrady v Brné€. Po osobni schizce s event
managerkou Oteviené zahrady byly dohodnuty podminky a stanovena predbézna kalkulace
této akce. Naklady na pronajem prostor, obCerstveni a program byly stanoveny ve vysi

110 tisic K¢ vé. DPH.

V oblasti péce o zakazniky a pfimého prodeje bylo spolecnosti Repromeda doporuceno
rozsifeni nabidky 1 o trvanlivé potraviny. Spole¢nost by mohla vyuzit nabidky spolec¢nosti
POTTERS Kitchen, ktera se zaméfuje na pfipravu zdravych snacku z Cerstvych surovin.
Pro uplnou realizaci byla spolecnosti doporuena koupé chladici vitriny v hodnoté

21 865 K¢ v¢. DPH.

Také bych doporucovala instalovat tablety v ¢ekarné. Vhodné by mohli byt tablety
spolecnosti Apple, kde jsou celkové naklady v¢. senzoru proti odcizeni stanoveny piiblizné

na 73 tisic K¢ vé. DPH.

Celkové naklady na vSechny doporucované zmény jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

73



Tabulka ¢. 9: Celkové niklady na realizaci navrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ cenikit)

Upravy webovych stranek 3 000,-

LED logo cca 40 000,-

Letaky na Den otevienych dveri 1 983,-

Naklady na Den déti 110 000,-

Naklady na chladici vitrinu 21 865,-

Pofizeni tabletu v¢. zabezpecCeni 73 000,-
Naklady celkem 249 848 K¢ v¢. DPH

3.5 Navratnost investic

Na zakladé prumérné marze, ktera piipada na jednu novou klientku Repromedy, byla
stanovena navratnost investice. Z informaci poskytnutych ekonomickym managerem
spoleCnosti je prumérna marze na jednu klientku v rozmezi 3-5 %. Pfi této marzi bude
navratnost této investice jedno Ctvrtleti, tedy 3 mésice. Vedeni spoleCnosti si nepialo uvadét

presnou ¢astku, kterd v primeéru piipada na jednu klientku.

3.6 Prinosy navrhu

V prubéhu zpracovani bakalaiské prace probéhlo nékolik konzultaci se zaméstnanci
spolecnosti, pfedevS§im s marketingovou a PR managerkou Repromedy, Ing. Mgr. Terezou
Agatou JiCinskou, kterou navrhy zaujaly, arozhodla se nékteré z nich v budoucnu
zrealizovat. Zavedenim téchto navrhu se klinika dostane vice do povédomi novych klientq,
ale i upevni a prohloubi vztahy s klienty stavajicimi. Za nejvetSi pfinos prace povazuji
poznatky z provedeného mystery callu na konkurenéni brnénské kliniky, které muze
spolecnost vyuzit jako navod pro telefonickou komunikaci s klienty. Za dal$i vyznamny
prinos povazuji analyzu zakaznika, ktera umozni spoleCnosti spravné zacilit na konkrétni
segment trhu. Jak bylo zminéno vysSe, realizaci navrhi by mélo dojit k prohloubeni vztaht

se stavajicimi zakazniky, ale 1 k ziskani novych.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout mozna zlepSeni v marketingové komunikaci
spolecnosti REPROMEDA s.r.o. Repromeda je klinika asistované reprodukce, které

svym zakaznikim nabizi Siroké spektrum sluzeb v oblasti 1é¢by neplodnosti.

Prace byla rozdé€lena na nekolik dil¢ich Casti. V prvni Casti prace jsou popsany zakladni
pojmy a teoreticka vychodiska, ktera se tykaji marketingu a marketingové komunikace.
Zaméiuje se také na strucné popsani okoli podniku a konkurenci. Pro zpracovani bylo

vyuzito piedev§im odborné knizni literatury a on-line texta.

Druha cast se vénuje popsani soucasného stavu spolecnosti, analyze jejiho marketingového
a komunikacniho mixu, ale také analyze vnéjSiho prostredi (SLEPT analyza). Dale jsou v této
Casti provedeny analyzy konkurence -s vyuzitim mystery callu, a zakaznika. Analyza
zakaznika byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni. Na zakladé vysledku vSech téchto

analyz byly vypracovany navrhy na zlepseni.

Treti Cast prace vychazi jak z teoretickych poznatka, tak predevsim z vysledku provedenych
analyz v druhé kapitole. Vénuje se navrhiim na zlepSeni pfedev§im v on-line komunikaci,
piimém prodeji a PR. Navrhy byly koncipovany tak, aby byly ve zminéné podobé dobie

vyuzitelné a aplikovatelné do praxe.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU
CR = Ceska republika

IVF = in vitro fertilizace neboli umélé oplodnéni

ICSI = metoda, kdy je spermie mikrojehlou vstiiknuta pfimo do vajicka.

PICSI = mikromanipulaéni technika, ktera umoziiuje vybér spermie pro oplozeni vajicka na

zakladé jeji funkéni kvality.

MACS = predstavuje novou metodu selekce spermii. Jde o magneticky aktivované tfidéni

spermii.
PANDA = panelova diagnosticka analyza
MHD = méstska hromadna doprava

GDPR = General Data Protection Regulation neboli Obecné nafizeni o ochrané osobnich

udaju
OC = obchodni centrum

TCM = tradi¢ni ¢inska medicina
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