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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovy mix spole¢nosti MEDDI hub a.s. pro
slovensky trh. V teoretické Casti jsou popsany dilezité marketingové pojmy a analyzy,
dulezité k pochopeni problematiky, o niz prace pojednava. V analytické cCasti je
predstavena spole¢nost MEDDI hub a.s. a provedena analyza vnéj§itho a wvnitfniho
prostfedni spoleCnosti. Navrhova c¢ast obsahuje sestaveni marketingového mixu

spolecnosti pro vybrany trh, ktery vychazi z ptechozich analyz.

Abstract

This master‘s thesis focuses on the marketing mix of the company MEDDI hub a.s. for
the Slovak market. The theoretical part describes important marketing concepts and
analyzes, important for understanding the issues addressed in the work. The analytical
part presents the company MEDDI hub a.s. and an analysis of the external and internal
environment. The design part contains the compilation of the company's marketing mix

for the selected market, which is based on previous analyzes.
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Uvop

Telemedicina je moderni smér mediciny, ktery zcela nenahradi 1ékatskou péci, ale jeji
vyuziti predev§im jako prevence, je velkym pfinosem pro lidstvo. Diky telemedicing se
muze pacient s Iékafem spojit pomoci ICT technologii a konzultovat sviij zdravotni stav,

aniz by musel fyzicky navstivit ordinace 1ékare.

Marketingovy mix je jednim ze zakladnich nastrojii marketingu, jedna se o nastroj,
pomoci kterého se firma v ramci svého marketingového planu snazi co nejlépe rozpoznat
a porozumét svému zakaznikovi. Marketingovy plan by mél byt prizpisoben reakcim
konkurence a potreb zakaznika, dle néj by mél byt koordinovan marketing spoleCnosti

pro dosazeni strategickych cilti spolecnosti.

Tato diplomova prace je zaméfena na sestaveni marketingového mixu spolecnosti
MEDDI hub a.s. pro slovensky trh s dirazem na B2B sektor, dle zadani od majitele
spoleCnosti. Spolecnost MEDDI hub a.s. se zabyva vyvojem telemediciny od jejiho
vzniku v poloving roku 2017. V roce 2019 jako prvni pfinesla uceleny telemedicinsky
nastroj v podobé mobilni i webové aplikace, a to jak pro Iékare, tak 1 pro pacienty, ktery
slouzi k zabezpecené komunikaci mezi lékafem a pacientem pomoci Sifrovaného
videohovoru, hovoru nebo chatu. V poslednich letech se spolecnosti povedlo navazat
nespocet spolupraci naptiklad s Univerzitou Karlovou v Praze, kde se spolecnost stala
odbornym partnerem pro vyuku telemediciny v praxi nebo s Masarykovym

onkologickym ustavem, kde zastava pozici oficialniho partnera pro telemedicinu.

Diplomova prace je rozdélena do tii casti. Prvni ¢ast obsahuje vymezeni teoretickych
vychodisek, které jsou nezbytné pro porozuméni problematiky marketingu a
marketingového mixu. Druha ¢ast prace obsahuje analytickou Cast, ktera obsahuje nejen
podrobnéjsi predstaveni spoleCnosti, ale také popisuje vnitini a vnéj§i prostredi
spoleCnosti, marketingovy mix a také SWOT analyzu. V posledni navrhové casti je
sestaven upraveny marketingovy mix pro cilovy slovensky trh na zakladé provedenych

analyz v analytické ¢asti prace.
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1 CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V ramci této kapitoly diplomové prace jsou stanoveny hlavni a dilci cile. Dale jsou zde
uvedeny metody a postupy urcCené ke zpracovani jednotlivych cilt, vedouci k vystupu

v podobé optimalniho marketingového mixu.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je sestaveni marketingového mixu spole¢nostt MEDDI hub a.s.
pro slovensky trh na zakladé provedenych analyz s primarnim dirazem na B2B sektor,

pro jehoz dosazeni je tfeba nutné stanoveni dilCich cilu.

Jednim z dil€ich cila je zpracovani teoretickych vychodisek z literarni reserse, ze kterych
vychazi analytickd ¢ast prace. Dalsim dil¢im cilem je sestaveni analyzy vnéj§iho a
vnitiniho prosttedi spolecnosti, soucasného marketingového mixu spolecnosti a souhrnu
analyz. Poslednim dil¢im cilem je analyzovat a identifikovat pfipadna rizika, ktera mohou

nastat a navrhnout patfi¢na opatieni.

1.2 Metody a postupy zpracovani

V ramci prvni casti diplomové prace jsou definovana teoreticka vychodiska a to
predev§im zakladni pojmy z oblasti marketingu, jako je marketingovy mix a jednotlivé
analyzy, pfi¢emz hlavnim zdrojem téchto informaci je knizni odborna literatura,
internetové zdroje a dalsi. Tyto teoreticka vychodiska tvoii hlavni podklad pro zpracovani

analytické a navrhové Casti prace.

Na zakladé prani vedeni zvolené spolecnosti uchovat obchodni tajemstvi, nemohou byt v

této praci podlozeny veskeré podklady, kterych bude pro zpracovani vyuzito.

Druh4 analyticka Cast prace se zabyva jednak predstavenim spolecnosti MEDDI hub a s,

ale také je zde obsazena analyza vnitiniho prostiedi inspirovand McKinseyho modelem
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7S 1 analyza vnéj§iho prostitedi pomoci PEST analyzy a Porterova modelu péti
konkurencnich sil. Déle jsou zde rozebrany jednotlivé slozky marketingového mixu a je

zde zpracovan souhrn analyz na zakladé vysledkt vySe uvedenych analyz.

Navrhova, treti cast prace, obsahuje upravy, opatieni ¢i doporucCeni hledisek
marketingového mixu vzhledem k cilovému trhu. Konkrétné se zabyva navrhy uprav
produktu, ceny, propagace a mista pro cilovy trh. Obsahuje Casovy plan a kalkulaci

predpokladanych nakladu a trzeb zvolené spolecnosti plynouci z navrhi.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato cast diplomové prace obsahuje definice zakladnich pojmu jako je marketing Ci
marketingovy mix, Jsou zde definovany jednotlivé analyzy nezbytné k vypracovani

analytické ¢asti prace.

2.1 Marketing

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim

uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii Ci

Jjinych hodnot. “ (1)

Marketing slouzi ke zjisténi a uspokojeni lidskych potieb. Cil je co nejlépe porozumeét
zakaznikovi, poznat ho a dat mu to, po Cem touzi. Dilezité je si stavajiciho zakaznika
udrzet a ziskat dalsi nové zakazniky. Dulezitou soucasti je marketingovy mix a
marketingovy plan. Abychom porozuméli podstaté marketingu, musime zminit dalezité

pojmy, kterymi jsou: potieba, poptavka, pozadavek, nabidka, sména a trh. (2) (9)

Potieba je néco, Ceho je nedostatek. Potfeby mizou byt vnimany jako vrozené cCi

naucené, ekonomické a neekonomické, materialni a nematerialni, kone¢né a vyrobni.

Poptavka na trhu je realizovana skrze sménu, je ovlivnéna ochotou nakoupit a kupni

silou.

Pozadavek vyjadiuje stav zaujeti a mizeme ho vnimat jako potfebu tvofenou vlastni

zkuSenosti.

Nabidka na trhu je tvofena ¢asti dodavatelskych zdroja slouzici k uspokojeni poptavky

prostfednictvim smény.
Sména je stav, kdy zbozi méni majitele. Existuji dva typy smény: Transferu Ci transakce.

Trh je tvorfen nabidkou a poptavkou. V ramci marketingu rozliSujeme potencionalni trh,

cilovy trh a aktualni trh. (3)
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2.2 Marketingové prostredi

Kazda firma ptsobi v raznych trzich na riznych mistech a je obklopena prostfedim, které
ovlivilyje jeji chovani. Firma, ktera chce na trhu vynikat a byt aspéSna, se musi zamefit
na vlivy okoli a analyzovat chovani v prostifedi, kde chce fungovat. Marketingové
prostfedi se neustdle méni, neni stalé a vyviji se. RozliSuje se na makroprostredi a

mikroprostiedi. (4) (10)

Makroprostiedi nelze predvidat, pasobi na podnik neustale a proménlive. Musime se
snazit prizpusobovat okoli, protoze dalsi a dalsi pfilezitost pro jednoho muze byt brana

jako hrozba pro druhého.

Mikroprostiedi muzeme ovlivnit. Patii zde podnik, vyrobci (dodavatelé), distribucni

clanky a prostiednici, konkurence, vetejnost, spotiebitelé a zakaznici.

2.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato kapitola obsahuje vymezeni ekonomického pojmu vnéjsi prostredi firmy, ten je

délen na makroprostiedi a mikroprostiedi.

2.3.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je definovano jako prostiedi, které neni mozné ovlivnit, z velké Casti je

ovlivnéno externimi institucemi, na které nema podnik vliv.

Pro analyzu vné&jsiho prostiedi okolo spole¢nosti Ize vyuzit PEST analyzu, ktera zjistuje
staticka data. Tato data nam pfiblizi vyvoj hlavnich Ctyt vlivi:

e P — Politicko-pravni vliv

e E — Ekonomicky vliv

e S — Socialné-kulturni vliv

e T - Technologicky vliv
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K vySe uvedenym faktorim Ize jesté zaradit ptirodni a ekologické faktory. (8) (20)

Politicko-pravni vliv

Za pomoci legislativy a regulacnich nastroji vznikd umélé ovliviiovani poptavky.
Marketingova strategie se musi fidit dle legislativnich zakond a vyhlasek. Politicko-
pravni prostfedi znamena pro spolecnost na trhu zpravidla restrikce, avSak v pripade

napfiklad Cerpani dotaci, miizou pro spolecnost znamenat konkuren¢ni vyhodu.

Ekonomicky vliv

Podnik musi sledovat celkovou kupni silu trhu, kterd je definovana realnymi piijmy
obyvatelstva, vysi uspor, cenovou urovni a vysi aveéra poskytnutych spotiebitelim. Mezi
tyto faktory muzeme také umistit HDP, miru inflace ¢i miru nezaméstnanosti.

Ekonomické faktory tedy dokazou ovlivnit kupni silu spottebitele a je tfeba ji analyzovat.

Socidlné-kulturni vliv

Spolecnost musi pocitat se socialnim rozdélenim spotiebitelt do socialnich tiid, tedy
Zivotni urovern, uroven vzdélani ¢i piijmy a majetek. Stejné tak dilezité jsou i kulturni

hodnoty, jazyk ¢i zvyky spottebitelu.

Technologicky vliv

Pravé technologické odvétvi v dnesni dob€ zaziva obrovsky vyvoj a rust, to pfinasi
spoustu prilezitosti, kterych podnik muze vyuzit. Je tedy nezbytné investovat do vyvoje
a vyzkumu, a drzet tak technologicky naskok nad konkurenci. Nejvyznamnéjsi oblasti
jsou informacni a komunikac¢ni technologie, prevazné data, ktera spolecnost shromazd'uje
pomoci informacnich systému, pfi jejichz spravném zpracovani mize spolecnost rist ve

vztahu se spotiebitelem. (8)

2.3.2 Mikroprostredi

Hlavnim ukolem marketingu je vytvaret a udrzovat vztahy se zakazniky, coz je proces,

pii kterém dochazi k uspokojovani zakaznikli. Celkovy tUspéch avsak souvisi se vSemi
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¢leny tohoto prostiedi, a to je konkurence, dodavatelé, zakaznici, spotiebitelé, ptipadné

distribucni €lanky ¢i prostredi, a také podnik sam jako takovy. (10)

Spolecnost

Spolecnost, podnik ¢i firma je neoddélitelnou soucasti tohoto prostredi, jeji vnitini
fungovani a struktura je nesmirné€ dulezita pro efektivni fungovani. Firemni struktura,
respektive jeji hierarchické rozlozeni napfiklad na jednotlivd oddéleni maji jeden
spolecny cil, a to dosazeni maximalniho zisku, a proto je dulezita jejich izka komunikace

a spoluprace. (9)

Dodavatelé

Dodavatelé jsou dilezitou soucasti z davodu prisunu zdroji, které firma vyzaduje pro
poskytovani sluzeb nebo vyrobu zbozi. Dodavatelé, jakozto obchodni partnefi, vyzadu;ji
dve kli¢ové charakteristiky, a to spolehlivost a solidnost. Spravny vybér dodavatelh ma
dopad na spokojenost zakaznika, marketing, naklady vstupii a na celkovy pfisun

poskytovanych hodnot zakaznikim. (10)

Marketingovi zprostiredkovatelé
Do této kategorie fadime spolecnosti, které pomahaji financovat, propagovat, prodavat a

distribuovat vyrobek ¢i sluzby ke koncovému spotiebiteli. Proto je vhodny vybér partnera

pro distribuci a propagaci velmi klicovy k uspéchu spolecnosti na trhu. (21)

Konkurence
Neustaly vyvoj trhu je tfeba bedlivé sledovat a tieba zakaznikim nabidnout pfidanou
hodnotu oproti konkurenci a ziskat tak konkurenceschopnost na trhu. Sledovat vSechny
subjekty na trhu je dulezité také pro odvraceni hrozeb, a proto je nezbytné dobie zvolit
strategii pro ziskavani informaci o konkurenci. Kazda spolecnost by mela znat odpovéedi
na hlavni otazky:

e Kdo jsou hlavni konkurenti?

e Jaké jsou jejich strategie?

17



e Jaké jsou jejich cile?
e V Cem jsou jejich prednosti a slabiny?
e Jakou podobu mize mit jejich reakce?

