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ABSTRAKT

Tato diplomové prace pojednava o projektu marketingového fizeni Nemocnice Havlickav
Brod, p.o. Préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to do ¢asti teoretické a praktickeé.
Teoreticka Cast prace popisuje poznatky z marketingu, strategického marketingu, marke-
tingového fizeni, planovani a komunikace, marketingovych analyz — PEST, Porterova
analyza péti konkurencnich sil a SWOT analyza. Teoretickd cast také zahrnuje marketing
zaméfeny na zdravotnictvi.

Prakticka cast prace se zabyvd samotnou analyzou Nemocnice Havlicktiv Brod, p.o.
Nejprve je popsano zdravotnictvi v Kraji Vysocina, poté prace poskytuje obecné informace
0 nemocnici, uzité analyzy pak informuji o prostfedi v nemocnici. Na zaklad¢ vysledku

analyz je navrzen projekt marketingového fizeni nemocnice.

Kli¢ové slova: marketing, zdravotnictvi, Nemocnice Havlickiv Brod, p.o., marketingové

fizeni

ABSTRACT

This master thesis describes the marketing management project of the Nemocnice
Havlickav Brod, p.o. The topics are divided into two major parts: theoretical and practical.
Theoretical part attempts to create insight driven from theories of marketing, strategic
marketing, marketing management, planning, communication and marketing analysis, e.g.
PEST, Porter five forces analysis and SWOT analysis. The theoretical part includes also
marketing for health care.

The practical part is dedicated to the analysis of Nemocnice Havlickiv Brod itself. It be-
gins with a description of health care in region of Vysocina, followed by general informa-
tion of the hospital; used analyses then familiarize the reader with the environment of the
hospital. On the analyses basis is then later on designed project marketing management of

the hospital.

Keywords: marketing, health care, Nemocnice Havlickiv Brod, p.o., marketing

management
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UvoD
Diplomova prace se zabyva tématikou zdravotnictvi, konkrétné Nemocnici Havlickiv

Brod, p.o.

Zdravotnictvi je soucasti narodniho hospodaistvi a patii k jednomu z nejsledovanéjsSich
sektort. Jeho problematika se tyka vSech vékovych skupin obyvatelstva, dostupnost 1ékti
a technologii miize zasadn¢ ovlivnit kvalitu lidského zivota. Hlavnim ukolem zdravotnictvi
je organizovat a tidit poskytovani zdravotnich sluzeb, to se tyka zafizeni hygienické sluz-
by, 1écebné preventivni péce, zatizeni pro vychovu a vyuku a dalsi vzdélavani zdravotnic-

kych pracovnikd.

Historie nemocnice v Havli¢ckové Brodé se datuje od roku 1897. Nemocnice je ptispévko-
vou organizaci, jejimz zfizovatelem je Kraj Vysocina. Nemocnice ma své vyznamné misto
v Kraji Vyso€ina a v poskytovani svych sluzeb ma nadregionélni charakter. Zdravotnici
uzce spolupracuji s odborniky ostatnich nemocnic a nekterych fakultnich nemocnic.
Nemocnice ma vytvoreny dobré podminky pro Iékatfskou i oSetfovatelskou péci o nemocné

a spliiuje pozadavky, které jsou kladeny na zdravotnické zatizeni 21. stoleti.

Zdravotnicka zafizeni se neobejdou bez dusledku, které vznikaji pii reformach, které jiz
funguji, nebo ty které se chystaji vstoupit v platnost. Ekonomicka krize ovlivnila mnoho
krokti nemocnice a nejspis jesté ovlivni. Je dalezité zlepSovat procesy fungovani nemocni-

ce, vymysleni novych aktivit a ¢innosti pro pacienty 1 vefejnost.

Diplomova prace je rozdélena do tii stéZejnich ¢asti. Teoreticka ¢ast se vénuje zakladnim
pojmim z oblasti marketingu, marketingového fizeni, pldnovani a komunikace, dale se
zabyva marketingovymi analyzami a marketingem ve zdravotnictvi. Analyticka ¢ast se
vénuje Nemocnici Havlickiv Brod, p.o. a jejimu postaveni na trhu. Projektova ¢ast zahr-

nuje samotny navrh opatteni.

Ucelem této diplomové prace je nastin soucasné situace v nemocnici, at’ uz se jedna o ve-
deni nemocnice, ¢i jeji konkurenceschopnost. Cilem prace je na zadkladé¢ provedenych
analyz zhodnotit stav nemocnice a navrhnout opatieni, které by bylo pfinosem pro marke-

tingové fizeni a chod nemocnice.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje jen prodej a reklamu. Neni divu, kazdy
den se setkavame s novinovymi inzeraty, reklamnimi letaky, podporou prodeje. Prodej
Stary zptisob marketingu vychazi ze schopnosti ,,pfesvédcit a prodat™, dnesSni marketing se
vSak zamétuje piredevsim na uspokojeni potieb zakaznika. Marketing se snazi udrzet staré
zékazniky tim, Ze vyleps$i vykon a vzhled produktu, zaroven ziska zédkazniky nové (Kotler
et al., 2007, s. 38). Marketing znamena fizeni trhii a vytvareni dobrych vztahti se zakazni-
ky. Prodejci identifikuji potieby zékaznikl, stanoveni cen pro né, nabidky na trhu,

propagaci a obchod (Armstrong et al., 2009, s. 9).

1.1 Definice marketingu

Marketing je skupina instituci a procesti pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, partnery a spolecnost v Sirokém slova smyslu.

(American Marketing Association, 2007)

Marketing je soucasti procesu fizeni, ktery je zaméfen na nalezeni a uspokojeni potieb
zakaznikd. Z praktického hlediska to znamend nabizeni vyrobki a sluzeb, po nichz je
poptavka, ve spravnou dobu, na spravném misté¢ a za adekvatni cenu. Vyrobky a sluzby
jsou efektivné propagovany a je podporovan prodej vhodnym zikaznikiim. (Simkova,
2012, s. 95)

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani
a Vv kone¢né fazi uspokojovani potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajiStujicim splnéni cili organizace.” (Svétlik, 2005, s. 30)

,Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce

1deji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotliveil a organizaci.*

(Kotler a Keller, 2007, s. 25)
»Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spole¢né prvky:

e jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany

soubor dil¢ich Cinnosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

e vychazi z pochopeni problému zékaznikii a nabizi feSeni téchto problému, marke-
ting jako proces za¢ind odhadem potreb a utvarenim piedstavy o produktech, které
by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

e spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem uspées-
ného podnikani,

e marketing je spojen se sménou.” (Zamazalova, 2010, s. 3)

1.2 Historie moderniho marketingu

Marketing moderni podoby se zacal systematicky rozvijet v padesatych letech 20. stoleti.
Je mladym oborem ekonomie ve svobodnych trznich ekonomikach. Rozvoj marketingu
zacal, az kdyz nabidka prevySovala poptavku. Po staleti platilo to, Ze vyrobce byl zaroven
i prodejcem, znal své zakazniky osobné. Vznik manufaktur a tovaren vedl k vétSimu
pfesunu lidi do mést a zptsobil tim odosobnéni produkce a nabidky. Kompenzaci byl tisk,
ktery oznamoval kulturni udalosti, tato inzerce pokryvala vétSinu komodit. Po prvni svéto-
vé valce se jednalo o rozhlas a film.

Po druhé svétové vélce to bylo televizni vysilani. Tyto média vedly firmy k bliz§imu
poznani svych zakaznikt, aby je mohly u¢inné oslovit. To bylo mozné az vlivem svéto-
vych valek a hospodaiské krize, tedy v dob¢ kdy nabidka pievySovala poptavku.

Druha polovina nebo posledni tfetina 20. stoleti byla obdobim, kdy doslo k ptebirani po-
stupl kulturnich a neziskovych organizaci od GspéSnych marketingovych firem. K nam se
tento pristup dostal az pocatkem devadesatych let minulého stoleti. Omezujicimi faktory
byly nedostatek finan¢nich prostiedktli, podcenéni marketingového ptistupu k zakaznikovi
a Castecné 1 legislativa.

Konec 20. a zacatek 21. stoleti se navraci k osobné&jsimu ptistupu k zakaznikovi diky
modernim technologiim, reklamé a podpote prodeje. Hlavnim ptedpokladem pro vyuZiti

vSech nastroju je dobra znalost zakaznikt a navstévnikd. (Johnova, 2008, s. 21)
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2 STRATEGICKY MARKETING

Strategicky marketing patii k nezbytné soucasti uspésného tizeni podniku. Zabyva se pre-
devsim myslenkou, jak uvést spolecnost na trh s naslednou stabilizaci jejiho postaveni na

trhu, bez moznosti ohroZeni existence podniku nepfiznivymi podminkami.
K dulezitym faktorim strategického marketingu patfi:

e predvidani o¢ekavanych a neocekavanych udalosti,
e tvorba novych nastroji k uspokojovani potieb zakaznika,

e vizionaiské vedeni podniku. (Hanzelkova et al., 2009, s. 8)
Piredméty strategického marketingu
K pfedmétim strategického marketingu patii nasledujici otazky:

e Jaké produkty je schopen podnik na trhu nabidnout?
e Kdy je podnik schopen tuto nabidku realizovat?

e Jakym zptsobem bude probihat distribuce produkti, komu a za kolik? (Blazkova,
2007, s. 104)

Odpovédi na tyto otazky jsou stézejni pro vrcholovy management, ktery tvoii plany pro
podnik. Podnikové plany se déli na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Strategicky
marketing se snazi naplnit dlouhodobé marketingové cile. Cil lze definovat jako stav,
o jehoZ dosazeni podnik usiluje v ramci daného ¢asového horizontu. (Fotr et al., 2012,
s. 51)

2.1 Strategie

Strategie muze byt vyjadiena jako draha, ktera sméfuje k pfedem danym cilim, sklada se
z podnikatelskych, konkuren¢nich a funkcionalistickych oblasti pfistupli. Management se
snazi uplatnit tyto pfistupy k vymezeni pozice podniku. Vybér strategie je velmi obtizny
komplexni proces, podnikéd-li firma ve vice oblastech, nebo produkuje vice produkti.
Strategie ptfipravuje firmu na situace, které mohou nastat. Doporucuje se zjistit krizové
situace a nasledné vypracovat krizové strategie. (Jakubikova, 2008, s. 27-28)

Strategie je dlouhodobé zaméteni rozvoje firmy, k zajisténi vynosu, prosperity, konku-

ren¢ni vyhody. (Hanzelkova et al., 2009, s. 3)
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Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle nasledujici faze:

e strategickou analyzu — zhodnoceni vné&jSich a vnitinich faktord, které na firmu
budou ptisobit,

e formulaci strategie — vytvoieni a zvoleni strategie podniku,

e implementaci strategie — uvedeni a za¢lenéni do Zzivota,

e strategickou kontrolu — kontrola realizace strategie. (Hanzelkova et al., 2009, s. 3)

2.2 Marketingové strategie

Marketingové strategie se snazi dosdhnout a naplnit stanoveného marketingového cile.
Casem se zavedena strategie miiZze stat mén¢ efektivni, v disledku ménicich se podminek,
je tieba neustale zvazovat, jestli se ma firma drzet souCasné strategie, nebo zda by méla

firma piejit na jinou strategii. (Povar, Tomsik a Zufan, 2004, s. 78)
Firemni strategie

Vzniké na zékladé jednani vrcholovych manaZeri, vysledkem je ndvrh krokii ke splnéni

cilti. Vymezuje ptisobnost spole¢nosti ve smyslu odvétvi a trhi. (Jakubikova, 2008, s. 29)
Podnikatelské strategie

Tyké se plisobnosti firmy uvnitf celého odvétvi, trhu. Pro prosperovani firmy by méla mit

konkurenéni vyhodu nad svymi konkurenty. (Jakubikova, 2008, s. 29)
Funk¢ni strategie

Rozpracovavaji jednotlivé oblasti strategického fizeni podle vySe uvedenych strategii.
Formuluji se napiiklad strategie vyroby, vyzkumu, marketingu. (Posvaf, Tomsik a Zufan,
2004, s. 78)

2.3 Porterova strategie

Strategie smétujici k dosazeni konkurencni vyhody, byva také nazyvéana jako genericka
strategie. O vedouci postaveni na trhu je mozné usilovat pomoci vedouci pozice
v ndkladech, pouzZitim strategie odliSeni, nebo zaméfenim se na vhodné trzni segmenty.

(Blazkova, 2007, s. 136)

Michael Porter poskytl start ke strategickému mySleni na zaklad€ tfech obecné prospés-

nych strategii:
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Podnik s nejnizsimi naklady

Ugelem je nabidnout vyrobky za nejnizsi ceny & za ceny nizsi neZ u konkurence. Toho
dosahnou jen nizkymi naklady na vyrobu a distribuci v odvétvi. Strategie je uzivana u ma-
sovych vyrobki, u kterych neni mozné odlisit se, a jsou akceptovany u vétSiny spotiebite-
lh. K dosazeni uspor ndkladi firmy je dosazeno ve vyrobé, pii nékupu, distribuci,
v marketingu a jinych ¢innostech. Rizikem muze byt firma s jest¢ niz§imi naklady, zakaz-

4

s. 136-137)
Diferenciace, odliSeni vyrobku ¢i sluzby

Firma se zamétuje na dosazeni lepsich vykont v dilezité oblasti, kterd zdkaznikiim ptinasi
uzitek oceniovany vétSinou trhu. Firma pracuje na vylepSovani silnych stranek, pottebnych
pro diferenciaci. Firma pokousejici se o vedouci postaveni na trhu ve kvalité, musi mit
vyrobky z nejlepsich soucasti, odborné sestavené a kontrolované. (Ketkovsky a Vykypél,

2006, s. 84)
Koncentrace, zaméieni

Firma neusiluje o cely trh, ale zaméfuje se na jeden, nebo vice Gzkych segmentt trhu. Sna-
Zi se nejlépe poznat tyto segmenty, jejich potieby a ziskat co nejlepsi postaveni na trhu.

Rizikem je to, Ze se segment stane atraktivni i1 pro ostatni. (Blazkova, 2007, s. 137)

Volbu vyse uvedenych strategii by méla predchézet odpovéd’ na otazku ,,Jaka je nase kon-

kuren¢ni situace a jak nds vnimaji zdkaznici?* (Jakubikova, 2008, s. 68)

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix vychazi pfimo z podstaty marketingu. Tato koncepce je nedilnou sou-
casti kazdé marketingové situace, bez ohledu na jeji zvlaStnosti (Baker a Saren, 2010,
s. 185). V ramci marketingu dochazi k realizaci dané strategie. Marketingovy mix se skla-
da ze vSeho, co firma muze zdkaznikovi nabidnout a co vypovi o UspéSnosti firmy na trhu.
Marketingovy mix mé rtizné aspekty, které se odliSuji podle daného trhu. Tyto prvky musi

byt vzajemné propojeny a namixovany tak, aby firma uspéla na trhu (Foret, 2008, s. 127).
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Mezi zakladni prvky marketingového mixu patri:

Produkt je nejdilezitéjsi slozkou marketingového mixu, protoze s nim firma vstu-
puje na trh. K produktlim patii vSe, co je mozné nabidnout zakaznikovi — vyrobky,
autorska dila, sluzby atd. Mezi podstatné slozky patii zejména kvalita produktu,
uzite¢nost, design, ovladani apod. (Zlamal, 2009, s. 60-61)

Cena vyjadiuje sménnou hodnotu produktu v penézich, u nékterych ptipadd se mu-
ze jednat 1 0 hodnoty nepenézni. Cena je ekonomickym faktorem realizace. Vyse
ceny produktu je flexibilni, je mé€néna dle situace. Cenu mize ovlivnit i marketin-
govy cil firmy. Cena miize byt stanovena: kalkulaci nakladd, cenou podle velikosti
poptavky, podle konkurence, podle individudlniho vniméni zakaznika. (Mallya,
2007, s. 58-59)

Distribuce znamena pohyb z mista vzniku do mista kone¢né spotieby, nebo opa-
kovaného uzivani. K zékladnim vlastnostem distribuce patii:

- Fyzicka distribuce obsahuje ptepravu zbozi, skladovani a zasobovani.

- Zmgena vlastnictvi, kdy kupujici drzi takové predméty a sluzby, které potie-
buje.

- Podpiirné ¢innosti zahrnuji marketingovy vyzkum, propagaci zbozi, pora-
denskou ¢innost, véry atd. (Foret, 2012, s. 128)

Propagace, nebo také marketingova komunikace. Timto nastrojem spole¢nost
komunikuje se zdkazniky a snazi se pomoci riznych prostiedkl presvédcit zakaz-
nika, o koupi jeho produktii. Do propagace patii:

- Reklama — obsahuje inzeraty, baleni, sdéleni do jednotlivych baleni, brozu-
ry, plakaty, filmy, adresare, billboardy, reklamni ndpisy, sdéleni v misté
nakupu, symboly, loga, audiovizualni materialy, videokazety.

- Podpora prodeje — zahrnuje hry, sazky, loterie, soutéze, dary, vystavy,
prezentace, exponaty, zabavni akce, rabaty, kupony, zdbavni akce, progra-
my trvalych nakupi, vazbové prodeje, uvéry na nizky urok.

- Public relations — se sklada z projeviti, seminait, tiskové komunikace, spon-
zorskych darti, vyro¢nich zprav, publikaci, lobbistickych aktivit, spolecen-
skych vztaht, podnikovych ¢asopist, nosict a vetejnych akci.

- Prodejni personal — je sloZen z prodejnich porad, vystav, vzorkd, veletrht,

prodejni prezentace.
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- Pfimy marketing — obsahuje telemarketing, televizni nakupy, katalogy,

faxovou postu, hlasovou postu, adresné zasilky listovni postou. (Kotler,

2001, s. 569)
Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribugni cesty
Jakost Cilovy trh Paokryti trhu
Design Sortiment
Ylastnosti Dislokace
Znatka Zasoby
Baleni Doprava
Velikost Cena Propagace
Sluzby Cenik Podpora prodeje
Zaruky Slevy Reklama
Vinosy Srazky Prodejni sily

Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Primy marketing

Obr. 1 Schéma marketingového mixu 4 P (Kotler, 2001, s. 111)
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3 MARKETINGOVE RiZENIi

Nazyvané také jako marketing management, jedna se o nepietrzity proces analyzy, plano-
vani, implementace a kontroly. Smyslem je vytvofeni a udrzeni dlouhodobych vztaht
s cilovymi zékazniky. Cilem je nalezeni dostate¢né¢ho poctu zakaznikd, ktefi budou mit

o vyrobené zbozi zajem. (Kotler a Armstrong, 2003, s. 7)

3.1 Proces marketingového rizeni

Jde o kontinualni proces, probihajici ve C¢tyfech po sobé jdoucich etapach. (Kotler
a Armstrong, 2003, s. 8)

L Analyza

| l |
Plan®vani Korwrola

Implementace

pfiprava stra- > »  zpracovani
tegického realizace vysledki
. planovanych
planu Ktivit Vyh0<*1ocen1'
aktivi
marketingové vysledki

a jiné plany

dil¢i upravy

Obr. 2 Vztah mezi analyzou, planovanim, implementaci a kontrolou (Kotler, 2001, s. 108)

Analyza pozice organizace na trhu

Me¢la by odpoveédet na otazku ,,Kde jsme nyni“. Zajima se o trzni podil organizace, hodno-
ceni produktl organizace zdkazniky, velikost a vlastnosti trhii. Provadi trzni segmentaci,
urcuje tedy, kterym trznim segmentiim organizace slouzi a bude slouzit. Z hlediska kvanti-
ty a kvality se zamé&fuje na provozni problémy, vyuzivani finan¢nich a personalnich zdrojt.
Analyza miize byt provadéna jako vnitini marketingovy audit organizace. (Vastikova,

2007, s. 37)
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Planovani

Po analyze marketingového prostiedi, pfichdzi na fadu planovani. Cilem planovéni je
sestaveni systému dil¢ich pland, které budou zahrnovat pisemné vypracovani cilii a cinnos-
ti nutnych K jejich realizaci. Tyto ¢innosti zavisi na moznostech podniku, je nutné vénovat
pozornost i budoucimu vyvoji téchto moznosti. Plan by mél byt rozpracovan co nejpo-

drobngji. (Synek, 2007, s. 189)
Implementace

Vyhotovenim planu je ¢as se dat do prace a uspésné jej splnit. VSichni zaméstnanci firmy
by se méli podilet na zajisténi a realizaci planu, méli by pfijmout marketingové, nebo
zakaznicky zamétené mysleni za vlastni. K zajisténi planovanych tkont je tfeba rozd¢lit
pravomoci a zodpovédnosti danych osob a tsekll s uréenim casové platnosti. (Jakubikova,

2008, s. 67)
Kontrola

Je procesem meéfeni a hodnoceni vysledki marketingovych planti a strategii. Je spojena
S moZnymi napravnymi akcemi, k zajiSténi marketingovych cilti. Sklada se ze ctyt kroku.
V prvnim kroku vedeni ur¢i konkrétni marketingové cile. Poté pozoruje jejich plnéni
a hleda duvody ptipadnych rozpori mezi vysledky, které byly ocekavané a které planova-
né. Nakonec podnika napravné akce. To si muze vyzadat i zmény cilt. (Kotler et al., 2007,

5. 115)

3.2 Poptavka a nabidka

K zajisténi finan¢niho uspéchu jsou nutné marketingové schopnosti. Podnikatelské funkce
jako jsou finance, Ucetnictvi a provoz vSak ztraceji na vyznamu, pokud neni zajisténa

dostate¢na poptavka. (Kotler a Keller, 2007, s. 48)
Poptavka

Lidé¢ si vybiraji takové produkty, které jim piinesou nejvétsi uspokojeni. Pokud je toto pia-
ni podlozeno kupni silou, méni se v poptavku. Spotiebitelé si vybiraji to nejlepsi, co za své
penize dostanou. Kli¢em marketingovych firem je rozpoznat a pochopit potieby svych
zékaznikli. Provadéji rizné vyzkumy ke zjiSténi toho, co spotiebitelé maji ¢i nemaji radi.

