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ABSTRAKT

Diplomova prace ma za cil vytvoreni projektu marketingového fizeni Vojenské nemocnice
v Olomouci. Teoreticka ¢ast je zaméfena na struény popis zdravotnictvi a jeho historie,
charakteristiku marketingu se zaméfenim na strategicky marketing, deskripci marketingu
ve zdravotnictvi a marketingového tizeni nemocnic. Prakticka ¢ast se zabyva predstavenim
a analyzou marketingového fizeni Vojenské nemocnice v Olomouci. Provedena marketin-
gova situa¢ni analyza je podkladem pro vypracovani projektu, jenz je zaméfen na zavedeni
marketingového oddéleni a predevs§im realizaci marketingovych aktivit v rdmci komunika-
ce nemocnice s externi a interni vetejnosti, které si kladou za cil zvySeni vojenskeé i civilni
klientely a zménu image v povédomi civilni vefejnosti. Projektova ¢ast bude podrobena
nakladové, ¢asové a rizikové analyze, aby bylo mozné zjistit, zda jsou navrzené postupy

realizovatelné.

Klicova slova: marketingové fizeni nemocnic, marketing ve zdravotnictvi, PEST analyza,

SWOT analyza, marketingova komunikace.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a marketing project on hospital management of
Military Hospital situated in Olomouc. The introductory part of this thesis concerns with
health care in general and his history, with marketing strategies, its characteristic and im-
portance for succesfull management of hospital facilities. The Practical part deals with
presetation and analysis of the marketing management of Military Hospital in Olomouc.
The conducted situational analysis is the basis for development of a project which is ai-
med at introducing a marketing department and paricularly implementation of marketing
activities within the hospital and its comunication with external and internal public. The
goal is to increse the number of military and civilian klints and change the image of this
hospital in the minds of the civilian public. The project part will be subjected to time, cost
and risc analysis in order to determine if the designed procedures are feasible.

Keywords: Marketing management of hospitals, healthcare marketing, PEST analysis,

SWOT analysis, marketing communication.
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingového fizeni nemocnic, konkrétné

Vojenské nemocnice v Olomouci.

Kazdému ob&anu Ceské republiky naleZi pravo na pééi o zdravi, jez mu garantuje Ustava
Ceské republiky a Listina zakladnich prav a svobod. Zdravi, které by mé&lo byt nejdalei-
nému zivotu. Dokud jej ¢lovék ma a nesuzuji ho zadné zdravotni neduhy, tak si mnohdy
ani neuvédomuje, jak nepostradatelna zivotni hodnota to je. A pravé uvédomeéni si dulezi-
tosti zdravi miizeme povazovat za nezbytné pro snazeni Se 0 jeho utuzeni popiipadé navra-

ceni, k ¢emuz by ndm méla napomahat zdravotnickd zatizeni at’ uz statniho ¢i nestatniho
typu.

Pro vytvoreni projektu marketingového fizeni, jako téma diplomové prace, byla vybrana
Vojenska nemocnice v Olomouci, ktera poskytuje vysoce odbornou zdravotni péci ptislus-
nikim Armady Ceské republiky a dalsim (civilnim) poji§ténctim zdravotnich pojistoven.
I pfesto, Zze je nemocnice od roku 1994 ptispévkovou organizaci, jejimz zfizovatelem je
Ministerstvo obrany Ceské republiky, by méla klast diiraz na marketingové aktivity, pre-

dev§im marketingové fizeni.

Teoreticka Cast je proto zaméfena na struény popis zdravotnictvi a jeho historie, charakte-
ristiku marketingu se zaméfenim na strategicky marketing, deskripci marketingu ve zdra-

votnictvi a marketingového fizeni nemocnic.

Prakticka, analyticka, ¢ast se opira o marketingové analytické metody, za jejichZ pomoci je
vytvofena situaéni analyza marketingového prostiedi Vojenské nemocnice v Olomouci.
Pro tyto ucely byly vybrany a pouzity PEST analyza, Porteriv model konkurenénich sil a
SWOT analyza. Na zéklad¢ vyhodnoceni provedenych analyz, je vypracovana projektova
¢ast marketingového tizeni Vojenské nemocnice v Olomouci. StéZejnimi ¢lanky projektu
jsou zavedeni marketingového oddéleni a realizace marketingovych aktivit zamétenych na
komunikaci nemocnice s externi a interni vefejnosti, které si kladou za cil zvySeni vojenské
1 civilni klientely a zménu image spolecnosti v povédomi civilni vefejnosti. VSechna navr-
zena doporucéeni budou podrobena nakladové, rizikové a ¢asové analyze, aby bylo mozné

ov¢tit, zda jsou navrzené postupy realizovatelné.
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TEORETICKA CAST
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1 ZDRAVOTNICTVI

Podle Rektotika a kolektivu (2002, s. 144) je zdravi zvlastni kategorii, nebot’ nema povahu
statku, neni pfedmétem koupé ¢i prodeje na trhu. Definovat ho Ize velice obtizné a jesté
hife méfit. VEtSinou se jim rozumi stav plné fyzické, psychické a socialni pohody, ne jen
nepiitomnost nemoci ¢i vady (podstata definice zdravi WHO). Zdravi je nepostradatelnou
slozkou lidského potencidlu. Je ptfedpokladem a nutnou podminkou pro spolecenské uplat-
néni, produktivitu i individualni uspokojeni kazdého Clovéka a soucasné ma charakter cilo-
vé potieby. Tvofi vyznamnou slozku zivotni urovné a stav zdravi populace byva casto po-
uzivan i jako métitko vyspélosti dané spolecnosti. Zdravi tedy zdrojem, ale i cilem fungo-

vani lidské spole¢nosti.

Hnilicova a JaneCkova (2009, s. 11-12) uvadi, Ze vefejné zdravotnictvi je typické svou
multidisciplinaritou. Jeho zéklad tvoii cela fada medicinskych a spolec¢enskovédnich obo-
10, které napomahaji k chapani zdravi jako hodnoty nejen individualni, ale i socialni, jako
vetejného statku, ktery sehrava vyznamnou roli v rdmci celého socioekonomického systé-
mu. Dulezitost role, kterou hraje zdravotnictvi ve spolecnosti, dokazuje takika permanentni
usili politikil o jeho reformu. Zastupci riiznych politickych stran tak reaguji na velky zajem
obcani (volic) o to, jakym zpusobem budou uspokojovany jejich zdravotni potieby
Vv kontextu socialni solidarity, rovnosti a spravedlnosti (ekvity) v pé¢i o zdravi a jak budou
vytvofeny dostupné zdroje a metody pro jejich financovani (zdravotni pojiSténi, statni roz-
pocet, soukromé zdroje). Politické strany diky proklamovanym reformdm zdravotnickych
systémil vitézi ve volbach, ale sou¢asné mnohdy prohravaji své bitvy pti pokusech o jejich
realizaci. Urove zdravi, a sni uzce souvisejici kvalita Zivota, stale vice rozdé&luje spoleg-

nost uvnitf statu i v internacionalnim meéfitku.

Rektoiik a kolektiv (2002, s. 144) uvadi, ze zdravotnictvi ptfedstavuje odbornou slozku
péce o zdravi. Nejcastéji byva chapano resortné, jako soustava zatizeni a pracovnikd, je-
jimZ poslanim je poskytovani specializovanych zdravotnickych sluzeb. Jde o systém, ktery

obsahuje rizné slozky, zejména zdravotnické sluzby.

Podle Rektotika a kolektivu (2002, s. 144) jsou zdravotnické sluzby ty odborné aktivity,
které jsou provadény s cilem chranit, upeviiovat a navracet zdravi lidi, redukovat negativni
disledky poruch zdravi, vést a motivovat lidi ke zdravému zplsobu Zivota a pozitivné
ovlivitovat kvalitu zivotniho prostfedi. Jsou soucasti zdravotnického resortu a v podsta-

té tvofi samostatné odvétvi narodniho hospodarstvi.
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Dle Tuckové (2013, s. 21-32) lze zdravotnické sluzby zatadit do kvartérniho ekonomické-

ho sektoru a oznacit je jako Knowledge Intensive Services (KIS), tedy jako znalostni sluz-

by.

1.1 Historie zdravotnictvi

Podle Vurma a kolektivu (2007, s. 14) je lidska populace od pocatku vekii pronasledovana
celou fadou nemoci a pfic¢in posSkozovani zdravi. Proto se lidé prakticky od pocatku své
existence snazili riznymi zplisoby bojovat proti nemocem, bolesti, utrpeni a smrti. Toto
snazeni a boj se zacalo vyrazné konkretizovat jiz v dobach starovékych kultur pti vzniku

prvnich kmenovych a statotvornych utvard.

1.1.1 Lécitelstvi nejstarsSich civilizaci

Stankova ve své publikaci dle Schotta (Stankova, 2013a, s. 8) uvadi, ze nejstarsi formy
1€katstvi (jejich vznik) jsou datovany 25 000 let pied Kristem. V téchto dobach bylo moz-
né se setkat s nejstar$imi projevy $amanismu. Saman piedstavoval vyvoleného jedince —
lécitele, ktery odvracel nemoci a odhanél zI¢é sily prostfednictvim 1é¢ebnych ritualt. Nej-
star§i dochované klinopisné texty z 3. tisicileti pfed Kristem se také zmifluji o existenci
1ékata. Pro toto obdobi bylo typické vzajemné propojeni lécebnych postupil a ndbozenstvi.
Lékati sdruzovali vznik onemocnéni s pisobenim zlych démont. Démoni, podle starodav-
nych legend, vstupovali do tél hiisnych lidi, ktefi se prohiesili proti zakaziim a byli lidmi ¢i
bohy prokleti. Medicina balancovala na hranici raciondlniho poznani pfirody a naboZen-
stvi. Lékati povaZovali své znalosti, schopnosti a zkuSenosti za méné podstatné a vyznam-

né omezené vzhledem k vali boht a démont.

1.1.2 Lékarstvi v Egypté a Mezopotamii

Stanikova dle Schotta, Duinové a Sutcliffové (Stankova, 2013a, s. 8-9) uvadi, ze mnoha
svédectvimi je dolozena vysoka troven egyptského 1ékaistvi v letech 3 000-2 000 let pied
Kristem. Eberstiv a Smithiiv papyrus jsou jednoznaéné nejdilezitéjSimi prameny o existen-
ci mediciny v Egypté. Ebersuv papirus prezentuje soubor védomosti z riznych oblasti lid-
ské Cinnosti. V oblasti 1ékafstvi popisuje problematiku vnitinich nemoci, pfedevS§im one-
mocnéni Zaludku. Nemén¢ zajimavou oblasti tohoto dokumentu je Cast, ktera se vénuje
détem, a poukazuje na predepisovani medikamenti v menSich davkach. Smithav papyrus
byl vyhradné lékatskou piiruckou, je fizena jasnymi principy a je piehledné a logicky

uspotfadana. Odborny text zacina poranénim od hlavy, pies dalsi ¢asti téla az po koncetiny.
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Uvadény jsou zde jednotlivé ptipady zacinajici popisem vzhledu a rozsahu poranéni, na-
sleduje diagnostika (diagndza) a navrhovana terapie. Egyptska 1ékatska profese se postup-
n¢ vyvinula do tfi rozdélenych, ale spolupracujicich oblasti. Prvni skupina byla tvoiena
.Iékari®, ti 1éCili pomoci 1€k aplikovanych zevné 1 vnitin€. Jako medikamenty slouzily
ruzné latky — salat, cibule, kamenec, sadlo i lidské exkrementy. Lékari se specializovali na
ruzné Casti lidského téla. Druhd skupina byla zastoupena ,,chirurgy®, ktefi 1é¢ili predev§im
vnéjsi poranéni (fraktury, luxace). Provadéli operace na povrchu téla, nikdy neotviraly du-
tinu bfisni. Tteti skupinu predstavovali ,,kouzelnici®, pro né¢z bylo charakteristické vymita-

ni zlého ducha a bojovani proti zlu zatikavadly a amulety.

Stejné tak Stankova dle Duinové a Sutcliffové (Stankova, 2013a, s. 9) uvadi, Ze Babylona-
né jako prvni usmérnovali lékaistvi zdkonem. Dokladem tohoto faktu je Chamumurabiho
zakonik sepsany asi v roce 1695 pt. n. 1. klinovym pismem na sloupu. Lékaiskou praxi se
zabyva cast zakoniku predstavujici 17 zdkond. Definuje, kolik mé 1ékai dost zaplaceno za
ur¢ité vykony a jaké jsou jeho povinnosti. Rovnéz stanovuje postihy za chirurgické chyby
pii provadéni operaci. Zakony jsou zaméteny pouze na chirurgii, neptiznivé ucinky 1€kl

byly pfisuzovany zlym duchiim, a tudiz nebyly trestné postizitelné.

1.1.3 Evropska medicina

Podle Vurma a kolektivu (2007, s. 14-16) se zaklady evropské mediciny zacaly vytvaret
v antickém Recku. I dnes se tzv. pfirodni lékaistvi odvolava na Hippokratovo pojeti medi-
ciny. Vznika ptirodné-filozofické chapani ¢lovéka a pohledu na svét (mikrokosmos vs.
makrokosmos), nauka o §tavach, humoralni patologie a prvni zasady spravné vyzivy a
dietetiky, prvni snahy o stanoveni normy pro dobrou zivotospravu. Za otce moderni medi-
ciny byva povazovan Galénos, ale i za jeho plsobeni zlistavaji jesté kulty bohu-1éciteld,
napf. Asklépia. Ve starém Recku byl jako bith Iékaistvi uctivan Asklépios. Podle legendy
uzdravoval nemocné a n€kdy dokonce kiisil i mrtvé. Pravé z Asklépiova rodu udajné po-
chazel nejslavnéjsi a nejuznavangjsi Iékar starovéku Hippokrates, ktery byva oznaovan za
otce mediciny. Poptel nadptirozeny pivod nemoci a zavrhl magické i nabozenské metody
a postupy lécitelstvi. Vychazel z klinického pozorovani pacientd a medicinu postavil na
racionalni védecky zaklad. Soucasné¢ mu vdécime za dodnes uznavany kodex etickych za-
sad 1€kafstvi. Az do Hippokratovy éry byla medicina ndbozenskou smési empirismu a
magie. Aby se nemocni zbavili chorob, které byly pokladany za trest boht, putovali do

svatyni proslulych 1é¢bou, jako byl Asklépitiv chram v Epidauru. Vé&fili, Ze se jim Asklépi-
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os zjevi ve snu a dé jim cenné rady a znameni. Pfedsokratovsti filozofové byli prukopniky
Vv hledani pfirozenych pivodi jevl a nevysvétlovali je zasahy bohti. V mediciné se touto
cestou dal jako prvni Alkmaion z Krotonu v Sestém stoleti pf. n. 1. a nasledn¢ Hippokrates
(460-377 pi. n. 1.). Tim vznikl racionalisticky proud, ktery se snazil vykofenit staré povéry
a prekonat pfedstavy o nadpfirozeném puvodu nemoci. Diky Hippokratovi se medicina
zacina stavat technickou védou.

Z vyse popsané¢ho je patrné, Ze se medicina stala jednou z nejstarSich véd viibec a napfic
historickych meznik, napt. valky, primyslova revoluce — technicky pokrok, zména poli-
ticko-socialniho mysleni, stoji za nezpochybnitelnym vyvojem a to i pfesto, ze s Sebou
nesly i mnohé ztraty pro spolecnost. Neexistuje zem¢, lidska spolecnost, kterd by nemeéla

svou historii zdravotnictvi.

1.1.4 Struéna historie ¢eského zdravotnictvi po roce 1600

Stanikova dle Schotta (Stankova, 20133, s. 3) uvadi, Ze 17. a 18. stoleti je charakterizovano
velkym rozvojem mediciny a pfirodnich véd. V tomto obdobi vzrostl vyznam prazské 1¢-
katské fakulty, které v roce 1651 svéfil cisat dohled nad vSemi 1ékafi kralovstvi a zaroven
dohled nad prazskymi chirurgy, 1ékarniky a porodnimi babami. Radu osvicenskych refo-
rem do zdravotnictvi V ¢eskych zemich zavedla Marie Terezie, jez nastoupila na trin
vroce 1740. Tato doba je povaZzovana za pocatek reforem vefejného zdravotnictvi
v Cechach. 24. 7. 1753 byl vydan Generalni zdravotni ¥ad pro Kralovstvi ¢eské, ktery se
stal zdkonnou normou a vzorem zdravotnické legislativy ostatnich zemi rakouské monar-
chie. V aktivitaich Marie Terezie pokracoval i Josef II., ktery v roce 1784 oteviel Vseobec-

nou nemocnici ve Vidni s téméf dvéma tisici luzky.

Stankkova dle Schotta (Stankova, 2013a, s. 13-14) tvrdi, ze zasadnim meznikem
Vv poskytovani zdravotni péce bylo zavedeni povinného nemocenského pojisténi délniki
v roce 1886, jez bylo posléze rozsifeno o na dalsi kategorie zaméstnancti a pozd¢ji 1 na
jejich rodinné ptislusniky. Vzhledem k tomu, Ze pojisténi zahrnovalo nejen oSetfeni 1éka-
fem a vydaje za 1éky, ale 1 vydaje spojené s pobytem v nemocnici, vzrostl rozsah sluzeb
poskytovanych rezortem zdravotnictvi. Vyvoj zdravotni péce v ¢eskych zemich byl naru-
Sen prvni svétovou valkou. P#i vzniku Ceskoslovenské republiky bylo zaloZeno i Minister-
stvo vetfejného zdravotnictvi a télesné vychovy, které regulovaly ¢innost vefejného zdra-

votnictvi. Za zna¢né finanéni pomoci Mezinarodniho zdravotniho Gfadu Rockefellerovy
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nadace byl vybudovan Ustav pro vefejné zdravotnictvi v Praze. Do popiedi se dostévala i
snaha o socidln¢ 1ékaisky a preventivni ptistup k oblasti zdravi a nemoci. Dalsi citelnou
ranu zasadila ¢eskému zdravotnictvi okupace a 2. svétova valka. V ¢eskych zemich bylo
uzavieno 10 vysokych $kol (véetné Univerzity Karlovy v Praze), bylo zruSeno Minister-
stvo zdravotnictvi a v roce 1942 slouceno civilni a vojenské zdravotnictvi. Lékati byli od-
vadéni na frontu a pro civilni obyvatelstvo zlstavali k dispozici pouze starsi 1ékafi, ktefi
byli zahlceni mnozstvim prace. Povalecna 1éta s sebou pfinesla nemoci z nedostate¢né vy-
zivy, poranéni a vzrostl vyskyt infek¢nich nemoci. Politicka zména v roce 1948 vyrazné
ovlivnila i oblast zdravotni péce. Byl piijat zdkon Uplného zestatnéni zdravotnictvi, ¢esko-
slovenské Narodni shromazdéni ptijalo zakon o zdravotnich povolanich a stat plné pievzal
odpovédnost za vychovu zdravotnickych pracovnikt. V letech 1951-1952 byl vytvoten
systém statniho zdravotnictvi s odkazem na zikonitosti socialistického zdravotnictvi

Vv Sovétském svazu.