Hlavnimi zdroji informaci o konkurenci jsou:

e Zékaznici

e Vefejnost

e Veletrhy a vystavy

e Mystery shopping (9)

Zakaznici (spotiebitelé)

Zakaznici Ci spotrebitelé tvori hlavni faktor, bez kterého by podnik neexistoval,
predstavuji konec cyklu vyrobku ¢i sluzeb. Spottebitelé reaguji na nabidku a vyhodnocu;i
vSechny faktory, které ke koupi sluzeb ¢i zbozi patfi, napriklad seridoznost prodejce,

kvalitu €1 zaruku, podporu a servis. (11)

Verejnost

Veftejnost je tvorfena mistni komunitou, zdjmovymi skupinami, sdélovacimi prostiedky a
Sirokou vetejnosti. Vetrejnost mize ovlivnit chovani firmy ¢i jeji postoje, a naopak firma

muize ovlivnit vefejnost. (11)

Porteriv model péti sil

Pomoci této analyzy miZeme rozeznat pfilezitosti a hrozby, které pisobi na vynosy
¢innosti spoleCnosti. Analyza obsahuje vyjednavaci silu zakaznikl, vyjednavaci silu

dodavatelt, hrozbu vstupu nové konkurence, hrozbu substitutd a rivalitu firem na trhu.

(12)

Hrozba silné rivality

Tato hrozba muaze nastat, pokud odvétvi stagnuje. Jsou tedy vysoké fixni naklady a silni

konkurenti maji snahu udrzet se na trhu. (12)
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Hrozba vstupu novych konkurentu

Ohrozeni vstupu novych konkurenti zalezi na bariérach vstupu na trh, které na trh
vstupuji a vystupuji. Lakavy trh je prave takovy trh, na které jsou vystupni bariéry nizké
a vstupni bariéry vysoké. (12)

Hrozba nahraditelnosti vyrobka

Pokud by odvétvi nebylo ti€elni nebo ztracelo svoji atraktivitu, vyskytne se potencionalni
¢i realna hrozba nahraditelnosti sluzeb ¢i vyrobkt. Substituty mohou omezit cenu, a tedy

dosazitelny zisk na trhu. (12)

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku

V piipad€, ze zakaznici maji vyjednavaci schopnosti v oblasti zlepSeni kvality sluzeb,
zlepSeni kvality zbozi a snizeni ceny, trh neni pfitazlivy. Timto se snizuje potencionalni
zisk prodejce. Ochranou proti takové hrozbé je cilené reagovat na zadkazniky nebo uvést

neodmitajici se nabidku na trh. (12)

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelu

Dodavatelé muzou cilené€ zvySovat ceny ¢i snizovat kvalitu dodavaného zbozi, coz vede
ke snizeni atraktivity odvétvi. Dodavatelé mohou ziskat enormni konkuren¢ni silu,

zpravidla pokud maji jedineCny vyrobek, kterému nelze konkurovat. (12)

2.4 Analyza vnitiniho prostredi

K analyze vnitiniho prostiedi slouzi tzv. McKinseyho model 7S. Byl zaveden v roce
1980, od té¢ doby je vyuzivan v nékolika organizacich. Slouzi k organizaci a
strategickému fizeni. Nadale pomaha analyzovat rizné faktory jako systém nebo celek
v pusobeni a vzajemnych vztazich. Manazerim vysvétluje, jak dostahnout nejvetsi

efektivity. Faktory rozdéluje do 7S zakladnich faktoru:
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e Struktura firmy — zakladni hodnotou struktury je optimalné€ rozdélit hierarchii,
kompetenci, ukoly a koordinaci vSech ¢asti podniku

e Strategie firmy — vedeni podniku sestavi vizi, ze které bude vychazet

e Styl rizeni firmy - jak bude vedouci pracovnik jednat a komunikovat
s podfizenymi, rozdéluje se na styl demokraticky, autoritativni a laissez - faire

o Systémy firmy — postupy, které délime na formalni a neformalni, podporuji
strukturu a strategii

e Sdilené hodnoty firmy — maji dulezity vyznam ve spoleCnosti, jsou to zakladni
mySslenky charakterizujici etiku spole€nosti a vnitini atmosféru podniku

e Spolupracovnici — zékladni zdroj zlepsovani podniku, manazer by meél své
pracovniky rozvijet a motivovat

e Schopnosti firmy — manazer by mél byt schopny rychlé adaptace, rozpoznat

navyky, dovednosti a znalosti zaméstnanct (13) (14)

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvoren nékolika prvky, které jsou vzajemné propojené. Diky
marketingovému mixu spolecnost komunikuje jak s okolnim trhem, tak s koncovymi

spotiebiteli. (5)

,,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoziiuji upravit nabidku podie

prani zdkaznikit na cilovém trhu“ (1)

Jedna se o nastroj taktického fizeni, jehoz ucelem je dosaZeni cila spole¢nosti pomoci
analyzy jednotlivych prvkld — produktu, ceny, distribuce a reklamy. Tyto zakladni prvky
jsou oznacovany jako 4P. Toto oznaceni poprvé pouzil Neil H. Borden. Zakladni prvky
1ze roz§ifit 1 na dalsi prvky — lidé, firemni procesy, hmatatelné dikazy, politika, verejné

minéni. (6)
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Vsechny ¢asti marketingového mixu spolu utvafi urcitou pozici sluzeb ¢i vyrobku na trhu.
Ukolem marketingového mixu je vytvofit individualni kombinaci jednolitych prvki tak,

aby doslo k odliseni sluzeb ¢i vyrobkl na trhu od téch konkurenc¢nich. (1)

2.5.1 Produkt

Jedna se o dodavany vyrobek ¢i sluzby firmou na trh, za i¢elem uspokojeni zdkaznika.
Nejedna se o pouze o vyrobek ¢i sluzbu jako takovou, ale mize zahrnovat i servis,
podporu nebo zaruku. Soucasti produktu je 1 obal, znacka, design, kvalita a rychlost
dodavky. Firma by si méla odpoveéd’ na tyto otazky:

e Jaky nazev vyrobek ponese?

e Jaké bude mit vlastnosti?

e Jaké budou varianty vyrobku?

e Bude v obalu?

e Jak tedy bude vypadat obal?

e Jaky bude zivotni cyklus vyrobku? (7) (17)

2.5.2 Cena

Cena predstavuje penézni ¢astku za produkt, kterou je zdkaznik ochotny vynalozit na jeho
ziskani. Spravné stanoveni ceny je slozity proces, ktery zahrnuje naklady na vyrobu,
naklady na inovace a vyvoj, naklady na marketingovou komunikaci a zaroveni musi byt
ohled na pohled zakaznika viici produktu. Pravé na zakladé€ pohledu zakaznika na produkt
se firma muize rozhodnout, zda bude produkt nabizet jako luxusni, bézny ¢i levny. Jiz
n¢jakou dobu neplati, ze drahy vzdy znamena kvalitni, Casto si zakaznik kupuje design

nebo jméno firmy. (7) (18)

2.5.3 Misto

Jedna se o distribu¢ni slozku marketingového mixu, kterd se zabyva procesem doruceni
vyrobku k zakaznikovi s minimalizaci nakladu za toto doruCeni. RozliSujeme dva typy

distribuce — pfim4 a neptima. (19)
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Pfima distribucni cesta

Vramci pfimé distribuCni cesty neexistuje zadny meziclanek mezi vyrobcem a
zakaznikem, vyhodou tak je pfimy kontakt pro ziskani predstavy zékaznika a zpétné
vazby. Diky pfimému kontaktu nedochazi ke zkresleni informaci. Tato cesta se vyznacuje

niz§imi naklady, ale veskera rizika pfebira vyrobce.

Neprima distribucni cesta

Muze se jednat o maloobchod, velkoobchod ¢i jejich kombinaci, avSak toto feSeni maze
pfinést navySeni ceny produktu, nicméné pomuze k rychlej§imu a rozsahlejSimu pokryti
dostupnosti produktu na trhu. Vyrobce tak pfenasi naklady a rizika na distributora. (3)

(16)

2.5.4 Propagace

Cilem propagace neboli komunikace je presvédcit zakaznika o kvalitach sluzeb ¢i zbozi
a nasledné uskuteCnit prodej. Firma musi identifikovat spravnou strategii pro trzni

segment, kterému chce produkt nabizet. Existuje pét nastroju tvoftici propagacni mix:
e Reklama
e Public relations
e Osobni prodej
e Podpora prodeje
e Piimy marketing (7)

2.5.5 Lidé

Do tohoto prvku se fadi nejen zaméstnanci firmy, ale také vSichni ostatni, ktefi pfichazeji
s vyrobkem do styku, jako jsou napfiklad prodejci, distributofi, reklamac¢ni oddé€leni ¢i
podpora. Pro vSechny plati, ze by se jejich vystupovani mélo shodovat s firemni identitou

a méli by byt spravné motivovani, nebot’ 1 oni stoji za celkovou image spolecnosti. (7)
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2.6 SWOT analyza

Patfi mezi jednu z nejvice pouzivanych a nejvice znamych analyz prostredi. Jejim cilem
je identifikovat slaba a silna mista a miru schopnosti soucasné strategie spoleCnosti se
vyrovnat se zmeénami nastavajicimi na trhu. Obsahuje celkové shrnuti informaci
z predeslych analyz trhu. Za zkratkou SWOT stoji:

e S — Silné stranky

e W —Slabé stranky

e O — Prilezitosti

e T — Hrozby
SWOT analyza kombinuje vSechny tyto faktory, které je tfeba stru¢né popsat a nasledné

rozdélit do systematické tabulky rozdélené na kvadranty. (15)

2.7 Analyza rizik

Odhaleni rizik a slabin projektu jesté pred jeho realizaci je obrovskym piinosem vedouci
k uspéchu. Vystupy, které oCekavame, se mohou liSit od téch realnych, proto je tato
analyza velmi dualezita. Riziko vznika vnéjsi nebo vnitini pfi¢inou. Vnéjsi rizika jsou
napiiklad hospodarska krize, inflace nebo i ptirodni katastrofa. Mezi vnitini naopak patfi
chybny odhad poptavky nebo chybna investice. Analyza rizik se tvofi ve formé tabulky,

ktera obsahuje pro kazdé jednotlivé riziko dva faktory:

e Zavaznost rizika

e Pravdépodobnost vzniku rizika (14)

2.8 Shrnuti teoretické ¢asti

V ramci teoretické Casti byly popsany jednotlivé pojmy, které jsou nutné znat
k nasledujici analytické a navrhové Casti prace. Byly predstaveny jednotlivé analyzy,
které budou v praci vyuzity, ¢i budou slouzit jako inspirace pro vytvoreni vlastnich
analyz. Nejdulezitéjsi pro téma této diplomové prace je marketing a marketingovy mix.
Jak bylo uvedeno, marketingovy mix se sklada z jednotlivych casti, jez jsou vzajemné

provazané a vytvaii tak komplexni celek.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole diplomové prace bude popsana zvolena spoleCnost a bude provedena
podrobna analyza soucasné situace podniku. Dale zde bude vypracovana analyza vnéj§iho
1 analyza vnitfniho prostfedi, jejichz zavéry budou slouzit jako podklad pro zpracovani
SWOT analyzy. Tato kapitola je zalozena na zaklade¢ vlastnich zkuSenosti a rozhovorech

s pracovniky spole¢nosti, predev§im s majitelem spolecnosti.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost byla pivodné zalozena 19. Cervence 2017 pod nazvem Jolokia World a.s.,
pfiCemz na svij aktualni nazev MEDDI hub a.s. byla pfejmenovana pozdé€ji a to 9.
prosince 2019. Spole¢nost se aktualné zabyva vyzkumem, vyvojem a distribuci svého
vlastniho telemedicinského feSeni ve formé softwaru urCeného nejen pro odborniky,

zdravotni zafizeni, obchodni spoleCnosti, ale 1 pro koncové uzivatele.

3.1.1 Zakladni idaje o podniku

V této Casti prace budou uvedeny zakladni informace o zvolené spolecnosti jako je

oficialni obchodni nazev, sidlo spoleCnosti, pravni forma ¢i predmét podnikani.

MEDDI
Ordinace bez hranic

Obrazek 1: Logo spole¢nosti MEDDI hub a.s.

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)
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Tabulka 1: Zikladni adaje o spolecnosti MEDDI hub a.s.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (22))

Nazev spolecnosti MEDDI hub a.s.

Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v

ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Spisova znacka B 25071 vedena u Méstského soudu v
Praze

Pravni forma Akciova spolecnost

Sidlo spolecnosti Na Florenci 2116/15, Noveé Mésto, 110 00
Praha 1

Identifika¢ni ¢islo 06230458

Statutarni organ Jiti Pecina, nar. 6. kvétna 1977

Zpusob jednani Spolecnost zastupuje navenek jediny ¢len

predstavenstva samostatné.

Zakladni kapital 2 000 000 K¢

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

V této kapitole bude analyzovano marketingové prostiedi podniku, které se Cleni na
makroprostiedi a mikroprostredi. Nasledné pro analyzovani mikroprostredi bude vyuzit
Portertiv model péti sil. Tato analyza vychazi z vlastni zkuSenosti se zvolenou spolecnosti
a zrozhovoru s pracovniky spolecnosti. Na zakladé prani vedeni zvolené spolecnosti
uchovat obchodni tajemstvi, nemohou byt v této Casti prace uvedeny veskeré podklady,

kterych bude pro zpracovani vyuzito.
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3.2.1 Makroprostiedi

Pro analyzovani vnéjsiho makroprostfedi spolecnosti bude vyuzita PEST analyza, pfi niz

budou popsany ctyfti faktory, které nejvice ovliviiuji zvolenou spolecnost.

Politicko-pravni vliv

Politicka situace v Ceské republice je v aktualnim obdobi pomémné stabilni. Ceska
republika aktualné neni zapojena v zadném mezinarodnim konfliktu, ktery by mohl
ohrozit potencionalni obchodovani se zahrani¢nimi trhy. Spole¢nost se musi fidit
platnymi zakony zemé a dodrzovat i patficna nafizeni EU, pfedevs§im nafizeni ¢.679/2016
o ochraneé fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdaji a volném pohybu
téchto udaju, dale zminovaném jako GDPR. Spolecnost také musi spliiovat bezpecnostni
normy a spliiovat standardy kybernetické spole¢nosti. Vyvoj a distribuce softwarového
feSeni se musi fidit také licenénimi ujednanimi, které¢ se musi fidit patficnymi zakony

dané zemé.