Sleduji  konkurenci, Skoli prodejce, zjiStuji neuspokojivé potieby zakaznikda.
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Pochopeni pfani a potieb zdkaznika je dilezitym vstupem pro tvorbu marketingovych

strategii. (Kotler et al., 2007, s. 40-41)

Dilezita je nejen poptavka ale také nabidka. Riziku se vystavuji spolecnosti, které peclivé
nesleduji své zakazniky a zaroven konkurenci a nepfetrzité nezlepSuji své nabidky. (Kotler

a Keller, 2007, s. 49)
Nabidka

Soubor uzitnych vlastnosti, které slibuji splnéni zakaznikovych potieb. K naplnéni téchto
potfeb dochazi prostiednictvim marketingové nabidky, nejednd se pouze o poskytovani
fyzickych produktii ale také o marketingové sluzby, aktivity. Jedna se naptiklad o ptfipravu
danového pfiznani, bankovni sluzby, domaci opravy. V Sir§im pojeti se jedna o osoby,
mista, organizace, informace a mySlenky. Chytii marketingovi specialisté se nedivaji
pouze na zakladni potieby vyrobkl a sluzeb, ale vytvaieji pro své zakazniky poselstvi

a prozitek znac¢ky. (Kotler et al., 2007, s. 41-42)

3.3 Koncepce marketingového Fizeni

Vychézi z kazdodenni komunikace podniku S okolim, vyhodnocovani a volby takového
postupu, aby doslo k osloveni nejen zédkaznikt, ale i obchodnich partnerd. V soucasné dobé

je uznavano téchto pét podnikatelskych koncepci. (Jakubikova, 2008, s. 14)
Vyrobni koncepce

Spotiebitelé davaji prednost takovym vyrobktim, které jsou levné a dostupné. Tato kon-
cepce je uzivana ve dvou situacich. Prvni situace nastava, jestlize je poptavka po vyrobku
prekrocena nabidkou. Management by mél proto najit zptisoby, jak zvysit vyrobu. Druha
situace nastava pii vysokych vyrobnich nakladech, u kterych je nutné zlepsit produktivitu

prace. Tato koncepce je vyuzivana do roku 1930. (Jakubikova, 2008, s. 14)
Vyrobkova koncepce

Spottebitelé si vybiraji takové vyrobky, které maji nejlepsi kvalitu, vlastnosti a vykon.
Firma by se proto méla soustfedit na neustalé zlepSovani vyrobkl (Jakubikova, 2008,
S. 14). Tato koncepce mlize vést k ,,marketingové kratkozrakosti®, tedy k zamé&fovani firem
pouze na prani kupujicich, nevidi skute¢né potieby lidi v pozadi (Kotler et al., 2007, s. 48).
Tato koncepce je vyuzivana od roku 1930 (Jakubikova, 2008, s. 14).
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Prodejni koncepce

Spotiebitelé nebudou nakupovat dostatecny objem nabidky firmy, jestlize firma
nepodnikne reklamni a prodejni kampané. Tato koncepce se uziva i v neziskovych organi-
zacich, dale ve firmach, které maji nadbyte¢né kapacity. Cilem je prodat to, co vyrabé&ji.
Mezi nevyhody patii kratkodobé prodejni transakce, S predpokladem, Ze si zdkaznici

produkt oblibi. Tato koncepce je vyuzivana do roku 1950. (Jakubikova, 2008, s. 15)
Marketingova orientace

Znamena orientaci na zakaznika. Poznani cilového zakaznika umoziuje poskytovat co
nejvyssi hodnotu, uspokojit jeho potfeby a ptani (Jakubikova, 2012, s. 20). Kli¢em
k dosaZeni cilti ve spole¢nosti spociva v tom, aby si vase spole¢nost vedla efektivnéji nez
konkurence. Ukolem je najit pravé vyrobky pro vase zikazniky (Kotler a Keller, 2007,
s. 78). Tato koncepce je vyuzivana do roku 1970 (Jakubikova, 2012, s. 20).

Koncepce spolecenského marketingu

Firma by méla zjistit pfani, potifeby a zajmy cilovych trhii. Pozadované uspokojeni by mélo
byt zajisténo 1épe nez u konkurence, z ditvodu zachovani, nebo zvyseni uzitku zdkaznika
a spole¢nosti. Pta se, zda firma d¢€la pro své zdkazniky a spole¢nost z dlouhodobého hle-
orientace mozné konflikty mezi kratkodobymi pfanimi zakaznika a jeho dlouhodobym
blahobytem (Kaotler et al., 2007, s. 59). Tato koncepce je vyuzivana od roku 1970 (Jakubi-
kova, 2008, s. 15).
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4 MARKETINGOVE PLANOVANI

Planem je umoznéno dosdhnout stanovenych cila, strategii, finan¢nich prostiedkti nutnych
pro budovani firmy, dale je plan dulezity pro realizaci a kontrolu uspéSnosti firmy.
Po stanoveni planu by nemélo dojit k odchyleni firmy od ptivodniho zdméru. Firmy jsou
diky planu schopny rychle odhalit problémy a vcas na né reagovat. Kazd4d marketingova
operace musi byt dobfe naplanovand, manazer musi védét v kazdé situaci co délat (Blaz-
kovéa, 2007, s. 15-16). Planovani je aktivni, dynamicky nastroj, ktery umoznuje podniku
1épe odhadnout schopnosti, coz také znamena pievzit na sebe vyssi riziko. Vyssi riziko je

spojeno s vyssi moznosti pravdépodobného uspéchu (Jakubikova, 2012, s. 68-69).
Pomiickami k ptipravé marketingového planu miizou byt:

e softwarovy program, do kterého jsou zadana ptislusnd data, program poté vytvoii
plan podle dané struktury,

e vzorové marketingové plany, do kterych staci ziskat a doplnit informace. Jde
o rychly zptsob, nemusi byt ale Upln¢ dostacujici, plan miize byt zjednoduseny
a nemusi byt zaméfen na vSechny aspekty,

e specializovana firma, ktera marketingovy plan piipravi. (Blazkova, 2007, s. 17)

4.1 Proces marketingového planovani

Proces marketingového planovani byl vytvoten jako systematicky zpisob zaclenéni marke-
tingu do organizace. Tento proces obsahuje nasledujici kroky, které jsou potiebné

k dokonc¢eni marketingového planu. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 230)

Situaéni analyza — se sklad4 z rozboru aktualni marketingové situace. Zahrnuje analyzu
vnéjsiho (mikroprostiedi a makroprostiedi) a vnitiniho prostiedi podniku. V situacni
analyze dochdzi k vyhodnocovani faktorti, které ovliviiuji pozici firmy. Vystupem faze této
situacni analyzy byva SWOT analyza, prostfednictvim této analyzy si miize firma stanovit

marketingové cile. (Zamazalova, 2010, s. 26-27)

Stanoveni marketingovych cili — tykajici se trhi a produktli. Marketingové cile stanovu-
ji, ¢eho musi marketingovy utvar dosdhnout k splnéni svého cile. Marketingové cile by
meély byt vytvofeny na zakladé pfesného poznani potieb zakaznikd. M¢ly by byt také
srozumitelné, méfitelné v Casovych etapach, realné a hierarchicky usporadané. (Zamazalo-

v4, 2010, s. 27)
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Vytvoreni marketingovych strategii — které vychazeji ze stanovenych marketingovych
cili. Tyto strategie urcuji na které trhy a segmenty by se m¢la firma zaméfit. (Zamazalova,
2010, s. 27)

4.2 Marketingovy plan

»Marketingovy plan je stfednédoby (takticky) dokument, ktery detailné vymezuje tzv.
implementacni tkoly, které je nutné v daném obdobi realizovat tak, aby bylo dosazeno
strategickych marketingovych cili. To je CO, KDO, KDY a za KOLIK se musi v oblasti
marketingu realizovat.” (Hanzelkova et al., 2009, s. 147)

Vystupem procesu marketingového planovani je vyhotoveni marketingového planu.
Marketingovy plan je dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového planovani. Jde
o nastroj ke zlepSeni obchodnich vysledkt firmy. Marketingovy plan sestavuji jak malé,
tak stfedni firmy, obsah a struktura se 1isi podle podminek kazdé firmy. Malé firmy mohou
zvolit variantu, kdy marketingovy a podnikovy plan tvoii jeden dokument, v jinych

firmach muze tvotit dva vzajemné provazané dokumenty. (Blazkova, 2007, s. 189)
Marketingovy plan by mél obsahovat:

e jasné a vystizné vyjadient,

e kli¢ové informace,

e uskuteCnitelnost jednotlivych aktivit,

e nemél by byt pfiliS strucny, ale ani pfili§ rozsahly,

e muZe mit riznou podobu i strukturu,

e mize se liSit podle typu firmy, velikosti a oblasti, ve které podnika, nebo podle

faze, ve které firma podnika. (Blazkova, 2007, s. 189)
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5 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové analyzy jsou spojovany s velkym mnozstvim dat, ktera jsou generovana jak
z vngjsiho, tak z vnitiniho prostiedi firmy. Tato nashromazdéna data je nutné nejen analy-
zovat, ale také utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti. (Jakubikova, 2008, s. 102)
K analyze prostfedi mizeme vyuzit mnoha odbornych analytickych metod. Pro potieby
diplomové¢ prace bude vyuzita zejména PEST analyza, Portertiv pétifaktorovy model kon-

kuren¢niho prostfedi a SWOT analyza.

5.1 PEST analyza

Za dulezité soucasti makrookoli 1ze oznacdit faktory politické, ekonomické, socialni a tech-
nologické. Do socidlniho prostfedi je zahrnuto i demografické a kulturni prostfedi. Tato
analyza déli vlivy makrookoli do ctyi zadkladnich skupin a je oznaCovana jako PEST
analyza. Kazda z téchto skupin zahrnuje fadu faktord, které ovliviuji firmu. (Srpova a Re-

hot, 2010, s. 131)

P olitical Factors

- omic Factors

S ociocultural Factors

nological Factors

www_marketingteacher.com

Obr. 3 PEST analyza (Marketing teacher, © 2000-2013)

Politicko-pravni prostiedi se tyka:

Legislativy ur€ujici zdanéni, regulujici podnikéani, pracovniho prava, ochrany spotiebiteld,
vladnich rozhodnuti, pfedpisi Evropské unie, pfedpisii na ochranu prosttedi (Blazkova,
2007, s. 53-54). Toto prostiedi tvoti spoleCensky systém, ve kterém firmy uskuteciiuji svoji
¢innost. Systém je dan mocenskym zajmem politickych stran a politickou situaci v zemi

a jejim okoli (Srpova a Rehot, 2010, s. 131).
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Ekonomické prostredi se tyka:

HDP, vydaji spotiebitele, ekonomického riastu, vladdnich vydaji, monetarni politiky,
zdanéni, ménovych kurzi, inflace, politice proti nezaméstnanosti (Blazkova, 2007, s. 53).
Tyto ¢initelé vyplyvaji z ekonomické a hospodarské situace zemé. Mezi nejéastéjsi Cinitele

patii zmény v piijmu, mife Gspor a zadluZenost (Srpové a Rehot, 2010, s. 131).
Socidlni prostiedi se tyka:

Demografickych faktorti, pracovni mobility, rozd€leni piijmi, vzdélani, postoje k praci,
zivotniho stylu, zalib, koni¢kd, kulturnich faktort, regionalnich rozdilt, mortality, starnuti
obyvatelstva, geografickych ptesunti, rasového a nabozenského vyvoje obyvatelstva (Blaz-
kova, 2007, s. 54). Tyto faktory jsou dany spolecnosti, skladbou obyvatelstva, spolecen-
skymi a kulturnimi zvyky (Srpova a Rehot, 2010, s. 131). Zobrazuje i sou¢asné trendy jako
je odkladani vstupu do manzelstvi, rozvodovost atd. (Foret, 2008, s. 47-48).

Technologické prostiedi se tyka:

Objevi, patentli, novych technologii, vladnich vydaji na vyzkum, miry technologického
opotfebeni, spotfeby energie, internetu, satelitni komunikace (Blazkova, 2007, s. 54).
Piedstavuje inovaéni potencial zemé (Srpovéa a Rehot, 2010, s. 131). V dne$nim svété jde
o stale vice poptavanou oblast, ktera jde soustavné doptedu a to predevsSim diky internetu

a komunika¢nimu spojeni (Foret, 2008, s. 47-48).

5.2 Porteruv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi

Model vychazi z ptedpokladu, ze pozice firmy, ktera plisobi v ur€itém odvétvi je uréovana

pusobenim péti zakladnich faktort. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 53)

Potencialni novi

konkurenti
(Ohrozeni ze strany novych
potenciélnich konkurenta)
e
; Konkurenéni = =
Dodavatelé AR | Odbératelé
rivalita
(Dohadovaci schopnost =) - . ‘J (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) (Rivalita - soupefeni mezi odbérateli)
stavajicimi organizacemi)

Nahradni (nové)
vyrobky
(Ohrozeni ze strany

nahradnich vyrobkd -
substitutd)

Obr. 4 Porteritv model konkurencnich sil (Viastni cesta, © 2006-2009)
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1. Vyjednavaci silou zakaznikt

Zakaznik se rozhoduje nakupovat v neuvétitelném poctu obchodt. Prodejci musi vzhledem
k obrovské konkurenci bojovat o kazdého zakaznika. Dulezité je nejen zakaznika ziskat,
ale udrzet si ho (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 53). Ukolem podnikatele je uréit vyjedna-

vaci silu zédkazniktl a zjistit nastroje k jejimu snizeni (Srpova et al., 2011, s. 166).
2. Vyjednavaci silou dodavatela

Nejvyhodnéjsi situaci pro firmu je vice dodavateli, pro ptipad napiiklad zvySeni ceny
materidlu u dodavatele, kdy jiny dodavatel je schopen sehnat ten samy material za stejnou,

nebo nizsi cenu. (Sekhar, 2009, s. 115-116)
3. Hrozbou vstupu novych konkurenti

Nejvyhodnéjsi situaci pro firmu je pokud se nachazi na trhu s vysokymi vstupnimi a niz-
kymi vystupnimi bariérami. To znamend, ze na trh dokaze vstoupit jen mdlo konkurence,

pokud se firm¢ nedafi, mize trh snadno opustit. (Sekhar, 2009, s. 115-116)
4. Hrozbou vstupu substituti

Pokud mé vyrobek na trhu vétsi mnoZzstvi substitutdi, znamena to, Ze firma musi jit s cenou
vyrobku dolt. Cilem firmy je ziskat konkurenéni vyhodu, coz zahrnuje sledovani techno-
logického pokroku a neustalé zdokonalovani vlastniho vyrobku. (Srpova et al., 2011,

s. 167)
5. Rivalitou firem pusobicich na daném trhu

K faktoriim ovliviiujicim rozsah rivality mezi firmami patii struktura odvétvi. Rozdilné
struktury konkuren¢niho prostfedi zplisobuji rozdilné chovani podnikt. Charakter konku-
ren¢niho prostredi zavisi predev§im na poctu konkurence v oboru, odliSnosti produkti,
ziskovosti odvétvi, fixnich nakladech, ptistupech podnikového vedeni a dalSich faktorech.

(Srpova et al., 2011, s. 166)

Profesor Porter pii formulaci tohoto modelu opomenul komplementy, tedy zbozi, které se
kupuje spolecné s jinym zbozim. Ty mohou situaci na trhu ovliviiovat stejné¢ vyznamné
jako substituty a mély by byt do analyzy také zahrnuty. (Keikovsky a Vykypél, 2006,
S. 54)
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyza vznikla v 60. letech minulého stoleti na americkych vysokych Skolach
zamétenych prevazné na podnikani. Hlavnim autorem se vSak povazuje Albert Humphrey.

(Bohm, 2009, s. 2)

SWOT analyza znamena vyhodnoceni slabych a silnych stranek spolecnosti, pfilezitosti
a hrozeb. Tato analyza zahrnuje monitorovani externiho a interniho marketingového
prostiedi. Analyza musi koncit syntézou a zavéry, které jsou dilezitym bodem pro formu-
laci strategie. Podnikatelé musi sledovat jak sily makroprostredi, tedy pfirodni, technolo-
gické, politicko-pravni, spole¢ensko-kulturni, demograficko-ekonomické, tak slozky
mikroprostiedi, tedy konkurenci, zakazniky, dodavatele, dealery, distributory, ktefi maji
vliv na docileni zisku. Podnikatelé by méli mit ptehled o nejnovéjsich vyvojovych tren-

dech, vytvofenim marketingového informac¢niho systému. (Kotler a Keller, 2007, s. 90)
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Obr. 5 SWOT analyza (Vlastni cesta, © 2006-2009)

SWOT se sklada ze slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Oppor-

tunities (pfileZitosti v externim prostredi), Threats (hrozby z externiho prostiedi).

e Silné stranky — jsou zastoupeny internimi faktory, diky kterym ma firma silné
postaveni na trhu. Piedstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra. Je mozné je pouzit
jako podklad pro stanoveni konkurencni vyhody. Posuzuji se podnikové schopnos-

ti, dovednosti, zdrojové moznosti a potencial firmy. (Blazkova, 2007, s. 155)
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e Slab¢ stranky — jsou opakem silnych stranek. Firma je v néjaké oblasti slaba, coz
brani efektivnimu vykonu firmy. Nékdy nedostatek nékteré silné stranky znamena
slabou stranku. (Blazkova, 2007, s. 156)

e Piilezitosti — jsou moznosti, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na rtst ¢i lepsi uzi-
ti disponibilnich zdroji a G€innéjsi pro splnéni cilti (Blazkova, 2007). Marketingo-
va prilezitost se tyka oblasti potfeb a prani kupujicich. Trzni piilezitosti vychazeji
ze tiech hlavnich zdroji:

- dodavat néco, ¢eho je nedostatek,

- dodéavat existujici vyrobek novym, nebo lepSim zptisobem,

- dodavat zcela novy vyrobek, nebo sluzbu (Kotler a Keller, 2007, s. 91).

e Hrozby — jsou nepfiznivé situace, nebo zmény v podnikovém okoli, znamenaji pre-
kazky pro ¢innost podniku. Hrozby mohou vyvolat az moznost tipadku ¢i nebezpeci
neuspéchu. Reakce podniku musi probihat rychle a odpovidajicim zplisobem, aby

byly hrozby odstranény ¢i minimalizovany. (Blazkova, 2007, s. 156)
Postup pri SWOT analyze

Vzéijemnou interakei klicovych faktorti (silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby) je
mozné ziskat kvalitativni informace charakterizujici Uroveil vzajemného stietu. Vznikaji

Ctyfi mozZné strategie:

Strategie S — O: Vychazi ze zhodnoceni pfilezitosti z vnéjsiho okoli.
Strategie W — O: Eliminovani slabin organizace pouzitim pfilezitosti.
Strategie S — T: Vyuzivani pfednosti organizace k minimalizaci hrozeb.

Strategie W — T: VyfeSeni znepokojivého stavu organizace, nejhorsi varianta. (Sedlackova
a Buchta, 2006, s. 91)
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jedna se o fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin, k naplnéni marketingo-
vych cilu firmy a dalSich instituci. Na soucasnych konkurencnich trzich se organizace bez

marketingové komunikace neobejdou. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

6.1 Komunikac¢ni proces

Komunikace znamena ptfedani urcité informace, sdéleni od zdroje k pfijemci. Marketingo-
va komunikace je spjatd s pojmem komunikacni proces, tedy pienosem sdéleni od odesila-
tele k ptijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicimi a kupujicimi, firmou a zakazniky,
zaméstnanci, dodavateli, akcionati, obchodnimi partnery, médii, neziskovymi organizace-

mi a dal§imi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21-22)

Principy komunikace se skladaji z osmi prvkda, které tvoii zékladni model komunikaéniho

procesu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)
Vznik sdéleni

Motivem pro vznik sdéleni je rozhodnuti odesilatele o tom, ze je sdé€leni tfeba odeslat.
Duivodi pro vznik sdéleni miize byt mnoho, zavisi na odesilateli, prosttedi, cilech sdé€leni,
¢asové narocnosti, nutnosti zpétné vazby. Kazdy odesilatel musi poskytnout dostatek

potiebnych informaci. (Vymétal, 2008, s. 30)
Zakodovani sdéleni

Pro odeslani sdéleni jej odesilatel pievede do smysluplné formy (zakddovéani) a posle
prostiednictvim zvoleného komunikaéniho média. Proces zakddovani probiha v ptfevodu
odesilatelovych myslenek do symboll, vyjadiujicich amysl odesilatele. Hlavni formou
koédovani je kddovaci jazyk. Vysledkem koédovani je strucné, spravné a zretelné verbalni,

nebo neverbalni sdéleni. (Vymétal, 2008, s. 31)
Volba komunika¢niho média

Pro zakddované sdéleni je nutné zvolit vhodné komunikaéni médium k ptenosu sdéleni od
odesilatele k pfijemci. Komunika¢nim médiem muze byt rozhovor, sd€leni z o¢i do oci,
sdéleni na poradach, sdéleni prostfednictvim telefonu, faxu, prohlaSeni, memoranda,
systémui odmeénovani, neverbalnich komunikacnich prvki. Pfi volbé komunikaéniho média
je nutné brat v vahu naklady, rychlost, pfesnost, rozsah komunikace, vyznam zpétné vaz-

by apod. (Vymétal, 2008, s. 33)
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Piijem a dekédovani sdéleni

Pti ptijmu sdéleni jej ptijemce dekdduje. Dekddovani je proces a zpiisob mysleni piijemce,
ktery obsahuje interpretaci. Interpretovani sdéleni probiha na zakladé piedchozich
zkusenosti a urcitych pravidel. Proces dekédovani mize byt naro¢ny, pokud je doprovazen
komunika¢nim Sumem. Pfi dekddovani je proto nutné piedevsim aktivné naslouchat (nala-
déni se na piijem sdéleni), mit zajem (prostfednictvim neverbalnich signalll), akceptace

(vytvoreni prostoru pro komunikaci). (Vymétal, 2008, s. 33)
Formovani zpétné vazby

Umoznuje poznat uc¢innost komunikace, piipadné provést korekci v budoucnosti. Piijemce
sd¢leni by mél dat najevo, jak sdéleni vnimal, porozumél mu a mél by ho umét zopakovat.
Zda byl smysl sdéleni skute¢né pochopen, se komunikator dozvi na urovni vyznamu, kdyz

komunikant adekvatné reaguje. (Jifincova, 2010, s. 33)

6.2 Komunikacni strategie

Jde o hledani takové alternativy feseni, ktera vede k pochopeni nutnosti zmény, mit strate-
gii vychazi ze ztotoznéni Se s cili projektu organizace (Charvat, 2006, s. 145). Komunikac-
ni strategie pfispiva k informovanosti zdkaznika a k uspéchu v prodeji zbozi. Komunikace
je dilezita pro informovani vetejnosti o existenci firmy, vyrobku, nebo sluzby. Dulezité je
jasné stanoveni komunikacniho cile, kterého chceme doséhnout a poté zvolit odpovidajici

metodiku ovéteni jeho dosazeni (Blazkova, 2007, s. 17).

Komunikaéni strategie se sklada predevSsim z vybéru marketingového sdé€leni, jeho
kreativniho ztvarnéni a volby vhodného komunika¢niho a medialniho mixu. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 16)
Marketingové sdéleni

Je sdé€leni, které ma byt predano cilové skuping. Toto sdé€leni by mélo byt transformovano
do kreativné&jsi podoby, aby byl pfenos k cilové skupin€ u¢innéjsi. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 16)

Kreativni ztvarnéni

Marketingové sdéleni posiluje. Pokud ne, nebyla kreativita zvolena spravné. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 16)
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Positioning znacky

Jde o proces, kterym manazefi urCuji, jak ma byt znacka vnimana cilovou skupinou.
Positioning musi odpovidat poptavce cilové skupiny, ale také zohlednovat positioning
konkuren¢nich znacek. Pokud je positionig stanoven chybné, nemtize ho zachranit
sebeefektivnéjsi komunikaéni kampan (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16). Cilem je maximali-
zovat potenciondlni prospéch firmy umisténim znacky v myslich spotiebitele. Positioning
znaCky navadi marketingovou strategii vyjasnénim podstaty cill, znacky, které pomahaji
spottebiteli dosahnout, dale ukazuje v ¢em je jedinecny. Vysledkem je predevsim vytvofe-

ni zakaznicky zamétené nabidky hodnoty (Kotler a Keller, 2007, s. 102).