Statikova dle UZIS (Stankova, 2013a, s. 14) uvadi, ze padem komunistického rezimu
v roce 1989 nastala dalsi radikalni zména v oblasti zdravotni péce. V roce 1990 minister-
stvo zdravotnictvi vypracovalo novy systém zdravotni péce, ktery byl schvélen a nasledné
realizovan koncem roku 1990 tak, ze na zéklad¢ vladnich usneseni byly zruSeny krajské
ustavy narodniho zdravi a v roce 1991 vstoupila v platnost vyhlaska ministerstva zdravot-
nictvi, kterd pojednéavala o soustavé zdravotnickych zatfizeni ztizovanych okresnimi Ufady
a obcemi. V ramci navrhu nového systému zdravotni péce byl novelizovan i pfislusny za-

kon o péci a o zdravi lidu, ktery platil aZ do roku 2011.

Dle Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky (MZCR, ©2010a-f) vesla v platnost v roce
2011 tada zakonl nebo byly poupraveny stavajici zdkony. Nejvyznamnéjs$i zmeénou bylo
zruSeni zékona €. 20/1966 Sb., o péci a zdravi lidu, ktery byl nahrazen nékolika zdkony

véetné zékona €. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich poskytovani.

Podle Hnilicové a JaneCkové (2009, s. 125, 143) tidi péci o zdravi Ministerstvo zdravotnic-
tvi Ceské republiky, je tviircem a garantem narodni zdravotni politiky a zodpovida za jeji
odbornou uroven. Pfipravuje zdkony, vyhlasky, komunikuje s vefejnosti, vypracovava do-
kumenty a specificky zamétené programy (napi. o€kovani). Zodpovida za zdravotni bez-
pecnost obyvatelstva, za kvalitni a bezpe¢né poskytovani zdravotni péce, za kvalifikaci a
odbornou kompetenci zdravotnickych pracovnikil. Sou¢asny model zdravotni pée v CR je
model narodniho zdravotniho pojisténi, zaloZzeny na zdkonné povinnosti kazdého obcana

hradit zdravotni pojisténi jako definovany podil ze svého piijmu.
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2 MARKETING

Bouckova a kolektiv (2003, s. 6-7) uvadi, ze z historického hlediska je marketing relativné
mlada a rychle rozvijejici se disciplina. Objevil se kolem roku 1910 v USA jako urcita re-
akce na situaci, ktera se projevovala stagnaci trzni kapacity dané koup&schopnou poptav-
kou za moznostmi vyroby v disledku hospodatské krize. V tomto obdobi byl kladen diraz
hlavné na jeho realiza¢ni (operacni) funkci s cilem stimulovat poptavku na oslabeném trhu.
Asi od poloviny 50. let, kdy jiz zacina byt chapan i jako nastroj strategického fizeni, do-
chazi k prudkému rozvoji marketingovych néstrojii a metod. Marketing dosud zaméfeny
predevsim na bezprostiedni praci s trhem je rozSifovan o strategickou dimenzi. Zménam
podléha jak marketingové mysleni, tak i marketingova praxe firem a organizaci. Musi anti-
cipovat nejen zmény v pozadavcich zakaznikd, ale i celého marketingového prostiedi (rea-
govat na sociokulturni zmény, ekonomickou situaci, ekologické a antikonzumni tendence,
a to i v diasledku rozvoje informacnich technologii a fenoménu globalizace). Nutnosti je
vyrovnat se i S obrovskym tempem téchto zmén. Rozsifenim svého aplikaéniho pole se
marketing napti¢ ¢asem postupné diverzifikuje a vice specializuje (marketing vyrobka $i-
roké spotfeby, marketing sluzeb, primyslovy marketing, politicky marketing, mezinarodni

marketing, marketing obchodnich organizaci atd.).
V odborné literatufe je mozné dohledat zna¢né mnozZstvi definic marketingu.

Kotler a Keller (2009, s. 3-4) ve své definici marketingu pro 21. stoleti uvadi, Ze je vSu-
dyptitomny a tvrdi, Zze formalné ¢i neformalné se lidé a organizace zapojuji do zna¢ného
mnozstvi aktivit, které 1ze nazyvat marketingem. Pro uspéch Vv podnikatelské ¢innosti se
dobry marketing stdva stale vice nepostradatelnym, neni ndhodny a vyznamné ovliviiuje

nas kazdodenni Zivot.

Karlicek (2013, s. 18) poukazuje na spolecné prvky definic marketingu. PiedevSim vy-
zdvihuji vyznam zékaznika a dulezitost jeho potteb. Soucasné zdiiraziuji, Zze uspokojovani

zakaznikovych potieb musi byt pro firmu ziskové.

Bouckova a kolektiv (2003, s. 5) tvrdi, Ze na principu trvalé orientace na zakaznika a jeho
potieby je zaloZena marketingova koncepce. Objevila se v 50. a 60. letech dvacatého stole-
ti v rozvinutych trznich ekonomikach a je zaloZena na heslu ,,rozpoznavejte potieby a
uspokojujte je*“. Marketingova koncepce nuti podnikatele pfijmout suverenitu zakaznika.
Akceptovanim této filozofie podnik ¢i instituce preferuje feSeni problému zékaznika a ni-

koliv feseni vlastnich problém.
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Potieba je podle Bouckové a kolektivu (2003, s. 3) projevem objektivniho stavu a lze ji
rozumét jako pocitovany stav nedostatku. Potfeby mohou byt ¢lenény jako vrozené ¢i nau-

¢ené, hmotné a nehmotné, ekonomické a neekonomické, konecné a vyrobni.

Karli¢ek (2013, s. 18) uvadi, ze samotny marketing by m¢l byt chapan jako kli¢ova podni-
katelska funkce, nemén¢ dilezita, nez jsou finance, personalni management, logistika ¢i

vyroba.

2.1 Strategicky marketing

Barcik dle Kotlera uvadi (Barc¢ik, 2013, s. 13-14), ze definovat pojem strategicky marke-
ting je mozné tehdy, az si uvédomime podstatu samotného marketingu. Pak jej mizeme
definovat jako proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zédkaznikd, kterym muize
slouzit. Ovlivituje celkové zaméfeni a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nezbytna

znalost makroprostiedi, mikroprosttedi a obsluhovanych trhi.

Informaéni Hlavni CiLE .
strategie " i pro oblast - v Stmt?gle
marketingu a MIS marketingu znacky
Financni a L
materidlové edNQOVe Komunikacni
zajisténi 2tadie strateqgie
marketingu
§ . - o Strategie
Lidské zdroje | N Korporatni " " e
v marketingu | i design N " mm"l':l'i:"lljc" L

Obrazek 1 Marketingova strategie (Kopecka, ©2001-2014)

2.1.1 Strategické marketingové Fizeni

Podle Bouckové (2003, s. 18) klicovou manazerskou funkci je formulovani strategii. Mar-
ketingové strategie predstavuji zékladni smér postupu (zékladni plan postupu) vedouci ke
splnéni marketingovych a tim i podnikovych cilovych tikolii. Uspéch, & netspéch zvolené

strategie lze hodnotit na zakladé dosazenych cilt.

Dle Hannagana (1992, s. 47-48) cile podniku zdtraziuji hlavni proménnou veli¢inu jako

ziskovost, podil na trhu ¢i povést a jsou vétSinou popisovany Vv konkrétnéjsi podobé oproti
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programovému prohlaSeni. Podle Bouckové (2003, s. 17) stanoveni marketingovych cilt
navazuje na provedenou situacni analyzu. Cile by mély byt zcela kompatibilni se skutec-
nostmi identifikovanymi v rdmci situacni analyzy a koherentni s vytyCenymi podnikovymi
cily, jez jsou primarni. Marketingové cile jsou sekundarni, odvozené od primarnich celo-
podnikovych cili pro funkéni oblast marketingu. Vyjadiuji konkrétni marketingové tkoly
pro piesn¢ definované casové obdobi. Jsou zaméteny na vyrobky a trhy (jaké vyrobky pfi-
chazeji pro planovaci obdobi v uvahu a na jakych trzich). Cile neobsahuji instrukce ani

pokyny K jejich dosazZeni.

Dle Jakubikové (2008, s. 18) strategické fizeni funkéné zabezpecuje top management, mezi
jehoz hlavni funkce patii dulezita strategickd rozhodnuti, ktera ovliviiuji chod podniku,

jeho budouci prosperitu a konkurenceschopnost.

Bouckova (2003, s. 11) uvadi, ze podstata marketingového fizeni spociva v usporadaném
soboru poznatkll a informaci, které je zpracované do podoby ndvodu pro marketingové
jednani a rozhodovani, vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovych cild, pii efek-

tivnim vyuziti zdrojii v organizaci disponibilnich pro marketingové aktivity.

Tabulka 1 Navrh strategického ridiciho procesu jako vychodisko MKT procesu (Bouckovd,
2003, s. 13)

Poslani podniku | VYyjadfeni smyslu a opravnénosti existence podniku. Prezentace
primarnich funkci podniku ve vztahu k trhu.

Cile podniku Prevedeni Sirokého smyslu posldni do primarnich ukold, jez je
nezbytné splnit. Cile jsou vyjadieny v méfitelné formé
s ¢asovymi terminy plnéni a zabyvaji se ptredevs§im piezitim, ris-
tem a ziskovosti.

Strategie podniku | Strategicky smér (genericka strategie), jehoZ prostfednictvim ma
podnik stanovenych cilti dosahnout.

Prilezitosti podniku Moznosti, které davaji podniku Sanci s danymi zdroji, doved-
nostmi a stanovenymi cily vytvofit vyrobek ¢i sluzbu a najit trhy,
které znamenaji firemni konkuren¢ni vyhodu (moZnosti, které 1ze
vyuzit pro u¢inné marketingové strategie).

2.1.2 Strategické marketingové planovani

Barcik (2013, s. 15) uvadi, Ze strategické marketingové pldnovani napomahd podnikiim
fungovat na zéklad¢ formalizovanych pland, pfipiva vSem firmam bez ohledu na velikost

(maly, stfedni ¢i velky podnik na trovni nadnérodni korporace) a podporuje systematické
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mysleni. Diky pldnovani maji podniky moznost predikovat budouci vyvoj a pruzné reago-

vat na zmény trht ¢i trendd.

Podle Hannagana (1992, s. 48) strategicky marketingovy plan propojuje zminéné soucasti

organizované¢ho planovani a fizeni. Program, generdlni cile podniku a konkrétnéjsi cile

slouzi ke specifikaci zplsobu, jimz mlze marketingova strategie pfispét k dosazeni strate-

gickych cilti spolecnosti.

Tabulka 2 Navrh strategického procesu marketingového rizeni (Bouckova, 2003, s. 16)

PLANOVACI ETAPA

marketingova situacni
analyza

kde jsme se nachazeli

kde se nachazime

kam mtzeme na podkladé soucasnych planii dospét
(odhad vyvoje)

stanoveni marketin-
govych cili

kam se chceme opravdu dostat

formulovani marke-
tingovych strategii

jakym zplsobem dosahneme specifikovanych cilt
jakym zpisobem budeme konkurovat s produkty na tr-
zich

sestavovani marketin-
gového planu

jak postupovat pii vypracovavani pisemného doku-
mentu (marketingového planu), ktery je urcujicim na-
strojem pro fizeni marketingového snazeni podniku

v urc¢itém Casovém obdobi (alokace zdrojt, cilové uko-
ly, strategické nesmérovani, realizacni projekty, Casové
plany, rozpocet)

[ SESTAVENY PLAN

~—

REALIZACNI ETAPA

vlastni realizace planu

transformovat tikoly planu ve skute¢né vyrobky a sluz-
by

vytvoreni marketin-
gové organizace

zvolit typ organizaéni struktury pro realiza¢ni proces

™ SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY

T

KONTROLNI ETAPA

méfeni dosaZenych
vysledkii a porovnani
se standardy planu

provéfit strategické premisy a jejich u¢innost
zm¢tit vysledky (strategickou vykonnost) a porovnat je
s planem

hodnoceni, korigovani
a vyuZiti odchylek

vytvofit nové vylepSené plany a realizacni postupy
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3 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Podle Zlamala (2006, s. 13) ma marketing ve zdravotnictvi zcela ur¢it¢ omezenéjsi ramec
nez je tomu u jinych obora lidské Cinnosti. Je to dano nékolika zasadnimi vlivy, které do
zna¢né miry vymezuji moznost vyuziti marketingu v systému fizeni zdravotnickych zafi-
zeni. Celd struktura zdravotnickych instituci v Ceské republice je diferenéni, ne viechna
zdravotnicka zafizeni jsou vybudovana na podnikatelském principu podobné¢, jako je tomu

Vv prevazujici form¢ napiiklad u soukromych ambulantnich zdravotnickych instituci.

I Stankova (2013a, s. 72) uvadi, ze zcela zfejmé ma marketing ve zdravotnictvi sva speci-
fika a omezeni. NejvyznamnéjSim divodem je diferencovana struktura zdravotnickych
zatizeni, kdy nékteré funguji jako podnikatelské subjekty a jiné jsou neziskovymi organi-

zacemi, které nemaji za hlavni cil dosahovani zisku.

3.1 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Stankova dle Zlamala (Staiikova, 2013b, s. 25) uvadi, Ze marketing ve zdravotnictvi je
aplikaci obecné teorie marketingu, avSak vzhledem k pozici zdravotnictvi v ekonomice
nelze aplikovat vSe, co je pouzitelné v jinych konkurencnich prostiedich. Stézejni charak-
teristikou, odlisujici zdravotnictvi jako celek od ostatnich odvétvi ekonomiky, je jeho pri-
marni snaha pomoci jinym lidem, snaha o zachranu zZivota a o zlepSeni kvality Zivota. Toto
je vSak nesnadno uchopitelné a z ekonomického pohledu velmi Spatn€ a problematicky

méfitelné. Zminéné hodnoty spadaji do kategorie etiky, z niz také vychazeji.
Kolize cilii ve zdravotnictvi

Podle Exnera a kolektivu (2005, s. 13) jsou kolize cili vSudypfitomné. Nicmén¢ v socialné
a emocionalné citlivéjSich systémech, a tim zdravotnictvi bezpochyby je, jsou tyto kolize
mnohem patrnéj$i, viditelngjsi a pro fadu zicastnénych jsou méné akceptovatelné. Dochazi
K nim na tGrovni skupin (vlastnikd, zfizovatel, regulatorti, zam¢&stnanci, pacientd, politic-
kych stran atd.), ale i jednotlivct. Ti vSichni maji odliSné vnimani optima pii definovani
jakéhokoli kritéria, cile ¢i viibec smyslu zdravotniho systému, at’ uz to vyjadiuji laicky po
svém, nebo k tomu potiebuji ,,zménu koncepce zdravotnictvi“. Kazdy zdravotni systém a
zdravotnické zafizeni bez ohledu na jejich poslani ¢i cile, 1ze popsat a hodnotit pomoci Ctyf

,»tvrdych systémovych atributl (cilti): dostupnost, kvalita, rovnost (ekvita) a profitabilita.
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PROFITABILITA

KVALITA DOSTUPNOST

ROVNOST (EKVITA)

Obrazek 2 Kolize cilii ve zdravotnictvi (Exner, Raiter, Stejskalovad, 2005, s. 13)

3.2 Urovné marketingu ve zdravotnictvi

Starikova dle Thomase (Stanikova, 2013b, s. 30) uvadi, ze stejné jako v obecném marketin-
gu mizeme 1 v marketingu ve zdravotnictvi vyuzit tfi zdkladni marketingové irovné. Mezi

n¢ fadime masovy marketing, cileny marketing a makromarketing.

3.2.1 Masovy marketing

Stankova dle Thomase (Stanikova, 2013b, s. 30-31)tvrdi, Ze masovy marketing je takovy
druh marketingu, ktery je hromadné aplikovan na cely trh sluZeb. Neexistuje Zadny usili o
segmentaci cilového publika, o identifikaci zdkaznikd, ¢i adaptace marketingu jednotlivym
segmentim. Tento pfistup vyuziva pfedevsim hromadné sdélovaci prosttedky. Zpravy pie-
davané zakaznikim jsou vétSinou obecného charakteru a propaguji spiSe vyhody organiza-
ce nez kvalitu konkrétnich poskytovanych sluzeb. Zdravotnické organizace vyuzivaji ma-
sovy marketing predev§im ke zvySeni image spole¢nosti s cilem oslovit Siroké spektrum
ni malého kvanta informaci velkému kvantu osob a mize byt uzitecny zejména pii obec-
ném povédomi o spolecnosti ¢i v ramci krizového fizeni, kdy apelujeme na homogenni

publikum.

3.2.2 Cileny marketing

Stankova dle Thomase (Stankova, 2013b, s. 31) popisuje cileny marketing jako marketing
zahrnujici takové aktivity, které se zamétuji na konkrétni cilové segmenty trhu. Cilovy
marketing je protikladem masového marketingu, jehoz cilem je marketingovd komunikace

s celou $ifi potencidlniho trhu. Cilové segmenty zacileného marketingu jsou v oblasti po-
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skytovani zdravotni péce definovany na podkladé demografickych ¢i geografickych krité-
rii, zivotniho stylu, typu pojisténi nebo jinych segmentacnich kritérii. Cileny marketing je

tedy uzce spojen s principem segmentace zakazniki.

3.2.3 Mikromarketing

Stanikova dle Thomase (Stankova, 2013b, s. 25-26) definuje mikromarketing jako specific-
kou formu cileného marketingu. Zdravotnické organizace, jez vyuzivaji mikromarketing
prizpusobuji své marketingové plany potiebam a pranim uzce vymezenému okruhu klien-
tl. Zakaznici a potencidlni zakaznici jsou identifikovani bud’ na tirovni domécnosti, nebo
na individualni roviné a organizace ve vztahu k nim vyuzivaji specifickych komunikaénich
technik. Mikromarketing je nejvice efektivni, kdyz spoleénosti oslovuji zakazniky se speci-

fickymi pozadavky a pfanimi.