Ekonomicky vliv

Ceska republika se fadi mezi mensi oteviené ekonomiky v Evropé, protoZe na ni ptisobi
vlivy okolnich ekonomik, a to primarné vliv Evropské unie. Spolecnost tedy musi
sledovat jednotlivé ekonomické faktory, predev§im vyvoj miry inflace, HDP nebo
prumémé mzdy a pfizpusobit svoji cenovou politiku tak, aby byla v ramci dané
ekonomiky schopna svym odbératelim nabidnout kvalitni feSeni za pfipustnou cenu

vzhledem k jejich kupni sile.

Socidlné-kulturni vliv

Spolecnost je na svém domacim trhu vnimana velmi pozitivné. Za dobu svého ptisobeni
na trhu ziskala spoustu pozornosti nejen jednotlivych médii, ale také univerzit Ci
zdravotnich zafizeni, se kterymi uspésné navazala spolupraci. Spole¢nost byla schopna
demonstrovat uzite€nost svého unikatniho feseni diky nedavné pandemické situaci, a tak
byla schopna vefejnost presveédcit o prakti¢nosti telemedicinského feSeni. Spolecnost
zaroven spoléha na znalost prace s ICT technologiemi, a to jak jednotlivych odbornikd,

tak 1 Siroké vefejnosti.
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Technologicky vliv

Neustaly vyvoj dnesnich technologii nuti kazdého z nas k urcité neustalé adaptaci. Toto
pravidlo plati 1 pro zvolenou spolecnost, nebot’ uzivané technologie pro vyvoj jejiho
produktu se neustale inovuji a je tieba drzet tempo s konkurenci. Spole¢nost disponuje
dostatkem financnich prostiedki a je tedy schopna flexibilné reagovat na nabidku
konkurenéniho trhu, zmény cen dodavatelti i na zmény potieb jednotlivych odbératelt.
Spolecnost se snazi vyuzivat nejmodernéjsi technologie na maximum a piinaSet tak na

trh unikatni feseni.

3.2.2 Mikroprostredi

Tato kapitola se bude vénovat analyze vnéjSiho mikroprostredi zvolené spolecnosti, a to
za pomoci Porterova modelu péti sil, ktery vytvoril harvardsky profesor Michael Porter.
Tento model zohlediuje schopnost spolecnosti Celit péti konkurenénim silam. Vzhledem
k odvéti, ve kterém spoleCnost podnika, nelze stanovit presny pocet zakazniku
konkurence, ani objem jejich zakazek. Vybér bude tedy utvofen pomoci subjektivni

metody.

Vyjednavaci sila zakazniku

Spokojenost zakaznikli je jednim z nejvice vyznanych faktord tUspésSnosti podnikani,
jejich vliv sili v amérnosti s rustem konkurence, avSak vzhledem k unikatnosti
nabizeného feseni je vyhledavaci sila zakaznika aktualné velmi nizka. Zakaznik na trhu
telemedicinského feSeni ma dnes na tuzemském trhu na vybér z velmi malého mnozstvi
dodavatell, a to spoleCnost vidi jako obrovskou pfilezitost nezli hrozbu. ZvySeni
vyjednavaci sily zakaznikd by mohlo nastat pouze v piipadé vstupu nového konkurenta,
ktery by svym zakaznikim mohl nabidnout stejné komplexni feseni, které spolecnost nyni
povazuje jako velmi nepravdépodobné. Mezi hlavnimi odbérateli a spole¢nosti jsou
uzavieny a pevné stanoveny smluvni podminky, tedy hrozba vypadku jednoho ¢i vice

hlavnich odbératelti je minimalni.
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Vyjednavaci sila dodavatela

Hrozba vlivu dodavatela se jevi pro spolecnost jako na stfedni tirovni. Vétsina dodavatelt
jsou piedevsim nadnarodni softwarové spole¢nosti. Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele
patii naptiklad spole¢nost Amazon Web Services EMEA SARL, Czech Branch, ktera
dodava dedikované servery vCetné hostingovych sluzeb nebo spolecnost Google Ireland
Ltd, ktera dodava své feSeni pro odesilani notifikaci nesouci nazev Firebase. Dodavatelé
maji dlouhodobé stabilni cenovou politiku a za dobu spoluprace nedoslo ke zmeéné
smluvenych cen. Poskytované sluzby dodavateli se daji nahradit sluzbami jejich
konkurentt, kterych je velké mnozstvi, tedy piipadné zvySeni cen nevede k nutnému

ohrozeni chodu spolecnosti.

Vstup novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti se jevi spiSe nizsi, nebot’ vyvoj telemedicinského
feeni je velmi nakladné a splnéni pravnich nalezitosti je velmi pifisné a obtizné.
Vyznamnym faktorem, ktery déli potencionalni konkurenty od vstupu na trh je know-
how jednotlivych zdravotnich procest, tedy bez navazani partnerstvi se zdravotnimi
zafizenimi neni mozné tyto procesy vypozorovat a vytvorit tak produkt, ktery by mohl
byt tak produktem konkuren¢nim. Pravé diky bariéram v oblasti vyzkumu a vyvoje
telemedicinského feSeni spoleCnosti vidi pfilezitosti v unikatnosti svého feSeni, a to

hlavné v jeho komplexnosti a kvalité.

Hrozba substitutu

Hrozba piechodu z feSeni, jez spolecnost nabizi na substituty, je velmi nizk4, nebot’ zadna
z konkurenc¢nich spolecnosti nenabizi komplexni feSeni jako spole€nost MEDDI hub a.s.,

a da se tedy fict, ze plnohodnotné substituty aktualné neexistuji.

Rivalita firem na daném trhu

Vzhledem k nizkému mnozstvi spole¢nosti pasobicim na trhu je rivalita v odvétvi velmi
nizkd, jedinym aktualné potencionalnim rivalem je spolecnost EUC a.s., kterd nabizi

svym pacientim od roku 2021 své feSeni v podobé aplikace mojeEUC. Toto feSeni je
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avSak nabizeno pouze koncovym zakaznikiim, ktefi maji na vybér pouze z lékaru
spadajicich pod zdravotni zafizeni, kterou spolecnost EUC a.s. provozuje a na rozdil od
spoleCnosti MEDDI hub a.s. postrada spousty funkci a neda se tak povazovat za

komplexni ani konkurenceschopnou.

3.2.3 Analyza konkurence cilového trhu

Na cilovém slovenském trhu k aktualnimu datu 20.01.2022 se nenachazi zadna piima
konkurence spolecnosti. Existuji zde spoleCnosti, které nabizi telemedicinsky produkt,
napiiklad spoleCnost Europ Assistance s.r.o., ktera provozuje aplikaci Medik Leo. Tato
aplikace spada pod pojistovnu Generali, avSak neni spoleCnosti povazovana za
konkurenéni, nebot toto feSeni neni komplexni a nenabizi funkcionality, které by mohly
feseni od spolecnosti MEDDI hub a.s. konkurovat. Stejné tak spoleCnosti hodnoti i dalsi

feseni od jinych spoleCnosti.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Pro analyzu vnitiniho prostiedi bude interni analyza inspirovana McKinseyho modelem

78, diky které l1ze urcit slabé a silné stranky spole¢nosti.

3.3.1 Analyza internich faktoru

Analyza internich faktorti vnitfniho prostfedi spole¢nosti byla inspirovana modelem 7S a
rozebira kritické faktory, které vedou k uspéchu spoleCnosti. Tato analyza vychazi

z vlastni zkuSenosti se zvolenou spolecnosti a z rozhovort s pracovniky spolecnosti.

Strategie

Strategickym cilem spolecnosti je udrzeni spokojenosti svych zakaznikid, neustala
inovace nabizeného feSeni a realizace zakazek ve smluveném terminu. Neustaly diraz na
kvalitu zpracovani svého feSeni a financni stabilita spolecnosti. RozSifeni povédomi o

svém feSeni mezi co nej§irsi verejnost. Ziskani pevného postaveni na trhu a maximalizace
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zisku. Mezi dalsi cile podniku patii akvizice zdravotnich zafizeni a akvizice novych

zakazniku.

Struktura

Vedeni spolecnosti predstavuje majitel spolecnosti, ktery se aktivné podili predevsim na
obchodnich aktivitach spolecnosti a je tak pfitomen na vSech kliovych jednanich

s klienty. Spolecnost klade diiraz na osobni jednani.

Systémy

Softwarova vybavenost spoleCnosti obsahuje fadu programu, které vyuziva veétSina
softwarovych firem. Mezi ty nejdulezitéjsi patii napiiklad WebStorm od spoleCnosti
JetBrains N.V, kterou vyvojafi vyuzivaji k tvorbé aplikace ¢i Workspace od spolecnosti

Google Ireland Ltd ke komunikaci, tvorbé dokumentt ¢i interni komunikaci.

Styl

Zasadni rozhodnuti spadaji do rukou vyhradné majiteli spolecnosti, ostatni pracovnici
deleguji ukoly na dalsi pracovniky, kteti se aktivné podileji na kazdodennim chodu
spoleCnosti a jsou tak hlavnim stavebnim kamenem uspésného plnéni cili. Majitel
spolecnosti klade diraz na spokojenost svych pracovnikt a snazi se jim v plnéni jejich
ukolt byt co nejvice napomocen, zaroveri je i otevien vyslechnout si jejich napady a dava

tak prostor kreativite, coz je velké plus pro uspéSny chod podniku.

Spolupracovnici

Pracovnici spoleCnosti jsou rozdéleni do tfi tymt. Prvni tym se zabyva vyzkumem a
vyvojem nabizeného telemedicinského feSeni, tedy mezi jejich pracovni napli patii i
zkoumani jednotlivych procesi ve zdravotnictvi nebo konzultace novych funkci
s odborniky. Na pracovniky toho tymu jsou kladeny vysoké naroky =z hlediska
profesionality, peclivosti, znalosti, a pfedev§im kvality vykonu. Druhy tym je tvofeny
obchodniky, ktefi jsou rozdéleni do jednotlivych tymu dle cilového segmentu trhu. Tento
tym se stara o akvizici a retenci zakaznikd. Tfetim tymem je tym podpory, ktery je

neustale k dispozici v§em zakaznik(im, pfipraven vzdy spravné poradit.
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Schopnosti

Pracovnici jsou ve spoleCnosti obsazovani dle svych zkuSenosti, znalosti a vzdélani na
razné pracovni pozice. Kazdy ¢len vyzkumného a vyvojového tymu musi za sebou mit
nekolik let zkuSenosti se softwarovym vyvojem, byt schopen pracovat samostatné a
agiln€ se prizpusobovat nové prichozim pozadavkiim. Vedouci pozice obchodniho tymu
zastavaji pracovnici s dlouholetou obchodni praxi a jsou opravdu mistry ve svém oboru,
nicméné v obchodnim tymu se dava na nizSich pozicich prostor i méné zkuSenym

obchodnikiim, ktefi ve spolecnosti zahajuji svoji kariéru.

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty jsou opravdu pevnym poutem vSech pracovnikd spoleCnosti, nebot
hlavnim poslanim spolecnosti je poméhat lidem a zachrafiovat zivoty. Pravé proto se
vSichni pracovnici snazi neustale podavat maximalni vykon a nepfetrzité¢ zlepSovat
kvalitu a rychlost své Cinnosti. Na pracovistich se vSichni pracovnici snazi pracovat

otevien€, diveérovat si a respektovat potieby ostatnich.

3.4 Marketingovy mix

V této kapitole diplomové prace bude provedena analyza souc¢asného marketingového
mixu spole¢nosti MEDD hub a.s., ktery je slozeny ze zakladnich 4P a je vyuzivan pro

domovsky trh spole¢nosti.

3.4.1 Produkt

Produktem spoleCnosti je unikatni telemedicinské feSeni ve formé softwaru v nékolika
verzich. Prvni verze nesouci nazev MEDDI app je urCena pro firemni zékazniky a
koncové uzivatele, je tedy nabizena formou B2B i B2C distribuce. Druha verze aplikace
oznacena nazvem MEDDI MD je urCena pro zdravotni zafizeni, zdravotniky a rizné
odborniky, jako jsou naptiklad psychologové. Posledni verzi je feSeni oznacené jako
White label, v tomto piipadé se jedna o feseni urcené pouze pro firemni zadkazniky, které

je prizpusobené pro potieby kazdého jednotlivého klienta dle jeho prani. Jedna se

31



napiiklad o zménu barevnosti aplikace, oznaceni aplikace unikatnim nadzvem a vlastnim

logem klienta ¢i pfidani specialnich funkci.

MEDDI app

Zakladni verze tohoto nabizeného feSeni je nabizeno vSem uzivatelim zdarma, zakaznici
si vSak mohou od spolecnosti zakoupit rozsitujici balicek funkci oznaceny jako ELITE
nebo balicek ELITE Family formou mésicniho ¢i ro¢niho predplatného. Zakaznici mohou
také vyuzit jednorazové platby za sluzbu v okamziku jeji potieby. Reseni je zdkaznikim
k dispozici formou mobilni aplikace dostupné na App Store a Google Play, ale i formou

weboveé aplikace dostupné na https://www.meddiapp.com.

-

Obrizek 2: Logo aplikace MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spoleCnosti)

Po otevieni aplikace se ihned odhali vizualni téma, které tvoii bila barva, odstiny Sedé a
komplementarni fialovd. Nechybi zde graficka znacka aplikace a uvodni slogan
,,Ordinace bez hranic“. Aplikace piisobi velmi modernim dojdemem a rozhodné kazdého
svym designem zaujme. Dfive nez se uzivatel mize zaregistrovat ¢i prihlasit, musi
nejdiive zvolit zemi, ve které chce aplikaci vyuzivat a nasledné jazyk, kterym aplikace

s uzivatelem bude komunikovat.
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\»
Ordinace bez hranic

Aplikace, ktera Vas spoji s Iékarem

.