6.3 Komunika¢ni mix

Je soubor nastrojii, které dostanou jméno a image organizace do podvédomi zakazniki.
Sklada se z reklamy, podpory prodeje, public relations a direct marketingu. (Johnova,
2008, s. 196-197)

Komunika¢ni mix tvofi tyto nastroje:
Reklama

K neosobni a masové komunikaci patii reklama, kterd probihad prostfednictvim rozhlasu,
televize, tiskovych médii, reklamnich tabuli, plakatt, vyloh atd. Zamérem reklamy je
informovani Sirokého okruhu spotiebiteld k ovlivnéni jejich kupniho chovani. Hlavnim
znakem reklamy je ovlivnéni Siroké vrstvy obyvatelstva (Vastikova, 2008, s. 225). Rekla-
ma umoziuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim prvki, které plsobi na
smysly ¢loveéka, naptiklad zajimavym titulem, druhem pisma, barvou. Vyhodou je osloveni
Sirokého publika, nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérnd komunikace (Vysekalo-

va, 2007, s. 20).
Hlavnimi prostiedky reklamy jsou:

e rozhlasové spoty,
e televizni spot,

e reklama v kinech,
e venkovni reklama,
e inzerce Vv tisku,

e audiovizualni snimky. (Vysekalova, 2007, s. 20)
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Osobni prodej

Je formou osobni komunikace s jednim nebo vice moznych zakaznikl. Cilem je dosazeni
prodeje. Obsah a forma sdéleni by méla byt ptfizptisobena danému zakaznikovi a situaci.
Jedna se o efektivni, ale ndkladny zptisob komunikace (Vastikova, 2008, s. 225). Osobni
prodej ma mnoho podob, od obchodniho jednéani prostfednictvim obchodnich zastupct po
prodej v maloobchodni siti. Vyhodou osobniho prodeje je lep$i poznani potieb druhé
strany, ziskani informaci o prodejnich moznostech ¢i konkurenci k optimalizaci vlastniho

prodeje (Vysekalova, 2007, s. 21).
Public relations (PR)

Nazyvany jako vztah s vefejnosti. Jedna se o neosobni formu stimulace poptavky po
sluzbach, nebo aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem je ziskat
zdjem a pozornost zdkaznikid. Public relations je funkci managementu, kterd vychazi
z dlouhodobé strategie organizace (Vastikova, 2008, s. 225). Dulezitym znakem prace
s vetfejnosti je duvéryhodnost, Casto oslovujici i tu ¢ast vefejnosti, kterd nema piistup
k reklamé&. Perspektivné ovliviiuje i kupni jednani a je jednim z dulezitych nastroju inte-

grovaného komunika¢niho mixu (Vysekalova, 2007, s. 22).
Direct marketing

Jde o pfimou adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim. Zaméfuje se na
prodej zboZi a sluzeb, zaklada se na reklamé prostfednictvim telefonu, posty, televizniho,
nebo rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisti. Existuje zde pfima vazba mezi prodavajicim
a kupujicim. Jeho rozvoj je podminén dostupnosti vypocetni a komunikaéni techniky
(Vastikova, 2008, s. 226). Nevyhodou je mensi dosah k Siroké vefejnosti z divodu toho, zZe
je zaméfen na presn¢ vymezenou skupinu. Roste vyznam telemarketingu a interaktivnich
forem komunikace, jako jsou e-mailova komunikace, newslettery, direct maily, mailing

listd, zapojeni Wikipedie do komunika¢niho mixu apod. (Vysekalova, 2007, s. 23).
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7 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Definice marketingu ve zdravotnictvi se zaméfuje na uspokojovani potieb zakaznika

vedouci k dosahovani stanovenych cilii a zaji$téni rozvoje dané organizace. (Gladkij a kol.,

2003, s. 11)

Marketing ve zdravotnictvi se tyka vzdélavani sebe sama, jehoz cilem je zjiSténi piani

a potieb potencionalnich zakaznikd. Na podkladé marketingovych aktivit pak ziskame kli-

enty pii nabidce sluzeb spliujicich jejich potfeby v daném okamziku a na daném miste,

kde je pottebuji. (Buckley, 2009, s. 9)

Marketing zdravotnictvi je disciplina poméahajici chapat:

fungovani trhu marketingovych sluzeb,
roli zdravotnickych zatizeni béhem poskytovani zdravotnich sluzeb,
mechanismus ke sladéni kapacit v organizaci s poptavkou po sluzbach,

zpusob k zajisténi spokojenosti zakazniku. (Winston, 1984, s. 4)

7.1 Typologie zdravotnickych organizaci podle zakona ¢. 372/2011 Sb.

Zakon &. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani (Cesko,

2011) se déli na zdravotnické sluzby podle:

a) Typologie zdravotnich sluZeb podle ¢asové naléhavosti

Neodkladnad péce — cilem této péce je zamezit nebo omezit vznik nahlych stavi
bezprostiedné ohrozujicich Zivot, u kterych by mohlo dojit k nahlé smrti nebo
vaznému ohroZeni na zdravi, dale u stavl které zpusobuji nahlou nebo intenzivni
bolest nebo nahlé zmény v chovani pacienta, ktery ohroZuje nejen sebe, ale i své
okoli.

Akutni péce — ucelem akutni péce je odvraceni vazného zhorSeni zdravotniho stavu
pacienta nebo snizeni rizika, které vede k vaznému zhorSeni tak, aby byly vcas
zjisStény skute¢nosti nutné ke stanoveni nebo zmeénu individudlniho 1écebného
postupu, nebo aby pacient nebyl ve stavu, ve kterém by ohrozil sebe nebo své oko-
1.

Nezbytna péce — je péce, ktera z 1ékaiského hlediska vyzaduje zdravotni stav paci-
enta, ktery je zahrani¢nim pojisténcem, je piihlizeno na povahu davek a délku po-

bytu na uzemi Ceské republiky.
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e Planovana péce — ktera neni uvedena v predchozich pismenech.

b) Typologie zdravotnickych sluzeb podle ucelu poskytovani

e Preventivni péce — ucelem této péce je vcasné vyhledavani faktori, které jsou v pfi-
¢inné souvislosti se vznikem nemoci ¢i zhorSeni zdravotniho stavu, a provadéni
opatfeni, ktera sméfuji k odstranovani nebo minimalizaci vlivu téchto faktort
a predchazeji jejich vzniku.

e Diagnosticka péce — zjist'uje zdravotni stav pacienta a okolnosti, jez ovliviuji zdra-
votni stav pacienta, informace nutné ke zjisténi nemoci, jejiho stavu, zavaznosti
a dal8ich informaci které jsou nutné ke stanoveni diagnézy, individualniho postupu
1é¢by a informaci o ucinku 1écby.

e Dispenzarni pée — je zaméfena na aktivni a dlouhodobé sledovani zdravotniho
stavu pacienta, ktery je ohrozeny nebo trpi nemoci nebo zhorSenim zdravotniho
stavu, u kterého Ize podle vyvoje nemoci piredpokladat takovou zménu zdravotniho
stavu, jejiz v€asné zjiSténi mize zdsadnim zpisobem ovlivnit dalsi 1écbu a vyvoj
nemoci.

e [écebna péce — jejim ucelem je piizniveé ovlivnit zdravotni stav na podkladé reali-
zace individualniho 1é€ebného postupu, cilem je vylé€eni nebo zmirnéni disledku
nemoci a zabranéni vzniku invalidity nebo nesobéstacnosti nebo zmirnéni jejich
rozsahu.

e Posudkova péce — cilem posudkové péce je zjistit, zda:

1. nebude stabilizovany zdravotni stav pacienta negativné ovlivnén néaroky, jez na
n¢ho klade vykon préce, sluzby, povolani nebo jinych €innosti v konkrétnich
podminkach, nebo

2. zdravotni stav pacienta je v souladu s pozadavky nebo ptredpoklady, ktera jsou
stanovend pro vykon prace, sluzby, povolani, jinych ¢innosti nebo k jinym
uceltim.

e Lécebna rehabilitani péce — cilem je maximalni mozné obnoveni fyzickych, po-
znéavacich, smyslovych, fecovych a psychickych funkci pacienta formou odstranéni
vzniklych funk¢nich poruch nebo nahradou nékteré funkce organismu, piipadné
zpomaleni nebo zastaveni nemoci a stabilizaci zdravotniho stavu, v pfipadé Ze jsou
vyuzivany pfirodni lé¢ivé zdroje nebo klimatické podminky piiznivé k 1éCeni.

e Osetfovatelska péce — ucelem je udrzeni, podpora a navraceni zdravi a uspokojova-

ni biologickych, psychickych a socialnich potieb zménénych ¢i vzniklych v souvis-
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losti s poruchou zdravotniho stavu jednotlivel nebo skupin nebo ve spojitosti
s t¢hotenstvim a porodem, a dale rozvoj, zachovani nebo navraceni sobéstacnosti,
jeji casti je 1 péce o nevylécitelné nemocné, zmirnovani utrpeni a zajisténi klidného
umirani a dstojné smrti.

Paliativni pée — smyslem je zmirnit utrpeni a zachovani kvality zivota pacienta,
ktery trpi nevylécitelnou nemoci.

Lékarenskd péce a klinicko-farmaceuticka péce — cilem je zajiStovani, piiprava,
uprava, uchovavani, kontrola a vydej 1é¢iv, vyjma transfiznich ptipravki a surovin
pro vyrobu krevnich derivatl, dale jde o zajisStovani, uchovavani, vydej a prode;j
potravin pro zvlastni Iékarské ucely, poskytovani poradentstvi, konzulta¢ni sluzby
a dalsi sluzby oblasti prevence a v€asného rozpoznavani onemocnéni, podpory
zdravi, posuzovani a kontrola uzivani 1éc¢ivych ptipravki a postupli s tim spoje-
nych.

podle formy zdravotni péce

Ambulantni péce — je zdravotni péci, pii které se nevyzaduje hospitalizace pacienta
nebo pfijeti pacienta na 1izko do zdravotnického zatizeni poskytovatele jednodenni
péce.

Jednodenni péce — je zdravotni péci, pfi jejimz poskytovani se vyzaduje pobyt
pacienta na lizko po dobu kratsi nez 24 hodin, a to v zavislosti na charakteru a dél-
ce poskytovanych zdravotnich vykonl. Musi byt zajiSténa nepfetrzitd dostupnost
akutni lazkové péce intenzivni.

Luazkova péce — je zdravotni péci, kterd nemiize byt poskytnuta ambulantné a pro
jejiz poskytnuti je nutnd hospitalizace pacienta. Tato péfe musi byt poskytovana
V ramci nepfetrzitého provozu.

Zdravotni péce poskytovana ve vlastnim socidlnim prostiedi pacienta — jednd se

o navstévni sluzbu, nebo o domaci péci.

7.2 Marketing neziskovych organizaci

Zatazeni do kategorie trznich a netrZnich sluZeb neni vzdy jednoduché, zavisi na ekono-

mickém, technologickém, socidlnim a politickém prostfedi. Spole¢nym znakem je sluzba

zakaznikovi a vzdjemné vyhodna vyména. Zakazniky zajima jak u ziskové, tak 1 neziskové

organizace kvalita a cena této sluzby. Cilem neziskovych organizaci je sluzba zakaznikovi.

Nejveétsi rozdil mezi podnikatelskym a neziskovym sektorem spociva ve zdroji financova-
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ni. Neziskovy sektor vychazi z vicezdrojového financovani, na kterych se podili jak vetej-
né (grantové programy), tak i nevefejné zdroje (nadace, piispévky, individualni darci, pod-

nikatelska sféra). (Vastikova, 2008, s. 206)
Pristup marketingu v neziskovém sektoru a jeho specifické rysy:

e ekonomicky pristup: je vyuzivan organizacemi, které poskytuji sluzby, myslenky,
programy apod., tedy nerealizuji zisk,

e socialni pFistup: vyuzivaji instituce, které uspokojuji urc¢ité celospoleéenské zajmy
(boj proti kouteni, drogam apod.),

o legislativni pristup: vyuzivaji instituce vefejné (statni administrativa) i soukromé

(nadace). (Vastikova, 2008, s. 208)

7.3 Marketing sluzeb

»Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predev§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.“ (Vastikova, 2008, s. 20)

Aktivitou mize byt 1ékatska prohlidka, nebo pronajem hotelového pokoje, pieprava trajek-
tem, letadlem, ostfihani, zhlédnuti filmu atd. Sluzby muizeme nalézt i na internetu, jde
0 on-line zakazky, burzovni zpravodajstvi a dalsi internetové spotiebitelské sluzby. (Kotler

etal., 2007, s. 710)

Zdravotni péce stejné jako vzdélavani a naptiklad rekreace patii do Kvintarnich sluzeb,
tedy do sluzeb, které urcitym zpisobem méni a vedou ke zdokonalovani jejich piijemce.

(Jakubikova, 2012, s. 71)
Vlastnosti sluzZeb
Ke sluzbam patii specifické vlastnosti:

e Nehmotnost: znamend, ze sluzba nemuize byt vidét, slySet, citit a nelze ji ani
ochutnat. Sluzbu neni mozné pted koupi predem vyzkousSet, zdkaznik si kupuje
pouze priislib. Nejistota spojena s koupi sluzby je eliminovana ,,signdly* kvality,
coZ znamend vytvareni zavérl zakazniky na zdklad€é symboll, lokality, znacky,

interiéru, exteriéru a vybaveni, zaméstnancii, ceny apod. Poskytovatelé sluzeb by se
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meli snazit sluzbu zhmotnit, naptiklad katalogy u cestovnich kanceléfi, tiskem,
internetovymi strankami. (Jakubikova, 2012, s. 72)

e Neoddélitelnost: pojednava o interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem, kdy se
poskytovatel stava soucasti sluzby. Zakaznik hodnoti kvalitu sluzby na zakladé¢
vnéjsich 1 vnitinich faktort (Kozel, 2006, s. 238). Je potfebné vénovat pozornost
vychové a Skoleni lidi, naucit je spravnému chovani vii¢i zakaznikiim. To vSe ma
vliv na celkové hodnoceni poskytnuté sluzby (Jakubikova, 2012, s. 72).

e Proménlivost: Standardizace je u vétSiny sluzeb neredlna a neni mozny sériovy
charakter. Pokud je zazitek zékaznika z poskytované sluzby pokazeny at’ uz jinymi
zakazniky, nebo pracovniky sluzeb, zakaznik jiz neziska své investice zpét (Kozel,
2006, s. 238). Je dllezité rozlisit, které sluzby miizeme standardizovat a kde naopak
nabidnout zdkaznikiim moZznost odliSeni se od konkurence. Nechybi pribézné kon-
trola poskytovanych sluzeb s prizkumem spokojenosti zakaznikti (Jakubikova,
2012, s. 72). To vse se opét promita do hodnoceni firmy (Kozel, 2006, s. 238).

e Pomijivost: znamend nemoznost skladovat, nebo uchovavat sluzbu. Sluzba je
nabizena nyni a neni moZzno ji nabizet pozdé€ji (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova,
2011, s. 97). Pomijivost sluzby neni brana jako problém, pokud je poptavka stala
(Jakubikova, 2012, s. 72). Sluzby, které nejsou vyuzité a prodané zanikaji, jde na-
piiklad o nevyuzité misto pii filmovém ptedstaveni, v dopravnim prostiedku (Ko-

zel, 2006, s. 239).

7.4 Marketingova koncepce zdravotni péce

Marketing zdravotni péce se koncipuje jako marketing sluzeb, ktery se tésné prolina

s fizenim lidi a vykont. Nestoji samostatné jako v jinych spole¢nostech. (Piibova, 2010)

Poskytnuti potiebné zdravotni péce se sklada z rozpoznani potieb pacientti a komunikace
s nimi (tikol marketingu), fizeni a vedeni zaméstnanct pro profesionalni praci s pacientem
(ukol fizeni lidskych zdroju), fizeni operaci, vykont, procest pro efektivni organizaci
(ukol tizeni procesi). Tyto slozky se navzdjem prolinaji a ovliviiuji, ve spojeni téchto tii
slozek je sila a ptfednost, zdravotnickd zatfizeni tak ziskavaji konkuren¢ni vyhodou. Mezi
vyznamné charakteristiky sluzeb patii provazanost marketingu s lidskymi zdroji, které je
sluzeb budou hrat kvalita poskytované péce a marketingova komunikace s pacientem.

(Ptibova, 2010)
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7.5 Marketingové faze ve zdravotnictvi

1)

2)

3)

Koncepéni faze — se tyka marketingové filosofie, tedy stanoveni cilii zdravotnic-
kého zafizeni a urCeni zpiisobt k jejich dosazeni.

Analyticka faze — v této fazi dochazi k riznym kvantitativnim analyzam, které vy-
hodnocuji mozné ekonomické prileZitosti a rizika. Jde napiiklad o marketingovou
analyzu konkurence, klientt, okoli, 1 vlastniho zafizeni.

Realiza¢ni faze — pojednava o naplnéni celkové marketingové strategie, esi otazky
jak a ¢im ziskat dany segment trhu. Realiza¢ni faze je tvofena konkrétnimi marke-
tingovymi nastroji k poskytovani sluzeb, nebo prodeje produkti pro konkrétni
segment trhu. Dochazi k mixu konkrétnich marketingovych nastrojii. (Zlamal,

2009, s. 115)

7.6 Marketingové mixy ve zdravotnictvi

Marketingovy mix je uzivan pro formulaci marketingové strategie a planu, prostupuje

vSechny aspekty marketingového fizeni.

Nemocni¢ni marketingovy mix obsahuje pét komponentt:

produkt-sluzba: je kombinaci vSech produkti a nabizenych sluzeb od nemocni¢niho
provozu vcetné hmotnych a nehmotnych prvkia, sem patfi navStévni mistnost,
vybaveni nemocnice apod.,

predstaveni: obsahuje takové prvky, které marketingovy manazer uziva ke zvySeni
hmatatelnosti mixu produktu-sluzby, tak i pro vnimavost zakaznika. Tento mix
zahrnuje fyzické umisténi, atmosféru a personal,

komunikace: zahrnuje veskerou komunikaci od piichodu pacienta po ubytovani.
Zahrnuje 1 reklamu, marketingovy vyzkum, zpétnou vazbu a pacientovo vnimani.
Komunikaéni mix ma 2 mozné sméry komunikace zahrnujici chod nemocnice,
podporu dodavatelti, marketingovy vyzkum apod.,

cena: se skladd predevSim z jejiho vnimani zadkazniky. Cenovy mix zahrnuje
proménné jako mnoZstevni slevy, celkové zvyseni ceny, nebo spojovani nékolika
produkti dohromady, coZ vede ke zvySovani vydaji na zakaznika,

distribuce mixu: obsahuje vSechny distribu¢ni kandly dostupné mezi firmami
a cilovym trhem, tedy nemocni¢nim zatizenim. Historicky distribuce dosla do bodu

produkce, jako napiiklad v restauraci, kde se vyrabi potraviny. To se zménilo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

novymi distribuénimi kanaly, jako je internet. Dulezitost distribuéniho mixu se

zvysuje. (Reid a Bojanic, 2009, chapter 1)
C - Mix ve zdravotnictvi

Kvalita péce je dilezitym aspektem k tomu, aby byl pacient spokojeny, to vyustilo K tvorbé
tzv. C — mixu. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 54)

Tento mix se sklada z:

e convenience — tyka se predavani informaci pacientovi. Pacient se aktivné podili
na vlastni péci, rozhoduje o svém zdravotnim stavu i jeho dal§im vyvoji,

e communication — komunikaci se nejedna jen o to, zda informaci predame, jde
predevsim o to, jakym zptisobem ji pfedame,

e customer value — tedy hodnoty pro zakazniky, jsou ve zdravotnictvi utvafeny
dvéma procesy, jde o lékatskou a oSetfovatelskou péci,

e cost — predstavuje naklady zdravotni péce, které pacient bud’ nevnima, nebo
pouze okrajové. VétSina lidi nema ptedstavu o cené pracovniho ukonu, techni-
ce, provoznich nakladech operace atd. Pacient registruje doplatky ptedevSim
u 1ékd, kde mu stejné neni znama cena 1éku, nybrz pouze cena doplatku.

(Bellové, 2009)

7.7 Organizaéni kultura ve zdravotnictvi

Organizacni kultura je realizovand managementem, velky podil maji také samotni zdravot-

nici i jini zaméstnanci. (Gladkij a kol., 2003, s. 115)

Klicovym néstrojem v nemocnicich je lidsky faktor, ktery zprosttedkovava zdravotnické
sluzby. Pacienti Casto hodnoti kvalitu péce podle znalosti, dovednosti a komunikace perso-
nalu. Cilem je ziskat a udrZet kvalitni zaméstnance, ktefi jsou zaméteni na pacienta a jeho

potieby. (Staitkova, 2013, s. 128)

Zdravotnicka zafizeni nepracuji pouze s jednim tipem organizacni kultury, skladaji se rtz-
nych subkultur podle zaméfeni péce. Jind kultura bude na chirurgickych, internich,
détskych oborech a zcela jina kultura bude v oborech zamétenych na péci o seniory. Tato
rozdilnost je patrna v komunikaci, postojich a chovani zdravotnikl k pacientim. (Plevova,

2012, s. 13)
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Vhodna organizac¢ni struktura ve zdravotnictvi by méla mit vliv pfedevSim na tyto oblasti

zdravotnické organizace:

e zaméieni na sluzby, coz ve zdravotnické organizaci znamend prioritni postaveni
pacienta,

e zlepSovani kvality péce ve zdravotnickém zatizeni v souvislosti se spokojenosti pa-
cienta,

e péce o své zaméstnance, jejich odménovani, jednani se zaméstnanci, to v§e ma vliv
na konanou préci,

e orientace na dilezité prvky systému, které pecuji a ovliviiuji chod organizace, pu-
sobi uvniti (zaméstnanci), nebo zvenci (Iékaiska komora, ministerstvo zdravotnic-

tvi, organizace pacientt). (Gladkij a kol., 2003, s. 115)

Specifika zdravotniho systému ovliviiujici vyuZiti marketingu

Zakladni charakteristikou, kterd odliSuje zdravotnictvi jako celek od ostatnich odvétvi
ekonomiky je jeho primarni snaha pomoc jinym osobdm, snaha zachréanit Zivot a zlepSit
kvalitu zivota. To je z ekonomického pohledu velmi Spatné a slozit€¢ méfitelné. (Zlamal,

Bellova, 2005, s. 18)

Zakladni specifika zdravotniho systému, které je nutno v rdmci marketingového fizeni

respektovat:

e Systém zdravotnictvi je pouze soucasti celého komplexu péce o zdravi, ktery vyza-
duje existenci dalsich podsystému. Tyto podsystémy, které spolu se zdravotnictvim
vytvareji komplex péce o zdravi lidi v daném statu.

e Pozadovanym vystupem je zdravi obyvatelstva jak pro soucasné, tak i budouci
generace. Jde o vytvateni pfiznivych podminek pro zdravy vyvoj dalSich generaci
obyvatelstva.

e Samotny proces poskytovani zdravotnich sluzeb ovliviiuje jejich dostupnost, kvali-
ta, dostatec¢nost, troven védy a vyzkumu a prostiedkd, které jsou vkladany do celé-
ho systému péce o zdravi.

e Zdravotnictvi nema pouze jeden hlavni cil, ale fadu dil¢ich cill, je tedy nesnadné
urcit jednozna¢nd a lehce stanovitelna kritéria. Zdravotni stav je obvykle uréovan

souhrnem ukazatell, vyskytujicich se v ur¢itém rozmezi.
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e Zdravi je ovliviiovano fadou determinant. Lanonde vytvofil v roce 1976 teorii
,zdravotniho pole®, podle které se na formovani zdravotniho stavu nejvice podili
4 druhy faktort:
- zivotni styl z 50 — 60 %
- zivotni prostiedi z 15 — 20 %
- genetikaz 15— 20 %

- systém zdravotnich sluzeb z 10 — 20 %

e Péce o zdravi se tyka kazdého Cloveka, lidé velmi vnimaji problematiku zdravotnic-
tvi.

o Vysledky védy a vyzkumu trvaji velmi dlouho, nez jsou aplikovany do praxe, bud’
prostiednictvim 1€ki, nebo metod v 1é¢ebné péci.

e Jednani a postaveni 1ékaft v péci o zdravi je zaloZzeno na etice a snaze 0 zachranu
Zivota.

e Zdravotnictvi vyzaduje vysoky stupen vzdélanosti a celozivotniho vzdélavani
I€karii 1 ostatniho zdravotnického personalu.

e Jednim z hlavnich marketingovych nastrojt je cena. Ceny jsou ve zdravotnictvi CR
siln¢ potlaceny. Ve zdravotnictvi existuji predevS§im dva druhy cen — pfevazné

regulované a dale smluvni.