3.3 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Exner, Raiter a Stejskalova (2005, s. 53) charakterizuji marketingovy mix jako fizeni hod-
not, které jsou nabizeny zdkaznikiim. Je ndstrojem pro realizaci vymezené a spravné for-

mulované strategie a je skutecnou podstatou marketingu.

Bouckova (2003, s. 6) marketingovy mix oznacuje jako nastroje marketingu, které jsou
spojeny s praktickou konkretizaci marketingové orientace spolecnosti. Jde o soubor néstro-
jui, jimiz spoleénost miize pisobit na své okoli a diky nimz uskuteéiiuje své zaméry. Ctyfi
zékladni souc¢asti marketingového mixu (produkt - vyrobek, price - cena, promotion - ko-
munikace, place — distribuce) oznaCovany jako 4 P marketingu, mohou byt pii aplikaci
marketingu v riznych oborech rozsifovany o dal§i proménné, napf. process — procesy, pe-

ople — lidé.

Zlamal (2006, s. 59) o marketingovém mixu pojednava jako o veskerych aspektech, které
se nedilné vazou k produktu. Je tedy potfeba namixovat pro kazdého specifického klienta
ten spravny obsah, formu, cenu, formu distribuce apod. tak, aby cely tento komplex nabid-
ky odpovidal jeho potiebam, moZnostem a pifanim. Marketingovy mix ve zdravotnictvi je

komplex hodnot, které jsou nabizeny klientim — pacientiim.

Staitkova dle Némce (Stankova, 2013b, s. 51) uvadi zakladni marketingovy mix z pohledu

firmy a zdkaznika — viz nasledujici Tabulka 3.
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Tabulka 3 Zakladni marketingovy mix z pohledu firmy a zakaznika (Stankovd, 20130, s. 51)

4P 4C
(z pohledu firmy) (z pohledu zakaznika)
Vyrobek (product) Potteby zédkaznika, hodnota
(customer solution, value)
Cena (price) Naklady zakaznika (cost)
Distribuce (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

3.3.1 Marketingovy mix z pohledu organizace

Dle Stankové (2013a, s. 93) je zakladem marketingového mixu z pohledu firmy stanoveni
Ctyt elementarnich nastroji, tzv. 4 P — Product (vyrobek), Price (cena), Place (distribuce) a

Promotion (komunikace).

Product

Price Place

Promotion

Obrazek 3 Marketingovy mix a jeho ctyri zd-

kladni soucasti - 4 P (Vlastni zpracovani)

Bouckova (2003, s. 6) uvadi, ze ctyfi zdkladni soucasti marketingového mixu mohou byt
Vv riznych oblastech, pfi aplikaci marketingu, rozsifeny jesté o dalsi proménné napi. People

— lide.
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3.3.1.1 Produkt (P - product)

Zlamal (2006, s. 60-63) uvadi, ze produkty ve zdravotnictvi mohou mit hned né€kolik po-
dob. Naprosto pievazuje produkt ve formé sluzby, I¢kaiského ¢i zdravotnického vykonu.
Jenom mala ¢ast produktli ve zdravotnictvi ma hmotnou povahu v podobé ¢kt ¢i zdravot-
nickych pomtcek. Produkt neni ani ve zdravotnictvi chdpan jenom jako samotné provedeni
sluzby, kterou lze povazovat za realizaci pouze tzv. jadra produktu. Produkt je soucasné
vytvaren 1 fadou komponentt, které jej doprovazeji a dale uspokojuji potieby pacienta. Za
komponenty oznaéujeme rozSifujici efekty, jez lze nazvat tzv. obalem jadra produktu, napf.
image, dostupnost, estetické provedeni aj. V nékterych ptipadech mizeme délit produkty
1ékatské a zdravotnické péce na tzv. komplexni produkty, kolem kterych je dvojita slupka,
podobn¢ jako zemé — atmosféra - stratosféra. Do téchto slozek zahrnujeme sluzby, jez do-
pliuji zakladni vykony Iékatskych ¢i oSetfovatelskych sluzeb, tzv. dimenzi kvality 1¢katské
a oSetfovatelské péCe charakterizovanou zakladnimi faktory napt. edukace, télesné a du-
Sevni pohodli pacienta, zapojeni rodiny pii dlouhodobé&j$im pobytu pacienta v nemocnici

atd.

3.3.1.2 Cena (P - price)

Zlamal (2006, s. 60, 70-72) tvrdi, Ze cena neni ve zdravotnictvi chapana jen jako penézni
vyjadifeni hodnoty dan¢ho produktu nebo sluzby. Obecna teorie ekonomie spatfuje vysi
ceny jako stfet nabidky a poptavky. Vysoka cena snizuje poptavku, zvysSuje nabidku oproti
tomu, nizkd cena zvySuje poptavku a snizuje nabidku. V sektoru zdravotnictvi nejsou ceny
zdravotnickych vykont ureny na zakladé fungovani nabidky a poptavky. Prakticky rozli-
Sujeme pouze dva typy cen, a to ceny regulované a smluvni. VétSina cen vykontl zdravotni
péce, sluzeb i vyrobka (1ékt, zdravotnickych pomticek) spada do kategorie cen regulova-
nych. Tato regulace je projevem zdravotni politiky statu, ktery prostiednictvim zdravotnich
pojistoven a stavovskych komor ur€uje vysi cen. Znacna Cast cen je ve zdravotnictvi vy-
sledkem dohodovacich fizeni mezi zastupci poskytovatelli zdravotni péce (komorami) a

zdravotnimi pojistovnami, popiipad€ organy statu (ministerstvem zdravotnictvi).

3.3.1.3 Distribuce (P - place)

Zlamal (2006, s. 75-77) uvadi, Ze tento prvek marketingového mixu znamena misto, umis-
téni tedy cestu, kterou se klient dostane k produktu. V sektoru zdravotni péce se jedna

zejména o dostupnost 1ékarské a zdravotni péce, jeji rozsah v misté vyskytu zdravotnické-
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ho zatizeni a kulturu mista. Je zcela zfejmé, Ze velka mésta a jejich obyvatelé maji dostup-
nost 1ékatské a zdravotni péce daleko vyssi nez riizné malé obce, kde pacienti musi dojiz-

dét k nejblizsim poskytovatelim zdravotni péce 1 nékolik desitek kilometri.

Soucasti této oblasti marketingového mixu je i1 kultura mista. V ramci tohoto aspektu mu-
zeme zatadit faktory jako napf. vnitini vybaveni zdravotnickych zafizeni, Gprava okoli

zdravotnického zafizeni, zptisoby jednani personalu atd. (Zlamal, 2006, s. 77)

3.3.1.4 Komunikace (P - promotion)

Dle Zlamala (2006, s. 77) musi i1 zdravotnicka zafizeni v ramci konkuren¢niho prostiedi
néjakym zplisobem komunikovat se svymi potencidlnimi i realnymi klienty, pacienty, kon-

zumenty zdravotni péce, kterd ma charakter hmotnych ¢i nehmotnych produkti.

Buckley (2009, s. 108) tvrdi, ze je k dispozici mnoho zpisobii komunikace, ze kterych je
mozné si vybrat, proto muze byt skli¢ujici vybrat si ten pravy pro konkrétni ucely a publi-

kum.

Zlamal (2006, s. 77-78) uvadi, ze zvoleny zpisob komunikace musi oslovovat i dosud ne-
podchycenou ¢ast segmentu, musi se snazit ziskavat nové klienty a rozsifovat sviij dosa-
vadni trzni podil. Zdravotnické zatizeni, o némz klienti nic nevi, neznaji ho, nevi jaké dru-
hy a spektrum oSetfeni poskytuje, na co se specializuje, tzn. neviditelné a neznamé zatizeni
pfedstavuje velkou neznamou, a to nejen pro klienty, pacienty, ale 1 obchodni partnery,
penézni Gstavy, zprostiedkovatele a celou vefejnost. Uspéch ma ten, kdo je znamy, jehoz
kvality jsou provéteny, pozitivn€ ohodnoceny, ten ktery ma ,,image* a dobrou povést.
Promotion ve zdravotnictvi miize mit nékolik moznych forem, napt. dle Foreta (1997, s.
57):

e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,

e osobni prode;.
Reklama

Foret (1997, s. 59) uvadi, Ze reklama ma mnoho forem a zplsobt pouZiti, je zaméfena na
propagaci uré¢itého produktu, stejné jako na dlouhodobou tvorbu image spole¢nosti. Doka-
ze oslovit Siroké spektrum vetejnosti, zdroven vSak diky neosobnosti je méné presveédciva.

Reklama je pouze jednosmérnéa forma komunikace a mtze byt velice nakladna.
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Podpora prodeje

Dle Foreta (1997, s. 76) je podpora prodeje slozena z kratkodobych podnétli zamétenych
na aktivizaci a urychleni prodeje. Tyto podnéty jsou zaméieny jednak na spotiebitele
(vzorky, cenové slevy atd.), ale i na podporu odbytu, maloobchodni prodej, a obchodni

personal.
Public relations (vztahy s verejnosti)

Black (1994, s. 14) tvrdi, ze zakladni filozofie vztahu s vefejnosti je velice jednoducha.
Piedpoklada se, Ze je mnohem snazsi byt uspé$nym v dosazeni definovanych cili za pod-
pory a pochopeni vefejnosti, nez kdyz celime vefejné opozici ¢i nezdjmu. Vztahy
s vetejnosti miizeme shrnout do n¢kolika stézejnich slov. Jedna se o povést, vnimani, dive-
ryhodnost, ditvéru, soulad a hledani vzdjemného pochopeni za pomoci pravdivych a kom-

pletnich informaci. Zde jde o indikaci cilt nikoliv definici cili.
Osobni prodej

Podle Foreta (1997, s. 77) je osobni prodej velice efektivnim nastrojem, hlavné v situaci,
kdy si spotiebitelé vytvari vlastni preference. Diky svému okamzitému osobnimu piisobeni
je schopen mnohem G¢inngji nez bézna reklama ovlivnit zakaznika a piesvédéit ho o pred-

nostech produktu.

Stanikova (2013b, s. 58) uvadi, Ze v disledku nedostatku financi se v ¢eském zdravotnictvi
vyuziva predev§im komunikacnich prostiedklt ve formé napt. publicity (uspéchy v 1€cbé,

seminare, konference atd.), vlastnich drobnych propagacnich materialt atd.

3.3.1.5 Lidé (P - people)

Zlamal (2006, s. 61) tvrdi, ze pod timto pojmem se skryva zplisob jednani zejména vlast-
nich zamé&stnanc, jejich loajalita k zaméstnavateli, zpusoby jejich vychovy, systémy od-
borného rlstu, kariérovy tad, systémy odmeénovani, fizeni atd. Z urcité ¢asti se marketing
prostfednictvim tohoto nastroje dotykd a n€kdy i prolina s fizenim lidskych zdrojii. Tento
element je v marketingu zdravotnictvi vyznamny, protoze zdravotnictvi je zalozeno na
komunikaci mezi lidmi, Casto se jednad o tymovou praci, ¢asto je nezbytna spoluprace mezi
riznymi zdravotnickymi zafizenimi apod. Druhou slozku tvoii zpiisoby jednani s lidmi
mimo ramec vlastnich zaméstnanct, tj. s lidmi z podstatného ekonomického okoli,

s dodavateli, zaméstnanci €i zastupci managementu zdravotnich pojistoven, bankéfi atd.
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3.3.2 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Podle Stankové (2013b, s. 51) by firmy nemély na marketingovy mix pohlizet pouze ze
svého pohledu, ale také z pohledu zékaznika. Ten pozaduje kvalitu (hodnotu) za nizkou

cenu, pti svém pohodli a komunikaci (ne propagaci).

O Qosts

Convenience

Communication

)
Customer
values

Obrazek 4 Marketingovy mix 4 C (vlastni zpracovani dle
Exner, Raiter, Stejskalova, 2005, s. 55)

3.3.2.1 Potieba, hodnota pro zdakaznika (C - customer solution, value)

Staitkova (2013b, s. 51) uvadi, Ze produkt ve zdravotnictvi muze mit n€kolik podob,
nicméné pievazuje produkt ve formé sluzby, jeZ je reprezentovana lékarskym ¢i zdravot-

nickym vykonem a je tedy nehmotné povahy.

Hodnotou pro zakaznika, kterou pozaduje, je piedevsim kvalita.

Gladkij (2003, s. 292) definuje kvalitu zdravotni péce jako stupen, v némz péce poskyto-
vana zdravotnickymi zafizenimi jednotlivelim nebo specifickym populacim zvySuje prav-
dépodobnost zadoucich zdravotnich vysledki, je konzistentni se soucasnymi odbornymi

znalostmi a zaroven piinasi spokojenost pacientt i zdravotnickych pracovnik.

3.3.2.2 Ndklady zakaznika (C - cost)

Exner a kolektiv (2005, s. 63) tvrdi, ze cena je indikatorem kvality, spolutcast, Ze zvysuje
z pohledu klienta hodnotu zdravotnické sluzby a Ze jako hodnota mliZou slouZit i nizké

naklady.
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Dle Exnera a kolektivu (2005, s. 63) funguje cena jako indikator kvality. Tato skutec¢nost je
prokazatelna u velké ¢asti populace. Klienti tohoto typu maji bud’ tendenci nekupovat, ne-
bo neuznavat ve zdravotnictvi to, co je pln¢ hrazeno ze zdravotniho pojisténi, nebo se vzdy
dozaduji nadstandardniho typu péce. Nejde pouze o klienty s vysokym socialnim statutem.
Tento fungujici mechanismus lidské psychiky je v ¢eském zdravotnictvi vyuzivan piede-
vS§im v jeho ambulantni sféfe, i kdyz prevazné pii nabidce konvenience, nikoliv kvality

1ékarské péce, jak si fada klientth mysli.

Exner a kolektiv (2005, s. 63) uvadi, ze spoluucast zvysuje z pohledu klienta hodnotu
zdravotnické sluzby. Vyuziti tohoto jevu v podminkach stavajiciho zdravotnického systé-
mu je omezovano a ¢ekd na své vyraznéj$i marketingové vyuziti. Jeho paradoxnim proje-
vem V praxi je skutec¢nost, ze dnes existuje pocetnd populace klientl, kteti by za sluzby
v nékterych segmentech uhradili i vysoké ¢astky, nicméné dana troven kvality se v nabid-

ce zdravotnickych zatizeni nevyskytuje.

Dle Exnera a kolektivu (2005, s. 63) se nizké naklady jako hodnota strategicky uplatiiuji a
pouzivaji tam, kde ostatni sloZzky C-mixu maji velmi omezeny vyznam pro moznost malé
hodnotové diferenciace, tedy u komoditniho typu sluzeb zdravotnickych zatizeni (napf.

laboratorni vySetteni, parkovani aj.).

3.3.2.3 Dostupnost (C - convenience)

Exner a kolektiv (2005, s. 61-62) definuje konvenienci jako zptsob, situaci, ale také vhod-
nost, pfimétenost nebo pohodli, za jakého je sluzba poskytovana. Klient vniméa konvenien-
ci a jeji parametry velmi dobfe a vétSinou ma tendenci podle ni hodnotit zdravotnické zafi-
zeni 1 jako celek, vCetné kvality 1ékatfské a oSetfovatelské péce. Konvenienci ve zdravotnic-
tvi Ize rozdglit na dostupnost - piistupnost zdravotnického zatfizeni (Casova — 24 hod/den,
geograficka, dopravni, bezbariérova, orienta¢ni, kapacitni aj.), na ¢asovou dostupnost (ce-
kaci doby, systémy objednavani), na informacni dostupnost (typ zékroku a jeho SWOT,
prava aj.), na pobytovou dostupnost (zakladni potieby — teplo, jidlo aj., esteticka atd.) a na

naslednou dostupnost (vérnostni programy, stiznosti vs. sponzoring atd.).

3.3.2.4 Komunikace (C - communication)

Zlamal (2006, s. 78-79) uvadi, Ze prvek komunikace ve zdravotnictvi je tak vyznamny, Ze
jeho chybnym provadénim lze totaln€ znehodnotit 1 vynikajici vysledky lékatskych zakro-

kt, vysoce kvalitni zdravotni péce, starostlivosti o pacienty atd. Pacienti velmi siln¢ vni-
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maji zpiasob, jak se s nimi jedna, jak jsou informovani, jak se dovidaji o eventualitach, al-
ternativach 1écby, co znamenaji rizné hodnoty namétenych veli€in, jaka rizika podstupuji
atd. Je znamo a empiricky dokazano, ze spokojeny ¢lovék informuje o svém poznatku dalsi
tf1 osoby, nespokojeny clovek informuje o svém zaporném hodnoceni minimalné¢ deset lidi.
Mezi stézejni prvky marketingového mixu a mezi zakladni zplsoby jednani a chovani
zdravotnického persondlu, patii komunikace mezi zdravotnickymi pracovniky a klienty.
Zdravotnikiim pusobicim v bezprostfednim vztahu K pacientim je tiecba dulezitost téchto
prvkl a zplisobu neustale pfipominat a dbat na jejich celodenni aplikaci. Komunikace s
pacientem miize probihat verbalnim ¢i nonverbalnim zptisobem a je potieba si uvédomit,
ze je v blizké navaznosti na etické kodexy I€kart, sester ¢i dalSich zdravotnickych pracov-

niku.
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4 MARKETINGOVE RIZENI NEMOCNIC

Kotler dle Americké marketingové asociace (Kotler, 2001, s. 25) uvadi, Ze marketingové
fizeni je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbo-

zi a sluzeb pro vytvareni smén, jez uspokojuji cile jednotlivel a organizaci.

Stankova (20134, s. 132) uvadi, ze na marketingovém fizeni nemocnice se nesmi podilet
pouze marketingové oddéleni nebo Clovék zodpovédny za marketing, ale kompletné cela
nemocnice. Je nezbytné nutné, aby zaméstnanci chéapali dalezitost marketingového fizeni,
znali poslani, vize a cile, byli s nimi ztotoznéni a byli soucasti tymu sméfujicimu ke stej-
nému cili.

Gladkij (2003, s. 164) charakterizuje fizeni jako manaZersky cyklus, ktery je sloZen z péti

zakladnich funkei (planovani, organizovani, personalni zajisténi, vedeni, kontrolovani).