A
' .
e

Vyberte zemi, ve které chcete aplikaci vyuzivat

Ceska republika v

Zvolte jazyk, kterym ma aplikace komunikovat

Cestina v

Pokracovat

Obrazek 3: Volba zemé a jazyka v aplikaci MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Nasledné uzivatel vyplni registraci, kde uvede nejdfive své telefonni Cislo, jehoz
spravnost je ithned ovéfena pomoci jednorazového kodu zaslaného skrze SMS. Nasledné
vyplni svij e-mail, ktery chce vyuzivat pro ptihlasovani do aplikace a zvoli si bezpecné
heslo. Registrace dale obsahuje dalsi jednotlivé udaje, které jsou nezbytné vyplnit, aby
nasledné uzivatel mohl aplikaci pln€ vyuzivat. Tyto povinné udaje se lisi dle zvolené

zeme.
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11:26 7
< Hledat

< Zpét

\vs
Registrace

Nyni ovéfime Vasi identitu

Zadejte ¢islo svého mobilniho
telefonu

Na toto Cislo Vam prijde SMS zprava s
ovérovacim kédem

Zadejte své telefonni Cislo

+420 v

Pokracovat

Obraizek 4: Registrace do aplikace MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Po prvnim ptihlaseni, ke kterému uzivatel vyuzije e-mail a heslo, je zobrazena hlavni
strana aplikace. Pokud uzivatel vlastni chytry mobilni telefon, ktery je vybaveny
biometrickymi ¢idly, muze je nadale vyuzivat pro dalsi pfistup do aplikace a ziskat tak

velmi rychly a bezpecny pfistup ke svym datim.
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< Hledat

Ordinace
bez hranic

\o

Trapi vés néco?
Lékari jsou
vam k dispozici
do 30 minut

Spojte se s Iékafem

Rychléa volba
L L

Moje MUj EU Digital Moje
eRecepty Covid Cer*™ o
Iékar l, 299 K&

Nové v MEDDI

Obrizek 5: Uvodni strana aplikace MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Aplikace uzivateli nabizi nespocet funkci, jako napiiklad monitorovéani svého aktualniho
zdravotniho stavu, bezpecné Sifrované skladovani svych zdravotnich zaznamt nebo
objednani se k lékari. Hlavni funkci aplikace avSak predstavuje moznost spojit se

s Iékafem kdykoliv je tomu zapotiebi a konzultovat tak sviij zdravotni stav, at’ uz jsou
kdekoliv.
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Kdo potrebuje spojit s 42
Iekafem?

&

S kym se chcete spojit

oji

S Iékafem ve sluzbé
Potfebuji rychle pomoc

S konkrétnim Iékafem
Vyhledavani lékaft

Obrazek 6: Spojeni s 1ékarem v aplikaci MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Spojeni s Iékafem lze diky feSeni realizovat pomoci Sifrovaného videohovoru, hovoru
nebo chatu. Veskera komunikace spliiuje veskera bezpecnosti kritéria a dochazi tak
k uchovani 1ékarského tajemstvi mezi lékafem a pacientem. Pacient miZe vyuzit
funkcionality spojeni slékafem ve sluzbé, tedy spojeni s pohotovostnim lékarem
MEDDI, ¢i vyhledat jakéhokoliv 1ékate, ktery vyuziva feSeni MEDDI MD. Jednotlivé
lékare si 1ze piidat do rychlé volby, a tak mit spojeni se svymi oblibenymi Iékati rychle
k dispozici. Po zvoleni Iékafe si uzivatel zvoli z nabidky vykont, kterou zvoleny lékar

nabizi.

36



Wl T -,

:
MUDTF. Novotny &};

Obrazek 7: Videohovor v aplikaci MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Aplikace MEDDI app je moderni, bezpe¢nd, kvalitn€ zpracovana a uzivatelsky velmi
privétiva. Do aplikace si lze pridat 1 své déti, které jesté nedosahly véku 18 let, a tak
vyhledat pomoc i pro své nejblizsi. SpoleCnost neustale pracuje na novych funkcich a

vylepsenich.
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MEDDI MD
Reseni MEDDI MD je uréené pro zdravotni zafizeni, lékafe i odborniky, dale jen
uzivatelé. I ti mohou vyuzit jak mobilni aplikace dostupné v App Store ¢i Google Play,

tak webové aplikace na https://www.meddimd.com . Toto feSeni je také dostupné zcela

zdarma, a tak oproti konkuren¢nim feSenim ma jakykoliv poskytovatel zdravotnich

sluzeb ¢i odbornik moznost se do aplikace registrovat a nabizet tak své sluzby pacientim.

Obrizek 8: Logo aplikace MEDDI MD

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Registra¢ni proces do MEDDI MD je znacné slozitéjsi, aplikace dle identifikacniho cisla
subjektu automaticky rozpozna, zda se jedna o spoleCnost, ktera je registrovana jako
zdravotni zafizeni Ci nikoliv. Pro ovéfeni identity osoby provadéjici registrace je vyuzita
sluzba BankID, kterou dnes podporoveé vétsina piednich bankovnich instituci pasobi na

tizemi Ceské republiky.

Stejné jako do MEDDI app se uzivatelé do této aplikace pfihlasuji pomoci jména a hesla
nebo pomoci biometrického ovéreni. Po prvnim pfihlaseni uzivatel provede doporucené

nastaveni rozdélené do nékolika kroku.
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spustit nastaveni

Obrizek 9: Rychlé nastaveni aplikace MEDDI MD

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Na tvodni strance po piihlaseni je zobrazen seznam pozadavkt od pacientt ¢i klientd.
Uzivatelé aplikace MEDDI MD mohou zah4jit komunikaci s protéjsi stranou pomoci jiz
zminovaného Sifrovaného videohovoru, hovoru nebo chatu. Dilezitou funkci je moznost
prepinani jednotlivych pracovist, v nichz je uzivatel pfidany. Pokud tedy uzivatel pracuje
pro vice klinik ¢i na vice pracovistich v ramci jedné kliniky, maze i pfes to vyuzivat jedny

pfihlaSovaci udaje.
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moje ordinace

Zvolené pracovisté:

Testovaci klinika
John Doe HEALTH SERVICE s.r.0.

Prosim, zvolte variantu, kterym pacientum se chcete
vénovat:

moji pacienti

prijmout pacienty poptavajici moji péci,
dokonc&eni |éEby jiz dfive pfijatych pacientd

novi pacienti
pacienti z okoli hledajici Iékafskou konzultaci

Obrizek 10: Uvodni strana aplikace MEDDI MD

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Uzivatelé maji k dispozici o svych pacientech pouze ty informace, které jsou nezbytné
pro vykonavani jejich €innosti a informace, které se pacient sam rozhodl s uzivateli sdilet,

at’ uz to jsou jednotlivé zdravotni zdznamy ¢i vysledky svych méfeni.

Lékarské zpravy jsou automaticky generovany systémem ve formé PDF souborq, ktery
se nasledné ulozi pravé mezi zminéné zdravotni zaznamy, a jsou tak kdykoliv dale

k dispozici.
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Bc. Jan Indra
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= Vsechny zaznamy (2)

Léekarske zpravy (2)

Nova slozka

Obrizek 11: Zdravotni ziznamy pacienta v aplikaci MEDDI MD

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Aplikace MEDDI MD nabizi jednotlivé funkce v ramci moduld, pficemz za zminku
urcité stoji modul Kalendat, ktery nabizi pfehlednou a rychlou spravu on-line objednavek
pacienti nebo modul eRecept, diky kterému muze uzivatel zaslat potfebnou medikaci

pohodIné ze svého mobilniho telefonu kdykoliv to je nezbytné.

Diky témto funkcim se MEDDI MD stava pro lékare velmi komplexnim feSenim pifimo

v jejich kapse a mohou tak byt svym pacientim k dispozici pomoci, at’ uz jsou kdekoliv.
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Obrazek 12: Kalendari v aplikaci MEDDI MD

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Soucasti tohoto feSeni je i manazerské rozhrani, diky kterému miize provozovatel
zdravotniho ¢i nezdravotniho zafizeni spravovat pfistupy a pravomoci svych pracovniki,
spravovat nabizené vykony ¢i planovat sménny provoz jednotlivych pracovist. Velkou
vyhodou platformy MEDDI je moznost zdravotnich zafizeni poskytovat pfisluzby i mimo
smluvné stanovenou ordinacni dobu, a tak tedy moznost ziskat extra finan¢ni prostredky

za svoje poskytované vykony.
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White label

Reseni White label je u¢ené pouze pro firemni zakazniky. Jedna se o vlastni aplikaci
nesouci grafické znacky, barevné motivy a specialni funkcionality dle ptani zakaznika.
Firemni zékaznici nasledné€ poskytuji svoji obrandovanou aplikaci MEDDI svym
zaméstnancum jako prostiedek pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni ¢innosti,
jedna se tedy o mutaci feSeni MEDDI app. Partnefi mohou byt naptiklad zdravotni
zatizeni, které chtéji svym pacientim poskytovat prémiové ¢i nadstandartni sluzby a
vyuzivat feSeni MEDDI ke zlepSeni kvality poskytované péce. Spole¢nost MEDDI hub
a.s. tak pro partnery pfipravi prizptisobené feSeni MEDDI MD obohacené o specifické

funkcionality ¢i branding partnera, vSe dle jeho pfani.

3.4.2 Cena

Cenova strategie placenych sluzeb je vytvarena vedenim spolecnosti a obchodnim tymem
na zakladé jednotlivych ekonomickych faktort, které firma kazdoro¢né sleduje. Hlavnim
rozhodovacim faktorem, ktery ovliviiuje cenu, jsou naklady na vyzkum a vyvoj, inflace,
mzdy a provozni naklady. Cena produktu je stanovena v takové vysi, aby neodrazovala

zakazniky, ale zaroven pokryvala jednotkové naklady spoleCnosti.

MEDDI MD, tedy feSeni pro zdravotni zafizeni a odborniky, je v aktualni chvili v plné
verzi zcela zdarma. Spolecnost MEDDI hub a.s. si, av§ak miZze uctovat procentualni
poplatky provedenych plateb ptes jejich platformu dle aktualnich obchodnich podminek.
Tedy pokud uzivatel aplikace MEDDI MD, naptiklad lékat, pacientovi uctuje poplatek
nad ramec sluzeb hrazenych ze zdravotniho pojisténi ¢i priplatek za svoji pfisluzbu

vykonavanou mimo svoji ordinac¢ni dobu, mize dojit k monetizaci tohoto feseni.

Naopak feSeni MEDDI app nabizi bali¢ek extra vyhod s nazvem Elite s moznosti
meési¢niho predplatného za 499 K¢ s DPH nebo ro¢niho ptedplatného za 4990 K¢ s DPH.
Rocni predplatné tohoto balicku je tedy oproti mésicnim platbam zvyhodnéno o 998 K¢
s DPH. Tento balicek zpfistupni uzivateli aplikace MEDDI app rozsitené funkce. V cené

balicku je 1 moznost spojeni s Iékafem ve sluzbé a to 24/7. DalSim nabizenym balickem
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formou predplatného je Elite Family za 699 K¢ s DPH mési¢né nebo 6990 K¢ s DPH

rocné, diky kterému ziskaji prémiové sluzby vSichni ¢lenové rodiny uzivatele.

< zpét
Nabidka piedplatného T

Promokéd

Partnerskeé Cislo, promokéd nebo prvnich 9
Cislic z prémiove ¢i firemni karty VISA

MEDDI Elite

Garantované spojenie s
lekaGrom do 2 hodin

499KE [ mésiéné

MEDDI Elite Family

Garantované spojenie s
lekaGrom do 30 min. pre celt
rodinu

699KE [ mésicné

A AW

Domu

Obrizek 13: Nabidka predplatného v aplikaci MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Pokud uzivatel nechce vyuzit sluzeb mési¢niho predplatného, muze vyuzivat zakladni
funkce aplikace zcela zdarma. V piipadé nutného urgentniho spojeni s lékafem pak
uzivatel mize vyuzit jednorazové platby 299 K¢ s DPH pro spojeni s Iékafem ihned, a to
s garantovanym spojenim do 30 minut. Tuto sluzbu muaze kazdy uzivatel 1x za rok

vyzkouset zdarma.
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< zpét

-

Jak se chcete spojit s #2
lekarem?

Spojit s Iékafem ihned za
299 K¢e

Garantované spojeni do 30
minut

Spojit s Iékafem ihned
ZDARMA
Ix za rok zdarma

Obriazek 14: Nabidka placené sluzby spojit Iékarem ihned v aplikaci MEDDI app

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)

Cena feseni White label je firemnim zakaznikiim vzdy kalkulovana na zakladé poptavky

dle predpokladaného poctu licenci a zadanych tprav vzhledu a funkcionalit aplikace.

3.4.3 Misto

Distribuce feseni probiha umisténim aplikaci ke stazeni na App Store a Google Play, kde
si mohou uzivatelé¢ jednotlivé aplikace stahnout zdarma. Distribuce jednotlivych

placenych balickt funkci probiha jiz ptimo v ramci aplikace MEDDI app. Jako dalsi
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distribucni kanal slouzi webova stranka spoleCnosti dostupnd na webové adrese

https://www.meddi.com, kde potencionalni zakaznici naleznou veskeré informace o

nabizeném kompletnim feSeni a mohou pouzit poptavkovy formular pro ziskani

individualni nabidky sluzeb.

3.4.4 Propagace

Spole¢nost MEDDI hub a.s. vyuziva hned nékolika propagacnich kanald, jako jsou
socialni sité Instagram, Facebook ¢i LinkedIn. V aktualni chvili nedochazi na téchto
socialnich sitich k placené propagaci jednotlivych prispévkl, propagace tedy probiha
pouze organickym dosahem. Dal§im propaga¢nim kanalem je ucast na vybranych akcich,

jako jsou veletrhy, 1ékafské kongresy ¢i benefi¢ni akce.