Z vySe uvedeného vyplyvd omezeni fungovani trzniho mechanismu, pfic¢iny ptipadné
1 dasledky. Role statu je pfi fungovani zdravotnictvi dané zemé velmi silnd, prostiednic-
tvim tvorby zdravotni politiky a koncepce. Fungovani zdravotnictvi nemiZze byt proto plné
odvozeno od fungovani trzniho mechanismu. Z toho plyne, Ze ani pfi realizaci marketingo-
vého principu fizeni neni mozné nasadit a uplatnit vZdy vSechny nastroje a principy

marketingu. (Gladkij a kol., 2003, s. 105-106)
7.8 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi

Marketingova komunikace zdravotnického zarizeni je napliovana:

e komunikaci s pacientem, jde o pfimou komunikaci mezi zdravotnikem a pacientem,
ma vliv na efektivitu 1é¢ebného procesu,
e klasickou komunikaci, ktera je zamétena na laickou vefejnost,

e komunikaci s odbornou vetejnosti.
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Nejvéetsi daraz je kladen na komunikaci s pacientem. Efektivita komunikace spoc¢iva ve
vys$§im porozuméni pacienta své tlloze pii 1é€b¢ a motivaci pacienta ke spolupraci. Pacienti
chapajici instrukce a argumenty lékare, jsou ochotni vice spolupracovat. Také pohodli

pacientt je zlepSovano diky klinicko-pacientské komunikaci.

V ceskych zdravotnickych zafizenich se ujal monitoring s ndzvem KOP (Kvalita ofima
pacient?), ktery je od roku 2002 podporovan Ministerstvem zdravotnictvi CR. Pfi uzivani
této metody se zvySuji tzv. meékké dovednosti zdravotnického personalu, predevsSim jde

0 komunikaci s pacientem a vytvareni vztahu davéry. (Ptibova, 2010)
Komunikacni audit

Kvalitu pacientsk¢ komunikace lze také zjistit tzv. komunikaénim auditem. Vychazi
z myslenky, Ze je komunika¢ni proces mezi zdravotnikem a pacientem tvotren posloupnosti
nasledujicich fazi:

e pozdrav,

e 7jisténi problému,

e porozumeéni Iékafi,

e rozlouceni. (Ptibova, 2010)
Zikladni ukoly marketingové komunikace
Zakladnimi ukoly marketingové komunikace zamétujici se na laickou vefejnost jsou:

e pfizniva image zdravotnického zafizeni v oCich vetejnosti,

e vytvareni pravidel a postupti, podle nichz organizace funguje,

e komunikace kvalitnich novych sluzeb, k ziskavani novych klient pro zdravotnické
zarizeni,

e minimalizace dopadi krizovych situaci na zdravotnické =zafizeni, napiiklad

prostfednictvim krizové komunikace.

Marketingova komunikace mezi zdravotnickym zafizenim a odbornou vetejnosti probiha

prostfednictvim nésledujicich komunikacnich forem:

e komunikace s ambulantnimi 1ékafi,
e komunikace se zdravotnimi pojiStovnami, statni spravou,

e komunikace s odbornymi lékafskymi spole¢nostmi. (Piibova, 2010)
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Public relations

Je cilené, planované a dlouhodobé vytvareni Gsili k podpote vzajemného pochopeni a sou-

ladu mezi organizacemi a veiejnosti. (Johnston, Zawawi, 2009, s. 4)
Funkeci public relations v nemocnicich je:

e interpretovat managementu nemocnice rizné postoje vefejnosti a navrhnout opatie-
ni pro feSeni problému,

e prubézné sledovat aktivity managementu nemocnice a jejich mozny vliv na zmény
vnimani nemocnice, véetné doporuceni k feseni vzniklych problémd,

e soustavné shromazd’ovat a analyzovat data, které vedou ke zlepSeni komunikace
mezi nemocnici a vefejnosti,

e pomdhat nemocnici zajistit podporu ze strany vetejnosti pii rozvojovych akcich
nemochnice,

e napomahat nemocnici v publikaci externich a internich materiali zamétenych na
naplnéni cilii nemocnice a smétujicich ke specifickym cilovym skupinédm,

e vytvafet a podporovat komunikacni kandly mezi vefejnosti a managementem
nemochnice,

e pomahat pii nachazeni finan¢nich prostfedkii nemocnice a ziskavani sponzoru,

e vytvafet a udrZzovat dobré vztahy s médii,

e organizovat tiskové konference,

e podporovat ucast zastupcti nemocnic ohledné¢ vefejné prospésnych akci. (Kunderse,
2004, s. 206-207)

Krizova komunikace

Krizova komunikace je oboustranny proces, ktery vede k tomu, Ze odpovédné autority
porozumi vetejnosti a tomu, co je pro ni snesitelné riziko. Vysledkem je Sifeni spravnych,
vhodnych a presnych informaci, na podkladé kterych mohou vSechny zucastnéné subjekty
zvolit alternativy, které respektuji jejich vlastni kritéria ptijatelnosti rizika. (Vymétal, 2009,
s. 32)

Krizova situace mlize nastat z riiznych pficin:

e neocekavané tmrti pacienta, které nastalo pii I¢katském zakroku,
e nevhodné chovani Iékate pii vykonu prace nebo na vetejnosti,

e nchody ¢i pfirodni katastrofy. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005, s. 114)
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Zakladem dobré krizové komunikace je stanoveni si krizové strategie, krizového planu
a krizové komunikace se vSemi zic¢astnénymi skupinami. Komunikace se zaméstnanci je
také velmi dilezita, méli by byt také pravidelné informovani, mohou napomahat pii pozi-
tivni komunikaci. I vefejnost by méla byt srozumitelné informovand, nemél by se pro ni

pouzivat piili§ odborny a komplikovany jazyk. (Vymétal, 2009, s. 32-33)
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8 ZAVER TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast je urcena K objasnéni a vysvétleni teoretickych pojmu z oblasti marketingu,
strategického marketingu, marketingového fizeni, planovani, komunikace, a marketingo-
vych analyz. Dale je tato ¢ast zaméfena na marketing ve zdravotnictvi. Tyto aspekty jsou
vychodiskem ke zpracovani praktické Casti diplomové prace. Teoretickd Cast obsahuje
7 kapitol.

Marketing je velmi zajimavou, rozvijejici se oblasti. Touto problematikou se zabyva fada
autorti, proto je v praci vyuzito velké mnozstvi ¢eskych autorti, zejména monografii. Lite-

raturu jsem cerpala predevsim od autorti Kotler, Kotler a Keller, Jakubikova, Blazkova.

V oblasti tykajici se marketingu ve zdravotnictvi takové mnozstvi literatury jiz neni. Neby-
lo tedy jednoduché najit takovy rozsah zdroji, jako bylo u obecného marketingu. Proble-
matika marketingu ve zdravotnictvi je zpracovana okrajové, do hloubky je rozpracovana
jen malo autory, V praci se vyskytuji zejména Zlamal a Ptibova. Literatura vice popisuje
marketing zaméfeny na sluzby. Cizojazy¢né literatury zamétujici se na zdravotnictvi je

vice, v praci se objevuje Reid a Bojanic.

Jelikoz je marketing rozvijejicim se oborem, aktualnost informaci byla dostacujici.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ZDRAVOTNICTVi V KRAJI VYSOCINA

o
KrajVysocina

Obr. 6 Kraj Vysocina (www.kr-vysocina.cz)

Kraj Vysodina je 5. nejvétsi region Ceské republiky, lezi na pomezi Cech a Moravy
v oblasti Ceskomoravské vrchoviny. Nachazi se zde dvé chranéné krajinné oblasti, kterymi
jsou Zd'arské vrchy a Zelezné Hory. Jde o velmi oblibenou turistickou oblast s nizkym

zastoupenim primyslovych podnik.

V Kraji Vysocina zije 511 207 obyvatel. Nejvétsim a zaroven krajskym méstem je Jihlava.
Rozloha kraje ¢ini 6 796 km=,

9.1 Sit’ a ¢innost zdravotnickych zarizeni

Ke konci roku 2011 bylo v kraji evidovano celkem 1 272 zdravotnickych zatizeni a 16
odloucenych pracovist’ vydeje 1éCiv. V téchto zatizenich pracovalo 1 845 1ékaia a 4 928
zdravotnickych pracovnikii S odbornou zpusobilosti bez odborného dohledu. Do rezortu
zdravotnictvi nalezelo, stejné jako v roce 2010 99,7 % zdravotnickych zafizeni i 1ékatu.
Necelé 1 % zatizeni bylo statnich (zfizovatelem je Ministerstvo zdravotnictvi a ostatni cen-
tralni organy) a ostatni nestatni zdravotnicka zafizeni (zfizovatelem je kraj, mésto, obec,
fyzické osoba, cirkev, nebo jind pravnicka osoba). Struktura sit¢ zdravotnickych zafizeni je

relativné stabilizovana.

Sit’ zdravotnickych zatizeni ustavni péce tvofilo v roce 2011 6 nemocnic s 2 665 luzky,
z toho bylo 1 % lizek akutni péce a 9 % luzek oSetiovatelské péce. Nemocniéni péce je
dopliiovéana naslednou péci v 12 odbornych 1écebnych tstavech s 2036 lazky, o 38 ltizek
méné nez bylo vroce 2010, 66 % lizek nalezelo 3 psychiatrickym lécebnam.
V nemocnicich pracovalo celkem 674 lékart a 2350 zdravotnickych pracovniki bez od-
borného dohledu. Na 10 tisic obyvatel kraje pfipadalo v priméru 52 lizek v nemocnicich

a 39 v odbornych Ié¢ebnych ustavech.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Kilometr_%C4%8Dtvere%C4%8Dn%C3%AD
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V nemocnicich bylo v pribéhu roku 2011 hospitalizovano 100 683 osob, rocni vyuziti 13-
zek bylo 240 dni a primérna délka pobytu pacienta na lizku Cinila 7 dnd, stejné jako
v roce 2010. V odbornych Ié¢ebnych ustavech se 1écilo 8 829 pacienti, lizka byla vyuzita
322 dnii v roce a v priméru na nich pacienti pobyvali 73,2 dne, tedy o 4 dny méné nez
v roce 2010. Dlouhodobé nejvyssi vyuziti lizkové kapacity vykazuji rehabilitani Gstavy

a psychiatrické 1écebny.

V kraji bylo provedeno 34 tisic oSetieni Lékatskou sluzbou prvni pomoci. Dospéli pacienti
tvotili 55 % oSetfeni, détskad pohotovost tvotila 30 % a na 15 % ptipadla zubni pohotovost.

(UZIS, 2011, s. 89)

9.2 Zdravotnicka zarizeni v kraji Vysocina
Zdravotnické zafizeni zfizovana krajem:

e Nemocnice Havlickiv Brod, Nemocnice Jihlava, Nemocnice Nové Meésto na
Morave, Nemocnice Pelhfimov, Nemocnice Ttebi¢ — jsou pfispévkovymi organiza-
cemi. K hlavnim ¢innostem patii poskytovani zdravotni péce, ktera zahrnuje ambu-
lantni a lizkovou zékladni a specializovanou diagnostickou a lé¢ebnou péci,
nezbytnou preventivni péci, 1ékarenskou ¢innost a prodej krve a krevnich derivata.

e Zdravotnicka zachrannd sluzba Kraje Vysocina, p.0. — zajiStuje pfednemocni¢ni
neodkladnou péci pro ptiblizné 1300 obci na tizemi témét 6 800 km?. Tato sluzba
ma 5 stiedisek, 19 stanovist, 25 vyjezdovych skupin a jednu skupinu letecké
zachranné sluzby.

e Détské centrum Jihlava, p.o. — jedna se o zdravotnické zatizeni poskytujici kom-
plexni zdravotni, vychovnou a socialni péci détem od narozeni do 3 let véku. Toto
zafizeni je urceno pro déti, o které se rodi¢e nemohou, neuméji, nebo nechtéji sta-
rat. Jsou zde i déti na zdklad¢€ dobrovolného pobytu. Zatizeni funguje neptetrzite.

e Détsky domov Kamenice nad Lipou, p.o. — poskytuje komplexni péci détem od
narozeni do 3 let v€ku, pokud je ohrozen jejich dusevni a télesny vyvoj, nebo jde
0 naruSeni ze zdravotnich ¢i socidlnich diivodl a jimZ nelze zajistit kvalitni péci
Vv rodinném prosttedi.

e Protialkoholni zachytné stanice v Jihlavé — poskytuje ochranu ptfed Skodami, které
pusobi tabakové vyrobky, alkohol. Zajistuje sluzby tykajici se ochrany zdravi pred
alkoholismem. Stanice m4 moznost umistit az 13 osob jak zenského, tak muzského

pohlavi. (Krajsky urad kraje Vysocina, 2002-2013)
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Zdravotnicka zafizeni, ktera nejsou v puisobnosti Kraje:

e Psychiatricka 1é¢ebna Havlicktiv Brod,

e Psychiatricka 1écebna Jihlava,

e De¢tska psychiatricka 1éCebna Velka Bites,

e PATEBS.R.O,

e Rehabilita¢ni ustav pro cévni choroby mozkové, spol. s r.o.,
e Vysocinské nemocnice s.t.0.,

e Nemocnice Pocatky, s.r.o.,

e Hospicové hnuti — Vysocina, o.s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

10 NEMOCNICE HAVLICKUV BROD, P.O.

o
KrajVysocina

WWAW K I-vysSoCina. cz

ZRIZOVATEL
ORGANIZACE

Obr. 7 Nemocnice Havlickiv Brod, p.o. a logo Kraje Vysocina

(www.onhb.cz, www.kr-vysocina.cz)

Nemocnice Havlicktiv Brod, p.o. je nestatni pfispévkovou organizaci. Od 1.1.2003 je
nemocnice ve vlastnictvi a zfizovatelské plsobnosti kraje Vysocina. Nemocnice je
zfizena na dobu neurcitou, je zapsana v Obchodnim rejstiiku vedena u rejsttikového soudu
v Hradci Kralové. Cilem nemocnice je zajistit kvalitni a dostupnou zdravotni péci, ktera
respektuje soucasny vyvoj v mediciné. Nemocnice se nachazi ve stfedu mésta, s dobrou

dopravni obsluhou, blizké je i napojeni na délnici D1.

Ke vzniku Okresni nemocnice vedl nevyhovujici stav méstské nemocnice, kterd byla
ziizena v roce 1858 s 39 luzky, mezi dalsi duvody patiil Zemsky zakon, ktery stanovil jed-
notné zasady pro ziizovani veobecnych vefejnych nemocnic v Cechach a dale vybudovani
ustavu, ktery by umozioval [é€ebnou péci nejen obyvatelim némeckobrodského okresu,
ale 1 sousedni oblasti Vyso€iny, jeZ nemocnici neméla. Stavba nemocnice byla dokoncena
Vv roce 1897. O rozvoj nemocnice se zaslouzil MUDr. FrantiSek Zahradnicky, coz byl asis-

tent chirurgické kliniky, profesora Maydla v Praze.

Nemocnice poskytuje péci na téchto oddélenich: ARO, Détské, Gynekologicko-
porodnické, Hemodialyzacni, Chirurgie, Infek¢ni, Interni, Neurologie, O¢ni, ODN, Odde¢-
leni nuklearni mediciny, Onkologie, Ortopedie, Patologie, Plicni, Rehabilitace, Transfuzni,
Urologie, ORL. Poskytovana je i ambulantni pé¢e a dal$i komplementarni oddéleni. Dale
nemocnice nabizi na oddéleni détském, gynekologicko-porodnickém, rehabilitacnim, orto-

pedickém a chirurgickém nadstandardni pokoje.


http://www.onhb.cz/
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Vzhledem K projektu rekonstrukce budovy internich oborti, které se uskutecnilo v roce
2010, doslo k pfistrojovému dovybaveni této budovy, ale i dalSich oddéleni nemocnice.
Do nového pftistrojového vybaveni bylo zahrnuto: hemokultivacni pfistroj, laboratorni vy-
baveni, monitory vitalnich funkci, nebulizace, EKG, defibrilatory, elektrické odsavacky,
resuscitacni lizka, pulzni oxymetry, plicni ventilatory, infzni technika a dal$i. Poté byla
realizovana druhé cast projektu nazvaného ROP 2, tento projekt byl financovan krajem
Vysocina a EU. Do nemocnice bylo dodéno toto vybaveni: RTG ozatovac, C-rameno,
RTG skiagraf, inkubatory, plazmovy sterilizator, hematologicky analyzator, mikroskopy
a velkoobjemova centrifuga. V roce 2011 byla zakoupena s pfispénim kraje Vysocina nova
gamakamera Bright View na oddéleni nuklearni mediciny. Détské oddéleni ziskalo diky
Nadaci NaSe dité novy resuscitacni pfistroj a monitor zivotnich funkei pro novorozence.
Od roku 2012 se v nemocnici nachazi babybox. Tato vybaveni podstatnym zptsobem zlep-
Sila podminky, pro poskytovani zdravotni péce. Doslo také k vytvoreni komfortnéjsiho

a modern¢jsiho prostiedi pro pacienty i zaméstnance.

Okresni nemocnice Havlickliv Brod, p. o. v roce 2008 ziskala jako prvni v kraji Vysoc€ina
akreditaci SAK CR, také ziskala tfeti misto v celostatni anketé Nejoblibengjsi nemocnice
o¢ima pacientti a v roce 2011 vyhrala v soutézi Bezpecna nemocnice. V roce 2011 probéh-
lo v nemocnici reakredita¢ni $etfeni SAK CR, pii kterém nemocnice uspéla a ziskala akre-

ditaci na dalsi 3 roky.

e V nemocnici se nachazi 19 oddéleni s 554 lizky.
e Priméry evidovany pocet zamé&stnanci ke konci roku 2012 je témét 1 012, z toho
139 1ékari a 531 sttednich zdravotnickych pracovnikil a ostatniho personalu.

e Pocet hospitalizovanych osob je za rok 2012 19 881.
Piedmétem podnikani Okresni nemocnice Havli¢kiiv Brod, p. o.:

* hlavnim pfedmétem Cinnosti je poskytovani zdravotni péce, v niZ je zahrnuta ambu-
lantni, lizkova zékladni a specializovana diagnosticka a 1é¢ebna péce, preventivni
péce, 1€karenska Cinnost a prodej krve a krevnich derivatd,

* hostinska ¢innost,

= CiSténi a prani textilu a odevil,

= prani pro domécnost, Zehleni, opravy a udrzba odévii, bytového textilu a osobniho
zboZi,

= Ubytovaci sluzby,
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velkoobchod a maloobchod,
realitni Cinnost, sprava a idrzba nemovitosti,
pronajem a pujCovani véci movitych,

skladovani, baleni zbozi, manipulace s ndkladem a technické ¢innosti.

Hlavnim poslanim Okresni nemocnice Havlickiv Brod, p. o. je poskytovani kvalitni

ambulantni a lazkové, zakladni a specializované, diagnostické, 1é¢ebné, preventivni a 1éka-

renské péce a dalSich sluzeb souvisejicich s poskytovanim zdravotni péce.

Vize dalSiho rozvoje Nemocnice Havlickiv Brod:

Udrzeni dlouhodob¢ vysokého kreditu jak v oblasti odborné, tak i z hlediska pfistu-
pu personalu k pacientiim.

Rekonstrukce, opravy pavilont, dovybaveni rozvodd plynt, obménovani zdravot-
nickych pfistroju, revitalizace zelené.

Usilovat o ziskani co nejvyssiho poctu a stupné akreditaci jednotlivych odbornosti.
Zavedeni ambulance nutri¢niho terapeuta, team sester konzultantek v chirurgickém
hojeni ran.

Ziskavat vyhodné cenové podminky na nakupovany material, zbozi, sluzby.
Rozsitovani sluzeb verejnosti.

Rozsiteni spoluprace s dal§imi zdravotnickymi zafizenimi v regionu i mimo néj.

2011 2012
Primérny pocet zaméstnancii 1033,68 | 1011,82
pocet 1ékaiti celkem 137 139
pocet SZP celkem 529 531
lazkovy fond 554 554
z toho nasledna péce 44 44
z toho JIP 43 43
pocet hospitalizovanych osob 19 847 19 881
pramérna délka hospitalizace 6,8 6,7
pocet porodll 1381 1371
pocet operaci 9186 9226
pocet ambulantnich navstév 210136 | 218 250

Tab. 1 Zakladni udaje o nemocnici (Www.onhb.cz, viastni zpracovani)

Z tabulky je ziejmy mirny pokles poctu pacient a po¢tu poroda za rok 2012 oproti roku

2011, naopak vzrostl pocet hospitalizovanych osob, pocet operaci a pocet ambulantnich

navstév.
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10.1 ORGANIZACNI STRUKTURA

Statutarnim organem nemocnice je feditel. Dale se vedeni nemocnice sklada z: Naméstka
pro kvalitu a interni audit, Ekonomického a obchodniho naméstka, Naméstka pro 1é¢ebnou
péci, Naméstka pro osetiovatelskou péci, Technického a provozniho naméstka a dal$ich
podskupin. Nemocnice Havlickiiv Brod nema samostatné marketingové pracovniky, proto

je marketing zabezpe€ovan vedenim nemocnice.

Schéma organizacni struktury se nachazi v Ptiloze P II.

10.2 SPRAVA A PROVOZ

Sprava a provoz zabezpe€uje chod nemocnice. Sklada se z Ekonomického useku, Perso-
nalniho tseku, Oddéleni zdravotnické techniky, Technického a provozniho useku, Oddéle-

ni informac¢nich a komunikac¢nich technologii, Stravovaciho provozu a Pradelny.

Viezd 9o aredly Nemocnice

Obr. 8 Areal Nemocnice Havlickiv Brod, p.o. (www.onhb.cz)

Ekonomické oddéleni tidi ekonomicky chod organizace, tyka se financnictvi, tcetnictvi
a materidlné technického zasobovani.

Ekonomické oddéleni je vedeno ekonomickym naméstkem, ktery odpovida za spravné
hospodareni v organizaci. Kazdy rok zpracovava rocni financni plén a sleduje jeho plnéni
i vyvoje jednotlivych ukazateld. Navrhuje napravna opatieni a dohlizi na plynulé financo-
véani organizace. Ridi udetnictvi a evidenci majetku. Zpracovava statistické vykazy. Prova-
di analyzy, navrhuje isporna opatfeni v oblasti nakladl a pfijml organizace. Zodpovida za
spravnost vSech ucetnich vykazli, mzdovych agend, inventarizaci. Ekonomickému namést-
ku jsou podftizeni hlavni tcetni, vedouci vyuctovani mezd a platli, vedouci oddéleni zaso-

bovani a prodeje, vedouci zdravotni péce.
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Personalni oddéleni je rozdéleno na Operativni persondlni fizeni a Pasivni persondlni
administrativu.

Operativni personalni fizeni zajiStuje nébor, vybér personalu a jeho pracovni zarazovani,
dale poradenstvi a informovanost zaméstnanct. Reflektuje strategicky plan organizace,
zajistuje sbér a analyzu dat, monitoring, controlling, angaZzovanost zaméstnancu a kariérni
plan zaméstnanci.

Pasivni personalni administrativa zajist'uje prava a povinnosti obou stran zaméstnaneckych
vztahl. V oblasti personalni ¢innosti se fidi podle direktiv Evropské unie. Vede agendu
a archivaci osobnich spisii zamé&stnancti nemocnice. Eviduje pocet zaméstnanct a sleduje

jejich strukturu.

Oddéleni zdravotnické techniky je odpovédné za piistrojovou zdravotnickou techniku,
prostiedky, nastroje v¢etné jejich zatazeni, evidence a likvidace. Kontroluje evidenci zdra-
votnickych pfistroji na oddélenich a koordinuje provadéni klinickych zkousek zdravotnic-
kych pftistroji. Déle odpovida za dodrzovani ptedpist k bezpecnosti a ochrané zdravi pti

praci se zdravotnickymi pfistroji.

Technicky a provozni tsek se soustied’'uje na fadu Cinnosti. Hlavnim ukolem je vytvaret
a zajiStovat pfiznivé podminky pro zdravotnickd oddéleni. Na tomto tseku se koordinuje
¢innost technickych provozil, zabezpecuji se zde stavebni investice a modernizace v¢etné
oprav a udrzby na zéklad¢ finan¢niho planu zfizovatele. Déle jsou zde provadény ¢innosti
servisniho charakteru pro jednotliva zdravotnickd oddé€leni. Vedenim tohoto tuseku je pove-

fen technicky a provozni naméstek.