Kontrola Planovani

Rizeni Organizace

x Personalni

zajisténi

Obrazek 5 Zdkladni funkce rizeni
(Gladkij, 2003, s. 164)

4.1 Marketingova situani analyza

Bouckova (2003, s. 17) definuje marketingovou situacni analyzu jako systematické a di-
kladné, kritické a nestranné zkoumdani a posouzeni vnitini situace podniku s diirazem na
jeho marketingové aktivity a také postaveni podniku ve vnéjSim prostiedi s diirazem na
analyzu trhu a konkurence. Analyza se provadi ve tfech ¢asovych trovnich a zkouma mi-

nuly vyvoj, soucasny stav a mozny budouci vyvoj, jeho odhad.
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4.1.1 Analyza makroprostiedi

Bouckova (2003, s. 83) uvadi, ze makroprostiedi je tvofeno spoleCenskymi faktory, jez

pusobi na mikroprosttedi vSech aktivnich ucastnik trhu.

4.1.1.1 PEST analyza

Dle Exnera a kolektivu (2005, s. 23) je PEST analyza analyzou externich faktort (P - poli-
tical, E — economical, S — social, T — technological), kterymi je dany trh ohrani¢en a ovliv-
novan.

Poloiticko-legislativni faktory

Bouckova (2003, s. 86) charakterizuje tyto externi faktory jako vnitrostatni, ale i mezina-
rodni politické a legislativni déni, jenz miize vyrazné ovlivnit situaci na trhu, vytvaii pod-
minky pro podnikani, vydava zakonné normy pro jejich ochranu vcetné ochrany spotiebite-

le a z4jm1 spolecnosti.
Ekonomické faktory

Bouckova (2003, s. 85) do skupiny ekonomickych faktori zahrnuje pfedevsim ty, které
ovlivituji kupni silu spotfebitelii a strukturu jejich vydaji. Pro podniky je dilezitd zejména
celkova kupni sila, jeZ zavisi na takovych €initelich, jako jsou piijmy obyvatelstva, Groven

cen, vyse Uspor a vyse uverd, které byly spotiebitelim poskytnuty.
Socialni faktory
Bouckova (2003, s. 84) socialni faktory dale ¢leni na faktory demografické a kulturni.

Demografické faktory (demografie) se zabyvaji zakladnimi ukazateli, které charakterizuji
obyvatelstvo jako celek. Sleduji jejich pocet, hustotu osidleni, veék, pohlavi, zamé&stnani a
fadu dalSich statistickych veli¢in. (Bouckova, 2003, s. 84)

Kulturni faktory (kultura) jsou charakterizovany jako soubor hodnot, ideji a postoji urcité
skupiny lidi, ktery je pfedavan z jedné generace na druhou a zahrnuje materialni i duchovni

prvky. (Bouckova, 2003, s. 84)
Technické a technologické faktory

Bouckova (2003, s. 84-85) udava, ze tyto faktory zahrnuji tempo technickych a technolo-

gickych zmén, vyvoj a vyzkum, pii ¢emzZ se V poslednich desetiletich staly dominantni
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slozkou marketingového prostiedi, coz pro fadu podniki predstavuje komplikace spojené

s jejich velkou finan¢ni naro¢nosti.

4.1.2 Analyza mezoprotiedi (vnéj$i mikroprostiedi)

Stanikova (2013a, s. 143) uvadi, ze pro analyzu mezoprostiedi Ize vyuzit téchto analytic-
kych metod: marketingovy vyzkum trhu, segmentace trhu, statistické analyzy, portfoliové

analyzy, Porterovu analyzu konkurenc¢nich sil aj.

4.1.2.1 Porteritv model konkurenénich sil

Stankkova (2013b, s. 62-63) uvadi, ze autorem tohoto modelu je Michael Porter a cilem
modelu je zobrazit a charakterizovat konkurenc¢ni sily v oborovém odvétvi a zaroven urcit

zpusob, jak témto silam celit. Porter definoval pét zakladnich konkurenc¢nich sil.

POTENCIALNI
NOVI KONKURENT!

Hrozba vstupu
novych konkurentu

STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE KupuJicl

Intenzita
soupofoni

Vyrednavac: sila v“ wdnavaci sia
Ll
dodavateii kupujicich

————————

Hrozba
substtotu

SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

Obrazek 6 Porterova teorie konkurencnich sil (Syntext, ©2008)
Novi konkurenti vstupujici do odvétvi (prvni sila)

Stanikova dle Portera (2013b, s. 83) uvadi, Ze v ramci prvni sily je dalezité s jakou pravde-
podobnosti a jednoduchosti mohou novi konkurenti zvysit konkuren¢ni tlak na existujici

spole¢nosti a za jakych podminek mohou nové subjekty vstoupit na trh.
Substitu¢ni vyrobky (druha sila)

Staitkova dle Portera (2013b, s. 83) definuje druhou silu, jako moZnosti alternativnich vy-

robkli nebo sluzeb nahrazujicich soucasnou nabidku na trhu. Hrozba substitu¢nich vyrobkt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

nebo sluzeb znazoriuje riziko, ze zakaznik nahradi ve vybéru nas vyrobek jinym vyrob-

kem ¢i sluzbou, ktery podle n¢j 1épe uspokoji jeho potieby.
Vyjednavaci sila kupujicich (tfeti sila)

Stanikova dle Portera (2013b, s. 84) uvadi, ze v ramci tieti sily je podstatna struktura a kon-
centrace kupujicich na trhu. Vyjednévaci sila kupujicich je vysoka za ptredpokladu, ze exis-
tuje n€kolik vyznamnych kupujicich, nakupuji ve velkém objemu, kupujici maji nizké na-
klady spojené s piechodem ke konkurenci, maji vSechny informace, popiipad¢ uptfednost-

fyji pfedevsim kvalitu produktu a nabizeny vyrobek je standardni.
Vyjednavaci sila dodavateli (¢tvrta sila)

Stanikova dle Portera (2013b, s. 84) uvadi, Ze v souvislosti se ¢tvrtou silou je dalezita veli-
kost dodavateld na trhu a jejich potencidl diktovat podminky i dodavky vyrobku a sluzeb
na trh. Vyjednavaci sila dodavateli ptedstavuje hrozbu v piipad€, zZe na zminéné strané
existuje monopol, je nedostatek potiebnych zdroji pro vyrobu ¢i poskytnuti sluzby nebo

naopak pfevazuje nabidka naSich produktti nad poptavkou atd.
Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty na trhu (pata sila)

Staitkova dle Portera (2013b, s. 84) tvrdi, Ze pata sila popisuje rivalitu v prostfedi, ktera
muze byt ovlivnéna velikosti a poctem konkurentl, stupném odliSnosti mezi vyrobky a
sluZbami 1 Grovni bariér vstupu na trh a odchodu z trhu. Rivalita je intenzivnéj$i za podmi-
nek, kdy je na trhu mnoho malych nebo stejné velkych konkurentli, pokud nelze vyrobek

odlisit od ostatnich atd.

4.1.3 Analyza mikroprostredi (vnitiniho mikroprostiedi)

Stanikova (2013b, s. 87) uvadi, ze na zaklad¢ analyzy vnitiniho prostfedi a analyzy vlastni
nabidky zjistime, zda ma organizace pruzné vedeni, zda pouziva nové technologie, jaka je
ziskovost ze sluzeb, které poskytuje, jaka je efektivnost distributori a distribucnich cest,
zda se snizuje nebo zvySuje vyznam nékterych distributorti a distribu¢nich cest, v ¢em fir-

ma pievySuje konkurenci a kde mé naopak rezervy.

Stanikova (2013a, s. 143) uvadi, Ze v ramci analyzy mikroprosttedi Ize vyuzit téchto analy-
tickych metod: metoda Activity Based Costing (ABC), metoda Balanced Scorecard (BSC),
SWOT analyzu, aj.
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4.1.4 SWOT analyza

Vastikova (2008, s. 58) definuje SWOT analyzu jako jednu za zdkladnich metod marketin-
gového auditu, jeZ je nazvana podle pocatecnich pismen téchto anglickych slov: S —
strenghts (sily), W — weaknesses (slabosti), O — opportunities (pfilezitosti), T — threats
(hrozby). Uspésna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma
dokéze posoudit a zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S/W) a také

jak dokdze rozpoznat vhodné pftilezitosti a hrozby (analyza O/T).
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Obrazek 7T SWOT analyza (Sunmarketing, ©2011-2014)

Silné a slabé stranky

Jakubikova (2008, s. 103) uvadi, ze silné a slabé stranky miZe spolecnost svych chovanim
ovlivnit. Jde o atributy organizace, ¢imz patii mezi faktory vnitiniho prostiedi. Jejich pied-
stavou muze byt napf. image spolecnosti, vysoka kvalita poskytovanych sluzeb, kvalitni

management atd.
Piilezitosti a hrozby

Dle Jakubikové (2008, s. 103) jsou pfilezitosti a hrozby atributy prostiedi vnéjsiho ptivodu,
které spolecnost nemiize ovlivnit. V ramci nich posuzujeme napi. konkurenci, politickou

stabilitu, demografické faktory, ekonomické prostredi aj.
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4.2 Marketingové planovani

Bouckova (2003, s. 15) uvadi, ze marketingové planovani prezentuje schopnost vytvofit,
udrzovat a rozvijet potfebné vazby mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi na
zaklad¢ jeho poslani a z n¢ho odvozenych podnikovych cilii, a mezi strategiemi zvolenymi
pro naplnéni cilii v ndvaznosti na rezervované zdroje, to v§e v ramci proménlivého konku-

renc¢niho prostiedi.

Podle Bouckové (2003, s. 15) planovaci proces spoc¢iva v hodnoceni konkrétni podnikové
situace, poznavani trhu a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cilu,
tvorbu variantnich strategickych smért pro jejich dosazeni a sestaveni funk¢éniho doku-

mentu — planu, jez slouzi jako zdklad marketingového fizeni podniku. (vice viz kapitola

2.1.2)

4.2.1 Marketingové cile

Bouckova (2003, s. 15) definuje marketingové cile jako druhotné, odvozené od primarnich

celopodnikovych cilti pro funkéni oblast marketingu. (vice viz kapitola 2.1.1)

Staitkova (2013a, 143) uvadi, ze pro spravné stanoveni marketingovych cilii je pouzivana
pomticka SMART, ktera je akronymem péti anglickych slov, ktera se v literaturach objevu-

ji v riznych modifikacich.

Stankova dle Botina (Stankova, 2013a, s. 144) uvadi napiiklad variantu: S — specific, M —

measurable, A — achievable, R — realistic, T — time-specific.

4.3 Marketingové strategie

Stanikova (2013b, s. 92) uvadi, Ze strategie definuje zplisob dosahovani dlouhodobych cila
Vv oblasti zdroji (materialnich, finan¢nich, persondlnich, technologickych, marketingovych,
informacnich). Méla by zahrnovat to, co se snazi spole¢nost vybudovat, kde a jak mutze
zvitézit (vnitini a vnéj$i prosttedi spolecnosti).
Vastikova (2008, s. 49-55) uvadi zakladni déleni strategii nasledovné:
e Strategie sméfujici k dosaZeni konkurencni vyhody (napft. s. vyhody niZsich celko-
vych nékladd, s. diferenciace, s. specializace).

e Strategie zaméfend na rust organizace (napi. s. trzi penetrace, s. rozvoje trhu, s.

rozvoje produktu, s. diverzifikace).
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e Strategie zaméfena na vyvoj portfolia (napt. pomoci metody ABC: sluzby A, sluz-
by B, sluzby C aj.)

e Strategie positioningu (stéZejni prvky strategie: kvalita a cena)

Staiikova dle Schulze a Johnsona (Staiikkova, 2013a, s. 145-146) uvadi nejcastéji pouzivané

strategie ve zdravotnickych organizacich:

e Strategie stabilizace (zaméfena na upevnéni ¢i udrzeni pozice na trhu).

e Strategie vnitfniho riistu (zaméfena na vnitfni rozvoj predevSim prostfednictvim
novych inovovanych sluzeb).

e Strategie vnéjSiho ristu (vychazi z propojeni vice organizaci).

e Strategie odvraceni upadku (je vysledkem poklesu ekonomiky a Spatné situace
uvniti organizace, cilem strategie je vyuzit ptilezitosti na trhu a pfijmout opatieni k
odvraceni této situace).

e Strategie omezeni (mize pomoci ke stabilizaci, zabranuje dalSim ztratam).

4.4 Kontrolni ¢innost

Vastikova (2008, s. 56) uvadi, Ze efektivni kontrolni systémy vyZaduji vCasné, piesné a
vhodné informace o chodu spole¢nosti a jejim prostfedi. K tomu slouzi marketingovy in-
formacni systém. Kontrolni systém vyzaduje zejména stanoveni cilll a standardli ocekéava-
nych vykoni, mé&feni a hodnoceni skute¢nych vykont, pokud je to nutné, piijeti a realizaci

korektivniho opatieni.

Dle Stankové (2013b, s. 95) kontrolni marketingova ¢innost stanovuje, Vv jakych interva-
lech budou vyhodnocovany vysledky plnéni cili marketingového planu, minimalné¢ by
méla probihat kvartalné. Objemem kontroly a analyzy jsou pak objemy prodeje, trzni po-

dil, relativni trzni podil, ziskovosti a naklady.

4.4.1 Marketingovy informacni systém

Stanikova dle Kotikové a Zlamala (2013b, s. 35-36) uvadi, ze kazd4d marketingové oriento-
vana organizace vytvaii komplex informaci, které v souhrnu nazyvame marketingovym
informa¢nim systémem — MIS. Mezi jeho zakladni sou€asti patii vnitini systém informact,
marketingovy zpravodajsky systém, marketingovy vyzkumny systém a systém podptirné

analyzy marketingovych rozhodnuti.
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5 ZAVER TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické c¢asti je z dostupnych zdroji popsat oblast zdravotnictvi, marketingu,
marketingu ve zdravotnictvi a marketingového fizeni nemocnic a na jejim podklade vypra-

covat praktickou ¢ast diplomové prace.

Prvni kapitola teoretické ¢asti se zabyva problematikou zdravotnictvi se zaméfenim zejmé-
na na jeho historii a stru¢ny nastin nyn¢j$iho stavu ¢eského zdravotnictvi. Dominantnim
informa¢nim zdrojem této kapitoly byla publikace P. Stafikové pojednavajici o marketin-

govém fizeni nemocnic.

Marketing charakterizuje druha kapitola, ktera se zaméfuje na jeho strategickou Cast a po-
pisuje prvky strategického marketingového tizeni a strategického marketingového plano-
vani. Publika¢ni podporou pro tvorbu této kapitoly byla zejména kniha Marketing od J.

Bouckové.

Rozsahlejsimi kapitolami jsou kapitoly tfi a Ctyfi, které pojednévaji o marketingu ve zdra-
votnictvi a marketingovém fizeni nemocnic. Kapitola s ndzvem marketing ve zdravotnictvi
je sestavena z popisu kolize cilii ve zdravotnictvi, jednotlivych Grovni marketingu ve zdra-
votnictvi a pfedevsim marketingového mixu, jez je popsan z pohledu firmy i z pohledu
zakaznika (pacienta). StéZejnimi informacnimi zdroji pro vypracovani této kapitoly byly

publikace P. Staiikové, J. Zlamala, M. Foreta, L. Exnera a kolektivu.

Posledni, ¢tvrta, kapitola je zaméfena na charakteristiku marketingového fizeni nemocnic a
jeho ptislusnych prvkia. Popisuje vybrané marketingové analytické metody, kterych je na-
sledné vyuzito v praktické ¢asti prace, proces marketingového planovani s definici cild,
marketingové strategie a kontrolni ¢innost, ktera je pro danou oblast velice dulezita. Mimo
jinych bylo pfi vypracovani této kapitoly vychazeno z literdrnich pramend P. Stanikové, J.

Zlamala, M. Vastikové, D. Jakubikové a dalSich.

Celkové€ je mozZné fici, Ze literatury tykajici se marketingu a jeho prvki, marketingového
fizeni, planovani aj., je dostatecné mnoZstvi. Soucasné je mozné tvrdit, Ze je dostupna a
aktualni, nicméné literatury specializujici se vyhradné na problematiku marketingu ve
zdravotnictvi a marketingového Fizeni nemocnic uz tolik neni a v Ceské republice se touto
problematikou dle dostupnych zdroji zabyva ptedevsim P. Stanikova, J. Zldmal a urc¢itymi
prvky i I. Gladkij, jehoz literatura je ale zamétena predevsim na oblast managementu ve

zdravotnictvi.
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6 VOJENSKA NEMOCNICE OLOMOUC

Vojenska nemocnice Olomouc je statnim zdravotnickym zafizenim se statutem piispévko-

vé organizace a sidlem v Olomouci, na Susilové namésti 5.

Obrdazek 8 Vojenska nemocnice Olomouc — Klasterni Hradisko (vlastni zdroj)
Dle Uplného znéni zfizovaci listiny (&. j.: 345-60/2007/DP-2697) je zakladnim tdelem
¢innosti Vojenské nemocnice Olomouc poskytovani komplexni zdravotni péce v souladu
s platnymi pravnimi predpisy piislusnikim Armady Ceské republiky a dal§im pojisténcim
zdravotnich pojistoven ve spadovém oblasti vymezené ztizovatelem.
6.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev firmy — organizace: Vojenska nemocnice Olomouc

OPS pro pamatkovou obnovu Hradiska

Adresa: Susilovo namésti 5, Olomouc 1, 771 00
Ziizovatel: Ministerstvo obrany Ceské republiky

Pravni forma: Ptispévkova organizace (od 1. Cervence 1994)
Identifikaéni Cislo: 60800691

(Uplné znéni ztizovaci listiny &. j.: 345-60/2007/DP-2697)

Hlavnimi ¢innostmi Vojenské nemocnice Olomouc jsou dle Uplného znéni ziizovaci listi-

ny (&. j.: 345-60/2007/DP-2697):
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- poskytovani komplexni zdravotni péCe v oblasti preventivni, diagnostické, 1écebné
a posudkové (zakladni péce v oboru v§eobecného 1ékaistvi, odborna péce v oborech
stanovenych zfizovatelem),

- poskytovani specializované I¢karenské péce v plném rozsahu ve prospéch oddéleni
nemocnice, piislusnikim ACR a ostatniho obyvatelstva, zabezpe¢eni nemocni¢nich
oddéleni zdravotnickou technikou a ¢innost v oboru klinické farmacie,

- Ucast na vychovné vzdélavaci a védecko-vyzkumné aktivité, zejména negradudlni a
postgradualni ptipravé 1ékait a farmaceutti; vyuka a pomaturitni studium stiedniho
zdravotnického personalu na zaklad¢ ziskanych akreditaci pro vyuku,

- poradenska a expertizni ¢innost v oblastech expertni ¢innosti Vojenské nemocnice
Olomouc,

- provadéni vojensko-odborného vycviku a ptipravy pracovnikll na ¢innost branné
pohotovosti statu a realizovani ukoli k zabezpeceni uvadéni Vojenské nemocnice
Olomouc do vyssich stupi bojové a mobiliza¢ni pohotovosti,

- Ucast na kontrolni ¢innosti a tkolech zdravotnického zabezpeceni vojsk dle pokynti
ziizovatele,

- pfeprava nemocnych a ranénych,

- provadéni obsluznych Cinnosti pro potteby Vojenské nemocnice Olomouc, piede-
v§im:

e uklidovych praci v objektech a arealu Vojenské nemocnice Olomouc

e pfiprava stravy ve stravovacim provozu pro pacienty, zaméstnance
Vojenské nemocnice Olomouc,

e prani nemocni¢niho pradla pro pacienty, zaméstnance Vojenské ne-
mocnice Olomouc,

e Udrzba a opravy v arealu Vojenské nemocnice Olomouc,

e stfezeni aredlu Vojenské nemocnice Olomouc,

e Udrzba motorovych vozidel véetné jejich piisluSenstvi Vojenské ne-
mocnice Olomouc,

- provozovani zafizeni Ustavni péCe a poskytovani pobytovych socidlnich sluzeb
osobam, které jiz nevyzaduji Ustavni zdravotni péci ve zdravotnickém zatizeni ve
smyslu § 52 zakona ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach,

- provozovani domova péce o valecné veterdny ve smyslu § 4 pism. d) zakona ¢.