Sy} Ordinace
&Zj bez hranic

Obrazek 15: Fotografie promo stanku spole¢nosti MEDDI hub a.s.

(Zdroj: Interni zdroje spolecnosti)
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3.4.5 Lidé

Ve spoleCnosti pracuji tii oddélené tymy, a to tym obchodni a tym vyzkumu a vyvoje,
pficemz oba tymy spadaji pod stejné vedeni, jez pfedstavuje sadm majitel spole¢nosti.
Soucasti obchodniho tymu jsou jednotlivi obchodni feditelé pro rizné trhy, ktefi vedou
svoje dilci tymy v ramci svého regionu. Jedna se predevSim o zkuSené obchodniky
s dlouholetou praxi ve svém oboru, avSak najde se zde i par novacka. Tym zabyvajici se
vyvojem a vyzkumem se sklada pfevazné z programatort, grafiku, ale také testera. Tento
tym ma na starosti analyzovani potfeb jednotlivych zakaznikt a nasledny vyvoj novych
funkci, av§ak dostavaji také podnéty od obchodniho tymu. Poslednim tymem spole¢nosti
je tym podpory, ktery je na telefonu k dispozici 24/7 a sklada se z osob mluvicich vice
jazyky, a tak tedy dokaze poskytnout podporu nejen pro tuzemsky trh. Tento tym Casto

vyjizdi 1 do terénu poskytnout Skoleni pro firemni zakazniky.

3.5 Vyzkumné dotaznikové Setreni

Cil vyzkumu predstavuje zjisténi z&jmu spolecnosti zvoleného cilového segmentu,
slovenského trhu, o vyuziti telemediciny jako prostfedku pro odstranéni piekazek
k vykonavani pracovni Cinnosti zaméstnanct. Spolecnost MEDDI hub a.s. se zabyva
vyvojem telemediciny od jejiho vzniku v poloviné roku 2017. V roce 2019 jako prvni
pfinesla na tuzemsky trh uceleny telemedicinsky nastroj v podobé mobilni 1 webové
aplikace, a to jak pro lékare, tak 1 pro pacienty, ktery je urCen k zabezpeCené komunikaci
mezi lékafem a pacientem pomoci Sifrovaného videohovoru, hovoru nebo chatu. K
sestaveni spravného marketingového mixu pro cilovy segment je tieba zuzit cilovou

skupinu, na kterou bude marketingova kampari cilit.
Jednim z dil€ich cild vyzkumu je zjisténi povédomi spolecnosti podnikajicich na

slovenském trhu o moznosti vyuziti telemediciny jako prostfedku k odstranéni piekazek

k vykonavani pracovni ¢innosti zaméstnancti.

Dal$im dil¢éim cilem vyzkumu je zisténi jak velké spolecnosti zhlediska poctu

zamestnancl podnikajicich na slovenském trhu, maji o vyuziti telemediciny jako

47



prostiedku pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni ¢innosti zaméstnancu nejvetsi

zajem.

Poslednim dil¢im cilem vyzkumu je zjisténi, v jakém odvétvi spoleCnosti, které o vyuziti
telemediciny jako prostfedku pro odstranéni prekazek k vykondvani pracovni Cinnosti

projevi z4jem, podnikaji.

Na zakladé stanovené problematiky byla stanovena centralni vyzkumna otazka:

,,Jaky je zajem spolecnosti podnikajicich na slovenském trhu o vyuziti telemediciny jako

prostfedku pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni ¢innosti svych zameéstnanca?*

Tabulka ¢.2 obsahuje zdroje a zptisob zjisfovani dat.

Tabulka 2: Zdroje a zpusob zjisténi dat

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Volba vyzkumného pristupu
Vybrana vyzkumna metoda
Technika sbéru dat
Casovy pribéh realizace vyzkumu

Distribuce a osloveni
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Kwvantitativni
Standardizovany dotaznik
Dotaznikové Setfeni

20.10.2021 - 23.12.2021

On-line distribuce dotazniku pomoci
socialni sit¢ Facebook za vyuziti
podnikatelskych skupin a placené
propagace piispévki. Osloveni vedeni,
uzsiho managementu ¢i HR oddéleni
vybranych spole¢nosti pomoci

elektronické posty.



3.5.1 Sestaveni standardizovaného dotazniku

Pro vytvoreni standardizovaného dotazniku bude vyuzito platformy Google Forms,
provozované spolecnosti Google Inc., ktera je k bezplatné€ dispozici. Celé dotaznikové
Setfeni bude ve slovenském jazyce. Na zacatku tohoto dotazniku bude predstaven ucel
sbéru dat. Nasledovat bude vyfazovaci otazka, diky které vyfadime respondenty, ktefi o
zavedeni feSeni ve spolecnosti, ve které pracuji, nemohou rozhodovat. Nasledovat budou
otazky, které zjisti odpovédi jednotlivych respondentti o telemediciné a piipadné budou
o pojmu edukovani. Déle dotaznik bude zjistovat povédomi o vyuziti telemediciny
jakozto prostiedku pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni Cinnosti svych
zaméstnancu. Nasledovat budou otazky tykajici se spoleCnosti, ve které respondenti

pracuji a jejich ochoty platit za snizeni absence zaméstnancii na pracovisti.

3.5.2 Zakladni soubor

Na zékladé cile spoleCnosti nabizet své telemedicinské feseni MEDDI na Slovensku
predstavuji zakladni soubor spolecnosti podnikajici na slovenském trhu. Dle slovenského

statistického ufadu na slovenském trhu ptsobi okolo 1 580 000 podnikatelskych subjektu.

Pokud budeme pozadovat miru spolehlivostt 95 %, tak pro zéastupce 1 580 000
podnikatelskych subjekti podléhajici normalnimu rozlozeni dle tabulky velikosti
vybérového vzorku pro populaci a urovern spolehlivosti, pouzijeme nejvy$§i mozny
rozsah 1000000 — 10000000, ktery udava mnozstvi vybérového vzorku 384

respondentu.

3.5.3 Stézejni data

Stézejni data byla ziskana z dotaznikového Setfeni zvoleného cilového segmentu. Tato
forma prizkumu predstavuje niz§i formu vyzkumu, ktera byla zvolena zadavatelem.
Tento priizkum zalozeny na analyze primarnich dat je urcen ke zjisténi zajmu zvoleného
cilového segmentu o vyuziti telemedicinského feSeni jako prostiedku pro odstranéni

prekazek k vykonavani pracovni ¢innosti zameéstnancu.
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Dotaznikové Setfeni probéhlo od 10.11.2021 do 23.12.2021 a vyplnilo ho 2931
respondentd. Prvni filtratni otazkou proSlo pouze 662 respondentd, ta byla totiz
stanovena tak, aby zajistila, ze dotazniky budou vypliiovat pouze osoby z vedeni, uzsiho
managementu ¢i HR oddéleni spoleCnosti podnikajici na slovenském trhu. V ptipadé

nesplnéni této podminky byl dotaznik ukoncen.

Na zéakladé centralni vyzkumné otazky byly stanoveny tyto predpoklady:
Predpoklad 1

Alesporni 20 % oslovenych respondentt bude znat telemedicinské feSeni
Predpoklad 2

Alesponi 5 % oslovenych respondentti bude obeznameno, ze telemedicinské feseni l1ze

vyuzit jako prostiedek odstranéni piekazek k vykonavani pracovni ¢innosti zaméstnancu.
Predpoklad 3

Vice nez 50 % respondentii poskytuje svym zaméstnancim hrazené volno za tcelem
navstévy lékare.

Predpoklad 4

Alespon 30 % oslovenych respondentt je ochotno zaplatit 3 EURA nebo vice za kazdého

zameéstnance mésicné s ucelem snizeni poskytovaného volna za ucelem navstévy lékare.

3.5.4 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Tato Cast prace obsahuje analyzu dat, které byly ziskany pomoci dotaznikového Setfeni.

Cilovy segment

Bylo nutné sestavit prvni filtratni otazku dotazniku tak, aby dotaznik vyplnili pouze
respondenti zastupujici vedeni, uzky management nebo HR odd€lni spolecnosti. Prave
tito pracovnici maji data a znalosti tykajici se dochazky svych zaméstnanct na pracovisté

a zaroven jsou kompetentni k zavedeni opatfeni ke snizeni absenci na pracovisti.
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Znalost telemediciny

Po filtracni otazce nasledovala otazka, zda jsou respondenti obeznameni s pojmem
ytelemedicina“. Jak znazornuje graf ¢.1, z celkovych 662 respondenti, ktefi prosli
filtracni otazkou a dokoncili dotaznik, znalost pojmu ,telemedicina“ potvrdilo 138
respondenta (21 %), ostatni respondenti byli nasledné o pojmu ,telemedicina“ a
moznostech jejiho vyuziti v podniku pouceni a pfesmérovani na otazku tykajici se zaymu

o vyuziti telemediciny v podniku.

Znalost telemediciny

79%

= Zna telemedicinu Nezna telemedicinu

Graf 1: Znalost telemediciny

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku vlastniho Setfeni)

Povédomi o moznosti vyuziti telemediciny v podniku

Na zakladé kladné odpovédi na otazku tykajici se znalosti telemediciny byla
respondentim polozena otazka tykajici se povédomi o moznosti vyuziti telemediciny jako
prostfedku pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni ¢innosti svych zameéstnancti.
Ze 138 dotazanych respondentd pouze 23 respondentu (17 %) potvrdilo povédomi o této
moznosti, ktefi zcelkového cilového segmentu oslovenych respondenti (662
respondenti) tvoii pouha 3 %. Zbylych 115 respondentt bylo pied nasledujici otazkou o

moznostech a pfinosech vyuziti telemediciny v podniku pouceno.
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Povédomi o moznosti vyuzit telemedicinu v podniku

= M3 povédomi = Nema povédomi

Graf 2: Povédomi o moznosti vyuzit telemedicinu v podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku vlastniho Setfeni)

Hrazené volno za ucelem navstévy lékare

Dotaznikové Setieni také zkoumalo, zda podniky podnikajici v cilovém segmentu
poskytuji svym zameéstnancim hrazené volno za ucelem navstévy lékare. Dle ocekavani

tuto zakonikem prace definovanou skutecnost potvrdilo 621 respondenta (94 %).
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Poskytovani hrazeného volna za u¢elem ndvstévy lékare

94%

= Neposkytuje Poskytuje

Graf 3: Poskytovaini hrazeného volna za icelem navstévy lékare

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku vlastniho Setfeni)

Zajem o zavedeni telemediciny v podniku

Nasledujici otazkou dotaznikového Setfeni bylo zkoumat zajem respondentt o zavedeni
telemedicinského feSeni v podniku za ucelem odstranéni piekazek pro vykonavani
pracovni ¢innosti svych zaméstnanca. Tato otazka byla polozena jednak respondentiim,
ktefi jiz telemedicinu a jeji vyuziti v podniku znali, ale i t€ém, ktefi byli v ramci
dotaznikového Setfeni o telemedicing a jejim vyuziti v podniku pouceni. Tento zajem

potvrdilo 281 respondentu (42 %), z celkovych 662 dotazanych.
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Zajem o zavedeni telemediciny v podniku

= Nema zdjem Ma zdjem

Graf 4: Zijem o zavedeni telemediciny v podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku vlastniho Setfeni)

Ochota spolecnosti hradit telemedicinské reSeni

Respondentiim, ktefi projevili zajem o zavedeni telemedicinského feSeni ve svém
podniku, byla polozena otdzka zkoumajici ochotu podniku platit za kazdého zaméstnance
mesicni poplatek s uCelem snizeni poskytovaného volna za ucelem navstévy lékare.
Respondentiim bylo nabidnuto zvolit z nékolika moznych odpovédi znazoriujici vysi
mesicni platby za jednoho zaméstnance, pfi¢emz jim bylo umoznéno zvolit odpoveéd
zamitajici ochotu podniku platit za snizeni mnozstvi poskytovaného volna za tcelem
navstévy lékare. Tuto otdzku nebylo povinné vyplnit, ale i pfes to ji vyplnilo 194

respondentu. Odpovédi respondentl jsou znazormeny v tabulce ¢.3 a na grafu ¢.5 niZze.
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Tabulka 3: Odpovédi respondentu na otizku tykajici se ochoty platit za kazdého zaméstnance
mésicni poplatek s i¢elem snizeni poskytovaného volna za icelem nivstévy lékaie

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki vlastniho Setient)

Odpovéd’ Pocet respondenti

71 —2,99 EUR / mésic 42 respondentt (22 %)
3 —4,99 EUR / mésic 54 respondentu (28 %)
5-9,99 EUR / mésic 8 respondentt (4 %)
9,99 — 19,99 EUR / mésic 2 respondenti (1 %)
20 EUR nebo vice / mésic 0 respondentu (0 %)
Spolecnost neni ochotna platit 88 respondentu (45 %)

Ochota platit mési¢ni poplatek za kazdého zaméstnance

45%
m 1-2,99 EUR / mésic m 3-4,99 EUR / mésic = 5-9,99 EUR / mésic
= 9,99 — 19,99 EUR / mésic 20 EUR nebo vice / mésic Spoleénost neni ochotna platit

Graf 5: Ochota platit mési¢ni poplatek za kazdého zaméstnance

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku vlastniho Setient)
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Velikost spole¢nosti, které maji zajem o telemedicinské reseni

Nasledujici ¢ast dotaznikového Setfeni zkoumala, jak velké spolecnosti z hlediska poctu
zamestnancl, maji zajem o telemedicinské feSeni. Respondentim, ktefi projevili o
telemedicinské feSeni zajem, byla polozena otazka, kolik mé spolecnost, ve které jsou

zameéstnani, zaméstnancu celkem.

Tuto otazku taktéz nebylo povinné vyplnit, i pfes to ji vyplnilo 228 respondentu.

Odpoveédi respondenttl jsou piedstaveny v tabulce ¢.4 a grafu ¢.6 niZe.