Stravovaci provoz je zajiStovan tak, aby umozioval vyrobu jidel v nepfetrzitém provozu.
Oddéleni 1écebné vyzivy a stravovani poskytuje stravu pro 450 pacienti a 450-500
zaméestnancl za den. Vedouci oddé€leni 1écebné vyzivy a stravovani odpovidad za
kvalitni vyrobu a =zajisténi objednaného mnozstvi 1é¢ebné vyzivy a sestavovani

jidelnicku pro pacienty i zaméstnance. Zaméstnanci si mohou vybirat ze tfech jidel.

Pradelna je v odpovédnosti vedouciho pradelny, ktery je se stara o spolehlivy chod pra-
delny, fidi provoz pradelny s ohledem na potieby nemocnice. Zajist'uje efektivitu technic-

kého vybaveni pradelny s ohledem na dodrzovani hygienickych pfedpist. Odpovida za
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dosazeni optimalnich nakladli a ceny za vyprani pradla. Provadi fakturaci prani pradla

a zajist'uje provoz textilniho skladu.
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11 ANALYZA PROSTREDI NEMOCNICE HAVLICKUV BROD, P.O.

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva analyzou prostiedi souasného stavu Nemocnice
Havli¢kiv Brod, p.o. K této analyze prostiedi byla vyuzita PEST analyza, Porterav pétifak-
torovy model konkuren¢niho prostiedi a SWOT analyza. Materialy pro zpracovani uvede-
nych analyz byly Cerpany z informaci uvedenych na webovych strankach nemocnice,
z vyrocnich zprav uveiejnénych na vetejném portale, prostfednictvim osobniho setkani, na

zéklad¢ povinné praxe a e-mailové komunikace se zaméstnanci nemocnice.

11.1 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostiedi sleduje vliv pusobeni vnéjsich faktord na samotnou organizaci.
Jedna se o vlivy: z politicko-pravniho prostiedi, z technického, ekonomického prostiedi
a v neposledni fad¢ se jedna o vlivy ze socialniho prostfedi. VSechny tyto uvedené slozky

jsou potiebné k vyhodnoceni tzv. PEST analyzy.

11.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Ceska republika je demokraticky stat s liberalni istavou a politickym systémem zalozenym

na svobodné soutézi politickych stran a hnuti.

Fungovani nemocnice je ovliviiovano stabilitou politické strany (jak ¢asto se méni vlada),
legislativou, je nutno sledovat zakony a névrhy dulezité pro chod spolecnosti. Nova legis-
lativa, nebo reforma zdravotnictvi by mohla byt piilezitosti a mit pozitivni u¢inky na zdra-
votni péci.

V soucasné dob¢ fungovani zdravotnickych zatizeni ovliviiuji tyto pravni normy:

= Zékon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluZzbach a podminkéch jejich poskytovani
(zékon o zdravotnich sluzbach),

= Zékon €. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach,

= Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi,

= Vyhlaska MZ CR ¢&. 49/1993 Sb., o technickych a vécnych pozadavcich na vybave-
ni zdravotnickych zafizend,

= Zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojiSténi,

= Zakon ¢. 96/2004 Sb., o podminkéch ziskavani a uznavani zpisobilosti k vykonu
nelékaiskych zdravotnickych povolani a k vykonu cinnosti souvisejicich

S poskytovanim zdravotni péce,


http://cs.wikipedia.org/wiki/Demokracie
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= Zékon ¢. 95/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani odborné zptisobilosti
k vykonu zdravotnického povolani Iékare, zubniho 1ékare a farmaceuta,

=  Vyhlagka MZ CR ¢&. 195/2005 Sb., kterou se upravuji podminky piedchazeni vzni-
ku a $ifeni infek¢nich onemocnéni a hygienické pozadavky na provoz zdravotnic-
kych zafizeni a Gistavl socialni péce,

» Vyhlaska MZ CR &. 385/2006 Sb., o zdravotnické dokumentaci,

= Zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace.

Na toto politicko-pravni prostfedi maji vliv jak domaci, tak zahraniéni podminky. Ceska
republika se v soucasné dob¢ nachazi ve stadiu, kdy vefejnost nema ptilisSnou divéru vladé
a obyvatelstvo je soucasnou situaci v politice znepokojeno. To je znameni hrozby pro

zdravotnicka zafizeni.

11.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostifedi nas informuje o soucasném stavu ekonomiky u nas i v zahranici.
Toto prostiedi ovliviiuje jak fiskalni tak monetarni politiku. Ptilezitosti by mohlo byt na-
startovani ekonomiky po Krizi. Ve spole¢nosti jesté dozniva krizovy stav, nezaméstnanost,

lidé nemaji dostatek finan¢nich prostiedki.
Ekonomické prostiedi zahrnuje naptiklad tyto udaje:

e DPH (15a 21 % plati od 1. ledna 2013)
e mife inflace (2,5 % - kvéten 2013)

e mife nezaméstnanosti (7,5 % - kvéten 2013)

Zdravotni péée je v Ceské republice financovana zdravotnimi pojistovnami z vybraného
pojistného, dale ze statniho rozpoctu na vybrané ¢innosti a investice a v mensi mifte také ze
spoluucasti pacienta (regulac¢ni poplatky). Problémem a tedy i hrozbou byva platebni

moralka zdravotnich pojist'oven, které nevyplaci thrady vzdy vcas.

* Celkové vydaje na zdravotnictvi za rok 2010: 278 757 mil. K¢

* Vydaje na zdravotnictvi z vefejnych rozpoctl za rok 2010: 24 487 mil. K¢

* Vydaje na zdravotnictvi ze statniho rozpoctu za rok 2010: 13 337 mil. K¢

» Vydaje zdravotnich pojistoven za rok 2010: 213 900 mil. K¢

*  Primérné mési¢ni mzdy zaméstnanct ve zdravotnictvi celkem za rok 2011: 29 188

K¢
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11.1.3 Socialni prostredi

Kraj Vysogina lezi na pomezi Cech a Moravy V oblasti Ceskomoravské vrchoviny. Kraj
Vysoéina se rozprostira ve stfedu Ceské republiky. V Jihlavskych vriich se nachazi nej-
vyssi hora Javotice (837 m). V kraji Vysoc€ina zije piiblizn¢€ 511 tisic obyvatel. Krajskym
méstem je Jihlava. Nejvice obyvatel ma viak Zd’ar nad Sazavou. Je zde malo pramyslo-
vych podniki, to znamena lepsi ovzdusi a podminky pro zivot. Hrozbou mize byt plano-

vana rekonstrukce silnice spojujici Jihlavu a Havlicktiv Brod.

= Rozloha kraje Vyso¢ina je: 6 796 km?

= Pocet obyvatel (CSU, 2013): 511 207 obyvatel
=  Primérna mzda (CSU, 2013): 21 471 K&

= Podil nezamé&stnanych (CSU, 2013): 6,99 %

Pocet obyvatel | Narozeni | Zemfeli Snatky Rozvody | Pristéhovani | Vystéhovani

Kraj celkem 511 207 5148 5223 2208 995 3207 3862
Havlickuv

Brod 95 053 959 1007 407 159 773 763
Jihlava 112 264 1208 1131 522 255 747 741
Pelhfimov 72411 719 795 312 150 554 528
Trebic 112 833 1080 1154 501 248 585 1007
7d’4r nad

Sazavou 118 646 1182 1136 466 183 548 823

Tab. 2 Prehled socidlnich vidajii v Kraji Vysocina (CSU, 2012, viastni zpracovdni)

V Kraji Vysocina zilo ke konci prosince 2012 511 207 obyvatel, coz bylo 0 730 osob mé-
né, nez tomu bylo na pocatku obdobi, tedy 1. ledna 2012. Celkovy ubytek obyvatel byl
zpiisoben jak negativnim saldem migrace, tak i pfirozenym ubytkem obyvatel. Do kraje se
pristéhovalo 3 207 osob, vyst¢hovanych bylo 3 862, migraci pfisla Vysocina o 655 obyva-
tel. V Kraji Vysocina se narodilo 5 148 zivé narozenych déti, ve stejném obdobi pak
zemielo 5223 osob, pfirozenou merou tak ubylo 75 obyvatel. Celkovy ubytek poctu obyva-
tel se projevil ve vSech okresech mimo Jihlavy, tam byl ubytek minimalni. St€hovanim
ubylo nejvice obyvatel v okrese Ttebi¢ a to 423 osob. Pocet zemielych pievySoval pocet
narozenych nejvice na Pelhfimovsku o 76 osob. Nejvétsi piirozeny piirtstek byl na Jihlav-
sku (77 osob). V prubéhu roku 2012 zemfielo 5 223 obyvatel. Béhem roku bylo evidovano
2 208 snatkt, rozvedeno bylo 995 manzelstvi. Nejvice siatkil bylo uzavieno na Jihlavsku

(522) a v okrese Tiebic¢ (501).
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Kraj, Lékafii Lékati na | Obyvatelé | Nelékati
okresy | celkem 1000 nal s odbornou
obyvatel lékaie | zpusobilosti

Kraj
Vysocina 1844 3,6 282 4929
Havlickav
Brod 371 3,9 256 1087
Jihlava 486 4,3 231 1457
Pelhfimov 236 3,3 307 578
Trebid 366 3,2 310 872
Zdar nad
Sézavou 385 3,2 308 935

Tab. 3 Pocet zdravotnickych pracovnikii v Kraji Vysocina (UZIS, 2011, viastni zpracovani)

Z tabulky je zfejmé, ze Jihlava ma vyjma poctu obyvatel na 1 1¢kate nejvyssi hodnoty, to je
vSak zplsobeno tim, Ze Jihlava je krajské mésto, proto je nutnost zdravotnického personalu
vy$si. Druhé nejvétsi mésto na Vysocing je Trebic, tietim nejvétsim je Havlickiv Brod.

Kraj Vysocina zfizuje pét nemocnic S témef 2,7 tisici lizky. Ambulantni péci zajistuje vice
nez 200 ordinaci praktickych 1€katti pro dospélé, pies 100 ordinaci détského 1ékate a vice

nez 230 ordinaci zubniho 1€kare.
Nemocnice Kraje Vysocina:

e Nemocnice Jihlava

e Nemocnice Trebic¢

e Nemocnice Havli¢kav Brod

e Nemocnice Nové Mésto na Morave

e Nemocnice Pelhiimov

11.1.4 Technologické prostiedi

Technologicky pokrok ve zdravotnictvi je velmi rychly, zvlast€¢ po roce 1989 doslo
k investicim do novych technologii a modern&jSim pfistrojovym technikam. Pacienti vyza-
duji od zdravotnickych zatizeni nové diagnostické a 1écebné postupy. Piilezitosti je neusta-
14 modernizace pfistrojové techniky a poskytovani kvalitnich a efektivnich sluzeb, na to je
ale nutny dostatek financi. Organizace jsou nuceny investovat stale vét§i objemy financ-
nich prostfedkti do vyzkumu a vyvoje, do vyrobnich a informacnich technologii, zlepSovat

tak podminky pro lepsi vyuzivani schopnosti a znalosti svych zaméstnanc.
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Zdravotnictvi zaznamenalo prevratny vyvoj predevs§im, co se tyka informacnich technolo-
gii a telemediciny. Cesky statisticky ufad uvadi, ze v roce 2011 byla o0sob-
nim pocitaCem vybavena jiz témét vSechna sledovana zdravotnicka zafizeni (samostatné
ordinace lékafe a 1ékarny), pfiCemz mezi lékarnami byla vybavenost pocitacem 100 %.
Tato oblast je také spjata s lidskym kapitalem, ve smyslu poskytovani kvalitnich sluzeb,

produktivity prace a vyzkumu.

11.1.5 Zavér PEST analyzy

Znamka
Faktor (1, nejnizsi, 6 nejvyssi)
Politicko-pravni prostiedi 3
Ekonomické prostredi 4
Socialni prostredi 5
Technické prostredi 3

Tab. 4 Zaver PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Pti shrnuti PEST analyzy nejlépe dopadlo prostiedi socidlni, coZz znaci ptiznivé podminky
pro Zivot i zdravotni pé¢i. Hufe dopadlo nestabilni politicko-pravni prostiedi a technické

prostiedi.

11.2 Analyza mezoprostiedi

Portertv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi vyuziva péti faktori, které ovliviuji
ziskovost firmy a jeji postaveni na trhu. Cilem této analyzy je nalézt vhodnou strategickou

pozici. K tomuto zhodnoceni je potieba péti faktort:

e Vyjednavaci sila zdkazniki

e Vyjednavaci sila dodavatelt

e Hrozba vstupu novych konkurentt
e Hrozba substitutll

e Konkurenéni rivalita v odvétvi

11.2.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznikli/pacientd spociva v tom, ze pokud jsou nespokojeni s nabize-
nymi sluzbami a poskytovanou péci, mohou vyuzit sluzeb konkurence. Nemocnice
Havlickiv Brod poskytuje co nejkomplexnéjsi sluzby pro pacienty v odbornostech,

ve kterych dlouhodobé vykazuje nadprimérnou uroven a dale se profiluje jako odd€leni,
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ktera v neékterych specializovanych ¢innostech budou mit i nadale nadregionalni vyznam.
Tyka se to zejména détského oddéleni, ortopedicko-traumatologického oddé€leni, nékterych
subspecializaci chirurgie (onkochirurgie, cévni chirurgie), péce o traumata, radiodiagnos-
tického odd¢leni (zejména angiografie), oddéleni nuklearni mediciny a dalSich. Pro ptiklad
tento rok patii porodnice v Nemocnici Havlickiiv Brod, p.o. mezi pét nejzadanégjSich
Vv republice. Matky jsou ochotny jet za kvalitni porodnickou péci i ptes sto kilometr. Dale
muze zdravotnické zatizeni nabidnout pacientovi moderni aredl, zafizeni nemocnice a vy-
soce specializované zaméstnance. Velmi dulezitd je i kvalita poskytované péce, ktera je
V nemocnici zajiStovana komisi zodpovidajici za aplikaci a kontrolu strukturovanych
procest, které kontinualné identifikuji, zjist'uji a zlepsuji bezpeci a kvalitu veskeré posky-
tované¢ péCe. Zdravotni péce je hrazena z prostfedkli zdravotnich pojiStoven,
se kterymi je nemocnice vdzana smlouvou, pacient hradi regula¢ni poplatky. Obecné vzta-
hy mezi nemocnicemi a pojistovnami nejsou vyvazené. Pojistovny si stanovuji podminky
a nemocnice jsou nuceny na né pfistoupit. Pokud by nemocnice neplnily podminky, mohlo
by dojit k vypovézeni smlouvy a nemocnice by nemohly brat jejich klienty, protoze by

nedoslo k proplaceni 1écby.

11.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi nejdulezitéjsi dodavatele Okresni nemocnice Havlickuv Brod, p.o. patii spole¢nosti,
které zajistuji dodavani zdravotnického materialu, 1ékt, techniky, servis a zakazky.
Nemocnice usiluje o kvalitni techniku za pfijatelnou cenu. Ve vSech téchto ptipadech ma

siln€j$i pozici ve vyjednavani nemocnice.

Vyjednavaci sila dodavatelt je ovlivnéna po¢tem a mirou jejich specializace. Ve zdravot-
nictvi se nachazi velky pocet dodavatelti 1éki, zdravotnického materialu, proto je vyjedna-
vaci sila dodavateli relativné mala. Vétsi vyjednavaci silu mohou mit dodavatelé zdravot-

nickych technologii a techniky, kterych se tolik na trhu nenachazi.

Co se tyCe vétSich zakazek, ma lepsi vyjedndvaci silu opét nemocnice, protoze si urcuje
podminky zakéazky. Mezi tyto dodavatele mize patfit dodavani potravin, lizkovin, nebo
uklidové sluzby. Nemocnice Havlickiiv Brod doneddvna zaméstnavala tklidové pracovni-
ky. To se vSak zménilo, nemocnice najima tklidovou firmu, pod kterou spadli i pracovnici

uklidu. Cilem bylo minimalizovat ndklady spojené s tiklidem nemocnice.
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11.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupti novych konkurentli neni ve zdravotnictvi pfili§ vysoka, jelikoz existuji
znacné vstupni bariéry. Mezi hlavni vstupni bariéry patii vstupni kapital, hygienické poza-
davky, vybaveni, kvalifikacni pfedpoklady, administrativni pozadavky a piedev§im spolu-
prace se zdravotnimi pojistovnami. Muze se jednat o soukromé ambulance praktickych
1€kaiti, nebo soukroma stediska. Vstup téchto potencionalnich konkurentii miize znamenat

hrozbu, ale nikdy nebude schopno poskytnout takovou komplexni pééi jako nemocnice.

11.2.4 Hrozba substituta

Nemocni¢ni péce nemtize byt nahrazena, pouze nékteré obory, které by mély zastoupeni
u soukromych 1ékati, nebo specializovanych stfedisek. Proto je hrozba substitutli ve zdra-

votnictvi pomérné mala.

Nemocnice mohou byt ¢asteéné substituovany nekonvenéni, neboli alternativni medicinou.
Jedna se o postupy, které nebyly provéteny podle pravidel klinického vyzkumu, nepatii do
zakonem vymezené zdravotni péce hrazené zdravotnimi pojiStovnami. Situace
Vv jednotlivych zemich se riizni, nékteré soukromé pojistovny stile vice zatazuji nékteré
nekonvenc¢ni sluzby do své péce, protoze je po nich poptavka. Dalsi moznosti je komple-
mentarni medicina, kterd pojednava o tom, ze vétSina nekonvencnich postupt l1ze doplio-
vat K tzv. védecké mediciné, naptiklad jde o akupunkturu u paréz licniho nervu. Dale se
jedna o rtizné homeopatické poradny. V Kraji Vysocina existuje zhruba kolem 29 firem
a instituci poskytujicich tento zplsob lécby. Rozdil mezi nekonvenéni a védeckou medici-
nou je piedev§im v tom, Ze nekonvenéni medicinu si musi lidé platit ze svych financi,
navic tento zpusob léCeni byva mnohdy predrazeny, 1idé ji proto vyuzivaji pii neuspéchu

konven¢ni, tedy védecke 1écby.

11.2.5 Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi

Zakaznici/pacienti si vybiraji tu nemocnici, ktera ma dobrou image, poskytne jim kvalitni
péci, dba na jejich potieby a vytvaii pratelské prostiedi.

Okresni nemocnice Havlicktv Brod, p. 0., ma dobré postaveni na trhu, diky kvalitni péci

ziskala treti misto v celostatni anketé Nejobliben€j$i nemocnice o¢ima pacientii a v roce

2011 vyhrala v soutézi Bezpecna nemocnice.
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Mezi nejvétsi konkurenty Nemocnice Havlicktiv Brod patfi:

= Nemocnice Jihlava, p. o.
=  Nemocnice Nové Mésto na Morave, p. o.
= Nemocnice Pelhfimov, p. o.

* Nemocnice Tiebic, p. o.

V kraji Vysoc€ina nepanuje pfili§ velka rivalita mezi jednotlivymi nemocnicemi, diivodem
je instituciondlni postaveni jednotlivych nemocnic, jejichz zfizovatelem je pravé Kraj

Vysocina.

Ceska pramyslova zdravotni pojistovna zvefejnila na svych strankach hodnoceni nemocnic
v Kraji Vysocina, které hodnotila vefejnost na zékladé bodového ohodnoceni. Vysledky se
vztahuji k roku 2012. Mezi hodnocené otazky patfily: Srozumitelnost informaci 1ékate
o postupu 1é¢by, vstiicnost a celkova komunikace 1ékafe, seznameni pacienta s moznymi
riziky, kvalita stravy, ubytovani, ¢ekaci doba v ordinaci, akceptace pfipominek pacienta
Iékatem, ochota zdravotnich sester. Nejlépe se umistila Nemocnice Pelhfimov a naopak

nejhiife Nemocnice Nové mésto na Moravé a Nemocnice Tiebic.

Hodnoceni

Nemocnice Havli¢kav Brod 2
Nemocnice Jihlava 2,1
Nemocnice Nové Mésto na

9 2,6
Moraveé
Nemocnice Pelhfimov 1,7
Nemocnice Tiebi¢ 2,6

Tab. 5 Vysledky hodnoceni nemocnic v Kraji Vysocina (CPZP, 2012, viastni zpracovani)

podet pocet

pocet lizek | pocet oddéleni | poCet Iékait hospitalizaci | Operaci

Nemocnice Havlickav

Brod 554 19 139 19 881 9226
Nemocnice Jihlava 756 18 170 24310 7650
Nemocnice Pelhfimov 350 9 99 13874 3889

468 15 129 15672 5202

Nemocnice Trebic¢

Nevmocmce Novév 449 19 142 20119 6534
Mésto na Moravé

Tab. 6 Zdkladni udaje o nemocnicich v Kraji Vysocina (vyrocni zprdvy nemocnic, 2012,
vilastni zpracovani)
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Z tabulky vyplyva, ze nejvétsi pocet luzek, 1ékaii a hospitalizovanych pacientu méla za
rok 2012 Nemocnice Jihlava. Nejvétsi pocet oddé€leni, tedy 19 maji Nemocnice Havlicktv
Brod a Nové Mésto na Moravé. V poctu operaci za rok 2012 ma prvenstvi Nemocnice

Havlicktiv Brod. Nejnizsi Cisla spadaji k Nemocnici Pelhfimov.

Nemocnice Havlickiiv Brod se muze pysnit nové vybudovanou budovu EMERGENCY,
jedna se o urgentni pfijem a vybudovani jednotlivych ambulanci v této budové pro akutni
piijmy, které jsou pohromadé. Jde o dvoupodlazni budovu s pfimou navaznosti na hlavni
objekt nemocnice. Ve druhém podlazi se nachazi opera¢ni sal s piislusenstvim. Celosvéto-
vym trendem je pfijem pacientll na jednom misté nemocnice, vzniklo tak vysokoprahové

pracoviste.

Odd¢leni nuklearni mediciny Nemocnice Havlickiiv Brod, p.o. je poc¢tem vykoni nejvétsi
pracoviSté Kraje Vysoc€ina ve svém oboru. O pacienty neni nouze, nemocnice se miize

pysnit Gamakamerou Philips BrightView se $pickovymi SPECT detektory.

V Nemocnici Havlickiv Brod doslo jako prvni a jediné v CR k implantovani trifokalni
cocky, kterd nekoriguje pouze vidéni na dalku a na ¢teni, ale umozniuje pacientovi vidét i
na stfedni vzdalenost. Nemocnice Havlickiiv Brod, p.o. byla zatazena do VIP center

v Evropé a jako jedina v CR miiZe tuto ¢ocku implantovat.

Z textu je ziejmé, Ze Nemocnice Havlickltiv Brod dokédze konkurenénimu prostiedi vcelku
dobfe odolavat. Nemocnice se mize chlubit nejvétsim poctem operaci mezi nemocnicemi
na Vysoc¢ing za rok 2012, dale fadou specifickych operaci a zakroku, vybavenim nemocni-
ce, zvlasté pak na oddéleni nuklearni mediciny. Dalsi pfednosti nemocnice je nové vybu-
dovany a vybaveny pavilon urgentniho piijmu, ktery zajiStuje rychle dostupnou péci

0 vazn¢ zranéné pacienty.

11.2.6 Zavér Porterova modelu

Faktor nizka | stiedni | vysoka
Vyjednavaci sila zakaznik

Vyjednavaci sila dodavateli *

Hrozba vstupu novych konkurenti *

Hrozba substitutli *
*

Konkurenéni rivalita v odvétvi

Tab. 7 Zaver Porterova modelu (viastni zpracovani)
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Pti shrnuti Porterova modelu nejlépe dopadla vyjednédvaci sila zédkaznikli, vypovidajici
0 spokojenosti pacientl s péci v nemocnici. Vyjednavaci sila dodavatela skoncila s nizkym
hodnocenim, jelikoz silnéj$i pozici ma ve vétsiné ptipadi nemocnice, ktera si urCuje pod-

minky dodani.