170/2002 Sb., o vale¢nych veteranech, ve znéni pozd¢jsich predpisi,
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- provozovani protialkoholni, protitoxikomanické zachytné stanice ve smyslu pii-
sluSnych ustanoveni zakona ¢. 379/2005 Sb., o opatienich k ochran¢ pted Skodami
pusobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi ndvykovymi latkami a o
zméne souvisejicich zakoni, ve znéni pozd¢jsich predpist.

Uplné znéni ziizovaci listiny (€. j.: 345-60/2007/DP-2697) uvadi, e v souladu s platnymi
ustanovenimi a zikonnymi normami Ceské republiky, které jsou v ni konkrétng uvedeny,
muze prispévkova organizace vykondvat bez omezeni stanovenych kol v hlavni ¢innosti

a za ucelem zlepseni hospodarského vysledku tuto jinou ¢innost:

- marketing a reklamni ¢innost (poskytovani reklamni ¢innosti jako napft. plakatovaci
plochy, sifeni reklamy, osvéty v ramci zdravotnickych sluzeb a péce),

- provozovani sluzeb v nédkladni a osobni doprave,

- sluzby v oblasti stravovani (poskytovani stravovacich sluzeb pro cizi fyzické i
pravnické osoby),

- sluzby v oblasti prani pradla (poskytovani sluzeb prani pradla pro cizi fyzické i
pravnické osoby),

- realitni ¢innost (pronajem nebytovych prostor),

- ubytovaci sluzby (poskytovani ubytovani napt. zdravotnického, popft. dal§iho per-
sonalu), pro osoby blizké pacientl, v tom uréenych volnych kapacitach Vojenské

nemocnice Olomouc (Uplné znéni ziizovaci listiny &. j.: 345-60/2007/DP-2697).

Vojenskéd nemocnice v Olomouci je prokazatelné nejstarsi vojenskou nemocnici na izemi
nékde;jsi Ceskoslovenské republiky — v Olomouci zaloZena v roce 1748, do prostor Kl14s-
terniho Hradiska ptest¢hovana v roce 1802. Je piispévkovou organizaci Ministerstva obra-
ny CR s neregionalni piisobnosti. Poskytuje sluzby, zdravotni pé¢i, klientim vsech zdra-
votnich pojistoven bez zavislosti na vztah k Armadé CR. Dominantni ¢ast nemocnice je
umisténa v objektu Klasterniho Hradiska, mensi ¢ast (chirurgie a ARO) v objektu na Pas-
teurové ulici a nové vybudované zdravotni provozy se nachazi v prostorech
,,Hospodarského dvora®“. V soucasné dobé ¢ita jeji kapacita 265 ltzek, kterd jsou umisténa

na jednotlivych lizkovych oddélenich nemocnice.

Lazkova oddéleni zajistuji v plném rozsahu diagnostickou a 1é¢ebnou ¢innost ve svych
specializacich, oborech. Disponuji k tomu odpovidajici zdravotnickou technikou i vysoce

kvalifikovanym zdravotnickym persondlem. Na oddélenich preferovanych pro mise (ARO,
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chirurgie, interna) jsou zatazeni pfisluSnici (Iékati, SZP) 6. a 7. polni nemocnice, sidlici

v Hradci Kralové. (Vojenska nemocnice Olomouc, © 2008b)

6.2 Historie Vojenské nemocnice Olomouc

Se vznikem u nds nejstarsi vojenské nemocnice je spjato intenzivni budovani a posilovani
pevnosti Olomouc po porazce rakouskych vojsk Prusy a ztraty Slezska v roce 1742. Pro
potifeby armady byla v kvétnu roku 1748 uvolnéna cast méstského Spitalu sv. Ducha na
Ptedhradi (dneSni Muzeum uméni). Do samostatného objektu se ,,vojenska nemocnice
prestéhovala v roce 1785, po ptestavbé rozsadhlé budovy byvalého jezuitského konviktu
(Univerzitni ulice). V lednu roku 1802 se nemocnice, jiz na stalo, piemistila do nadherného
rozlehlého barokniho aredlu, byvalé premonstratské kanonie na Klasterni Hradisko. Hned
nasledujici 1éta nemocnici dikladné provétila, nebot’ napoleonské valky piinesly utrpeni
tisicim ranénych a nemocnych, z nichz velka ¢ast prosla olomouckou vojenskou nemocni-
ci, nebo nékterou z jejich filidlek v okoli. Z divodu umisténi objektu Klasterniho Hradiska
vné olomoucké pevnosti byla pro pfipad oblezeni vybudovana ve mésté v letech 1840-
1846 zalozni Spitalska (Hanacké) kasarna. Dalsi podporou kapacit vojenského zdravotnic-
tvi v Olomouci bylo postaveni infek¢niho pavilonu roku 1905 na Hradisku a v roce 1910
vybudovani Zemébranecké nemocnice (Pasteurova ulice, dnesni objekt chirurgie vojenské

nemocnice), ktera byla v roce 1920 spojena s hradiskou vojenskou nemocnici.

Enormni zatéz prodé€lala nemocnice v obdobi 1. svétové valky. V jejim priubéhu a kratce po
ni zde a v dalsSich jejich tficeti filialkach bylo oSetfeno témér tii ¢tvrté milionu nemocnych
a ranénych. Vyhlaseni samostatné Ceskoslovenské republiky prozila nemocnice dramatic-
Ky. Personal se rozdélil na dva tabory. Némecka ¢ast si prala zni€it nemocniéni zatizeni,
c¢emuz Ceské strana GspéSné zabranila. Jiz 6. listopadu se ujal funkce novy velitel, vrchni
Stabni lékar 1. tfidy MUDr. Josef Blazek, a v nemocnici se zacalo ufadovat ¢esky. Tragické
udalosti roku 1939 postihly nemocnici velmi tvrdé. Némecka okupacni vojska nejprve za-
brala budovu na Pasteurové ulici a postupné pak byla obsazovana i hlavni budova na Hra-
disku. Cesti lékati a osetfovatelsky personal byli vykazani do infekéniho pavilonu. Jejich
prace byla zté¢Zzovana nedostatkem 1éCiv a matridlu tak, Ze nakonec ustala. Dne 15. zafi
“Sborova nemocnice 7% zanikla. Jeji objekty slouzily po celou dobu II. svétové valky jako
némecko-armadni polni nemocnice. Rada 1ékaiti distojniki byla za odbojovou aktivitu
zatCena a odsouzena k mnohaletym trestim vézeni. Plk. zdrav. MUDr. Emil Zukerkander a

kpt. zdrav. MUDr. Arnost Hirsch byli 1 se svymi rodinami deportovani do koncentracnich
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tabort. Vratil se pouze Dr. Hirsch. Po osvobozeni Olomouce byla neprodlen¢ zahajena
oprava velice zdevastovanych objektll a provoz nemocnice byl zahéjen 1. srpna 1945. Prv-
nim velitelem po vélce se stal pplk. zdrav. MUDr. FrantiSek Svoboda. Organizacné byla
olomoucké vojenskd nemocnice ve strukturach armady zaclenéna zprvu jako polni vojen-
ska nemocnice, od roku 1850 jako Posadkova nemocnice. V Armadé Ceskoslovenské re-
publiky byla zatazena od roku 1923 jako Divizni nemocnice 7. Od 1. ledna 1937 byla Sbo-
rovou nemocnici 7. V lednu 1937 byla piejmenovana znovu na Divizni nemocnici 7.
V kvétnu 1945 byla v armédni struktuie opét vedena jako Divizni nemocnice 7. Od roku
1950 se jiz uzival nazev Vojenska nemocnice Olomouc. K vyznamné zméné doslo od 1.
Cervence 1994, kdy se z rozpoctové organizace stala ptispévkovou organizaci Armady
Ceské republiky. Az do roku 1870 byl velitelem nemocnice vzdy diistojnik zbrani. Jako
velitel byl 1ékai jmenovan az v roce 1874. K vyznaénym mezniktim v historii nemocnice
patfi i instalace rentgenového piistroje v roce 1905, jednoho z prvnich v ¢eskych zemich a
armadé.

Nemocnici vSak nedélaji pouze budovy a pfistroje, ale predev§im lidé. Do anali olo-
moucké vojenské nemocnice Se svym zdejSim plisobenim zapsala takova jména, jako plk.
MUDr. et PhDr. Gustav Gellner, vynikajici 1ékaf, publicista a historik lékafstvi, autor
zname a vysoce cenéné publikace “Nemoc Ladislava Pohrobka“. Plsobil zde rovnéz prof.
MUDr. Milan Slavétinsky, zndmy publicista a dramatik. Vynikajicim lékafem a literatem
byl Jaroslav Durych, jehoz historicka trilogie Bloudéni vznikla v obdobi jeho pisobeni
v Olomouci v letech 1923-1929. Velitel nemocnice v letech 1953-1966, plk. MUDr. Vla-
dimir H4jek, byl pfimym ucastnikem frontovych bojl za II. svétové valky. Plk. MUDr.
Josef Svab, feditel nemocnice v letech 1991-1997, se vyznaéné podilel na provedeni opra-
vy historického objektu Ustavu. Do povédomi vefejnosti se nemocnice dostala ziskanim
vysokého kreditu kvalitni péce o pacienty, odbornosti 1¢kafti a Spickovym pfistrojovym
vybavenim. Nemocnice poskytuje své sluzby vojenskym 1 civilnim pacientiim stejnou mé-
rou. Vojenska nemocnice Olomouc — Klasterni Hradisko je vyte¢nym piikladem humani-
tarniho vyuziti vyznamné kulturni pamatky v kazdodennim Zivoté. (Vojenskd nemocnice

Olomouc, © 2008a)
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7 ANALYZA PROSTREDI

Do analyzy prostfedi je zahrnuta analyza makroprostfedi (PEST analyza), mezoprostiedi,
tedy vnéjSiho mikroprostfedi (Porterova analyza konkurenc¢nich sil) a mikroprostiedi resp.
vnitiniho mikroprostiedi. K sestaveni zminénych analyz byly pouzity internetové zdroje a
interni materialy, informace o spolec¢nosti. Provedené analyzy budou pouzity jako podklad
pro sestavovani projektové ¢asti prace a to navrzeni projektu marketingového fizeni ne-

mocnice.

7.1 Analyza makroprostiedi (PEST analyza)

Makroprostiedi a jeho prvky ovliviiuji organizaci z vnéjsi a pusobi na chod nemocnice
z hlediska politicko-pravniho, ekonomického, socialniho a technologického. Jednou

z metod, jak toto prostiedi zmapovat a popsat, je PEST analyza.

V nize uvedené Tabulce 4 je struéné PEST analyza roz¢lenéna dle jednotlivych oblasti.

Tabulka 4 Analyza makroprostredi (vlastni zpracovani)

Legislativni normy Prispévky Vzdélani Vyse vydaji
na vyzkum
Reformy Regulaéni poplatky Zivotni styl Nové technologie a

jejich realizace

Stabilita vlady Politika zdravotnich | Edukace a prevence | ZvySovani komfortu
pojistoven a modernizace
BOzP Vladni vydaje na Akreditace Celkové vydaje na
zdravotnictvi provoz

7.1.1 Politicko-pravni prostredi

Politicko-pravni prostedi ovliviiuje zejména existence a funk¢énost podstatnych zakonnych
norem, legislativnich omezeni a reforem tykajicich se nemocnic. Je velice dilezité pro
kazdou spolecnost, nebot’ kazda spolecnost je povinna fidit se platnou legislativou pro
konkrétni oblasti jeji podnikatelské Cinnosti a soucasné sledovat veskeré zmény zakont

tykajici se této oblasti. Stabilizace rezortu zdravotnictvi prostiednictvim naro¢nych refo-
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rem v oblasti politicko-pravni a ekonomické je snahou kazdé vlady. Navrhované reformy
se dotykaji opatieni, kterd by méla vést k redukci miry poskytované péce a také mnohdy ke

snizeni thrad za poskytnutou péci.

Zdravotni péce, tedy jeji systém poskytovani, je fizena prostiednictvim platnych legislativ-
nich norem, které uzce souvisi s témet kazdou oblasti zdravotnictvi. Vychozi pravni nor-
mou je Ustava Ceské republiky a Listina zakladnich prav a svobod, ktera zahrnuje proble-
matiku dostupnosti zdravotni péce a charakterizuje prava pacientli. Ministerstvo zdravot-
nictvi Ceské republiky (MZCR, © 2010a-f) na svych webovych strankach jako stéZejni

zakony uvadi:
Oblast zdravotnich sluzeb (MZCR, © 2010f):

e Zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani,
e Zakon ¢. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach.

Oblast zdravotniho pojisténi (MZCR, © 2010e):

e Zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o0 zmeéné a doplnéni nckte-
rych souvisejicich zakont,

e Zakon €. 551/1991 Sb., o VSeobecné zdravotni pojistovné CR,

e Zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojistent,

e Zakon €. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich pojistov-

nach.
Oblast 1é¢iv a zdravotnickych prostiedki (MZCR, © 2010a, d):

e Zakon ¢. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a o zmeénach n€kterych souvisejicich zakonil,
e Zakon €. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prostfedcich a o zménach nékterych sou-
visejicich zakon.
Oblast tykajici se pracovniki ve zdravotnictvi (MZCR, © 2010c):

e Zakon &. 220/1991 Sb., o Ceské 1ékatské komote, Ceské stomatologické komote a
Ceské lékarnické komote,

e Zakon €. 95/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani odborné zplsobilosti a
specializované zputsobilosti k vykonu zdravotnického povolani 1ékare, zubniho 1¢-

kafe a farmaceuta,
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e Zakon ¢. 96/2004 Sb., o podminkach ziskdvani a uznavani zpusobilosti k vykonu
nelékarskych zdravotnickych povolani a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskyto-
vanim zdravotni péce a o zméné nekterych souvisejicich zakond (zdkon o nelékat-

skych zdravotnickych povolanich).
Oblast ochrany veiejného zdravi (MZCR, © 2010b):

e Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych souviseji-
cich zakonu,
e Zakon €. 274/2003 Sb., kterym se méni nékteré zakony na useku ochrany vefejného

zdravi.

Mimo vyse uvedené zakony se setkavame i se zakony, které se tykaji legislativy, hospoda-
feni, provozu a celkové existence prispévkovych organizaci, obecné prospésnych spolec-
nosti a také sektoru socidlnich sluzeb, ktery se zdravotnictvim tzce souvisi. Pokud bychom
se problematikou zdkonnych a pravnich norem zabyvali hloubéji, mohli bychom fici, ze
zakon, které piimo ¢i nepfimo souvisi se zdravotnictvim a s péci o zdravi, je mozné nalézt
jesté vice. Nicméné vySe uvedené lze povazovat za stézejni pro zdravotnictvi. Soucasti
pravnich piedpist je znacné mnoZstvi vyhlasek, smérnic a dodatki, které jednotlivé zako-

ny dopliuji.

V souvislosti s dohlizenim na dodrzovani platnych zakonnych norem a piedpist existuje
n&kolik statnich instituci, z nichZ st&Zejni vyznam ma Ministerstvo zdravotnictvi Ceské
republiky a dale organy jako napf. Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv (SUKL), Utad pro
ochranu hospodaiské soutéze CR, Statni rostlinolékai'ska sprava, Utad pro kontrolu osob-
nich udaji, krajské ufady, Zivnostenské titady a dalsi.

Vyvoj €eského zdravotnictvi je jiz nékolik let ovlivnén nejen potiebami samotného Ceske-
ho zdravotnického systému, ale v disledku evropské integrace Ceské republiky také piija-

tou legislativou v ramci Evropské unie.

Vojenska nemocnice Olomouc mimo vyse uvedené organy podléha také dohledu Minister-
stva obrany Ceské republiky. I pfes jeji specifikaci v oblasti zdravotni péée je povinna,
stejné jako ostatni zdravotnicka zatizeni v Ceské republice, dodrzovat a fidit se veskerymi

platnymi pravnimi normami, které se tykaji zdravotnictvi.
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7.1.2 Ekonomické prostiedi

V minulych letech se na ekonomice mnoha statti podepsala ekonomicka krize, jejiz dozvu-
ky jsou patrné jesté dnes. Pokles HDP, rtist nezaméstnanosti a inflace, pfesnéji tyto makro-
ekonomické veli¢iny, byly v disledku zminéné hospodaiské krize neustale zminovany a

ani dnes nelze fici, Ze nejsou tato témata aktualni.

Sou¢asti narodni ekonomiky Ceské republiky je i zdravotnictvi, a proto se vyse zminéné
makroekonomické souvislosti negativné odrazily i na ekonomickém stavu tohoto rezortu.
Finanéni moznosti statu na jeho provoz klesaly a bylo nutné pro zdravotnictvi ziskat vice
penéz. Tehdejsi vlada prosadila ndrocnou zdravotnickou reformu, kterd spocivala piede-
v§im v zavedeni regulacnich poplatkd, jez mély zdravotnickym zafizenim zajistit nemaly
ptisun penéz. Tak jako si tato reforma ziskala své ptiznivce, méla i fadu odpirct a v ramci

pfedvolebnich kampani se stala snad nejfrekventovanéj$im tématem politickych diskuzi.