Tabulka 4: Odpovédi respondentii na otizku velikosti spole¢nosti, ve které pracuji

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki vlastniho Setfeni)

Odpoveéd’

1 az 10 zaméstnancu

11 az 100 zaméstnanct
101 az 500 zameéstnanct
500 az 1000 zaméstnancu

Vice jak 1000 zameéstnancu
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Pocet respondentu
8 respondentt (4 %)
26 respondentt (11 %)
83 respondentt (36 %)
66 respondentti (29 %)

45 respondentt (20 %)



Velikost podnik, které maji zajem o zavedeni telemediciny

20%

29%

m 1 —-10 zaméstnancl = 11— 100 zaméstnanct = 101 — 500 zaméstnanct

500 — 1000 zaméstnancl Vice jak 1000 zaméstnancd

Graf 6: Velikost spolecnosti, které maji zajem o telemedicinské reSeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku vlastniho Setieni)

Podnikatelské odvétvi spolecnosti, které projevily zijem

Posledni ¢asti dotaznikového Seteni byl prazkum, ve kterém odvétvi spolecnosti, které
projevily zajem o vyuziti telemedicinského feSeni, podnikaji. Respondentim bylo
nabidnuto 20 moznosti, které vychazi z rozdéleni podnikatelskych odvétvi na slovenském
trhu, pficemz mohli moznosti zvolit vice. Na otazku odpovédelo, alespori jednou
odpovédi 172 respondentu, pfiCemz na tuto otazku taktéz nebylo povinné odpovedét.
Nejvice zastoupené odveétvi, které zvolilo 44 respondenti (26 %), byla pramyslova
vyroba, na druhém misté se umistilo odvétvi stavebnictvi, které zvolilo 28 (16 %)
respondentu a tieti misto zastava odvétvi velkoobchodu a maloobchodu, které zvolilo 19
respondentt (11 %). Ostatnich 47 % respondentt bylo rozdéleno na minoritni podily mezi

zbylych 17 odvétvi.
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Zastoupeni odvétvi spolecnostmi, které projevily zajem

= Ostatni = Prdsmyslovd vyroba Stavebnictvi Velkoobchod a maloobchod

Graf 7: Zastoupeni odvétvi spoleCnostmi, které projevily zajem o zavedeni telemedicinského FeSeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku vlastniho Setieni)

3.5.5 Diskuze vysledkii a doporuceni

Tato kapitola prace je veénovana hodnoceni vysledkl, které byly prezentovany
v pfedchozi ¢asti. Soucasti hodnoceni bude vyhodnoceni centralni vyzkumné otazky a
stanoveni patficnych doporu¢eni pro spolenost MEDDI hub a.s. k sestaveni

marketingového mixu pro cilovy segment.

3.5.6 Souhrn vysledku

Na zakladé provedeného vyzkumu lze urcit, ze pouze 21 % cilového segmentu je
obeznameno s pojmem , telemedicina“ a pouhd 3 % cilového segmentu jsou obeznameni
sjejim moznym vyuzitim jako prostfedku pro odstranéni prekazek k vykonavani
pracovni ¢innosti svych zaméstnancu. I pres to, ze 94 % spolecnosti cilového segmentu
poskytuji svym zaméstnancim placené volno, které pro podnik predstavuje naklady, je

pouze 55 % z nich ochotnych platit nastroj pro jeho snizeni.
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3.5.7 Rozhodnuti o spravnosti stanovenych predpokladiu

Predpoklad 1

Predpoklad ¢. 1: , Alespori 20 % oslovenych respondentli bude znat telemedicinské
feSeni.“ byl potvrzen, nebot z celkového cilového segmentu 662 respondenti svoji

znalost telemedicinského feSeni potvrdilo 138 z nich, ktefi tvori 21 %.
Predpoklad 2

Piedpoklad &. 2: ,Alespori 5 % oslovenych respondenti bude obeznameno, Ze
2 2
telemedicinské feSeni lze vyuzit jako prostfedek odstranéni piekazek k vykonavani
vy
pracovni Cinnosti zameéstnanci“ nebyl potvrzen, nebot z celkového cilového segmentu

662 respondentt potvrdilo tuto znalost pouha 3 % respondentt (23 respondenti).
Predpoklad 3

Predpoklad ¢. 3: ,,Vice nez 50 % respondentii poskytuje svym zaméstnancim hrazené
volno za Gcelem navstévy lékare™ byl potvrzen, celych 94 % respondentt potvrdilo, ze
dodrzuji zakonikem prace danou skuteCnost a poskytuji svym zaméstnancim placené

volno za ucelem navstévy lékare.
Predpoklad 4

Predpoklad ¢. 4: ,,Alespon 30 % oslovenych respondentil je ochotno zaplatit 3 EURA
nebo vice za kazdého zaméstnance mésicné s ucCelem snizeni poskytovaného volna za
ucelem navstévy Iékare™ byl taktéz potvrzen, nebot’ 33 % respondentt je ochotno platit 3

EURA a vice za snizeni absence svych zaméstnanct na pracovisti.

3.5.8 Zodpovézeni centralni vyzkumné otazky

Centralni vyzkumna otdzka byla stanovena: , Jaky je zdjem spoleCnosti podnikajicich na
slovenském trhu o vyuziti telemediciny jako prostfedku pro odstranéni piekazek
k vykonavani pracovni cCinnosti svych zaméstnancu?“ a na zakladé provedeného
vyzkumu na ni 1ze odpovédét: 42 % spolecnosti podnikajicich na slovenském trhu maji
zajem o zavedeni telemediciny za ucelem odstranéni piekazek pro vykonavani pracovni
¢innosti svych zameéstnanct. Tento zajem je zavisly na odvétvi, ve kterém spoleCnosti
podnikaji a poctu jejich zaméstnanci. Zajem maji prevazné spoleCnosti, které pracuji

v prumyslovém nebo stavebnim odvétvi a maji vice jak 100 zaméstnanct. Vétsina téchto
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spoleCnosti jsou ochotny za telemedicinské feSeni platit, avSak maximalné do vyse 4,99

EUR mésicéné za kazdého za zaméstnance.

3.5.9 Doporuceni

Dle vysledkua, které byly ziskany dotaznikovym Setfenim, navrhuji pro spolecnost

MEDDI hub a.s. nasledujici doporucent:

1. Spolecnost by se méla snazit v ramci svého marketingového mixu komunikovat
nejen svij produkt MEDDI APP, ale také vSeobecné informace o telemediciné a
moznosti jejiho vyuziti, nebot 79 % respondenti nebylo spojmem
Htelemedicina®, a tedy ani sjejim moznym vyuzitim vramci podniku,
obeznameno.

2. Marketingova kampan by méla byt zaméfena primarné na osoby, které jsou ve
vedeni, Uzkém managementu nebo jsou soucasti HR oddéleni spolecnosti
podnikajicich v primyslovém ¢i stavebnim odvétvi a maji vice jak 100
zaméstnancu, ty totiz o vyuziti feSeni projevily nejvetsi zajem.

3. Cenova politika produktu by méla byt nastavena tak, aby cena za jednoho
uzivatele (zaméstnance) nepiesahla ¢astku 4,99 EUR mési¢né, vétsina firem totiz

neprojevila ochotu platit za feSeni vice.

3.5.10 Zavér a limity vyzkumu

Tématem tohoto vyzkumu bylo zkoumani zajmu spoleCnosti podnikajicich na
slovenském trhu o zavedeni telemedicinského feSeni jako prostfedku pro odstranéni
prekazek k vykonavani pracovni ¢innosti svych zaméstnancli. Limitem tohoto vyzkumu
je maly pocCet respondentu, ktefi zastupuji vedeni, izky management nebo HR oddéleni
spoleCnosti pusobicich na slovenském trhu. V ramci vyzkumu bylo kromé zajmu o
zavedeni fesSeni také zjisténo, jak velké spolecnosti z hlediska po¢tu zaméstnancti maji o

feSeni zajem, v jakém odvétvi podnikaji a kolik maji zaméstnanc.
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Prizkum splnil vétSinu predpokladii i mé osobni ocekavani. Podafilo se ziskat cenné
informace, které budou slouzit ke spravnému sestaveni marketingového mixu spolecnosti

pro slovensky trh.

3.6 Souhrn analyzy

K celkovému shrnuti pfechozich analyz vné&jsiho a vnitiniho prostiedi bude vyuzito
ptistupu SWOT analyzy, pomoci které budou odhaleny silné a slabé stranky spole¢nosti.

Dale diky této analyze budou identifikovany jednotlivé hrozby a piilezitosti.

Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii unikatnost a komplexnost feSeni, které nabizi. Dalsi
silnou strankou je prvenstvi v tomto odvétvi na Ceském trhu a neustaly dynamicky vyvoj
novych funkcionalit diky vlastnimu vyvoji feseni s nizkymi provoznimi néklady. Za
nékolik let vyvoje spoleCnost navazala nespoCet partnerstvi s riznymi zdravotnimi
zatizenimi a diky tomu znalosti v oblasti zdravotnich procest. Diky rozhodovacimu
pravu jediného majitele je spoleCnost schopna pruzné reagovat na pozadavky trhu.
Spolecnost spliiuje dilezité bezpecnosti ISO normy a ma velkou finan¢ni stabilitu.
Kvalifikovani pracovnici, silny management a excelentni tym podpory, ktery je

zakazniklim telefonicky k dispozici 24/7, tvoii silny a stabilni tym.

Slabé stranky

Nejslabsi strankou spolecnosti je neznalost telemedicinského feSeni Sirokou vefejnosti,
ktera se telemedicinskym feSenim setkava poprvé. Dalsi slabou strankou je distribuce
softwarového feSeni pouze digitalni formou, tedy potencionalni zakaznici nemohou
navstivit kamennou prodejnu a vyzkouset si feSeni ¢i si nechat osobné poradit. K vyuziti
feSeni musi mit zakaznici znalosti ovladani pocitace nebo chytrého telefonu. Vysoka cena
prémiovych sluzeb muze odradit uzivatele k zakoupeni piedplatného, a nedojde tak

k monetarizaci produktu.
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Prilezitosti

Velkou prilezitosti je moznost navazani spoluprace s vice zdravotnickymi zafizenimi ¢i
jednotlivymi odborniky, jejichz kooperace muze byt oboustranné¢ vyhodna. Dalsi
prilezitosti je moznost expanze na zahrani¢ni trhy. Jako pfilezitost je povazovana velka
citlivost zakaznika na reklamu ¢i podporu prodeje. V posledni fade€ 1ze mezi piilezitosti
spoleCnosti zafadit poptavku ze strany slovenskych firem, které v ramci vyzkumného

dotaznikového Setfeni projevily o feSeni zajem.

Hrozby

Nejvétsi hrozbu predstavuji legislativni restrikce, které by mohly ovlivnit chod aplikace.
Dalsi hrozbu predstavuje vstup nového konkurenta do odvétvi. Nepravdépodobné, avsak
mozné vypadky provoznich serveri, jsou také pro spolecnost hrozbou. Stejné tak mize

byt za hrozbu povazovana nizka poptavka vefejnosti po novém, neznamém produktu.
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Tabulka 5: Shrnuti analyz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Interni

Externi

Silné stranky

Slabé stranky

Unikatni komplexni feSeni

Neznalost nabizeného fe$eni

Dynamicky vyvoj novych funkci

Distribuce pouze digitalni formou

Nizké provozni naklady

Nutna zakladni technicka zdatnost

Vyznamna partnerstvi

Vysoka cena prémiovych funkci

Rychlé reakce na pozadavky trhu

Splnéni ISO norem

Financni stabilita

Telefonni podpora 24/7

Prilezitosti

Hrozby

Navazani spoluprace

Legislativni restrikce

Expanze na zahrani¢ni trhy

Vstup nové konkurence

Citlivost zakaznikt na reklamu

Vypadky provoznich servert

Poptavka ze strany slovenskych firem

Nizka poptavka po neznamém produktu

3.7 Shrnuti analytické casti

Analyticka &ast prace byla vyhodnocena v nékolika jednotlivych ¢astech. Uvodni &ast

obsahovala predstaveni zvolené spolecnosti. Bylo uvedeno datum vzniku spoleCnosti,

zakladni udaje o spole€nosti a pfedstaveni nabizenych sluzeb.

V dalsi ¢asti byla provedena analyza vnitiniho a vnéjS§iho prostredi spole¢nosti. Vné&jsni

prostfedi analyzovano dle rozdé€leni na makroprostiedi, kde bylo vyuzito PEST analyzy,



a mikroprostiedi, pro které byl vyuzit Porteriv model péti sil. Pro analyzu vnitiniho
prostfedni bylo vyuzito interni analyzy inspirované McKinseyho analyzou internich

faktoru 7S.

V ramci treti Casti byla provedena analyza souc¢asného marketingové mixu spolecnosti

skladajici se ze 4P.

Nasledovalo vyzkumné dotaznikové Setfeni, které zkoumalo odpovéd centralni
vyzkumnou otazku ,, Jaky je zajem spolecnosti podnikajicich na slovenském trhu o vyuziti
telemediciny jako prostfedku pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni Cinnosti

svych zaméstnancia?“.

Zavérem byl proveden souhrn analyz, v ramci které byly definovany slabé a silné stranky

spolecnosti a také identifikované hrozby a pfilezitosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této posledni casti diplomové prace budou navrzeny navrhy na upraveni
marketingového mixu pro cilovy trh a dle zadani spole¢nosti bude zaméten na propagaci
feSeni MEDDI app s primarnim dirazem na B2B trh. Navrhy budou vychazet
z provedenych analyz v analytické Casti prace. Navrhy budou sestaveny tak, aby vedly
k maximalizaci zisku spolecnosti na zvoleném cilovém trhu. Jednotlivé navrhy jsou
zalozeny prevazné na vysledcich uskutecnéného souhrnu analyz. Na zakladé prani vedeni
zvolené spolecnosti uchovat obchodni tajemstvi, nemohou byt v této ¢asti prace uvedeny

veskeré informace, kterych bude pro zpracovani vyuzito.