11.3 Analyza mikroprostiedi
Mezi zékladni oblasti interni analyzy patfi:

e Marketing
e Lidské zdroje
e Finance

e Organizace fizeni

11.3.1 Marketing

Marketing je vyznamnym ndstrojem pro co nejlepsi vedeni podniku. Nemocnice nema
vlastni marketingové oddé€leni, ani vlastniho marketingového pracovnika, marketing je

zajiStovan tiskovou mluvEi nemocnice.

Reklama je velmi dulezitym prvkem. Nemocnice prezentuje sebe a své sluzby riznym
zpusobem, nejcastéji formou webovych stranek, facebooku, tiskopisti a radia. Nemocnice
pravidelné na svych webovych strankach prezentuje své aktivity. Reklama nemocnice vSak
neni tak rozvinutd, mohla by pacientiim i vefejnosti poskytovat i jiné moznosti, napiiklad
informacni brozury, letdky, nebo informovat vefejnost prostiednictvim nemocni¢niho

zpravodaje.

Nemocnice potfada pro vefejnost riizné typy kurzi, napiiklad Kurz laické resuscitace pro
vetejnost, ktery funguje od kvétna 2011, jeho hlavnim cilem je pfibliZit, jak podat prvni
pomoc a tedy jak zachranit v ptipad€ potieby Zivot svym blizkym nebo clovéku, ktery to
prave potiebuje. Pro kurzy laické resuscitace je uzivan novy defibrilator CardAid. Ojeding-
losti tohoto systému je specidlni dalkové ovladani, prostfednictvim kterého instruktor miize
pro ucastniky nacviku ¢i v pribéhu tematické modelové situace dle své uvahy volit
a ovliviiovat vyvoj situace - t0 znamena tvofit rozli€né scéndfe - vyboj, elektroSok
doporuc¢it ¢i nedoporucit, nebo dokonce obcas imitovat piipadnou zéavadu pfistroje.

Nemocnice Havlickv Brod si vyménuje zkusenosti s dalsimi nemocnicemi jako Nemocni-
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ce Jihlava, p. 0., Nemocnice Nové Mé&sto na Morave, p. 0., Nemocnice Pelhfimov, p. 0.,

Nemocnice Ttebic, p. o.
Marketingovou komunikaci zajistuje tiskova mluvci.

= Nemocnice Havlickiv Brod s vefejnosti komunikuje prostiednictvim internetu
(webové stranky www.onhb.cz), prednasek, konferenci, tiskovych zprav, prohlase-
ni, vyro¢nich zprav.

» Vnitini komunikace probiha prostfednictvim intranetu, seminait, prednasek, konfe-
renci, provoznich schiizi a dalSich odbornych akci.

= Pravomoc hovotit s médii ma feditel nemocnice a mluv¢i nemocnice, ktera pravi-
delné prochazi medidlnim tréninkem.

= Kompetence pro zvetejiiovani lékatskych véci ma nameéstek pro 1écebnou péci.
VSichni zaméstnanci maji v mimotfadnych situacich informaéni embargo. Pravo-
moci pro komunikaci s médii jsou stanoveny ptfedpisy a smérnicemi, které jsou
k dispozici na intranetu a kazdy zaméstnanec ma povinnost se pribézné s novymi
smérnicemi a predpisy seznamit a jejich piecteni potvrdit.

* Mluv¢i nemocnice shromazd'uje oficialni stanoviska a materidly. Ke zkvalitnéni
Media relations se vyuzivaji dostupné komunikaéni zdroje jako databaze médii,
monitoring vystupu meédii, oborove statistiky a priizkumy spokojenosti pacientt.

= Monitoringem a medialnim ohlasem se zabyva mluv¢i nemocnice. Pribézné infor-
mace o vyvoji a feSeni krizové situace analyzuje management nemocnice. S hlav-
nim sdélenim vyplyvajicim z analyzy a vyhodnocenim dopadu krizové situace na

nemocnici seznami nemocnice vSechny zameéstnance prostfednictvim intranetu.

Strategie spolecnosti do budoucnosti

= ZvySovani urovné¢ spokojenosti pacienta
= Rozvoj placenych sluzeb
= Vyrovnané hospodateni

= ISO pro dalsi provozy
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11.3.2 Lidské zdroje

V nemocnici je kontinualné zvySovana odbornd a specializovana zptsobilost zdravotnic-
kych profesi formou specializacniho vzdélavani 1ékaiti a nelékaiskych zdravotnickych
pracovnikii. Lékaii ziskali specializaci vykonanim atestacni zkousky. Prohlubovani a zvy-
Sovani kvalifikace u nelékaiskych zdravotnickych pracovnikl probiha za podpory nemoc-
nice v rznych zdravotnickych vzdélavacich oborech. Nemocnice potada i riizné konferen-
ce a seminafe. Lékaii se také ucastni vyuky na sousedni SZS a VOSZ. U zdravotnického
personalu by mély byt prohlubovény i cizi jazyky formou doucovani, z diivodu stale se

zvysujiciho poctu ptistéhovalct pfedevsim z Mongolska a Vietnamu.

V nemocnici jsou pravidelné¢ provadéna Skoleni personalu zaméiujici se na rozvoj a fizeni
zdravotnického zafizeni 21. stoleti. Vedouci pracovnici jsou Skoleni V komunikacnich
dovednostech, marketingu a vztazich s vetejnosti, zvladani komunikace s podiizenymi
(management lidskych zdroji) apod. Jde o certifikované kurzy v ramci projektu Prohlubo-
vani a zvySovani urovné odbornych znalosti zdravotnickych pracovnikt. Cilem kurzi je
efektivni vyuzivani lidskych zdroji podle dosazené urovné vzdélani, ziskanych znalosti
a kompetenci, pribézné obnovovani, zvySovani, prohlubovani a dopliiovani védomosti,

dovednosti a zpusobilosti v souladu s nejnovéjsimi védeckymi poznatky.

V roce 2012 bylo pfijato 55 novych zaméstnanci, odeSlo 66 zaméstnancti. Ohrozenim pro
zaméstnance by mohla byt restrukturalizace lizek, jejiz snizovani by mohlo vést i ke sni-
zovani poc¢tu zaméstnanci. Nemocnice neustale postrada 1ékare a kvalifikované rentgenové

pracovniky.

Motivace zaméstnancii je na nizké Grovni. Pracovnici jsou odménovani pouze za odpraco-
vané roky pii odchodu do dichodu, nemocnice piispiva na obédy zaméstnanci, poslednim
ptispévkem je piispévek na dovolenou, nebo penzijni pfipojisténi, jedna se o ¢astku 1300
K¢, ktera je poskytovéana jednou rocn€ a to pouze na vyzadani samotnym pracovnikem

nemocnice.

Primérna hruba mzda za rok 2012 byla v nemocnici: u Iékaia — 60 176 K¢
u farmaceuta — 38 592 K¢
U vSeobecnych sester — 25 844 K¢
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Kli¢ovymi ¢innostmi Rizeni lidskych zdroji jsou:

e Personalni marketing — sleduje trh prace, fluktuace zaméstnancii, zdravotnické
vzdélavani a specializace.

e Personalni strategie a planovani — zabyva se operativnim planovanim lidskych
zdrojt, analyzou, vznikem, zruSenim, redesignem pracovnich mist.

e Personalni administrativa — zafizuje kontakt s Gitady prace a Okresni spravou soci-
alniho zabezpeceni, vede komplexni agendu a archivaci osobnich spisi zaméstnan-
cl.

e Péce o zaméstnance ,,Quality of Work Life” — zajistuje pracovni podminky, kvali-
fikaci zaméstnanct a jeji zvySovani, stravovani, poradenstvi, interpersonalni komu-

nikaci.

V Havlickové Brodé¢ se nachazi k 31.12.2012 - 23483 obyvatel, ztoho 11 732 muzu
a 11 751 Zen. Z dalSich demografickych udaji v kraji Vysocina klesa pocet zivé naroze-
nych déti, stoupd primérny veék matky pfi narozeni ditéte, je nizka mira potratovosti, nizka
mira umrtnosti, pokracuje proces starnuti obyvatel, zvySuje se pocet lidi ve véku nad 65 let
a roste prumérny vek. V kraji Vysocina jsou na 1000 obyvatel ptfiblizn¢ 4 1ékati. Mirné
poklesl pocet hospitalizovanych pacientd a mirné piibyl pocet 1ékait od roku 2011.
Do socialniho prostiedi také spada: Zivotni styl, etické otazky, oblast médii atd. Lidé stale

vice pe€uji o své zdravi. Starnouci populace, ktera potfebuje zdravotni péci, vSak pribyva.
11.3.3 Finance

Hospodaisky vysledek Nemocnice Havlicktiv Brod, p.o. byl za rok 2012 kladny, pro ne-

mocnici znamenal zisk 48 tis. K¢&

Naklady celkem v tis. Vynosy celkem v tis.
2012 801 689 2012 801 737
2011 791 486 m Naklady 2011 793 286 H Vynosy

Obr. 9 Ndklady a vynosy za rok 2011 a 2012 (www.onhb.cz, 2012, vlastni zpracovaini)

Celkové naklady roku 2012 oproti roku 2011 vzrostly o 10,20 mil. K¢. Celkové vynosy
roku 2012 oproti roku 2011 také vzrostly a to 0 8,45 mil. K¢.
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2011 2012
Léky 52 917 52 435
Laboratorni material 22 010 22 282
Implantaty 38 854 36 404
Obvazovy material 2753 2 388
Potraviny 10 547 12 923
Opravy — technika 8 080 8 356
stroje, pristroje 2 568 1731
Elektricka energie 10 741 11 429
Voda 4 440 4571
Zemni plyn 9001 10 893
Pokuty, penale 318 201

Tab. 8 Prehled nakladovych polozek v tis. K¢ (www.onhb.cz, viastni zpracovani)

Z tabulky je patrné, Ze naklady patiici nakupu 1éCiv jsou za rok 2012 nizsi, na rozdil od
roku 2011, kdy byly naklady na Ié¢iva vyssi. Co se tyce nakupu zdravotnického materialu,
zejména laboratorniho materialu jsou naklady za rok 2012 mirné vyssi, naproti tomu u im-
plantatti a obvazového materialu, kde jsou naklady nizs$i nez v roce 2011. Naklady na po-
traviny byly v roce 2012 vyssi. Opravy tykajici se zdravotnické techniky byly vyssi, nao-
pak opravy stroju a pfistroji byly za rok 2012 nizsi, na rozdil od roku 2011 kdy byly opra-
vy naplanované. Mnozstvi odebrané elektrické energie, zemniho plynu a vody se za rok

2012 zvysilo. V roce 2012 se snizily ndklady za smluvni pokuty a penale.

V roce 2011 zapocala stavba dvoupodlazniho pavilonu urgentniho piijmu, ktery je posta-
ven pred piivodni centralni vchod, ma navaznost na novy nemocnic¢ni trakt. Termin dokon-
¢eni byl konec fijna 2012. Vzniklo tak jediné kontaktni misto pro piijem urgentnich
a akutnich pacientl. Stavba byla financovéna zfizovatelem nemocnice - Krajem Vysoc¢ina
¢astkou 30 miliont K¢. Zhotovitelem se stala spolecnost Chladek a Tintéra Havlicklv

Brod.

11.3.4 Organizace Fizeni
Nemocnice Havlickiv Brod je pfispévkovou organizaci a ma vyznamné misto v Kraji
Vysoc€ina, v poskytovani sluzeb ma nadregiondlni charakter vcetné tzké spoluprace se

zdravotniky ostatnich nemocnic.

Po ptichodu do nemocnice se na levé stran¢ nachézi recepce, nejcastéji navstévované use-

ky jako je rentgen, nebo ultrazvuk jsou znaceny zelenym pruhem na chodbé nemocnice.
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Nemocnice ma pro pacienty bezbariérovy piistup, vyhodou je také to, Ze se nemocnice

nachéazi ve stfedu mésta.

Organizacni struktura se sklada ze sedmi usekti: z Ekonomického useku, Personélniho use-
ku, Oddéleni zdravotnické techniky, Technického a provozniho useku, Odd¢leni informac-

nich a komunikacnich technologii, Stravovaciho provozu a Pradelny.

Na jednotlivych oddélenich nemocnice se nachazi primarti oddéleni, vrchni a stani¢ni sest-

1y, tito pracovnici fidi spravny chod na svych tsecich.

Nemocnice se vénuje védecké, vzdélavaci a informacéni ¢innosti ve zdravotnictvi véetné
klinického hodnoceni ucinki 1€ki a nové zdravotnické techniky. Provadi veédecko-
vyzkumnou ¢innost, podili se na pregradualnim i postgradualnim vzdélavani zdravotnic-
kych pracovnikii a provozuje odbornou lékaiskou knihovnu. Nemocnice dostdva svym
zavazklim vici zaméstnancim, mzdy jsou vyplaceny ve stanoveném terminu. Zaméstnanci
se mohou stravovat v nemocnic¢ni jidelng, ¢i bufetu, dale mohou vyuzivat rozsahlé parko-

visté kolem nemocnice a pravidelné udrzovany park.

V nemocnici funguje Intranet, prostiednictvim kterého komunikuje vedeni a pracovnici
nemocnice mezi sebou. Zaméstnanci jsou seznamovani S riznymi postupy a smérnicemi.
Naroky pacient na celkové sluzby se neustale zvySujici se zivotni urovni obyvatelstva.

Zvysuji se 1 naroky na zdravotni a hygienické normy.

11.3.5 Zavér analyzy mikroprostiedi

Znamka (1 nejnizsi, 6 nej-
Faktor vyssi)
Marketing 4
Lidské zdroje 5
Finance 3
Organizace fizeni 4

Tab. 9 Zaver analyzy mikroprostiedi (vlastni zpracovani)

Pti shrnuti analyzy mikroprostfedi dostaly nejvyssi znamku z tabulky lidské zdroje, umoz-
nujici komplexni péci 0 obyvatelstvo kvalifikovanym personalem. Nejnizsi znamku dosta-
ly finance z dtivodu nedostatku penéznich prostiedkd na dostateény komfort technického

vybaveni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

11.4 SWOT analyza

SWOT analyza se zaméfuje na identifikaci silnych a slabych stranek z vnitiniho prostredi

a identifikaci ptilezitosti a hrozeb, které na podnik ptisobi zvenci.

Silné stranky

investice do modernizace vybaveni

vysoce kvalifikovany zdravotnicky personal

bezbariérovy piistup v nemocnici, tak i v arealu nemocnice
parkovani pro pacienty i zdravotnicky personal zdarma
orienta¢ni znaceni V nemocnici

vlastni stravovaci provoz, nemocni¢ni bufet

sobé&stacnost pii zajiStovani nemocnicnich sluzeb

prostiedi nemocnice — zelen, odpo¢inkové lavicky
umisténi nemocnice ve stfedu mésta

vystavba budovy urgentniho piijmu vede k rychlému a kontinualnimu oSetfovani
pacientll V jedné budové

Siroka Skala odbornych pracovist

akreditace SAK

Slabé stranky

nedostatek 1ékait a radiologickych asistenti

nedostatek zdroji na obnovu techniky

nizkd motivace zaméstnancti

nizka troven reklamy, propagace nemocnice

nedostate¢ny proces fizeni — nemocnice se fizenim zabyva okrajove, chybi i odpo-
veédna osoba pro tuto ¢innost

neznalost cizich jazyki personalu

Prilezitosti

vérnost pacienti, ktefi se vraceji
nastartovani ekonomiky po krizi

Vysocina je turistickou oblasti, do toho kraje se sjizdi lidé z celé republiky
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dobra dostupnost do nemocnice, formou automobilové, autobusové, vlakového spo-
jeni, meéstské dopravy, umisténi nemocnice blizko déalnice D1

nova legislativa

starnouci populace, kterd potfebuje zdravotni péci

rostouci zajem lidi o vlastni péci

malo priimyslovych podniki, které by znecistovaly ovzdusi

moznost nadstandardnich sluzeb v nemocnici — rostouci uroven zivotni irovné mu-
ze ovlivnit poptavku po nadstandardnich sluzbach

spoluprace s Krajem Vysocina

smluvni vztahy se zdravotnimi pojiStovnami

Hrozby

soucasny krizovy stav v celé spole¢nosti, vysoka nezaméstnanost, lidé nemaji do-
statek finan¢nich prostfedkl na regulacni poplatky

platebni moralka zdravotnich pojistoven, kterd nevyplaci thrady vzdy vcas
restrukturalizace lizek

moznost vzniku konkurence v ur€itém oboru

zptisnéni zdravotnich a hygienickych norem

reforma zdravotnictvi — zruseni, nebo omezeni regulac¢nich poplatkt a pfiplatki za
nadstandardni sluzby

zvySujici se naroky pacientd na celkové sluzby, souvisejici se zvysujici se zivotni

urovni obyvatelstva
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12 PROJEKT MARKETINGOVEHO RiZENi NEMOCNICE
HAVLICKUV BROD, P.O.

Projektova cast diplomové prace se zabyva zpracovanim navrhu projektu. Informace byly
ziskavany na zakladé provedené analyzy soucasného stavu nemocnice, V souvislosti se
zpracovanim analytické ¢asti. K této ¢asti prace poslouzila SWOT analyza, jejimz ukolem
bylo vyhodnotit postaveni nemocnice v ramci svych silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb. Je dilezité neustale zlepSovat procesy nemocnice a docilit tak spokojenosti nejen

pacienta, ale i zaméstnancii nemocnice.

12.1 Strategické cile

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy (slabych stranek) bylo zjisténo, Ze se nemocnice
nedostate¢né zabyva procesem marketingového fizeni. Z tohoto diivodu bude navrzeno
a zpracovano opatieni, na zaklad¢ ak¢nich planti. Nemocnice Havlickiiv Brod nema mar-
ketingové oddéleni ani marketingového pracovnika, marketing je zajistovan vedenim ne-
mocnice a tiskovym mluvéim. Jednim z primarnich strategickych cilti bude pfijmuti mar-
ketingového pracovnika, ktery by zajistoval marketingové Cinnosti, jako je naptiklad
vypracovani strategii public relations, fizeni komunikace, spravovani webovych stranek,
vytvareni propaga¢nich materialli, dale se podili na spolupraci pii organizovani propagac-
nich akci — Skoleni v nemocnici, ucastni se tiskovych konferenci organizovanych regional-
nimi organy statni spravy a tim tak zlepsi komunikaci s vefejnosti a médii a celkovou
image organizace. Nemocnice ma k dispozici tiskovou mluvéi, ta vSak svou praci nepokry-
je veskeré marketingové Cinnosti. K dosazeni zminéného primérniho cile bude zapotiebi

vypracovat navrh opatifeni, které bude podrobeno nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Schéma strategie podniku

Nemocnice si musi nejprve urcit strategickou vizi, kterou je: stat se nejvyhledavané;si ne-
mocnici kraje, kterd ma dobrou image a zajiSt'uje kvalitni zdravotni pé¢i. Marketingovy cil
slouzi ke splnéni strategického cile, tento cil musi byt méfitelny a vyhodnotitelny. Tato
potieba je nutnd k nasledné kontrole splnéni uvedenych cild. Marketingovym cilem
nemocnice je: v pfistim roce ziskat ocenéni v celostatni anketé Neobliben¢j$i nemocnice
oCima pacientl a zlep$it komunikaci s vefejnosti a médii. Na zaklad¢ ak¢nich plant dojde

ke specifikaci jednotlivych aktivit pro dosazeni stanovenych marketingovych cilu.
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Strategické vize:
Stat se nejvyhledavanéjsi nemocnici kraje, ktera ma dobrou image a zajistuje kvalitni

zdravotni péci

Marketingové cile:

V pfistim roce ziskat ocenéni v celostatni anketé Neoblibenéj$i nemocnice ocima

pacientl a zlepSit komunikaci s vefejnosti a médii

Marketingové strategie:
Strategie diferenciace

Opati‘eni k dosaZeni marketingovych cili:
1) Zaméstnani odpovédné osoby s cilem kvalitni reklamy a inzerce

nemocnice pro veiejnost

2) Zvyseni trovné marketingové komunikace

12.2 Navrh opatieni K naplnéni marketingového cile ,,Ziskani ocenéni
v celostatni anketé NejoblibenéjSi nemocnice o¢ima pacienti a zlepSeni

komunikace s veiejnosti a médii*

Velkou roli pfi vytvafeni image nemocnice maji zaméstnanci, tedy zdravotniti pracovnici.
Préavé tito pracovnici nejvice komunikuji s pacienty a vytvareji tak obraz nemocnice vni-
many Sirokou vetejnosti. Diilezitou tlohu ve vytvafeni image nemocnice hraji média. Ne-
gativni a zkreslené informace ovliviiuji nazory vefejnosti na nemocnici. Komunikaci by
méla byt vénovana velka pozornost a méla by byt pravidelnym tématem na poradach jed-
notlivych usekli nemocnice. Komunikace ma funkci manazerskou, marketingovou, etickou

J 24

a terapeutickou. Komunikace v nemocnici vytvaii davéru a dobré jméno.

12.1.1 Cil projektu

Cilem projektu je zpracovani a uvefejnéni informaci o nemocnici vetejnosti vhodnym
marketingovym systémem. Dtlezité je zmonitorovat situaci vefejného minéni, poté vyuzit
propagacni materialy nemocnice, k nejcastéji vyuzivanému propagacnimu materidlu patii
letaky, na zaklad¢ kterych se vefejnost dovida o planovanych ¢innostech, akcich a aktivi-
tach nemocnice, dalsi dilezitou sluzbou jsou webové stranky, které by mély byt kvalitné

zpracované. Dale by se nemocnice méla zaméfit na pravidelné vydavani ¢lanki v médiich.
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1) Zaméstnani odpovédné osoby s cilem kvalitni reklamy a inzerce nemocnice pro

vefejnost

12.2.2 Prijeti nového zaméstnance na pozici marketing managera

Nemocnice si musi nejprve stanovit pozadavky a podminky na nového pracovnika.
Stanovené pozadavky by byly zformovany v inzeratu, ten by byl poté uvetejnén na interne-
tovych strankdch nemocnice, vybranych ¢asopisech a také v mistnim rozhlase. Po piijeti
Zivotopist a motiva¢nich dopistu uchazeci, budou vedenim nemocnice vybrani nejvhodnéj-
§i adepti na toto misto, s témito uchazeci bude nasledné veden osobni pohovor. Na zakladé
tohoto pohovoru bude vybran nejatraktivnéj$i uchazec, ktery bude zaméstnan na pozici
marketing managera v Nemocnici Havlickiiv Brod, p.o. Prvnim tkolem toho pracovnika
bude prostfednictvim akéniho planu vytvorfeni adekvatni reklamy a propagace pro nemoc-
nici, ziskadvani tak novych pacientl a informovéani vefejnosti o aktivitich nemocnice.
Marketing manager bude koordinovat jednotlivé useky ve spolupraci se soucasnym perso-

nalem nemocnice. Pracovnik bude zodpovidat za marketingové aktivity, které bude

VvV ramci marketingového tizeni provadeét.

Ak¢ni plan

Hlavni ¢innost Ptijeti marketing managera

Cil ZlepSeni image a propagace nemocnice

Podpiirné ¢innosti | Stanoveni poZadavki na pracovnika
Uvertejnéni pozadavki v médiich
Vybirani nejvhodnéjsich uchazeci
Osobni pohovory s uchazeci
Uvedeni do funkce

Odpoveédnost Marketing manager

Casova naroénost | Stanoveni pozadavki na pracovnika 2 dny
Uvertejnéni pozadavki v médiich 7 dnti
Vybirani nejvhodnégjsich uchazeci 10 dnt
Osobni pohovory s uchazeci 7 dnti
Uvedeni do funkce 14 dnti
Celkem 40 dnt

Financ¢ni narocnost | Pocitac 20 000 K¢
Nabytek: stiil, skiin, police, zidle 35 000 K¢
Meési¢ni mzda 28 000 K¢
Ro¢ni mzda 336 000 K¢
Celkem 419 000 K¢

Tab. 10 Akcni plan — prijeti marketing managera (viastni zpracovani)
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2) Zvyseni urovné marketingové komunikace
12.2.3 Monitoring a zpétna vazba

Monitoring vefejného minéni nemocnice provadi. Vysledky tohoto minéni vSak nepubliku-
je 1 pro vetejnost. Je dulezité pravidelné zvetfejnovat prazkumy, které pro nemocnici dopa-
dly velmi dobfe, to v§e buduje u vetejnosti dobry dojem. Zvetejiovani téchto prizkumii by
mohlo byt v kompetenci marketing managera, na publikaci téchto prizkumi jsou nutné
minimalni naklady pro nemocnici.