Vydaje na zdravotnictvi jsou slozeny z vetejnych i soukromych vydaji a vyjadiuji rozsah
zdravotnictvi v narodnim hospodafstvi. Tento udaj je porovnavan s ostatnimi zemémi, a
proto pro objektivngjsi srovnani se udava statisticky udaj, ktery urCuje celkové vydaje na

zdravotnictvi jako procento z vytvoifeného hrubého doméciho produktu v konkrétni zemi.

Z nésledujiciho Obrazku 9, kde jsou porovnavany celkové vydaje na zdravotnictvi, je
mozné vycist, Ze nejvyssi vydaje na zdravotnictvi mad USA oproti Koreji, ktera ma tyto

vydaje z porovnavanych zemi nejnizsi.

Mohli bychom teoreticky tvrdit, Ze ¢im vyssi jsou celkové vydaje na zdravotnictvi, tim
kvalitngjsi by méla byt zdravotni péce. Racionalnim uvazovanim by bylo, Ze ¢im vice fi-
nanci je do rezortu vlozeno, tim kvalitnéj$i a pocetnéj$i by mélo byt technické, materialni,
farmakologické a personélni zazemi zdravotnickych zafizeni a tudiz 1 vys$$i pocet kvalitné

vykonanych lékatskych tikont.

Sougasné dle Obrazku 9 miizeme fici, ze Ceska republiky se fadi k zemim s niz§imi celko-
vymi vydaji na zdravotnictvi. V porovnani se sousednimi zemémi je na tom obdobné jako
Cesko i Slovensko a Polsko. Naopak okolni zemé& Némecko a Rakousko maji celkové vy-
daje na zdravotnictvi znateln¢ vyssi nez tii predchozi. Viibec nejvyssi hodnotu tohoto sta-
tistického idaje v ramci zminénych zemi vlastni Némecko, a proto je mozné se teoreticky

domnivat, Ze zdravotni pé€e v této zemi je nejkvalitnéjsi.
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Celkové vydaje na zdravotnictvi v % HDP
za rok 2011

Velké Britanie
Korea
Holandsko
Finsko
Svycarsko
Svédsko

USA
Rakousko
Slovensko
Polsko
Némecko
Francie

Ceska republika

17,7

18 20

Obrazek 9 Celkové vydaje na zdravotnictvi v % HDP za rok 2011 (OECDiLibrary,
©2013b)

Nasledujici Obrazek 10 graficky znazoriiuje vyvoj celkovych nakladii na zdravotnictvi
Ceské republiky v ¢asovém obdobi 2006 — 2011.

Vydaje na zdravotnictvi CR v % HDP
za obdobi 2006 - 2011
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Obrazek 10 Vydaje na zdravotnictvi CR v % HDP za obdobi 2006 — 2011 (OECDiLibra-
ry, ©2013b)
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Nejrapidnéjsi nartst téchto vydaji bylo mozné zaznamenat v roce 2009, v roce 2010 po-

klesly a v roce 2011 se hodnota ukazatele vyraznéji neménila.

7.1.3 Socialni, demografické a kulturni prostiedi

Do socialniho prostfedi miizeme zahrnout predevsim demografické faktory obyvatelstva,
ptistup ke zdravi a Zivotnimu stylu. VSechny zminéné faktory se ovSem vice ¢i mén¢ proli-
naji s globalni ekonomickou situaci statu a jeho obyvatel. Je mozné se domnivat, ze eko-
nomicka stabilita a vy$$i kupni sila obyvatel povede k vyssi poptavce po prostiedcich pod-

porujicich zdravy Zivotni styl a prevenci.

Mezi zékladni funkce statu patii zajisténi dostupnosti kvalitni zdravotni péce pro vSechny
obcany tak, aby byla pfistupna v§em bez rozdilu véku, pohlavi, solventnich moznosti atd.
Alesponi takovym zpiisobem byl v minulosti systém zdravotnictvi Ceské republiky nasta-
ven. Respektive obCan platici si zdravotni pojisténi mél narok na kvalitni bezplatnou zdra-
votni péci, proto jsou navrhy spolufinancovani zdravotni péce ze strany klienta dnes pova-
zovany za velice choulostivé téma. Zkracené je mozné fici, ze soucasny systém zahrnuje

statni 1 nestatni subjekty.

Demografické zaméteni graficky znézornuje nasledujici Obrazek 11.

Pramérna délka Zivota v CR
(r. 2006 —r. 2011)
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Obrazek 11 Primérnd délka Zivota obyvatel CR za casové obdobi r. 2006 —
r. 2011 (OECDiLibrary, ©2013a)
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Z demografického hlediska UZIS (© 2010-2014b) uvadi, ze pocet obyvatel Ceské republi-
ky k 31. 12. 2012 ¢ita 10 516 125 osob. Predchazejici Obrazek 11 doklada nartstajici pri-
mérnou délku Zivota obyvatel Ceské republiky. Sou¢asné znazoriiuje, Ze Zeny se dozivaji
pramérné vyssiho véku nez muzi.

Vzhledem ke stale se zvySujicimu véku obyvatel, se zvySuje i pocet pacientil, ktefi potie-
buji hospitalizaci. Perspektivné je mozné se domnivat, ze naroky na pocet socialnich lizek
a lazek nasledné péce se budou zvySovat imérné tomuto faktu a samoziejmé bude frekven-

tovanéji vyuzivano i akutnich a standardnich hospitalizacnich ltizek nemocnic.

Dle UZIS (© 2010-2014a) pocet obyvatel Olomouckého kraje v roce 2012 byl 637 837
osob. Demografické udaje Olomouckého kraje jsou podrobnéji znazornény V nasledujici
Tabulce 5 a Obrazku 12.

Tabulka 5 Vékovd struktura obyvatelstva Olomouckého kraje v roce 2012 (UZIS, ©2010-
2014a)

Vékova celkem muZzi Zeny
Sl pocet % pocet % pocet %
0-19 126 010 19,7 64 358 20,7 61 652 18,8
20-64 404 952 63,6 204 232 65,6 200 720 61,5
65-95+ | 106 875 16,7 43 054 13,7 63 821 19,7
Celkem | 637837 100 311 644 100 326 193 100

Podle Tabulky 5 je vypracovan Obrazek 12, kde jsou mimo vyse uvedenych hodnot dopo-
¢itany a graficky znazornény procentualni pocty muzii a Zen Vv jednotlivych vékovych sku-
pinach. Pro tyto vypocty byly pouzity hodnoty celkového poctu obyvatel v jednotlivych
vékovych skupinach a k nim pfifazeny odpovidajici pocet muzt a zen adekvatni ke zvole-

né vékové skuping.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Vékova struktura obyvatelstva
Olomouckého kraje v roce 2012
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Obrazek 12 Vekova struktura obyvatelstva Olomouckého kraje vroce 2012
(UZIS, ©2010 — 2014a)

7.1.4 Technologické prostredi

Zdravotnictvi, a tedy oblast mediciny, patii mezi nejrychleji rozvijejici se obory lidské
¢innosti. Samoziejmé tomu piispiva staii této védy a jeji dulezitost, coz si spole¢nost na-
pti¢ ¢asem vzdy uvédomovala. Velmi ¢asto se z médii dozvidame, ze védci vyvinuli nové
operacni metody (robotické pfistroje), ze srdce lovéka bylo nahrazeno pumpou, Ze studie
prokdzala, Ze je tfeba zménit piistup k 1é€bé infarktu myokardu atd. Tedy kazdou chvili
nepfimo vniméame, jak se medicina posouva vyraznymi kroky dopfedu. Samoziejmé kazdy
tento posun a kazdé zdokonaleni 1é¢ebnych postupti je vybornou zpravou pro nemocné.
Mnohdy vsak neni specifikovano, z ¢eho budou tyto vysoce moderni 1é¢ebné metody fi-
nancovany. Proto se domnivam, ze technologické prostiedi a jeho vyvoj lze hodnotit pozi-
tivné a je potiebny k poskytovani kvalitni zdravotni péce, ale soucasné je tfeba zminit, ze

z ditvodu nékladnosti neni mnohdy standardné k 1é€bé vyuZzivan.

Olomoucky kraj se z hlediska technologického pokroku nejvice zviditelnil diky uplatnéni
stfibrné nanotechnologie v oblasti chirurgickych Sicich materialti, na ¢emz spolu se svymi
védeckymi kolegy pracoval piednosta 1. chirurgické kliniky Fakultni nemocnice Olomouc

pii Lékatské fakulté¢ Univerzity Palackého v Olomouci.
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7.2 Analyza mezoprostiedi (Porteriv model konkurenc¢nich sil)

K sestaveni analyzy mezoprostiedi, tedy vnéjsiho mikroprostiedi, 1ze pouzit Portertuv péti-
faktorovy model konkurenc¢nich sil, ktery se zaméfuje na faktory ovliviiujici podnikéni
v konkurenénim prostiedi. Konkurenéni boj na trhu podléhéd plsobeni a interakci konku-

rencnich sil (jde piedevsim o zdkazniky, dodavatelé, konkurenci a substituty).

7.2.1 Riziko vstupu potencionalnich konkurenti

Kapital hraje nepostradatelnou roli pti vstupu do dané¢ho odvétvi. K zalozeni nového zdra-
votnického zafizeni (nemocnice) je zapotiebi velky kapital, aby bylo schopné toto zafizeni
konkurovat dosavadnim zdravotnickym zafizenim (nemocnicim) v konkrétni oblasti (regi-
onu, kraje). V ramci vykonavani zdravotnické péce je tfeba neustale dokupovat, moderni-
zovat a vylepSovat zdravotnické pfistroje. Tyto aspekty (provoz, vybaveni) jsou velice na-
kladné a vyzaduji vysoké finanéni prostiedky.

Vladni politika poskytuje nemocnici financovani v podobé dotaci, avSak ty nejsou dosta-
tecné pro pokryti potieb na jeji provoz.

Zdravotni¢ti pracovnici (lékafi, nelékafsky zdravotnicky persondl) se kontinudlné
Vv pribehu svého profesiondlniho zivota vzdélavaji, nebot’ jsou na né¢ kladeny vysoké naro-
Ky z hlediska znalosti a poskytovani odborné péce. Vzdélavani probiha naptiklad formou

odbornych seminaftii, kongrest, konferenct, ale 1 absolvovanim atestacnich zkousek.

V soucasné dobé& neni ptedpokladéan vstup dal§iho vyznamného konkurenta na trh.

Tabulka 6 Hrozba vstupu do odvétvi (vlastni zpracovani)

Pozadavky na kapital pfi vstupu do odvétvi 10
Potieba vlastnit charakteristické technologie pfi vstupu do odvétvi 7
Odliseni produktl — poskytovani charakteristickych sluzeb 3
Ptistup k pracovnimu potencialu 6
Vladni politika 7
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7.2.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Za konkurenty Vojenské nemocnice v Olomouci je mozné povazovat 4 nemocnice (Fa-
kultni nemocnice Olomouc, Nemocnice Sternberk, Nemocnice Prostéjov, Nemocnice Pre-
rov). Pfi¢emZ nejvétSim jejim konkurentem je bezpochyby Fakultni nemocnice Olomouc,
ktera poskytuje vyssi formy specializacni péce v podobé vysoce odbornych a technicky
naro¢nych operacnich vykonech a postupech 1écby, soucasné disponuje odd€lenimi, ktera
nejsou ve VN Olomouc dostupné (napi. onkologie, hematoonkologie, détské oddéleni aj.).
I pfes tyto skutecnosti je VN Olomouc klienty vyhledavéna pro piijemné prostiedi, kvalitni

poskytovanou péci a vstiicny pristup zdravotnického personalu ke klientim.

Tabulka 7 Konkurencni rivalita v odvetvi (vlastni zpracovani)

Pocet konkurenti a jejich schopnost konkurence 8

Rist odvétvi 6

Diferenciace poskytovanych sluzeb 4

Diferenciace konkurentd 6

Charakter konkurence, ptistup k business etice 8
Konkurence

Mezi konkurenty fadime:

Fakultni nemocnice Olomouc

Nemocnice Sternberk (odstépny zavod Stiredomoravské nemocni¢ni spolec¢nosti a.s.)

Nemocnice Prostéjov (odstépny zavod Stfedomoravské nemocni¢ni spolecnosti a.s.)

Nemocnice Prerov (odstépny zavod Stredomoravské nemocni¢ni spolecnosti a.s.)

Za nejvétsiho konkurenta VN Olomouc je povazovana Fakultni nemocnice v Olomouci.
I pfes tuto skute¢nost si VN Olomouc drzi dobré postaveni na trhu a zddraznuje své pred-

nosti v ramci péce o své klienty.

Nasledujici Tabulka 8 znazoriiuje porovnani zminénych konkurentd v jednotlivych zvole-

nych parametrech.
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Porovnani VN Olomouc FN Olomouc Nemocnice
Sternberk
Image 9 7 5
Odbornost 1ekart 8 10 8
Technologické 10 10 8
prostredi
Vzhled objektu 10 8 8
Ordinac¢ni hodiny 8 10 9

7.2.3 Smluvni sila dodavatela

Smluvni sila dodavateli vii¢i nemocnici je mala, nebot’ na trhu existuje fada konkurenc-
nich vyrobkd, ¢imz Ize (pti nespokojenosti s cenou ¢i poskytovanym servisem) ziskat nové
dodavatele téchto produktli. Velkou vyjednavaci silu by dodavatel mél pouze v ptipadé, Ze
by nabizel vysoce specifické technologie ¢i sluzby, které nenabizi zadna konkurence a ne-
1ze ji ani nahradit jinymi.

Tabulka 9 Vyjedndavaci sila dodavateli (vlastni zpracovani)

Pocet a vyznam dodavatelil 7
Existence konkurenc¢nich vyrobkl 9
Dulezitost odbératelti pro dodavatele 8
Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného prostiedi 2
Schopnost organizace pracovni sily v odvétvi 6
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Dodavatelé

Za dodavatele povazujeme vSechny spolecnosti, organizace, subjekty a firmy, které zajis-
tuji jak dodani zdravotnické techniky, tak jeji servis, dodani spotifebniho materialu, 1€k,
potravin apod. VN Olomouc klade zna¢ny dlraz na kvalitu poskytované péce, s ¢imz tizce
souvisi vybér dodavateli veskerého sortimentu produkti a sluzeb. V ramci dlouholeté spo-
luprace s nékterymi dodavateli se nemocnici dafi ziskani ptijatelnych cen za zbozi a servis.
Dodavatelé se pomoci bonust a slev snazi zachovat ndklonnost nemocnice. Vojenska ne-
mocnice v Olomouci disponuje kvalitni a vysoce moderni zdravotnickou technikou. Sou-

Casné se snazi o modernizaci prostor a zpiijemnéni prostfedi pro poskytovani péce.

7.2.4 Smluvni sila odbératelu

Za odbeératele jsou povazovani klienti — pacienti, kteti zadaji kvalitni odbornou a profesio-
nalni péci.

Nemocnice (vedeni) by méla vzit v ivahu, Ze klient ma velkou moznost piejit ke konku-

renci, tedy jinym zdravotnickym zafizenim at’ uz statniho ¢i nestatniho typu, kterd v Olo-

mouci a nejbliz§im okoli jsou.

Vyznam sluzby je vysoky vzhledem k zaméteni sluzby, ktera je zaméfena na nejvyssi lid-

skou hodnotu — zdravi.

V disledku finanéni a odborné naroc¢nosti odvétvi nejsou zakaznici schopni podnikat ve

zdravotnictvi.

Tabulka 10 Vyjednavact sila zakaznikii (viastni zpracovani)

Pocet vyznamnych zdkaznikl 3
Vyznam poskytované sluzby pro zakaznika 8
Naklady na ptechod ke konkurenci 3
Ochota piejit ke konkurenci 5

Pfi péci o klienta respektuje Vojenska nemocnice Olomouc jeho bio-psycho-socialni a spi-

ritudlni potieby. Snazi se o ptatelské prostiedi mezi klienty a jejimi zaméstnanci.
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7.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki (produktii)

Vedeni nemocnice by mélo vzit v ivahu pomérné zlepsujici se dostupnost substitutu, kte-
rym rozumime alternativni 1é¢ebné metody napt. homeopatie, akupunktura, 1é¢itelstvi atd.,
I potencionalni rust jeho vyuziti v poskytovani alternativni péce o zdravi. Méla by s touto
skute¢nosti adekvatné pracovat, zdiiraziiovat prednosti v ramci poskytovanych sluzeb, aby

nedoslo k poklesu spokojenych zakazniku.

Klient pii pfechodu k substitutu musi zvazit pfistup, dostupnost, odbornost, ¢as, rizika atd.
Kazdému klientovi je v nemocnici poskytovana relativné stejna péce, kterou vyzaduje jeho
zdravotni stav. Kazdy klient ma pravo kdykoliv piejit ke konkurenci ¢i substitutu a ma
pravo rozhodovat o zvoleném lécebném postupu, pokud nevzniknou skutecnosti, které mu

tuto moznost znemozni napf. bezvédomi, zbaveni svépravnosti aj.

Tabulka 11 Hrozba substitutit (viastni zpracovani)

Existence substitutli na trhu )
Hrozba substitutt z hlediska budoucnosti 6
Dostupnost substitutt 6
Vyvoj substitutd 7

7.3 Analyza mikroprostiedi

Do analyzy mikroprostfedi Vojenské nemocnice Olomouc je zahrnuta organizacni struktu-
ra spolecnosti, struktura a bilance nékladii a vynost za specifikované ¢asové obdobi spo-
le¢nosti a marketingovy mix spole¢nosti. Zdrojem zpracovavanych dat byly informace z
dostupnych internich materialti, informace od vedeni spole¢nosti a rozhovory se zamést-

nanci.

7.3.1 Organiza¢ni struktura

Vojensk4 nemocnice Olomouc je zastupcem statniho zdravotnického zatizeni (ptispévkova
organizace), které poskytuje zdravotni pééi nejen piislusnikim Armady Ceské republiky,

ale 1 ostatnim obCanim stitu. AC nepatii mezi nejveétsi zdravotnické zafizeni
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v Olomouckém kraji, je diky svému nadhernému prostiedi a erudovanému persondlu velmi

vyhledavanym zdravotnickym zaiizenim nejen u zaméstnancit Armady CR, ale i u fady

civilisti. Velky diraz klade vedeni nemocnice na vzdélavani persondlu a sami zaméstnanci

se podileji na potfadani vzdelavacich akci, které jsou na vysoké odborné urovni.