Na zakladé vysledku by se spoleCnost méla zaméfit predevsim na upraveni produktu pro
cilovy trh, zlepSeni mista a propagace. Mimo tyto zlepSeni by méla spolecnost rozsifrit

svlj marketingovy mix na 5P a pfidat tedy bod lidé.

4.1 Produkt

V oblasti produktu nebyly nalezeny zadné vétsi nedostatky. Vzhledem k tomu, ze
spoleCnost jiz provedla nutné Upravy pro cilovy trh, jako naptiklad lokalizaci feSeni do

slovenského jazyka, neni tfeba produkt upravovat.

Spolecnosti doporucuji nadale sledovat pozadavky a zakony cilového trhu, které se
mohou v priabéhu ¢asu meénit. Stejné tak doporucuji aktivné monitorovat preference

cilového trhu, a i nadale vyvijet nové funkce na zakladé téchto prevenci.
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Ordinécia bez hranic
Aplikacia, ktora Vas spoji s lekGrom

Vyberte krajinu, v ktorej chcete aplikaciu vyuzivat

Slovensko v

Zvolte jazyk, ktorym ma aplikécia komunikovat

Slovencina v

Pokraéovat >

Obrizek 16: Aplikace MEDDI app lokalizovina pro cilovy trh

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spolecnosti)

4.2 Cena

Dle provedenych analyz politiky byly odhaleny nedostatky v oblasti ceny. Cenikova cena
predplatného pro jednotlivce je nastavena neimeérné vysoko. Pro cilovy trh je tieba
upravit cenovou politiku tak, aby odpovidala kupni sile trhu. Veskeré doporucené ceny

budou stanoveny véetné DPH 20 %.

Na zaklad¢ téchto zjiSténi doporucuji nastavit cenu predplatného pro balicek Elite na
14,99 EUR pro mésicni platce a 149 EUR pro rocni platce. Bali¢ek Elite Family nasledné
doporucuji nabizet pro mesi¢ni platce za 29,99 EUR a pro rocni platce za 329 EUR.
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< spat

Ponuka predplatného 7%

Promokéd

Partnerskeé islo, promokéd alebo prvych 9
Cislic z prémiovej ¢i firemnej karty VISA

MEDDI Elite

Garantované spojenie s
lekGrom do 2 hodin

14,99 EUR [/ mesaéne

MEDDI Elite Family
Garantované spojenie s
lek@rom do 30 min. pre cell
rodinu

29,99 EUR |/ mesaéne

A

Domov

Obrazek 17: Nabidka predplatného v aplikaci MEDDI app dle navrZenych cen

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju spolecnosti)

Dle provedeného vyzkumu zajmu B2B sektoru o feSeni MEDDI jako prostiedku pro
odstranéni prekazek svych zaméstnanci k vykonavani pracovni cinnosti, navrhuji
nastavit zakladni cenu feseni Elite pro firemni zdkazniky na 4,99 EUR mési¢né. Nasledné
jednorazové naklady na ptipadné upravy designu ¢i funkcionalit budou zakaznikovi vzdy

vycisleny na zakladé individualni nabidky.

Dale navrhuji individualni cenovou politiku mésic¢nich poplatkt pro jednotlivé zakazniky
na zakladé poctu odebiranych licenci dle nasledujici tabulky, v niz jedna licence

reprezentuje jednoho zameéstnance.
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Tabulka 6: Navrhovany cenik bali¢ku Elite pro firemni zikazniky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet licenci Cena

20 az 100 ks 4,99 EUR / mésicné

101 az 250 ks 3,99 EUR / mési¢né

251 az 500 ks 2,99 EUR / mési¢né

501 a vice 2,49 EUR / mési¢né
4.3 Misto

V oblasti distribuce nebyly odhaleny podstatné nedostatky, distribuce aplikaci umisténim
na App Store a Google Play je modernim a ovéfenym zpusobem distribuce softwaru,
pfedev§im mobilnich aplikaci. Webové stranky spolecnosti, avSak obsahuji velké
mnozstvi informacti, a proto doporucuji jejich predélani do strucnéjsi a vystiznéjsi formy.
V posledni fad€ navrhuji uvazeni partnerstvi s prodejci mobilnich telefoni, ktefi by mohli

mobilni telefony distribuovat s jiz pfedinstalovanou aplikaci MEDDI app.

4.4 Propagace

Jako zpusob propagace doporucuji vyuzit placené propagace na jiz vyuzivanych
socialnich sitich Facebook a Instagram, diky které dojde k mnohem vétSimu dosahu, nezli
tomu je organického dosahu nyni. DalSim navrhem propagace je vytvofeni kratkého
reklamniho video spotu, ukazujiciho praktického vyuziti telemediciny v ramci podniku,
jiz by byl umistény In-Stream formou na internetové platformé YouTube. U vSech
zminénych digitalnich kampanich navrhuji geografické zacileni na cilovy trh, tedy tzemi
Slovenska a jazykové zacileni na slovensky ¢i anglicky mluvici osoby. Posledni
navrzenou formou propagace je vyuziti reklamnich ploch typu billboard na uzemi

cilového trhu.
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4.4.1 Placena propagace na socialnich sitich

Placena propagace na socialnich sitich je dneska jedna z nedostupnéjSich propagaci.
Navrhuji spusténi propagacni kampané na socidlnich sitich Facebook a Instagram s
pomoci nastroje Meta Business Suite, pod ktery obé¢ sité spadaji, a to od Cervence 2022
s rozpoctem 1000 K¢ s DPH denné po dobu 60 dni. Celkova cena reklamni kampané je
tak vyc¢islena na 60 000 K¢ s DPH. Pfi nastaveni zacilenim kampané na osoby ve véku
18-65 let a geografickym zacilenim na Slovensko, je odhadovany dosah 13 000 az 37
500 osob denng, tedy 780 000 — 2 250 000 osob za celou dobu trvani reklamni kampang.

Hlavnim cilem téchto kampani je registrace novych uzivatela z cilového trhu, pficemz
odhadovany pocet konverzi platformou Meta je 720 az 2100 kazdy den. Od této kampané
je ocekavany piinos alespon 30 000 novych uzivatelt aplikace MEDDI app ze Slovenska.
Dil¢im cilem je pak nasledné zvySeni povédomi o telemedicinském feSeni MEDDI a jeho
ptipadném vyuziti jakozto prostfedku pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni

¢éinnosti.

Po skonceni reklamni kampan¢ a analyze vysledkt navrhuji nastaveni parametra téchto

kampani upravit, a nasledné je znovu spustit od fijna 2022, opét po dobu 60 dni.

4.4.2 Reklamni video spot

Dalsi navrzenou formou propagace je vytvoreni kratkého 20 az 30 sekund trvajiciho
reklamniho spotu predstavujici vyuziti telemedicinské feSeni MEDDI v pracovnim
prostfedi jakozto prostfedku pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni Cinnosti.
Hlavni postavou reklamniho spotu je zamyslena Zena stfedniho véku, ktera pracuje
v prumyslovém odvétvi. Prvni zabér by ukazoval hlavni postavu pfi své bézné Cinnosti u
montazni linky. V nésledujicim zabéru by hlavni postava pocitila zdravotni potize, a tak
se odebrala na svoji pracovni pauzu a kontaktovala lékafe pomoci mobilni aplikace
MEDDI app. Lékar by hlavni postavé poradil a poslal elektronicky recept na medikaci,
jezji pomuze s jejimi potizemi. Nasledoval by zabér z druhého dne, kdy je hlavni postava

opét na své pracovni pozici a zcela bez obtizi, pfi¢emz by zaznél reklamni slogan ,,Diky
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MEDDI app jsem vyfeSila své zdravotni potize snadné a rychle, bez navstévy ordinace
lékare. Nyni se zase mohu vénovat naplno své praci.“ Reklamni spot bude nasledné
umistén na video platformu YouTube jako In-Stream reklama. Pofizovaci naklady tohoto
reklamniho spotu jsou dle cenové nabidky od produkéni spolecnosti v rozmezi 60 000 az
80 000 K¢ s DPH. Tento reklamni spot by mél cilit pfedev§im na osoby pracujici na
Slovensku, a proto vékové zacileni navrhuji nastavit na osoby ve véku 25 az 65 let. Pti
umisténi reklamniho spotu na platformu od ¢ervence 2022 po dobu 30 dni, je odhadovany
unikatni dosah reklamni kampané 50 000 az 135000 osob. Tato kampari by mela
znazornit predevsim praktické wvyuziti telemedicinského feSeni MEDDI jakozto
prostiedku pro odstranéni prekdzek k vykonavani pracovni cinnosti. Cena takové
reklamni kampané ¢inni 25 000 K¢ s DPH. Po pfipadném kladném vyhodnoceni
ucinnosti této kampané navrhuji spusténi této kampané opét od zari 2022 po dobu 30 dni

a nasledné od listopadu 2022 po dobu 30 dni.

4.4.3 Ukast na veletrzich

Utast na jednotlivych veletrzich je vhodnou formou propagace feseni pro B2B trh.
Vzhledem k aktudlni situaci nejsou vypsané zadné vhodné udalosti, kterych by se
spoleCnost mohla zacastnit, proto doporucuji aktivné sledovat nové vypsané udalosti a
zvazit pripadnou ucast formou umisténi propagacniho stanku, jak je tomu aktualné na

tuzemském trhu.

4.4.4 Reklamni plocha

Posledni navrzenou formou propagace je vyuziti reklamnich ploch typu billboard
z divodl rozsifeni povédomi o nabizeném fesSeni. Tato tradicni forma reklamy pomize
oslovit i cilové publikum, které netravi svij €as u socialnich siti ¢i video platforem. Cena
prondjmu téchto reklamnich ploch v hlavnim mésté cilového trhu véetné instalace se
pohybuje v rozmezi od 6 000 do 10 000 K¢ s DPH mési¢né v zavislosti na piesné lokalité,
dostupnosti a prajezdnosti vozu. Za pronajem jedné reklamni plochy od ¢ervence 2022
po dobu 6 meésicu spolecnosti zaplati 36 000 az 60 000 K¢ s DPH. Navrhuji umistit
reklamni kampan na 3 reklamni plochy v okoli hlavnich dopravnich spoji hlavniho

meésta.
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Obrazek 18: Navrh billboardu pro propagacni kampan

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.5 Lidé

V oblasti lidé nebyly zjistény zadné nedostatky spolecnosti. Spolecnost je velmi dobie
rozdelena na tfi samostatné tymy a fizena odpoveédnou osobou s piimy rozhodovacim
pravem. Spole¢nost nemusi najimat nové zaméstnance, nebot’ jiz ve svém tymu ma
nékolik slovensky mluvicich zaméstnancli, ktefi zastanou komunikaci se zakazniky

cilového trhu.

4.6 Casovy harmonogram

Realiza¢ni plan musi byt sestaven tak, aby maximalizoval ucinnost vySe sestaveného

marketingového mixu a maximalizoval tak zisky spole¢nosti.
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Tabulka 7: Navrhovany ¢asovy harmonogram propagace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2022

Obdobi realizace

v

Cerven
Cervenec

Propagace na socialnich sitich

Reklamni video spot

Reklamni plocha

4.7 Celkové naklady a piinosy navrhu

Listopad
Prosinec

V nasledujici kapitole budou vycisleny celkové naklady pro rok 2022 a zhodnoceny

celkové piinosy jednotlivych navrhi, které byly na zakladé analytické cCasti prace

spolecnosti MEDDI hub a.s. doporuceny. Pro nakladové polozky, jejichz cenu nebylo

mozné presné stanovit, bude v nakladové kalkulaci vyuzit nejhor§i mozny scénaf, a tedy

jejich maximalni cena.

Tabulka 8: Kalkulace nikladu navrhované propaga¢ni kampané

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet Navrh Cena s DPH
2x Reklamni kampaii na sociélnich sitich 30 dni 120 000 K¢
Ix Reklamni video spot pofizeni 80 000 K¢
3x In-Stream reklama na platformeé YouTube 30 dni | 75 000 K¢
3x Reklamni plocha typu billboard na 6 mésica 180 000 K¢
Celkem 395 000 K¢
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Za ucelem pfiblizeni navratnosti marketingovych aktivit bude sestavena tabulka
ocekavaného budouciho vyvoje akvizice nové registrovanych uZzivateli nabizeného
feSeni MEDDI app, a to v pesimistické, realistické a optimistické varianté. Pro tyto
varianty bude vypocitan odhadovany pocet platicich uzivatelt predplatného balicku Elite
¢i Elite Family na zakladé faktu, ze na tuzemském trhu spolecnosti vyuziva placenych
balickt spolecnosti 4,8 % uzivatelt. Na zakladé tohoto predpokladu budou vypocitany

odhadované trzby za vySe doporucené ceny vcetné zapocitaného DPH 20 %.

Tabulka 9: Oc¢ekavany budouci vyvoj trzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Pocet novych uzivatela 10 000 20 000 30 000
Z toho zakoupi predplatné 480 960 1 440
Ocekavané mésicni trzby 7200 EUR 14 400 EUR 21 600 EUR

Na zakladé vyzkumu formou dotaznikového Setfeni o vyuziti feSeni, jakozto prostiedku
pro odstranéni prekazek k vykonavani pracovni Cinnosti svych zaméstnancli projevilo
zajem vice jak 40 % respondenti, jednalo se prevazné o zastupce firem, které
zaméstnavaji vice jako 100 zaméstnanci, a to pfevazné v prumyslovém odvétvi. Na
zakladé predpokladi ziskanych z vyzkumné Casti prace bude sestavena nasledujici

tabulka predpokladané akvizice firemnich zakaznik.

Tabulka 10: Piedpoklidany piirast firemnich zikaznika spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticka | Realisticka Optimisticka
Pocet novych firemnich zakaznikti | 30 60 90
Minimalni pocet uzivatelt 3000 6000 9000
Ocekavané mésicni trzby 11970 EUR | 23940 EUR |39910 EUR
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Nasledujici tabulka bude obsahovat celkové predpokladané mésicni trzby spole¢nosti

z obou sektort dohromady.