Dulezita je i zpétna vazba v souvislosti s personalem nemocnice. Vénovat vétsi pozornost
monitorovani vyskytu potencionalnich chyb, formulovat obecné zésady a pravidla, na za-
klad¢ kterych by jim bylo mozné predchazet. Nutna je i motivace zaméstnanct, kteti by
anonymné hlasili potencionalni chyby, jako prevence krizové situace. Zdravotnicky perso-
nal by mé&l byt pravidelné skolen ohledné prace s informacemi, prevenci a zvladanim kri-
zové situace.

V ramci nemocnice funguje Intranet, ktery pravidelné rozesila informace o planovanych
zméndch, aktualitdch, novinkach, oSetfovatelskych postupech a podobné. Tyto dokumenty
jsou rozesilany vSem pracovnikiim, bylo by dobré tfidit informace podle duleZitosti pro
danou skupinu zaméstnancii. Tfidéni informaci by probihalo tak, ze zaméstnanci by byli
seznamovani s témi informacemi, které se pfimo tykaji jejich prace. Na intranet by bylo
zasilano pfiméfené mnoZzstvi zprav a dokumentd, které by byl schopen zdravotnicky pra-
covnik precist, vzhledem ke své pracovni vytiZzenosti. Velké mnozstvi zprav, které Intranet
obsahuje, jsou vétSinou potvrzeny bez piecteni, to je zplsobeno jiz zminénym velkym

mnozstvim informaci, které nesouvisi s danym usekem v nemocnici.

Zasadni je také sledovat informovanost a porozuméni zaméstnancti s potvrzenymi infor-

macemi, smérnicemi a standardy.
Moznosti k monitorovani spokojenosti pacientl i vefejnosti:

e ankety na webovych strankdch nemocnice,

e pocet navstévnikil na webovych strankach,

e sledovani reakci na vytvofené strance socialni site,

e sledovani poctu tcastnikll vyro¢ni udalosti,

e monitorovani piecteni vyro¢nich zprav nemocnice a tiskova pro-

hlaseni na webovych strankach nemocnice,
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Tato data je nutné neustale sledovat, ale také vyhodnocovat. Vyhodnocovat data muze
marketing manager ve spolupraci s pracovniky informacénich technologii, v ramci svych

pracovnich aktivit.

12.2.4 Reklama

Propagacni materialy jsou jedinou formou reklamy. Vetejnost by méla byt informovana
0 nemocnici prostiednictvim internetu, televiznich stanic vysilajicich v regionu a prostied-
nictvim tiSt€éného média. | toto by bylo v kompetenci marketing managera. Dale by ne-

mocnice méla mit vlastni slogan ¢i motto, které by uvadéla na propagacnich materialech.
Vyhodou tisténého zpravodaje jsou:

e presngjsi cileni (zejména na star$i skupiny obyvatel, které uptednostiiuji tisténé in-
formace),

e sdéleni vétsiho mnozstvi informaci,

e dlvéryhodnost média,

e delsi pasobeni sdé€leni.
Vyhody internetu

e flexibilni médium,
e nizké vstupni naklady,
e interakce s pifjemcem,

e meéfitelna reklama.

12.2.4.1 Navrh propaga¢niho materialu

Cilem tohoto navrhu je zaujmout a podchytit Sirokou vefejnost k vyS$si navstévnosti webo-
vych stranek a informovat o ¢innostech Nemocnice Havlickiiv Brod. Tento propagacni
material (letak) by obsahoval adresu internetovych stranek, informace o rtznych akcich
a zajimavych ¢innostech nemocnice, dulezita telefonni Cisla a kontakt nemocnice. Letak
poslouzi pacientovi jako informa¢ni dokument. Letdk by vytiskly Tiskarny Havlickav
Brod, a.s., v celkovém nakladu 1000 vytiskd. Velikost letaku AS. Tyto letaky by byly dis-
tribuovany do meéstského informacéniho centra, ufadi, Skol, ambulanci soukromych Iékait

a samoziejmé do samotné nemocnhice a byly by rozdavany pti akcich nemocnice.
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Nemocnice Havlicktv Brod, p.o.

E Nemocnice
Havli¢kiv Brod

* Aktudlni informace o ¢innostech v nemocnici

* Odkazy na dulezité informace

* Programy prevenci pro zdravi
(napt. Den Hygieny rukou)

* Datumy, programy akci, konferenci a semindii nemocnice
(napt. Skoleni resuscitace)

* Shrnuti zajimavosti z vyro¢nich zprav

Dulezita telefonnti ¢isla:

Zachranna sluzba: 155
Policie 158
Hasici 150
Jednotné ¢islo tisnového volani 112

Navstivte stranky nemocnice: www.onhb.cz
Navstivte nas také na internetul i

Kontakt:
Nemocnice Havlickuv Brod
Husova 2624, 580 22 Havli¢kuv Brod

e-mail: nemocnice@onhb.cz

Tel.: 569 472 111 (spojovatelka)

Tel.: 569 472 231 (informacni centrum)
Tel.: 569 472 202 (sekretariat)

BUDTE V OBRAZE O AKTIVITACH NEMOCNICE HAVLICKUV BROD

Obr. 10 Navrh predni strany letaku (vlastni zpracovani)

Akcni plan

Hlavni Cinnost Tvorba propagacniho materialu

Zvyseni navstévnosti webovych stranek nemocnice
Cil a informovanosti o aktivitach nemocnice

Podpiirné ¢innos- | Volba informaci, které budou uveiejnény v propagacnim

ti materidlu a nasledné zpracovani téchto udaji
Grafické zpracovani propagacniho materialu
Dodani letdku na tisk

Tisk

Distribuce letdku vefejnosti
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Odpovédnost Marketing manager
Volba informaci, které budou uvetejnény v propaga¢nim

Casova naroénost | materialu a nasledné zpracovani téchto udajt 7 dnt
Grafické zpracovani propaga¢niho materidlu 3 dny
Dodani letaku na tisk 1den
Tisk 4 dny
Distribuce letaku vefejnosti 2 dny
Celkem 17 dnii

Financni nédro¢- | Volba informaci, které budou uveiejnény v propagacnim

nost materialu a ndsledné zpracovani téchto udaja 0 K¢
Grafické zpracovani propagac¢niho materialu 1 800 K¢
Dodéni letaku na tisk 0 K¢
Tisk 2900 K¢
Distribuce letaku vefejnosti 1400 K¢
Celkem 6 100 K¢

Tab. 11 Akcni plan — tvorba letdku (viastni zpracovani)

12.2.4.2 Navrh motta Nemocnice Havli¢ckuv Brod

Tvorba motta neni u nemocni¢nich zatizeni pfili§ obvykla ¢innost. Motto musi byt proto

spravné zvolené. Vytvofeni motta je obtizny proces. Motto by mélo byt obsazeno v logu

nemocnice. M¢lo by byt originalni a ojedin€lé. Motto mtize byt vytvoieno odbornou agen-

turou, to vSak stoji vysoké finanéni ohodnoceni. Vhodné je proto vytvofeni motta uvnitf

organizace. Do tvorby motta by mélo byt zahrnuto jak vedeni, tak i zaméstnanci nemocni-

ce. Po vyhodnoceni vSech navrh, by mél byt vybran jeden konecny.
Vlastni navrh motta:

Nemocnice Havlickliv Brod - Kvalitni péce o Vase zdravi

Ak¢ni plan
Hlavni ¢innost Tvorba motta

Podpora vizualniho stylu Nemocnice Havlickav
Cil Brod

Podptirné ¢innosti | Navrh motta

Zapojeni zaméstnancli nemocnice do tvorby motta
Prezentace navrhil na webovych strankach

Vybér navrhu s nejvétsim poctem hlast

Odpovédnost Marketing manager

Casova naroénost | Navrh motta

Zapojeni zaméstnancli nemocnice do tvorby motta
Prezentace navrhil na webovych strankach

Vybér navrhu s nejvetsim poctem hlast

5 dnti
14 dna
7 dnt
1 den
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Celkem 27 dnu
Financni naroc¢nost | Navrh motta 0 K¢
Zapojeni zaméstnancli nemocnice do tvorby motta 0 K¢
Prezentace navrhii na webovych strankach 0 K¢
Vybér navrhu s nejvétsim poctem hlast 0 K¢
Celkem 0 K¢é

Tab. 12 Akcni plan — tvorba motta (viastni zpracovani)
12.2.5 Podpora prodeje

Programii prevence nemoci a urazi je mnoho. Na tyto programy je kladen velky duraz,
proto musi byt velmi dobie organizovany a zaméteny na Sirokou vetejnost. Cilem podpory
prodeje je zvysit prehled o projektech prevence nemoci a trazti v Nemocnici Havlickiiv
Brod. Nemocnice se zaméfuje na prevence nemoci a urazti velmi malo, pouze upozorfiuje
napf. na Den hygieny rukou, Den hlasu (ktery je pod zastitou ORL oddéleni), poskytuje

informace o Diabetu.
Navrh programu prevence nemoci a urazi online

Efektivnim feSenim by mohlo byt poskytovani informaci o preventivnich programech pro
zdravi na internetovych strankach nemocnice, kde by mély svou samostatnou zalozku.
V této zalozce by byla ulozena i videa tykajici se prevence nemoci a urazi, existovala by
zde i diskuse. Jednalo by se o nazory vefejnosti na aktualnost témat, pozitiva i negativa
uveiejnénych ¢lankd, vlastni zkuSenosti a doporuceni navstévniki. K této diskusi by se pak
vyjadtovali erudovani 1€kafi z oboru a poskytovali by zde své rady. Tito I€kati by samozie-
jmé byli zaméstnanci Nemocnice Havlickliv Brod a dostavali by za to pfisluSnou odménu

(ve formé finan¢niho zvyhodnéni).

e Prevence nemoci a irazli pro déti
e Prevence nemoci a tirazti pro dospélé

e Prevence nemoci a urazl pro seniory
Sekce prevence nemoci a irazi zaméfena na déti by obsahovala:

e nejcastéjSi nemoci, trazy détského veku, jejich prevenci, diagnostiku a 1écbu,

e vysvétlovani této problematiky bez odborného jazyka, aby danou problematiku
pochopilo 1 dité,

e vyuziti obrazkl, komiksi, animaci, hadanek,

e uziti videa s danou problematikou,
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e vychovu k zodpovédnému chovani.

Déti by se v této sekci mély zdbavnym zpiisobem naucit jak chranit a zodpovidat za své

zdravi
Sekce prevence nemoci a Girazii zaméfena pro dospélé by se zaméfovala na:

e (asta onemocnéni, urazy V dospélosti a zvIast’ na nemoci Zenské a muzské,
e lécbu nemoci a postup, ktery uplatituje Nemocnice Havlicktiv Brod,
o dilezita telefonni ¢isla a kontakty na l€kate zabyvajici se danou problematikou,

e rady, jak ochrafnovat sebe a své blizké.
Sekce prevence nemoci a trazl pro seniory by se méla zabyvat:

e vybranymi nemocemi, Urazy dichodového véku, i otazkami v oblasti umirani
a smrti,

e informace o postupu pii 1éCb¢ t€chto nemoci, prevenci a 16Cb¢ urazi,

e dulezita telefonni ¢isla a kontakty na Iékafe zabyvajici se danou problematikou,

o rady jak o sebe pecovat, pfedchidzet nemocem a Graziim typickym pro tento vek.

Nepiedpoklada se, Ze lidé dichodového véku budou tyto webové stranky nemocnice ¢asto
vyuzivat. Stala modernizace vSak pfispiva i1 k uzivani internetu starSimi obcany. Tyto in-
formace mohou byt seniorim predavany dospelymi ¢i socialnimi pracovniky.

Realizace tohoto programu by nebyla pro Nemocnici Havlickiv Brod finanéné naroc¢na,
stranky dopliuje tiskovd mluvéi nemocnice, sloZitéjsi Gpravy provadi pracovnici infor-

maénich technologii. Online prevenci neposkytuje Zadna z nemocnic Ceské republiky.

Akcni plan
Hlavni ¢innost Tvorba prevence zdravi online na www.onhb.cz
Cil Informovani Siroké vetejnosti o prevenci nemoci a Urazii

Volba a zpracovani informaci tykajicich se prevence
Podpiirné ¢innosti | nemoci a uraz

Tvorba videolekci a uvetejnéni na webovych strankach
Spusténi prevence nemoci a urazl online

Tiskova mluvci, marketing manager, pracovnici

Odpovédnost informacnich technologii
Volba a zpracovani informaci tykajicich se prevence

Casova naroénost | nemoci a Girazi 15 dnti
Tvorba videolekci a uvetejnéni na webovych strankach 7 dnti
Spusténi prevence nemoci a urazi online 12 dnii

Celkem 34 dnu
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Financni narocnost | Volba a zpracovani informaci tykajicich se prevence 0 K¢
nemoci a urazii
Tvorba videolekei a uvetejnéni na webovych strankach 0 K¢
Spusténi prevence nemoci a trazi online 0 K¢
Celkem 0 K¢

Tab. 13 Akcni plan — prevence nemoci a urazii online (vlastni zpracovani)

Public relations

Jedna se o dilezity nastroj k udrzeni a zlepSovani vztahti a poskytovani informaci veiej-
nosti. Dilezitym aspektem je oboustrannd komunikace a ziskdvani zpétné vazby

s vetejnosti. Nasledujici podkapitoly se budou vénovat zlepseni a budovani vztahti s médii.

12.2.5.1 Navrhy na zlepSeni vztahi s médii

K dosazeni publicity je dilezité mit dostupné prostfedky, pokud chceme budovat press
relations. Webové stranky nemocnice jsou nutnosti. Internetové stranky nemocnice jsou
pro vefejnost dobie zpracované. Pro medidlni pracovniky uz tyto stranky tak dostacujici
nejsou.

Na zédkladé tohoto divodu, by méla byt vytvofena na webovych strankdch nemocnice

zalozka pro média.
Tato zalozka by méla obsahovat:

e tiskové zpravy a prohlaSeni vypracované tiskovou mluvéi Nemocnice Havlickiv
Brod,

e motto nemocnice Ke stazeni,

¢ informa¢ni materialy pro novinate — press Kit,

e tabulky, grafy o nemocnici, informace o kraji,

e kontakt nemocnice.

Tiskové zpravy jsou jednim z klasickych prostiedkit komunikace s novinafi. Tyto zpravy
vydava tiskova mluv¢i, jejich tkolem je informovat o dané udélosti, o které budou poté
média psat. Provedeni této zpravy ma urcitd pravidla, kterymi je tieba se fidit. Jde zejména
o kvalitni titulek, avodni ¢ast ¢lanku, misto udalosti neboli kde zprava vznikla, samotny
text a shrnuti informaci o firme¢ (nemocnici) a kontakt na marketingové oddé€leni. Dilezité

je aby Zurnalista rychle poznal, které informace jsou pro néj pfinosné a které ne.
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DalS$im moznym prostfedkem komunikace je press kit. Tento prostiedek je kombinaci tis-
kové zpravy a dalSich informaci, podnécujicich vytvofit ¢lanek o dané udalosti, zafizeni
apod. Tématem pro zpracovani press kitu mize byt naptiklad stavba Urgentniho pifijmu —
vysokoprahového pracovisté Nemocnici Havlickiiv Brod. Obsah press kitu by mé¢l tvofit:
charakteristiku Nemocnice Havlicktv Brod, tdaje o vzniku, ¢innostech, aktivitach a kon-

takt. Zpracovani by mélo mit jednotny styl.

Dale by novinaii m¢li mit k dispozici tabulky, grafy vyvoje zdravotnictvi v Kraji Vysoci-

na, informace o tdajich v samotné nemocnici, dal$i informace o kraji apod.

V kontaktu by méli byt informace o povolané osobé¢, tedy tiskové mluv¢i nemocnice, ktera

komunikaci s médii vykonava. Novinaiim by t0 jist¢ usnadnilo praci.

Akéni plan

Hlavni ¢innost

Zalozka pro média uvedend na webovych strankach
nemocnice

Cil

Usnadnéni prace novinatrim, zajisténi pravidelnych
informaci v médiich, zlepSeni vztahd s novinafri

Podptlirné ¢innosti

Zpracovani a shrnuti informaci
Propracovani press Kitu

Zvetejnéni na webovych strankach nemocnice a vytvoreni
zalozky na téchto strankach

Odpovédnost Tiskova mluvéi, pracovnici informacnich technologii

Casova naroénost | Zpracovani a shrnuti informaci 10 dnil
Propracovani press kitu 7 dnd
Zvetejnéni na webovych strankdch nemocnice a vytvoreni
zalozky na téchto strankach 5 dnt
Celkem 22 dnii

Finan¢ni narocnost | Zpracovani a shrnuti informaci 0 K¢
Propracovani press Kitu 0 K¢
Zvetejnéni na webovych strankach nemocnice a vytvoteni
zalozky na téchto strankach 0 K¢
Celkem 0 K¢

Tab. 14 Akcni plan — Vytvoreni zalozky pro média (vlastni zpracovani)

12.2.5.2 Navrhy na zlepSeni komunikace s verejnosti

Kraj Vysoc€ina vydava Zpravodaj, ten vSak informuje o vSech Cinnostech a zajimavostech
na Vysoc¢in€. Samotna nemocnice nic podobného nevydava. Pravidelné informovani ob¢ant
o nemocnici, je jednim z dilezitych predpokladii k vytvoreni spravné image organizace. Clanek

0 nemocnici by vychazel v Havlickobrodskych listech, které informuji ob¢any mésta o zajimavos-
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tech na Havli¢kobrodsku. Tyto listy jsou vydavany jednou mési¢né, naklad je 10 000 vytiskd. Tyto

vvvvv

bylo pro Nemocnici Havlickiiv Brod zdarma. Clanky by informovaly o aktualitach, aktivitach,

¢innostech, zajimavostech a akcich nemocnice.

Ak¢ni plan

Pravidelné vydavani ¢lankti o Nemocnici Havlickiv Brod
Hlavni ¢innost v Havli¢kobrodskych listech
Cil Informovani obc¢anti o aktivitich nemocnice

Podptirné ¢innosti | Kontaktovani redakce Havlickobrodskych listi
Jednani o moznostech pravidelné publikace ¢lankt

0 nemocnici
Odpovédnost Marketing manager, Tiskova mluv¢i
Casova naroénost | Kontaktovani redakce Havli¢kobrodskych listt 2 dny
Jednani o moznostech pravidelné publikace ¢lankt
0 nemocnici 7 dnti
Celkem 9 dnu
Finan¢ni naro¢nost | Kontaktovani redakce Havlickobrodskych listl 0 K¢
Jednani o mozZnostech pravidelné publikace ¢lankt
0 nemocnici 0 K¢
Celkem 0 K¢

Tab. 15 Akcni plan — Clanek v Havlickobrodskych listech (viastni zpracovaini)
Socialni sité
Novym trendem v komunikaci, je tvorba stranek a komunikace prostiednictvim socialnich siti.

Nemocnice Havli¢kiiv Brod ma od roku 2010 vytvofenou Vlastni stranku na socidlni siti: facebook.

Facebook je rozsahlou siti, v Ceské republice ma okolo 3,6 milionti aktivnich uZivatelil.

Naposledy nemocnice na facebooku informovala o:

e 18.7. - Nemusite se bat, nejde o zadné salonni Sarlatanstvi, ale o skute¢nou, seriézni
medicinu. Ambulance klinické psychologie pfi nemocnici v Havlickové Brodé ma

S hypnézou vynikajici vysledky.

Obr. 11 Hypnoza

e 15.7. - Miminka narozena v mésici ¢ervenci — Détské oddéleni Nemocnice Havlic¢-

kv Brod


http://zena.centrum.cz/deti/tehotenstvi-a-miminko/clanek.phtml?id=785228
http://zena.centrum.cz/deti/tehotenstvi-a-miminko/clanek.phtml?id=785228
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Obr. 12 Novorozené — deétske oddeleni

e 30.6. - Benefi¢ni odpoledne pro novorozenatka. Srde¢né pod€kovani hokejistim
HC Rebel a fotbalistim TJ Tis za fotbalové utkani a nadherny dar v hodnoté
44 000 K¢, které se vybraly na dneSni benefi¢ni akci. Obfi pod¢kovani patii také

vSem sponzorim v ¢ele s firmou Chladek a Tintéra.

Obr. 13 Utkani fotbalistii
e 14.6. Do babyboxu bylo vloZeno dité. V no¢nich hodinach dne 13.6.2013 bylo do
babyboxu v nasi nemocnici vloZeno Cerstvé narozené miminko. Jedna se o hol¢icku

s porodni vahou 2290 gramt.

Obr. 14 Deétské oddéleni

Webové stranky jsou dobrou moznosti komunikace, umoziuji organizacim a firmam ko-
munikovat se svymi zakazniky, klienty/pacienty, obCany a fanousky. K dalsim oblibenym
socialnim sitim patii: Twitter, Linkedln. I na téchto strankach by se nemocnice méla pre-

zentovat.
Moznosti prezentace:

e Facebook, Twitter, Linkedln page - stranka, ktera slouzi k zakladni prezentaci
firmy,

e Facebook, Twitter, LinkedIn group — skupina, uzivana k marketingové komunikaci,

e Facebook, Twitter, LinkedIn ads — jedna se o internetovou reklama,

e dalsi aplikace.


https://www.facebook.com/notes/nemocnice-havl%C3%AD%C4%8Dk%C5%AFv-brod/benefi%C4%8Dn%C3%AD-odpoledne-pro-novoroze%C5%88%C3%A1tka/570095716362767
https://www.facebook.com/notes/nemocnice-havl%C3%AD%C4%8Dk%C5%AFv-brod/benefi%C4%8Dn%C3%AD-odpoledne-pro-novoroze%C5%88%C3%A1tka/570095716362767
https://www.facebook.com/notes/nemocnice-havl%C3%AD%C4%8Dk%C5%AFv-brod/benefi%C4%8Dn%C3%AD-odpoledne-pro-novoroze%C5%88%C3%A1tka/570095716362767
https://www.facebook.com/notes/nemocnice-havl%C3%AD%C4%8Dk%C5%AFv-brod/benefi%C4%8Dn%C3%AD-odpoledne-pro-novoroze%C5%88%C3%A1tka/570095716362767
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Pro Nemocnici Havlickiiv Brod by bylo vhodné rozsitit se do dalSich socidlnich siti a zalo-
zit tak Twitter a LinkedIn page. Na téchto strankach by byly zobrazovany zakladni infor-
mace, aktuality, fotogalerie, videa z akci, kontakty a rizné ankety tykajici se nemocnice
Havli¢kiv Brod. Obsah musi byt pravidelné kontrolovan, aktualizovan, dulezita je i propa-

gace webovych stranek nemocnice. Vznikl by tak pfimy kontakt s obcany.

Zalozeni zminénych stranek je rychly a finanéné nenaro¢ny proces. Prvni krok obsahuje
zvoleni typu stranek z nékolika moznosti, dale jde o vyplnéni nazvu stranky, nahrani loga,
piipadné¢ motta stranek, dodat informace a konecnou fazi je pozvani obcanti k navstéve

téchto stranek. Poté mizou byt stranky spustény a vyuzivany.