Vojenska nemocnice Olomouc stejné jako kazda jina spolecnost ¢i firma ma svou organi-

zaéni strukturu. Z¥izovatelem nemocnice je Ministerstvo obrany Ceské republiky a nemoc-

nice zastava statut ptispévkové organizace. Organiza¢ni Clenéni spolecnosti je rozd€leno

do dvou hlavnich skupin (feditelstvi nemocnice, odborna odd¢leni).

1) Reditelstvi
> Reditel

sekretariat feditele

nameéstek reditele pro véci lékarské
- primafi jednotlivych odd¢leni a 1€kati

nameéstek reditele pro ekonomické rizeni
- ekonomické oddéleni (skupina PAM, tGcetni skupina)
- oddéleni informatiky (skupina IT, skupina zdravot-

nickych dat)

naméstek reditele pro farmacii a zdravotnickou techniku
- lékarna
- skupina MTZ (technicko-revizni skupina, sklad zdra-

votnického materialu)

naméstek Feditele pro logistiku

spravce nemocnice (provozni oddé€leni)

stravovaci oddéleni

zasobovaci skupina

- dopravni skupina

oddé€leni tklidu (skupina uklidu — objekt Klasterni
Hradisko, skupina tiklidu — objekt Pasteurova)
hlavni sestra
- nelékai$ti zdravotni¢ti pracovnici
- socialni pracovnici
prezkumna komise

- recepce
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e organiza¢ni a mobilizac¢ni oddéleni
- pracovisté ochrany informaci

e interni audit

2) Odborna oddéleni

>

YV V V V V V VY

VvV V.V V V V V V V¥V

Chirurgické odd¢leni s ortopedickym primariatem
Anesteziologické a resuscitac¢ni odd¢leni
Interni odd¢lent
Odd¢leni usni, nosni, kréni (ORL)
Oc¢ni oddéleni
Neurologické oddéleni
Dermatovenerologické oddéleni
Psychiatrické oddéleni
o Stredisko sekundarni prevence a 1é¢by zavislosti s PZS (protialko-
holni zachytna stanice)
Stomatologické oddé¢leni
Odd¢leni fyziatrie a 1écebné rehabilitace
Radiodiagnostické oddéleni
Oddéleni klinickych laboratofi
Leékatsko psychologické oddéleni
Oddéleni nemoci z povolani
Pracovisté primarni péce (gynekologie)
Oddéleni chronické resuscitacni a intenzivni péce

LDN (stfedisko komplexni péce o veterany)

7.3.2 Struktura a bilance naklada a vynosi spole¢nosti

Struktura nakladi a vynost Vojenské nemocnice Olomouc je uvedena za rok 2012. Struk-

tura ndkladl a vynost za rok 2013 nebyla zpracovéana z diivodu nedostupnosti dat, tcetni

uzavérka za rok 2013 je ekonomickym oddélenim nemocnice teprve zpracovavana. Bilan-

ce nakladi a vynost je zpracovana od roku 2008 do roku 2012 a klade si za cil zpiehled-

néni a grafické znazornéni hospodateni spolecnosti v tomto ¢asovém obdobi. Ke zpracova-

ni zminénych dat byly pouzity Vykazy zisku a ztraty VN Olomouc za rok 2008, 2009,
2010, 2011 a 2012.
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7.3.2.1 Struktura nakladii spolecnosti za rok 2012

Nasledujici Tabulka 12 znazorfiuje strukturu konkrétnich ndkladi Vojenské nemocnice
Olomouc za rok 2012. Vzhledem k uvedenym hodnotam v tabulce struktury nakladi mu-
Zeme fici, Ze nejvyssi polozkou, zastupujici 99, 92 % nakladd, jsou naklady z Cinnosti,
Z nichz nejvyssi jsou mzdové naklady (37, 61 %). Naopak nejnizsi polozkou, kterd nebyla
procentudlné pro svou nizkou c¢iselnou hodnotu vycislena, jsou finanéni néklady konkrét-

néji kurzové ztraty.

Tabulka 12 Struktura nakladii spolecnosti za rok 2012 (VN Olomouc, ©2008c¢)

Spotieba materialu 94 279 923,02 21,48
Spotieba energie 14 402 377,82 3,28
Prodané zbozi 18 521 023,21 4,22
Opravy a udrzba 13113 434,61 2,99
Cestovné 283 290,00 0,06
Naéklady na reprezentaci 9 710,00

Ostatni sluzby 15 244 557,34 3,47
Mzdové néklady 165 085 105,00 37,61
Zakonné socialni pojisténi 56 092 756 12,78
Jiné socialni pojisténi 674 290,00 0,15
Zakonné socialni naklady 1884 382,51 0,43
Jiné socialni naklady 2 628 693,00 0,6
Dan silni¢ni 16 400,00

Dan z nemovitosti 2 525,00

Jiné dan¢ a poplatky 1 066 324,56 0,24
Smluvni pokuty a 15 000,00

uroky z prodleni
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Jiné pokuty a penale 1374 348,00 0,31
Odpisy dlouhodobého 40 023 885,90 9,12
majetku

Tvorba a zactovani 2 040 312,00 0,46
opravnych polozek

Naéklady z vytazenych 200 300,00 0,05
pohledavek

Naéklady z drobného 3693 363,53 0,84
dlouhodobého majetku

Ostatni néklady z ¢innosti 7902 951,76 1,8
Kurzové ztraty 2 497,30

Dodate¢né odvody 345 210,00
z dan¢ z ptijmi

Poznamka k Tabulce 12: Procentudlni podil na celkovych ndkladech neni u nékterych po-

lozek uveden z ditvodu velice nizké procentualni ciselné hodnoty dané polozky.

Vojenska nemocnice Olomouc je ptispévkovou organizaci ekonomicky zavislou predevs§im
na dotacich Ministerstva obrany Ceské republiky a samoziejmé uhradach za zdravotni péci
od zdravotnich pojistoven. V minulych letech ekonomicka situace nemocnice nebyla zcela
jednoducha, nebot” investovala nemalé prostiedky do oprav a modernizaci jejich stavajicich

objektll, vybaveni a ztizeni novych vysoce modernich oddéleni (napt. NIP, LDN aj.).

Na Obrazku 13 jsou za ¢asové obdobi 2008 — 2012 graficky znazornény néaklady na 1 oSet-
fovaci den Vojenské nemocnice Olomouc. Lze fici, Ze nejvyssi nardst nemocnice zazna-
menala v roce 2010, v roce 2011 lehce poklesly stejné jako v roce 2012 a jejich hladina se

ve srovnani s rokem 2011 v roce 2012 ustalila.
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Naklady na 1 oSetiovaci den VN Olomouc
za obdobi 2008 - 2012
r
5000 4675
4224 4122
4000
3249
«, 3000 | 2843
N4 m vy$e nakladu (Kg)
2000 A
1000 -
0
2008 2009 2010 2011 2012
Rok

Obrizek 13 Néklady na 1 oSetiovaci den VN Olomouc za obdobi 2008 — 2012 (UZIS,
©2010-2014c)

7.3.2.2 Struktura vynosii spolecnosti za rok 2012

Nasledujici Tabulka 13 znazoriiuje strukturu konkrétnich vynosti Vojenské nemocnice
Olomouc za rok 2012. Na zakladé uvedenych hodnot v tabulce mizeme fici, Ze nejvyssi
polozkou jsou vynosy z prodeje sluzeb, ktera je zastoupena z 86, 69 % a odpovida hlavni

cvwr

leny procentualni podil na celkovych vynosech zaujimaji kurzové zisky.

Tabulka 13 Struktura vynosii spolecnosti za rok 2012 (VN Olomouc, ©2008c¢)

Vynosy z prodeje sluzeb 310978 071,95 70,85
Vynosy z pronajmu 1444 241,39 0,33
Vynosy z prodaného zbozi 23 443 759,30 5,34
Jiné vynosy 112 036,20 0,03
z vlastnich vykont
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Smluvni pokuty a 2 717,00

uroky z prodleni

Jiné pokuty a penale 26 449,65 0,01
Vynosy z vyfazenych 14 223,42

pohledavek

Vynosy z prodeje materia- 135 565,86 0,03
lu

Cerpéni fondd 10 894 863,00 2,48
Ostatni vynosy z ¢innosti 33437 139,99 7,62

Uroky 46 084,17 0,01

Kurzové zisky 39,28

Vynosy vybranych 58 393 844,00 13,3
urfednich vladnich instituci
Z transferu

Pozndamka k Tabulce 13: Procentudlni podil na celkovych vynosech neni u nékterych polo-

Zek uveden z ditvodu velice nizké procentudlni ciselné hodnoty dané polozky.

7.3.2.3 Finanéni bilance (ndklady, vynosy) spolec¢nosti v letech 2008 — 2012

Finan¢ni bilance (néklady, vynosy) Vojenské nemocnice Olomouc v letech 2008 — 2012
byla zpracovana a graficky znazornéna pro piehlednéjsi orientaci v oblasti hospodateni
spole¢nosti. Nize uvedena Tabulka 14 doklada, Ze spole¢nost v kazdém uvedeném roce

vvvvv

selné hodnoty v roce 2011 (+ 435 835, 62), naopak nejnizsi (+ 17 706,01) v roce 2009.

Nasledujici Obrazek 14 graficky znazornuje finanéni bilanci (naklady, vynosy) Vojenské
nemocnice Olomouc za Casové obdobi 2008 — 2012 uvedené v nasledujici Tabulce 14

ptredchazejici Obrazku 14.
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Tabulka 14 Financni bilance (ndklady, vynosy) VN Olomouc r. 2008 — r. 2012 (VN Olo-

mouc, ©2008c)

2008 390 620 855,17 390 643 632,49 +227717,32
2009 425 454 493,84 425 472 199,85 +17 706,01
2010 420 055 020,00 420 280 580,00 + 225 560,00
2011 417 321 760,11 417 757 595,73 + 435 835,62
2012 438 902 660,56 438 929 035,21 +26 374,65

Financ¢ni bilance (naklady, vynosy)
VN Olomouc r. 2008 - r. 2012

500 000,00

250 000,00 435 835,62

400 000,00

350 000,00

300 000,00 M Finan¢ni bilance
%2 250 000,00 225 560,00 V-N (K&)

200 000,00

150 000,00

100 000,00
50 000,00 122 777,32 17 706,01 26 374,65
0,00 e _w— — —

2008 2009 2010 2011 2012
Rok

Obrazek 14 Financni bilance (ndklady, vynosy) VN Olomouc r. 2008 — r. 2012 (VN Olo-
mouc, ©2008c)
P#i podrobnéjsim zhlédnuti Obrazku 14 je nejvyraznéjsi pozitivita finan¢ni bilance (nakla-
dy, vynosy) patrna v roce 2011 a 2010. V letech 2008, 2009 a 2012 se rozdily pozitivnich

finan¢nich bilanci pohybuji v rozmezi necelych deviti tisic a graficky téméft splyvaji.

Vojenskd nemocnice prosla v minulych letech vyraznou rekonstrukcei a v roce 2007 i rozsi-
fenim o tzv. Hospodaisky dvir, kde byla ziizena a oteviena nova oddéleni. I kdyz patii
mezi narodni kulturni

pamatku, je velmi nadstandardné¢ vybavenou nemocnici

S nejnovéjsim technologickym zdzemim. Kazdorocné se investuji nemalé ¢astky do vyba-
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veni a ruzné technologické podpory piiblizuji tuto nemocnici k akreditaci. Nejvyznamngjsi
investici vroce 2013 bylo zakoupeni nového radiologicko-diagnostického piistroje pro
radiodiagnostické oddé€leni. V roce 2014 se nemocnice chysta piejit z nyn¢jsiho nemocnic-
niho informac¢niho systému od spolec¢nosti Stapro s. r. o (Medea) na novéjsi nemocnicni
informacni systém téze spolecnosti Fons enterprise. Vojenska nemocnice je skloubenim
nejen moderni pristrojové techniky a diagnostickych metod, ale i nddherného historického
prostiedi. Nejen proto byla zvolena vroce 2007 u pacientli nejoblibenéj$i nemocnici
Vv Olomouckém kraji. A v roce 2013 ziskala druhé misto v celorepublikovém hodnoticim

projektu Nemocnice CR 2013, ktery realizovala neziskové organizace Healthcare Institute.

7.3.3 Analyza marketingového Fizeni Vojenské nemocnice Olomouc

Vojensk4 nemocnice Olomouc nemd stanovenou formalni podobu posléani, vizi, strategii ¢i
cilt, jez by byly dostupné jejim zaméstnancim, popiipadé nékteré Casti SirSi vefejnosti
prostiednictvim webovych stranek.

4

Po rozhovoru s naméstkem feditele pro ekonomické fizeni 1ze nasledovné definovat posla-
ni a cile Vojenské nemocnice. Cile nejsou piesné uvedeny s popisem rozpracovanosti uko-
14 a opatienimi stejné jako se sou¢asnym stavem tak, jak jej zpracovalo Ministerstvo obra-

ny CR, nebot’ uvedenim doslovniho planu by doslo k naruseni vojenského tajemstvi.
Poslani

Poskytovani komplexni zdravotni péce predevSim pii hromadnych nestéstich, Zivelnych

pohromach ¢i vojenskych konfliktech.
Cile
Cile jsou ¢asove ohranicené a urcené pro ¢asové obdobi od roku 2012 do roku 2016.

Obecny cil. Zabezpeceni odborné, specializované a lécebné péce, vycviku a vzdélavani ve

Vojenské nemocnici Olomouc.
Cil I: Zdravotnické zabezpedéeni vojsk Armady CR v piisobnosti VN Olomouc.

Cil 2: Zajistit kvalitu vychovné-vzdélavaci ¢innosti pro Armadu CR, védu a vyzkum ve

VN Olomouc.
Cil 3: Zabezpeceni bojové a mobilizacni pohotovosti VN Olomouc a krizového fizeni.

Cil 4: Zabezpecit péci o valeCné veterany, vojenské dichodce a nositele osvédceni dle za-

kona ¢. 255/1946 Sb., ve znéni zakona ¢. 101/1964 Sb.
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Cile nelze oznacit jako SMART 1 presto, ze maji jasn¢€ vytycené ¢asové obdobi, jsou pies-
né a konkrétné definované, vychazi z obecného cile, jsou tedy relevantni a splituji podmin-
ku atraktivity vzhledem k tomu, kdo je ma splnit, tedy Vojenska nemocnice Olomouc,

nicmén¢ neni presné specifikovana jejich métitelnost.

Snahou Ministerstva obrany CR je zajistit spolupraci vech tif vojenskych nemocnic (UVN
Praha, VN Brno, VN Olomouc) pii pfezkumné ¢innosti pomoci synchronizace vojenskych
informacnich systémi nemocnic, ¢imz by mél byt zajistén komplexni piehled o zdravotnim

stavu uchazecl a vojaka z povolani.

Marketingové fizeni Vojenské nemocnice Olomouc povazuji za nedostate¢né. Tato skutec-
nost je dana tim, ze se jedna o statni zdravotnické zafizeni, jehoz zfizovatelem je Minister-
stvo obrany CR. Z tabulky nakladii, uvedené v predchozi kapitole, lze vy&ist, Ze naklady na
marketingové aktivity zde neexistuji, ndklady na reprezentaci zahrnuji pouze polozky jako
napf. kéva, ¢aj, mléko, a proto je mozné fici, ze zde marketing v pravém slova smyslu se
specifiky pro zdravotnicka zafizeni téméf neprobiha. O marketingové fizeni se nestara ani
specializované ekonomické pracovisté, ale vedeni nemocnice. Pro tyto ti¢ely neni vypraco-
vany zadny marketingovy plan marketingovych ¢innosti ¢i aktivit. V ramci SWOT analyzy
je tato manazerské oblast nemocnice zahrnuta do slabych strdnek nemocnice a soucasné je

predmétem projektové ¢asti této prace.

Za marketingovou aktivitu, ktera je spojovana s Vojenskou nemocnici Olomouc, avSak
neni v jeji ptimé dikci, je probihajici vefejna sbirka pro ARO VN Olomouc organizovana
obCanskym sdruzenim Promeritum pod zaStitou primatora statutarniho mésta Olomouc.
Vytézek ze sbirky by mél jit na zakoupeni systému pro zabezpeceni efektivniho CiSténi

dychacich cest. (Promeritum, 2013)

7.3.4 Analyza marketingového mixu Vojenské nemocnice Olomouc

Analyza marketingového mixu spole¢nosti obsahuje produkt (sluzba), distribuci, propaga-
ci, cenu a dostupnost. Cilem této analyzy je rozbor marketingovych prvkid organizace. Pro
sestaveni této analyzy byly pouzity interni materidly nemocnice, rozhovory s vedenim ne-

mocnice i S jejimi zaméstnanci.

Produkt (sluzba)

Jako produkt Vojenské nemocnice Olomouc, pomoci dostupnych informaci o spolecnosti,

muzeme oznacit sluzby, které jsou nemocnici poskytovany v ramci realizace zdravotni
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péce a posudkové Cinnosti. Poskytované sluzby lze rozdélit do ambulantniho a hospitali-
zacniho sektoru jednotlivych oddéleni nemocnice. VN Olomouc v ramci hospitalizaéni
vybavy disponuje 265-ti lazky, ktera jsou dislokovana v ramci dostupnych odd¢€leni ne-

mocnice:
Klasterni Hradisko:

- interni odd€leni (ambulantni, hospitaliza¢ni ¢ast),

- neurologické oddé€leni (ambulantni, hospitalizacni ¢ast),

- otorinolaryngologické oddé€leni (ambulantni, hospitalizacni ¢ast),
- psychiatrické oddéleni (ambulantni, hospitalizacni ¢ast),

- kozni odd¢€leni (ambulantni, hospitaliza¢ni ¢ast),

- o¢ni oddéleni (ambulantni ¢ast),

- stomatologické oddé€leni (ambulantni ¢ast),

- radiodiagnostické oddé€leni (ambulantni ¢ast),

- oddéleni klinickych laboratofi (ambulantni ¢ast),

- oddéleni fyziatrie a 1écebné rehabilitace (ambulantni ¢4st),
- oddéleni klinické psychologie (ambulantni ¢ast),

- odd¢leni nemoci z povolani (ambulantni ¢ast),

- prakticky lékaf pro dospélé (ambulantni Cast),

- gynekologické oddéleni (ambulantni ¢ast).
Areal nemocnice na Pasteurové ulici:

- anesteziologicko-resuscita¢ni oddéleni (ambulantni, hospitaliza¢ni ¢ast),
- chirurgické oddé€leni (ambulantni, hospitaliza¢ni ¢ast),
- odd¢leni klinickych laboratoti (ambulantni ¢ast, rozdélené pracoviste),

- radiodiagnostické odd¢€leni (ambulantni ¢ast, pouze RDG).
Hospodarsky dvir:

- lécebna dlouhodobé¢ nemocnych (hospitalizacni Cast),

- odd¢leni chronické resuscitacni a intenzivni péce (hospitalizacni ¢ast),

- stfedisko sekundarni prevence a 1éby zavislosti,

- detoxifika¢ni oddéleni (hospitalizacni ¢ast).
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Zelena cesta:

- je specificky program poskytovani zdravotni péce na ambulancich a lizkovych od-
délenich VN Olomouc, hrazeny z vetfejného zdravotniho pojisténi, spolenym pro-
jektem MO CR a VN Olomouc,

- je uréena pro: vojaky ACR v &inné sluzbg, valeéné veterany, piislusniky PCR, pi-

slusniky Celni spravy a pfislusniky Hasi¢ského zachranného sboru.