Tabulka 11: Celkové odhadované mésicni trzby spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticka | Realisticka Optimisticka

Ocekavana mésicni trzba z B2B 7200 EUR 14 400 EUR | 21 600 EUR

Ocekavana mésicni trzba z B2C 11 970 EUR | 23940 EUR | 39910 EUR

Ocekavana mésicni trzba celkem 19170 EUR | 38340 EUR | 61510 EUR

V ptipadé pesimistické varianty mési¢ni trzby spolecnosti budou Cinit 19 170 EUR, tedy
dle aktualni kurzu 472 542 K¢. Budeme-li uvazovat o realistické variant€, budou mésicni
trzby spolecnosti 38 340 EUR v prepoctu 945211 K& Pokud budeme uvazovat
optimisticky, tak predpokladané mési¢ni trzby spoleCnosti ¢ini 61 510 EUR neboli
1 516 135 K¢. Na zakladé provedenych vypoctu 1ze predpokladat, ze v pfipad€ tspésné
reklamni kampané budou mési¢ni trzby spoleCnosti presahovat jeji nakladovost v ptipade

vSech variant.

4.8 Analyza rizik

V ramci analyzy rizik budou vyhodnocena rizika, jejich pravdépodobnost vyskytu a
pfipadna velikost dopadu. Néasledné budou navrzena opatfeni vedouci k eliminaci

vyskytu rizika.
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Tabulka 12: Analyza rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Scénar

R1 | NedostateCny zajem zakaznikd o Nizsi nez o¢ekavané trzby z prodeje

telemedicinské feSeni

R2 | Navrhy nepovedou ke zvySeni Nerentability casti reklamni kampané

povédomi o vyuziti telemediciny v | zaméfujici se na B2B segment

podniku
R3 | Nedodrzeni ¢asového Neefektivita reklamni kampang,
harmonogramu nedostizeni ocekavanych ziskt

R4 | Zvyseni nakladd realizace navrha Financni ztrata pro spole¢nost

RS | Neochota zakaznikli vyuzivat Nizké trzby z prodeje prémiovych

placené sluzby sluzeb.

Nyni v nésledujici tabulce bude definovana klasifikacni stupnice, diky které nasledné

mohou byt jednotliva rizika ohodnocena.

Tabulka 13: Klasifika¢ni stupnice pro ohodnoceni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost dopadu
1 Velmi nizka Bezvyznamne

2 Nizka Malo vyznamné

3 Stiedni Vyznamné

4 Vysoka Velmi vyznamné

5 Velmi vysoka Kritické

Za ulelem posouzeni zavaznosti rizik budou nyni stanoveny jednotlivé kategorie

v jednotlivych rozmezich hodnot.
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Bézna rizika (1 az 6) — Riziko je pfijatelné a dochazi pouze k jeho monitorovani.
Zavazna rizika (7 az 14) —Riziko jiz neni zcela pfijatelné a vyzaduje zvySenou pozornost
a zavedeni protiopatieni.

Kriticka rizika (15 az 25) — Riziko vyzaduje velké zvySeni pozornosti, protoze podnik

muze byt timto rizikem vazné ohrozen.

Tabulka 14: Hodnoceni rizik na zakladé klasifika¢ni stupnice

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad Hodnota
(1-5) (1-5) rizika
R1 | NedostateCny zajem zakaznikd o 2 2 5

telemedicinské feSeni

R2 | Navrhy nepovedou ke zvySeni 3 4 8
poveédomi o vyuziti telemediciny
v podniku

R3 | Nedodrzeni ¢asového 1 2 2
harmonogramu

R4 | Zvyseni nakladu realizace 2 1 3
navrhu

RS | Neochota zakaznikid vyuZzivat 3 5 14

placené sluzby

Na zakladé uvedeného vyhodnoceni jednotlivych rizik bude sestavena tabulka

navrzenych opatfeni, kterd budou slouzit pro minimalizaci rizik.
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Tabulka 15: Navrzena opatieni pro jednotliva rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Navrh na opatreni

R1 | NedostateCny zajem zakaznikd o Zavedeni bonusového referen¢niho
telemedicinské feseni programu pro uzivatele

R2 | Navrhy nepovedou ke zvySeni Pravidelné vyhodnocovani vysledka a
povédomi o vyuziti telemediciny v | efektivity propagacni kampané
podniku

R3 | Nedodrzeni ¢asového Povéteni odpoveédné osoby s dobrymi
harmonogramu planovacimi schopnostmi

R4 | Zvyseni nakladd realizace navrha Vytvoreni dostate¢né velkého rozpoctu

RS | Neochota zakaznikid vyuZzivat Pravidelné vyhodnocovani vysledka a
placené sluzby efektivity propagacni kampang,

Opakovany pruzkum zajma uzivatelt

4.9 Shrnuti navrhové ¢asti

V ramci navrhové c¢asti byl na zakladé predchozi analytické casti prace navrzen
marketingovy mix 5P. Nejvice dirazu bylo kladeno na propagaci, v ramci které byla
navrzena propagacni kampan zahrnujici reklamu na socialni sitich, In-Stream reklamu na
video platformé& YouTube a billboardovou reklamni kampai na tzemi hlavniho mésta
cilového trhu. Na zakladé navrzeného marketingového mixu spolecnosti byly vyc¢isleny
predpokladané trzby a néklady. V piipadé spravného aplikovani marketingového mixu
by meésicni trzby spolecnosti, 1 v pfipadé pesimistické varianty, mély Cinit 472 542 K¢.
Na zavér byla identifikovana rizika pomoci analyzy rizik. Tato rizika byla ohodnocena
na zaklade sestavené klasifikacni tabulky a ke kazdému riziku bylo navrzeno patfi¢né

opatfeni.

77



ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo sestaveni marketingového mixu zvolené spolecnosti
MEDDI hub a.s. pro cilovy slovensky trh. Tohoto cile bylo dosazeno na zakladé dil¢ich
Casti, mezi které patfi zpracovani analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostfedi spoleCnosti,
analyzy soucCasného marketingového mixu a shrnutim analyz inspirovaném SWOT
analyzou. Byly odhaleny slabé a silné stranky spolecnosti i pfilezitosti a hrozby.
Poslednim cilem bylo na zakladé provedenych analyz sestaveni navrha vedoucich
k maximalizaci zisku spolecnosti. Zavérem byla identifikovana rizika spolecnosti a

navrzena patfi€na opatieni.

Teoreticka Cast prace obsahuje teoreticka vychodiska, jez vychazi z literarni reSerSe, ktera
jsou nasledné vyuzita v analytické Casti prace. V ramci této kapitoly byl definovan
marketing jako samotny a nasledné¢ marketingovy mix 5P. Dale bylo popsano
marketingové prostiedi a jeho rozde€leni na vnitini a vnéjsi prostiedi. V posledni fadé
byly popsany jednotlivé analyzy, které byly nasledné vyuzity v analytické Casti ¢i slouzily

alespori jako inspirace.

Uvodni &ast analytické Gasti prace obsahuje piedstaveni spole¢nosti MEDDI hub a.s.
veetné jejich zakladnich informaci. Nasledujici cast obsahuje analyzu vnéjsiho prostredi
spoleCnosti pomoci PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Na tuto ¢ast navazuje
analyza vnitfniho prostfedi, jez byla inspirovana McKinseyho modelem 7S. Déale byl
sestaven aktualni marketingovy mix spolecnosti, ktery obsahoval produkt, cenu, misto,
propagaci a lidé. Soucasti této kapitoly bylo také vyzkumné dotaznikové Setfeni, jez
pfineslo dulezité podklady pro sestaveni navrht v nasledujici Casti prace. Zavérem této

Casti prace bylo provedeno shrnuti analyz inspirované SWOT analyzou.

V posledni navrhové ¢asti prace byly sestaveny vlastni navrhy feSeni za cilem zvySeni
zisku spolecnosti. Byl sestaven marketingovy mix pro cilovy trh, kde byly uvedeny
pfedevSim navrhy propagace na cilovém trhu. Nasledné byl sestaven casovy
harmonogram a kalkulace oCesanych nakladi a trzeb spolecnosti. V posledni fadé byla

identifikovana rizika, ktera byla ohodnocena a navrzena jejich patficna opatieni.
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Piiloha 1: Dotaznik

Prieskum povedomia o0 moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spolocnostiach

Dobry den, volam sa Jan Indra a som Studentom magisterského stddia na Fakulte
podnikatel'skej Vysokého ucenia technikého v Brne. Témou mojej diplomovej préace je
zostavenie marketingového mixu spoloénosti MEDDI hub a.s. pre slovensky trh. Stiéastou
mojej diplomovej prace je prieskum povedomia slovenskych firiem o moznosti vyuzitia
telemediciny ako prostriedku na odstranenie prekazok na vykondvanie pracovnej ¢innosti
zamestnancov. Odpovede ziskané z tohto dotaznika pomozu spolocnosti k zostaveniu
spravneho marketingového mixu, tak aby svojou reklamnou kampanou oslovila spravne
spolocnosti, ktorym ich produkt pomézZe k zniZeniu absene zamestnancov na pracovisku.
Tento dotaznik je Gplne anonymny a jeho vyplnenie by Vam nemalo zabraf viac ako 5 min(t.
Vopred Vam dakujem za Vase odpovede.

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

Patrite medzi osoby, ktoré su sucastou vedenia, uzkeho manazmentu alebo HR
oddelenia spolocnosti v ktorej pracujete (dalej len Vasa spolocnost)? *

O Ano
O nNie

Dalsi Vymazat formular



Prieskum povedomia o moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spoloc¢nostiach

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozZit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

Viete co je to telemedicina? *

O Ano
O nNie

Zpét Dalsi Vymazat formular

Prieskum povedomia o moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spolocnostiach

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

Co je telemedicina?

Telemedicina je bezpeény spdsob akym méZe pacient konzultovat svoje zdravotné tazkosti s lekdrom bez
toho, aby musel navétivil ordinéciu lekara. Spoloénost MEDDIhub a.s. uZ niekolko rokov usikovne vyvija
komplexné riesenie, ktoré umoZiuje pacinetom sa s lekarmi bezpeéne spojit pomocou zabezpeéeného
hovoru, video hovoru alebo chatu. Ich rieSenie vo forme aplikdcie MEDD APP dokonca umoziiuje s lekdarmi
Sifrovane zdielaf lekdrsku dokumentéciu. Aplikéciu lekérovi prindsa napriklad moZnost pacinetovi vystavit
Ziadanku k $pecialistovi alebo mu predpisat potrebné lieky, a to kdekolvek pomocou chytrého mobilného
telefénu.

Zpét Dalsi Vymazat formular

II



Prieskum povedomia o0 moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spolo¢nostiach

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

Viete, Zze pouzitie spravneho telemedicinskeho riesenia, ako prostriedku na
odstranenie prekazok na vykonavanie pracovnej ¢innosti svojich zamestnancov,
moze znizit pocet absencii vasich zamestnancov na pracovisku? *

O Ano
O Nie

Zpét Dalsi Vymazat formular

Prieskum povedomia 0 moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spolocnostiach

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

Ako mdze vyuzitie telemediciny v spolo¢nosti znizit absenciu zamestnancov na

pracovisku?

Vdaka zavedeniu telemedicinskeho rieSenia na Vasom pracovisku vasi zamestnanci nemusia vZdy pre
konzulatéciu svojho zdravotného stavu navsivit ordinéciu lekéra. Velké mnoZstvo konzultacii zdravotného
stavu méZu zamestanci vyriesif pomocou mobilnej i webovej aplikdcie MEDDI APP, a vdaka tomu si
nemusia brat hradené volno za (i€elom névstevy lekdra a moZu sa tak venovat vykonédvaniu svojej préce.
Tuato skutoénost potvrdilo aj eské zastipenie spoloénosti VEOLIA, ktoré v prvom roku zavedenia
telemedicinskeho rieSenia vykonavala interny vyskum, ktorého zéverom bolo, aj napriek pandemickému
ochoreniu COVID-19, zniZenie absencie zamestnancov za U¢elom navstevy lekdra o 17 %. Je teda viac nez
jasné, Ze vyuzitie telemediciny ako prostriedku na odstranenie prekazok na vykonavanie pracovnej ¢innosti
zamestnancov je ucinné.

Zpét Dalsi Vymazat formular

I



Prieskum povedomia o moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spolocnostiach

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

Poskytuje Vasa spolo¢nost zamestnancom hradené volno za uc¢elom navstevy
lekara? *

O Ano
O Nie

Zpét Dalsi Vymazat formular

Prieskum povedomia o moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spolo¢nostiach

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

Mala by Vasa spolo¢nost o zavedenie telemediciny za u¢elom odstranenia
prekazok na vykonavanie pracovnej ¢innosti zamestnancov zaujem? *

O Ano
O nie

Zpét Dalsi Vymazat formular

v



Prieskum povedomia 0 moznosti vyuzitia
telemediciny v slovenskych
spolo¢nostiach

Pfihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

Kolko by Vasa spolocnost bola ochotna maximalne platit za kazdého
zamestnanca za ucelom znizenia mnozstva poskytovaného volna za ucelom
navstevy lekara?

(O 1-2,99 EUR/ mesiac
(O 3-499 EUR/ mesiac
O 5-9,99 EUR / mesiac
(O 9,99-19,99 EUR / mesiac

O 20 EUR alebo aj viac / mesiac

O Spoloénost by nebola ochotna platit za znizenia mnozstva poskytovaného volna za
(celom navstevy lekara

Kolko ma Vasa spolo¢nost zamestnancov celkom?

O 1-10 zamestnancov
11 - 100 zamestnancov
101 - 500 zamestnancov

500 - 1000 zamestnancov

O O OO0

viac ako 1000 zamestnancov