Akcni plan

Tvorba stranek Nemocnice Havlickliv Brod na socidlni siti
Hlavni ¢innost Twitter a LinkedIn

ZlepSeni komunikace s obéany Havlickova Brodu, zpétna
Cil vazba s vetejnosti

Podptrné ¢innosti | Zalozeni stranek
Dodéani informaci do stranek
Spusténi stranek

Odpovédnost Marketing manager

Casova naroénost | Zalozeni stranek 2 dny
Dodani informaci do stranek 5 dnu
Spusténi stranek 1den
Celkem 8 dnii

Finanéni naro¢nost | ZaloZeni stranek 0 K¢
Dodani informaci do stranek 0 K¢
Spusténi stranek 0 K¢
Celkem 0 K¢

Tab. 16 Akcni plan — Tvorba stranek na sitich Twitter a LinkedIn (viastni zpracovani)

Dalsi moznosti k posilovani komunikace a image organizace:

e UdrZovani stalého kontaktu s médii.

e Zvetejiiovani tspéchil nemocnice a zajisténi Sifeni v médiich.

e Pravidelna publicita nemocnice v médiich.

e Vytvafeni akci pofadanych pro vetejnost, napt. pravidelné konani Dnli otevienych
dveti.

e Monitoring novych piilezitosti marketingové komunikace.
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e Vytvafeni zpétné vazby od ob¢ant na zaklad¢ anket, webovych stranek nemocnice
apod.

e Neustala udrzba webovych stranek pro obcany 1 média.

e Rozvijeni ¢innosti k prevenci nemoci a urazii a tyto informace pravidelné

zvetejiovat.

12.2.6 Marketingové kroky

vvvvvv

diky tomuto se produkt dostava do podvédomi Siroké vetejnosti. Nemocnice Havlickiv
Brod také podnika ¢innosti, aby se planované kroky $ifily jak k odborné, tak 1 k laické ve-
fejnosti. V ramci navrzeného projektu je nutné podnikat dalsi reklamni kroky. Jedna se o
propagovani  sluzeb a  aktivit nemocnice prostfednictvim  letdkl,  c¢lankt
v Havlickobrodskych listech, na zakladé webovych stranek nemocnice, na socialnich si-

tich, na akcich, dnech otevienych dvefi, vyrocich apod.

12.1.7 Rizikova analyza projektu

Ucelem rizikové analyzy je pomoci ¢i pfedejit moznym rizikiim pted realizaci projektu. Je
nezbytnou soucasti pro zavedeni sluzby na trh. Riziko se nachazi ve vnéjSim prostredi,

vznik rizik nelze ovlivnit. Vhodnymi nastroji mtize byt riziko eliminovano.

Nemocnice Havlickiv Brod ma dobré postaveni na trhu zdravotnickych sluzeb, obsahuje
velké portfolio sluZzeb. Nemocnice vSak stale nema vlastni marketingové oddéleni vcetné
marketingového pracovnika. Marketingovym fizenim je povéfen tiskovy mluvei, jeho
funkce je vSak omezena na prosté marketingové komunikaéni aktivity. Vlastni marketin-

gové oddeleni a marketingovy pracovnici budou v nejbliz§i dobé samoziejmosti.

Mezi rizika spjata se zlepSovanim image, které by vytvarel predev§im marketingovy pra-

covnik, patfi:

e Nizka navstévnost vytvorenych socidlnich siti (Twitter, LinkedIn).
e Neochota zaméstnanct zapojit se do realizace projektu.

e Malo finan¢nich prostredkda.

e Nezajem médii i pfes realizovana opatieni.

e Riziko odlozeni projektu.

e Nevénovani dostate¢né pozornosti projektu.
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e Piekroceni napldnovaného Casu na projekt.

e NezlepSeni stavajici image a tim netspéch marketingového pracovnika.

Pravdépodobnost rizika Stupen rizika Celkem
Nizka | Stfedni| Vysoka | Nizka | Stfedni| Vysoka
Riziko 1 2 3 1 2 3
Nizkd navstévnost vytvorenych - * 5
socialnich siti.
Nizka urovenn finan¢nich pro- - * 3
stfedkd.
Nezéajem médii 1 pies realizova- - * 5
na opatieni
Riziko odlozeni projektu * * 3
Nevénovani dostateéné pozor-| * 3
nosti projektu
PtekroCeni naplanovaného Casu - * 4
na projekt
Nezlepseni stavajici image a
tim neuspéch marketingového * * 4
pracovnika
Nevhodny vybér marketingové- * *
6

ho pracovnika

Tab. 17 Rizikovad analyza projektu (vlastni zpracovani)

Celkové body jsou rozdéleny na rizika nizka, stfedni a vysoka.

e Body 0 — 3 = nizké riziko,

e Body 4 — 5= stfedni riziko

e Body 6 = vysoké riziko

12.1.7.1 Nizka droven rizika

Nizka uroven financnich prostiredku

Riziko vzniklé z dlivodu nedostatku finan¢nich prostfedkl zaujima malé riziko, divodem

jsou nizké naklady celého projektu. VEtSinu navrzenych opatieni je mozné realizovat za

nulové castky. Mlze se stat, Ze organizace v dané dob& nebude disponovat potiebnym

vV

mnozstvim financnich prostiedkili a bude muset aktivity odloZzit na pozdéjsi dobu. Pti dlou-

hodobém nedostatku financi mtizou byt feSenim dotace, granty apod.
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Riziko odloZeni projektu

Vedeni nemocnice mize navrzeny projekt oznacit za neaktudlni a odlozit jej na neurcitou
dobu. Dilezita je dostate¢nd informovanost vedeni nemocnice o projektu. Do pfipravy

zahrnout i dokumentaci, tim se zajisti motivace vedeni nemocnice.
Nevénovani dostatecné pozornosti projektu

Prace zaméstnanct na projektu je klicova, urcuje vysi nakladi. Pokud by na zpracovani
projektu méli zaméstnanci malo ¢asu, projekt by musel byt zadan agentute, ta by jej vSak
zpracovala za vysoké finan¢ni ohodnoceni. Kli¢ové je obeznameni zaméstnancu s duleZi-

tosti projektu a dostatecné motivaci k praci.
12.1.7.2 Sti‘edni uroven rizika

Prekroceni naplanovaného ¢asu na projekt

Casovy harmonogram by mohl zpozdit cely projekt, to je nutné eliminovat terminy, zahr-
nujicimi ¢asovou rezervu, kterd pocitd i s ptipadnym zpozdénim.

NezlepSeni stavajici image a tim netispéch marketingového pracovnika

Aktivity projektu se zamétuji na zlepSeni image organizace. Eliminace rizika je mozné
dosdhnout provadénim navrZenych aktivit, nutna je intenzivni komunikace nemocnice

s vetejnosti. Pravidelné zjiStovani image nemocnice u vefejnosti (ankety, dotazniky na

webovych strankach nemocnice apod.).
Nizka nav§tévnost vytvorenych socialnich siti

Komunikace s ob¢any prostiednictvim webovych stranek je kli¢ova. Nizka navstévnost by
znamenala nedostatek zpétné vazby. Zajem u zakazniku stranek je dilezity, aby se na tyto

stranky pravideln¢ vraceli.
Nezajem médii i pres realizovana opatreni

Je jednim z nejstézejnéjsich faktorti projektu. Média vytvari obraz nemocnice pro Sirokou
vetejnost. Je mozné toto eliminovat neustdlou komunikaci s médii, poskytovat pravidelné

a pravdivé informace.
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12.1.7.3 Vysoka urovei rizika
Nevhodny vybér marketingového pracovnika

Pti vybéru nového marketingového pracovnika je nutné klast nadroky na zodpovédnost za
proces marketingového fizeni, nemocnice musi vynalozit vysoké usili, aby tohoto dosahla.
Musi byt predem dany parametry, které musi nové piijaty pracovnik splitovat. Pti vybéru

nového zaméstnance poradat né€kolik kol pohovort.

12.1.8 Casova analyza projektu

Tabulka znézoriiuje jednotlivé marketingové aktivity. Kazda €innost znazoriiuje predpo-
kladanou ¢asovou naro¢nost, pocitajici se vSemi kroky, které jsou nutné ke splnéni danych

aktivit. Tyto aktivity budou zahajeny mésicem zaii 2013.

Cilem casové analyzy projektu je stanoveni kritické cesty, jejiz délka urcuje dobu trvani
celého projektu. Cinnosti, které tvofi kritickou cestu, jsou &innosti kritické (na jejich pri-

béhu zavisi termin dokonceni projektu).

Zahajeni ¢innosti marketingového oddéleni/pracovnika

Stanoveni pozadavki na pracovnika 2 dny
Uvetejnéni v médiich 7 dnti
Vybirani nejvhodnéjsich uchazect 10 dni
Osobni pohovory s uchazeci 7 dnt
Uvedeni do funkce 14 dnt
Celkem 40 dni

Navrh propagac¢niho materialu - letdku

5 Volba informaci, které budou uvetejnény v propaga¢nim

Casova narocnost | materialu a nasledné zpracovani téchto udaji 7 dnti
Grafické zpracovani propagacniho materialu 3 dny
Dodani letaku na tisk 1 den
Tisk 4 dny
Distribuce letaku vetejnosti 2 dny
Celkem 17 dnii
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Navrh motta

Casova naroénost | Navrh motta 5 dnit
Zapojeni zamé&stnanct nemocnice do tvorby motta 14 dni
Prezentace navrha na webovych strankach 7 dna
Vybér navrhu s nejvétsim poctem hlast 1den
Celkem 27 dnu

Navrh programu prevence nemoci a Grazl
Volba a zpracovani informaci tykajicich se prevence

Casova narocnost | nemoci a Grazl 15 dnli
Tvorba videolekci a uvetejnéni na webovych strankach 7 dnii
Spusténi prevence nemoci a Grazi online 12 dnii
Celkem 34 dni

Navrhy na zlepSeni vztahti s médii

Casova naroénost | Zpracovani a shrnuti informaci 14 dnd
Propracovani press kitu 8 dnt
Zvetejnéni na webovych strankach nemocnice a vytvoreni
zalozky na téchto strankach 10dnt
Celkem 32 dnu

Néavrhy na zlepSeni komunikace s médii

Casova naroénost | Kontaktovani redakce Havli¢kobrodskych listd 2 dny
Jednani o moznostech pravidelné publikace ¢lanki
0 nemocnici 7 dntl
Celkem 9 dnu

Navrhy vytvofeni socialnich siti

Casova naroénost | ZaloZeni stranek 2 dny
Dodéni informaci do stranek 5 dnil
Spusténi stranek 1dny
Celkem 8 dni

Aktivita/M¢gsic 12 2

Zahajeni ¢innosti marketingového oddé€leni/pracovnika

Navrh propagac¢niho materialu - letdku
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Navrh motta

Navrh programu prevence nemoci a Urazii

Navrhy na zlepSeni vztahti s médii

Navrhy na zlepSeni komunikace s médii

Navrhy vytvoteni socialnich siti

Tab. 18 Casova analyza projektu — mésicni plan narocnosti (viastni zpracovani)

12.1.9 Nakladova analyza projektu

Slouzi ke zjisténi nakladd, které by byly nutné k realizaci navrhovaného projektu. Cilem
nakladové analyzy je néklady minimalizovat. Je dalezité navrhnut projekt tak, aby bylo
mozné jej realizovat s co nejmensSimi prostiedky. Toho 1ze dosdhnout snizovanim mnozstvi
vynalozenych prostiedkli na projekt. Disledkem vSak mtze byt prodlouzeni doby trvani
¢innosti.
Vlastni marketingové oddéleni nemocnice je finan¢né naro¢né, je dulezité, aby mélo pod-
poru managementu nemocnice.
Naklady na provoz marketingového oddéleni a marketingového pracovnika
Nékup:

e pocita¢ pro potfeby marketingového pracovnika: 20 000 K¢

e nabytek do kancelare: stil, skiin, police, zidle: 35 000 K¢

e mzda marketingového pracovnika podle smlouvy. Mésicni mzda: 28 000 K.

Ro¢ni mzda: 336 000 K¢.

Celkové nédklady na provoz marketingového oddéleni a pracovnika 419 000 K¢

Naklady na propagacni letaky
e 1000 ks propagacnich letaka = 2,90 K¢&/ks. Letaky celkem =2 900 K¢

Volba informaci, které budou uvetejnény v propagacnim

materidlu a nasledné zpracovani téchto tidaji 0 K¢
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Grafické zpracovani propagacniho materidlu 1 800 K¢
Dodéni letaku na tisk 0 K¢
Tisk 2900 K¢
Distribuce letdku vefejnosti 1400 ke
Celkem néklady na propagacni material 6 100 K¢
Naklady na vytvoreni motta

Navrh motta 0 K¢
Zapojeni zaméstnancti nemocnice do tvorby motta 0 K¢
Prezentace navrhii na webovych strankach 0 K¢
Vybér ndvrhu s nejvétsim poctem hlast 0 K¢
Celkem naklady k vytvofeni motta 0 K¢
Naklady na vytvoreni zalozky prevence nemoci a urazii online

Volba a zpracovani informaci tykajicich se prevence

nemoci a urazii 0 K¢
Tvorba videolekei a uvetejnéni na webovych strankéach 0 K¢
Spusténi prevence nemoci a trazi online 0 K¢
Celkem naklady k vytvoteni zaloZky prevence nemoci a trazu online 0 K¢
Naklady na zlepSeni vztahii s médii

Zpracovani a shrnuti informaci 0 K¢
Propracovani press kitu 0 K¢
Zvetejnéni na webovych strankdch nemocnice a vytvoteni

zalozky na téchto strankach 0 K¢
Celkem naklady k zlepSeni vztahti s médii 0 K¢
Zlepseni komunikace s verejnosti

Kontaktovani redakce Havli¢kobrodskych listi 0 K¢
Jednani o moznostech pravidelné publikace ¢lankd o nemocnici 0 K¢
Celkem naklady na komunikaci s vefejnosti 0 K¢
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Tvorba stranek na socidlnich siti Twitter, LinkedIn

ZaloZeni stranek 0 K¢
Dodani informaci do stranek 0 K¢
Spusteéni stranek 0 K¢
Celkem naklady na tvorbu socialnich siti Twitter, LinkedIn 0 K¢

Navrh opatieni K naplnéni marketingového cile

Naklady na provoz marketingového odd¢leni a pracovnika 419 000 K¢
Naklady na propagacni material 7 400 K¢
Naéklady na vytvoteni motta 0 K¢
Néklady na vytvoreni zalozky prevence nemoci a Grazl 0 K¢
Néklady na zlepSeni vztahti s médii 0 K¢
Naklady na komunikaci s vefejnosti 0 K¢
Naklady na tvorbu socialnich siti 0 K¢
Celkem 426 400 K¢

Tab. 19 Ndkladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Celkové naklady na zajisténi programu by Cinily 426 400 K¢

12.1.10 Zdroje financovani

Projekt by byl financovan z vynost bézného roku. Vysledek hospodateni ¢inil v minulém
roce 48 000 K¢&. Nemocnice kazdorocné vynaklada financni prostfedky, neustale se snazi
obnovovat jak samotnou budovu, tak 1 zatizeni a techniku, ktera jsou nutna k 1é¢bé pacien-

ti. Castka 426 400 K& by méla byt financovana z vlastnich zdroji.

12.2 Zhodnoceni projektové Casti

Na podklad¢ provedenych analyz uvetfejnénych v této diplomové praci byl vytvoien navrh
opatreni, ktery se zaméfil na pfijeti marketingového pracovnika, ktery by zvysil uroven
marketingové komunikace Nemocnice Havlickiiv Brod, p.o. Na pocéatku tvorby projektu
byly vytvoieny cile a vychodiska pro tvorbu projektové casti. Poté doslo k vytvoteni na-
vrhil pro jednotlivé nastroje marketingové komunikace ke zlepSeni marketingového fizeni

Nemocnice Havlickliv Brod, prostfednictvim marketingového pracovnika.
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Navrh opatieni byl v zavéru podroben rizikové, ¢asové a nakladové analyze. Rizikova ana-
lyza uvadi rizika, ktera mohou nastat pfi realizaci. Jsou zde také hodnoceny pravdépodob-
nosti vyskytu rizik s naslednymi opatfenimi proti témto rizikiim. Casové analyza je slozena
Z doby realizace jednotlivych ¢innosti projektu. Nakladova analyza se tyka rozpoctu pro-

jektu.

Vytvoteny navrh opatieni by mé¢l byt pro Nemocnici Havlickiv Brod ptfinosem. Ke klico-

vym navrhlim opatfeni nemocnice mizeme zaradit:

e Tvorba pozice pro marketingového pracovnika.

e Vytvoreni novych komunikaénich kanalt, které dosud chybély v systému komuni-
kace, s cilem zlepseni image nemocnice.

e Navazani a zlepSovani vztahii s médii.

e Rozvoj soucasnych komunikacnich prostiedkit Nemocnice Havli¢ktv Brod, p.o.

e Kladné plisobeni na vefejnost a média, coz plisobi na image nemocnice.

e Formovani image a propagace nemocnice na zdkladé informovani vefejnosti o ¢in-

nostech Nemocnice Havlickiiv Brod, p.o.
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ZAVER
Diplomova prace se vénovala soucasnym stavem Nemocnice Havlicktiv Brod, p.o. Cil,
ktery byl vyty¢en v ivodu prace, je soucasti projektové Casti prace. Tato ¢ast vychazela z

predem zjisténych informaci 0 nemocnici.

Teoreticka Cast se zabyvala objasnénim marketingovych pojmi. Dale obsahovala pojmy
jako: marketingové fizeni, planovani a komunikace, analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi

a marketing zaméfeny na zdravotnictvi.

Analyticka ¢ast zjistovala souCasny stav nemocnice, ktery byl zjistén prostfednictvim ana-
lyz. PEST analyza hodnotila vnéjsi prostfedi Nemocnice Havlicki Brod, p.o. Porterova
analyza péti konkurencnich sil se zabyvala tim, jak si nemocnice stoji z hlediska konkuren-
ceschopnosti. Prostfednictvim interni analyzy organizace byla zpracovana SWOT analyza,
na zakladé¢ které byly vyhledany silné a slabé stranky v ramci vnitiniho prostiedi a ptilezi-

tosti a hrozby z hlediska vnéjsiho prostiedi.

Vsechny uvedené analyzy piispély k vysledku, ktery vypovida o dobré konkurenceschop-
nosti organizace, i ptes pusobeni novych vyhlasek a reforem zdravotnictvi. Nemocnice

musi neustale dbat o zachovani jména organizace a soustavné se zdokonalovat.

Projektova Cast predstavila mozny ndvrh opatfeni S ndzvem ,,Ziskani ocenéni v celostatni
anketé Nejoblibenéj$i nemocnice ofima pacientl a zlepSeni komunikace s vefejnosti a mé-
dii.“ Cilem vytvofeného navrhu opatieni bylo zlepSeni soucasného stavu marketingového
fizeni nemocnice na zaklad¢ ak¢nich plant, které by mohly vést k ziskani a udrzeni pacien-
ta. To by zajistil nové zaméstnany marketingovy pracovnik. Navrzené opatieni bylo také

podrobeno rizikové, ¢asové a nakladové analyze.
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PRILOHA P I: ORIENTACNI PLAN NEMOCNICE

Vjezd do arealu Nemocnice

UMISTENI JEDNOTLIVYCH ODDELENI

Budova EMERGENCY
I. NP hlavni vchod, informacni centrum, akutni ptfijem
Il. NP o¢ni ambulance + operacni sal

Budova interni oboru

I. PP oddéleni spole¢nych laboratofi

I. NP ambulance: détska, urologicka, interni, hemodialyza

Il. NP ambulance: neurologicka, kardiologicka, JIP internich obort
1. NP luzkova ¢ast: interni odéleni (zeny), neurologické oddé€leni
IV. NP lizkova ¢ast interniho oddé€leni (Zeny, muzi)

V. NP lazkova ¢ast détkého oddéleni

VI. NP zasedaci mistnost, endoskopické salky

Budova gynekologie a dalSich operaénich oboru
I. PP oddéleni nuklearni mediciny

I. NP lékérna, gynekologické ambulance

Il. NP lazkova ¢ast urologie a septické chirurgie
I11. NP luzkova ¢ast gynekologického oddéleni
IV. NP lizkova ¢ast porodnice

V. NP lizkova ¢ast ORL a o¢niho oddéleni

V1. NP porodni a opera¢ni saly gynekkologie

Budova diagnostického centra

I. PP tUstavni Iékarna a prodejna zdravotnickych potieb, osterologické centrum
I. NP RDG vysettfovny, CT, ultrazvuk, ortopedické ambulance

Il. NP centralni sterilizace, patologické laboratote

II1. NP centralni operacni saly

Budova chirurgickych oboru

I. PP transfuzni oddéleni

I. NP ambulance chirurgické, ORL

Il. NP ARO

III. NP JIP chirurgickych oborii

IV. NP lizkova ¢ast chirurgie (muzi), intermediarni chirurgicka péce
V. NP lazkova ¢ast chirurgie (Zeny)

VI. NP lazkova ¢ast ortopedicko-traumatologického oddéleni



a Budova spojovaciho travé - propojuje budovy ¢islo 1 - 4
Budova stravovaciho zarizeni a technického zazemi

n Budova infekéniho oddéleni a ieditelstvi

Budova rehabilitace a ODN
I. NP ambulance rehabilitace, klinicky psycholog
Il. NP luzkova ¢ast rehabilitatniho oddé€leni

a III. NP lazkova ¢ast ODN

Plicni a ODN
I. NP ambulance plicni, ldzkova ¢ast plicniho oddéleni

== |l. NP IuZkova ¢ast ODN
‘LU IIL NP kancelai CLK

m Domov seniori

Onkologie a kozni ambulance
I. NP ambulance onkologie, kozni, knihovna
I1. NP lazkova ¢ast onkologie

m Kaple
m Budova pradelny, technicky tsek a IT

i .
L Archiv
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PRILOHA P I1l: VEDENI NEMOCNICE

Reditel nemocnice

Mgr. David Reznic¢enko

tel.: 569 472 200, e-mail: david.reznicenko@onhb.cz

Reditel nemocnice odpovida za chod celé nemocnice. V ramci struktury piimo Fidi primate
oddéleni, naméstka 1éCebné péce, nameéstka osetiovatelské péce, manazera kvality péce, eko-

nomického nameéstka a technického nameéstka.

Naméstek pro 1é¢ebnou péci

MUDr. Petr Linhart

tel.: 569 472 227

e-mail: petr.linhart@onhb.cz

Je zastupcem feditele a v jeho nepfitomnosti ho zastupuje ve stanoveném rozsahu prav a po-

vinnosti.

Naméstkyné pro oSetfovatelskou péci

Mgr. Lada Novakova

tel: 569 472 232

e-mail: lada.novakova@onhb.cz

Zabezpecuje tkoly na useku fizeni a organizace prace zdravotnich sester, laborantd, sanitaia a

pomocnic. Je odpovédna za dodrZzovani kvality péce a bezpe¢i pacientu.

Ekonomicky naméstek

Ing. Bc. Jifi Weisshaupt

tel.: 569 472 199

e-mail: jiri.weisshaupt@onhb.cz

Je odpovédny za fizeni ekonomiky a hospodaieni v organizaci.

Technicky a provozni naméstek

Josef Tvrdy

tel.: 569 472 246

e-mail: tvrdy@onhb.cz

Je odpovédny za koordinaci a pfimé tizeni vedoucich technickych provozii nemocnice, stravo-

vaciho provozu a zabezpecuje modernizaci investicniho majetku.
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PRILOHA P IV: AKCE MESICE

Chcete, aby Vase reklama byla vidét?

Do konce roku nabizime vyhodné ceny za
prondjém reklamnich ploch v arealu nemocnice.
V nabidce je téz velkoplosna venkovni reklama.

Vazeni klienti,

nové nabizime v prostorach Nemocnice Havlicklv Brod p.o. reklamni plochy,
kde muze byt Vase reklama umisténa a denne ji uvidi stovky potencionalnich
zakaznikl. Vyti ij ékolik zaji ych a atraktivnich
prostor pro u j

Garantujem