V ramci realizace produktu (zdravotnickych sluzeb) jsou stézejni postupy, odpovédnost a
prava k procesu fizeni diagnostické, 1éebné, oSetfovatelské péce a posudkové Cinnosti.
Soucasné musi nemocnice dbat, aby splnitelnost v adekvatni kvalité téchto postupt nava-
zovala na odborné (kvalifikace personalu), technické (pfistrojové vybaveni) a kapacitni
moznosti nemocnice. Z personalniho hlediska, dle internich material nemocnice, zamést-

navala spolecnost k 31. 12. 2013 485 zamé&stnanct (z toho 82 1¢kait, 181 SZP).

Na nize uvedeném Obrazku 15 je graficky znazornéno vyuziti lizkovych kapacit jednotli-
vych oddéleni Vojenské nemocnice Olomouc v roce 2013. Ze vSech uvedenych odd¢leni

nejvyssi vytizenost lazkové kapacity (90 %) mélo oddéleni nasledné intenzivni péce (NIP).

Obloznost lizek VN Olomoucr. 2013

100 90
80 75
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>§ 40 m obloZnost (v %)
* 20
0
&

Oddéleni VN Olomouc

Obrazek 15 Vyuziti lizkové kapacity VN Olomouc v r. 2013 (interni statistika VN Olo-

mouc)

Cena

Stézejnim zdrojem piijmu Vojenské nemocnice Olomouc jsou uhrady od zdravotnich po-
jistoven za poskytnutou zdravotni péci jejich pojisténcim. Lze tedy fici, Ze je pro nemoc-
nici z hlediska existence dulezité zajisténi dostatecného poctu klientd. Z vyse uvedeného

Obrazku 15 je patrné, ze VN Olomouc disponuje volnymi lizkovymi kapacitami a tudiz je
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schopna poskytnout zdravotni péci jesté vétsimu poctu klientd a tim potencialné zvysit
pfisun finan¢nich prostfedkd. Dalsi nepostradatelnou slozku ptijmu tvoii dotace Minister-
stva obrany Ceské republiky, respektive uhrady za tkony u piislusnikii Armady CR, které
nespadaji pod zdravotnické sluzby hrazené pojistovnami ze zdravotniho pojisténi v oblasti

1é¢ebné preventivni péce napt. vysetfovani zadateld, posudkova ¢innost aj.

Pokud bychom zvézili finan¢ni spoluticast pacienta na poskytovani zdravotnickych sluzeb,
mohli bychom zminit existenci regulacnich poplatkt, které ptfed nedavnou dobou prosly

zménami, nicméné nebyly zruseny a pro zdravotnicka zafizeni je to dalsi zdroj piijmu.
Distribuce

Stejné jako u jinych zdravotnickych zatizeni, tak i v ptipadé Vojenské nemocnice Olo-
mouc dochazi k ptimé realizaci sluzby smérem k pacientovi. Prakticky neni mozné vyuzit
zadného zprosttedkovatele a zdravotni péce je poskytnuta piimo na misté zdravotnickym a

jinym personalem v objektech nemocnice.

Dostupnost

Vojensk4 nemocnice Olomouc mé objekty situované spiSe na okraji mésta Olomouc. Ve
srovnani s Fakultni nemocnici Olomouc, kam se 1ze dopravit pomoci autobusové i tramva-
jove dopravy, je VN Olomouc v lehké nevyhodé. I piesto je pro svou oblibu vyhledavanym
zdravotnickym zafizenim a z hlediska méstského dopravniho systému je v ramci jeji do-

stupnosti vyuzivana piedevs§im autobusova doprava.

Zdravotni péce ve Vojenské nemocnici Olomouc je dostupna vSem klientim zdravotnich
pojistoven Ceské republiky s ohledem na specializacni mozZnosti nemocnice. Soucasné se
zamétuje na zdravotni péci o piislusniky Armady CR a pfisluSniky jinych sloZek integro-

vaného zachranného systému.

Propagace

Vzhledem Kk tomu, Ze ve Vojenské nemocnici Olomouc neexistuje marketingové oddéleni,
zastava tyto funkce vedeni spolecnosti. Nemocnice nema svého vlastniho tiskového mluv-
¢iho. Komunikaci s vefejnosti a médii zajist'uje feditel nemocnice a statutirni zastupce
feditele, naméstek pro véci 1ékarské. Nemocnice se na novinky a zajimavosti snazi upozor-
nit prostfednictvim webovych stranek, mistniho tisku (Olomoucky denik) a regionalniho

vysilani TV R1 Morava. Webové stranky jsou dle potieby aktualizovany, 1 pfesto se nedafi
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aktualizovat adekvatné veskeré informace. Soucasné by bylo vhodné provést v ramci mo-

dernizace jejich grafickou Gpravu.

Vnitini komunikace je zajisStovana pomoci intranetu, ktery slouzi zaméstnanciim VN Olo-
mouc. K vyuziti intranetu neni zapotiebi Zadného piihlasovaciho jména ani hesla, to pied-
chdzi celkovému piihlaSeni do systému. Zaméstnanci se zde dozvi aktudlni informace a
déni tykajici se provozu nemocnice a mohou prostfednictvim intranetu (e-mail vnol.cz)

komunikovat s dalsimi zaméstnanci VN Olomouc.

Vojensk4 nemocnice Olomouc V oblasti propagace ma fadu nevyuzitych moznosti. Napf.
prostory ambulantnich ¢ekaren by bylo mozné vyuzit k propagaci jinych oddé€leni a sluzeb
nemocnice. Od potencidlni existence marketingového oddé€leni lze ocekavat zlepSeni a

vyuziti téchto moznosti v rdmci nendsilné propagace spolecnosti.

7.3.4.1 Dotaznikové Seticeni

Ve dnech od 9. 4. 2014 do 16. 4. 2014 probihalo ve mésté Olomouc anonymni dotaznikové
Setfeni, kvantitativni metodou sbéru dat, jez si kladlo za cil zjistit, jak je Vojenska nemoc-

nice Olomouc vniména ze strany olomoucké vefejnosti.

V ramci dotaznikové Setfeni bylo distribuovano 100 dotazniku, pti ¢emz 85 jich bylo vra-

ceno zpét a 78 bylo moZné pouZit ke zpracovani.

Dotaznik, pfiloZzeny v Ptiloze I, byl sloZen z 6 otazek v¢. otazek identifikacnich.

Hypotézy:

H 1: Vétsina respondentli zna Vojenskou nemocnici Olomouc.

H 2: Vétsina respondenti si mysli, ze civilni ob&an (ne vojak) nemiize byt klientem Vojen-
ska nemocnice Olomouc.

Na zaklad¢ zpracovanych vysledkt dotaznikového Setfeni je mozné fici, ze obé hypotézy
byly potvrzeny. VétSina respondentii skuteéné Vojenskou nemocnici Olomouc zné a pie-
vazna Cast respondentil si neni jista, zda sluzeb Vojenské nemocnice Olomouc z pozice
civilniho ob¢ana muze vyuzit, n¢kteti se dokonce domnivaji, ze jako civilisté zdravotnic-
kych sluZzeb poskytovanych nemocnici vyuZzit nemohou. Proto by se Vojenskd nemocnice

Olomouc v ramci svého marketingového fizeni méla zaméfit na zménu image v povédomi

nevojenské civilni vefejnosti.

Mimo nize uvedené polozky 3 a 5 jsou dal$i dotaznikové otazky zpracovany v Ptiloze II.
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PoloZzka 3: Znate Vojenskou nemocnici v Olomouci? (dotaznikovad otazka

& 3)
Tabulka 15 Vyjadreni, zda respondenti znaji VN Olomouc (vlastni zpracovani)
Zvolena odpovéd’ Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano, ale nic bliz§iho o ni 22 28,21
nevim.
Ano, byl/a jsem jejim 14 17,95
klientem.
Ano, znami/a byl/a jejim 24 30,76
klientem.
AnNo, z medialnich 15 19,23
prostiredkii.
Ne 3 3,85
Celkem 78 100
Vyjadreni, zda respondenti znaji
VN Olomouc (v %)
35

30,76

Pocet respondenti v %

Zvolena odpovéd’

M Ano, ale nic bliz§iho o ni
nevim.

® Ano, byl/a jsem jejim
klientem.

® Ano, znami/a byl/a jejim
klientem.

B Ano, z medialnich
prostiedkd.

m Ne

Obrazek 16 Vyjadreni, zda respondenti znaji VN Olomouc v % (viastni zpracovani)

V dotaznikové otazce €. 3: 22 respondentil (tj. 28, 21 %) uvedlo, ze VN Olomouc zn4, ale

nic bliz§iho o ni nevi, 14 respondentt (tj. 17, 95 %), ze byli klienty VN Olomouc, 24 re-

spondentt (tj. 30, 76 %), Ze znami/a byl/a jejim klientem, 15 respondentti (tj. 19, 23 %), ze

VN Olomouc znaji z medialnich prostfedkt a 3 respondenti (tj. 3, 85 %) VN Olomouc

neznaji.
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PoloZka 5: Myslite si, Ze mlzZe byt civilni obCan (ne vojak) klientem Vojenské

nemocnice Olomouc? (dotaznikova otdzka . 5)

Tabulka 16 Vyjadreni respondentii, zda civilni obcan miize byt klientem VN Olomouc

(vlastni zpracovani)

Zvolena odpovéd’

Pocet respondenti

Pocet respondentii v %

Ur¢ité ano. 14 17,95
SpiSe ano, ale s protekei. 21 26,92
SpiSe ano, i bez protekce. 19 24,36
SpiSe ne. 16 20,51
Ur¢ité ne. 8 10,26
Celkem 78 100

Vyjadreni respondentii, zda civilni ob¢an
miiZze byt klientem VN Olomouc (v %)

30

25 A

Pocet respondenti v %

26,92
24,36

Zvolena odpovéd’

20,51

® Urcité ano.

® SpiSe ano, ale s protekci.
W SpiSe ano, 1 bez protekce.
B SpiSe ne.

m Urcite€ ne.

Obrazek 17 Vyjadreni respondentui, zda civilni obcan miize byt klientem VN Olomouc

(vlastni zpracovani)

V dotaznikové otdzce €. 5: 14 respondentil (tj. 17, 95 %) uvedlo, ze civilni obcan urcité

muze byt klientem VN Olomouc, 21 respondentt (tj. 26, 92 %) uvedlo, Ze spise ano, ale

s protekci, 19 respondentt (tj. 24, 36 %) uvedlo, Ze spiSe ano, 1 bez protekce, 16 respon-

dentt (tj. 20, 51 %) uvedlo, ze spiSe ne a 8 respondentti (tj. 10, 26 %) uvedlo, ze urcité ne.
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza zajistuje informace o nemocnici, vyhodnocuje silné, slabé stranky, hrozby
a prilezitosti nemocnice. Poukazuje na pfednosti a nedostatky nemocnice. Pii sestavovani

bylo vychéazeno z internich a elektronickych zdrojii Vojenské nemocnice Olomouc.

Silné stranky (S):

- erudovany a kvalifikovany personal,

- technicky a diagnosticky vybavena pracoviste,

- znacné mnozstvi odbornych pracovist,

- nadstandardn¢ vybavené pokoje klientt,

- nadherné prostiedi (Pamatkova rezervace Klasterni Hradisko),

- vlastni pfeprava,

- vlastni stravovani,

- konani kulturnich programt pro zameéstnance i hospitalizované klienty,
- kvalitni komunikaéni systém (NIS - FONS Enterprise/ Medea, intranet),
- nabidka pastoracnich sluzeb,

- akreditace pro realizaci vzdélavacich programt,

- odborna piiprava ptislusnikit ACR do vojenskych misi (ARO, chirurgie, interna),
- specifické poskytovani zdravotni péce (program ,,Zelend cesta®),

- existence a fungovéani odborové organizace CMOSA,

- bonusy pro zaméstnance ve formé piispévku na diichodové ptipojistént,

- vyuziti prostor pro konani slavnostnich udalosti (napf. promoce LF UP Olomouc).

Slabé stranky (W):

- vysoké néklady na spravu, udrzbu a provoz,

- Spatna dostupnost z urcitych ¢asti mésta,

- hiife propracovany bariérovy systém,

- neefektivnost prepravy pacientii mezi pracovisti (objekty) VN Olomouc,

- absence n¢kterych obort (napt. détské oddéleni),

- nedostatecné marketingové fizeni,

- absence marketingového odd¢leni,

- nedostate¢né vyuZiti prostor (napf. ambulantni ¢ekarny),

- nedostatecnd interni komunikace, nedostatecna informovanost zaméstnanci o po-

slani, cilech a vizi spole¢nosti,
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- zhorSena externi komunikace (napt. nedostate¢na aktualizace webovych stranek),

- nespravna image v povédomi civilni vefejnosti (viz dotaznikové Setfeni 7.3.4.1).

Prilezitosti (O):

- zruSeni okolnich nemocni¢nich zafizeni,

- zdravotnicka reforma (zlepSeni podminek pro moderni zdravotni péci),

- socio-demografické zmény, které mohou mit vliv na rozsifeni oddéleni LDN, NIP,
- vyvoj novych medicinskych, technologickych a oSetfovatelskych prostiedkii,

- spoluprace se ZZS Olomouckého kraje, FN Olomouc, 6. a 7. polni nemocnici.

Hrozby (T):

- uplné zruSeni tohoto zatizeni v Olomouckém kraji,

- potenciondlni zvySovani mezd zdravotnického personalu v rdmci mzdové politiky
Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky,

- demografické zmény a jejich vliv na nedostate¢nou kapacitu lizek nasledné péce,

- nedostatek finan¢nich dotaci,

- politicko-pravni zmény (zdravotnicka reforma - zruSeni regulaénich poplatki).

Na zakladé¢ SWOT analyzy lze fici, Ze jednou z hlavnich silnych stranek Vojenské nemoc-
nice v Olomouci je Siroka Skala odbornych pracovist, nadstandardni vybavenost pokoji
pro klienty a pfedev§im nadherné prostfedi Klasterniho Hradiska a jemu pfilehlych prostor
(objekt Hospodaiského dvora, barokni zahrada). Diky témto aspektim je mezi klienty ob-
libena svym ,,domackym“ a pratelskym prostfedim, coz doklada i druhé misto
v celorepublikovém hodnoticim projektu Nemocnice CR 2013, ktery realizovala neziskova
organizace Healthcare Institute. V neposledni fadé nelze opomenout, Ze se nemocnice sta-
va jedinecnou 1 diky svému zaméteni a poskytovani specifické zdravotni péce v ramci pro-
gramu ,,Zelena cesta®, ktery je projektem Ministerstva obrany a Vojenské nemocnice v
Olomouci. Je uréen vojakim ACR v &inné sluzbé, valeénym veteraniim, pfislusnikiim

PCR, pftislusnikiim Celni spravy a piisluSnikiim Hasi¢ského zadchranného sboru.

Hlavni slabou strankou jsou vysoké naklady na spravu, udrzbu, provoz a minimalni vyuzi-
vani marketingovych prostfedkti ke zlepSeni propagace spolecnosti (interné i extern¢). Di-
sledkem je nespravna image nemocnice v povédomi civilni vetejnosti, coz vyplyva i z rea-
lizovaného dotaznikového Setfeni. Zaméstnanci ¢asto nejsou informovani o poslani, cilech
a vizi spole¢nosti, tato situace je asi nejhorsi na odlouc¢eném pracovisti na Pasteuroveé ulici,

kde se nachézi objekt chirurgie a anesteziologicko-resuscitaéniho oddé¢leni. Soucasné ne-
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mocnici nepfispiva ani fakt, ze sidli na okraji mésta Olomouc a tudiz dostupnost pro klien-
ty z jinych ¢asti mésta ve srovnani s Fakultni nemocnici v Olomouci, kam se lze dopravit

autobusovou i tramvajovou dopravou, je ztizena.

Ptilezitost pro spolecnost lze spatfovat v zasadni zdravotnické reformé, kterda by zlepsila
podminky pro poskytovani moderni zdravotni péce, nebo zruSeni nékterého vétsiho zdra-

votnického zafizeni v Kraji.

Dominantni hrozbou nemocnice je odkazanost predevSim na piispévky Armady Ceské

republiky a sniZovani stavu zaméstnanci ACR a tim 1 po¢tu vojenskych nemocnic.
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9 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIZENI VOJENSKE
NEMOCNICE V OLOMOUCI

Projektova ¢ast prace je zamétfena na vytvotreni projektu marketingového fizeni Vojenské
nemocnice Olomouc. Z analytické ¢asti vyplyva, Ze marketing se specifiky pro zdravotnic-
tvi neni prakticky v nemocnici aktivné vyuzivan. Predmétem projektu je tuto skutecnost
zménit a navrhnout marketingové aktivity k podpote image spolecnosti, jeji externi i inter-
ni propagaci, ¢emuz by melo slouzit marketingové oddéleni, jehoz ziizeni bude podstatou

projektu.

Nasledujici Obrazek 18 piehlednéji znazoriiuje vymezené poslani, vize, strategie, cile a

ak¢eni plany k dosazeni ciltt nemocnice.

Poslani:

Poskytovani komplexni zdravotni péce dostupné vojenskému i civilnimu obyvatelstvu
nejen pii hromadnych nestéstich, Zivelnych pohroméch ¢i vojenskych konfliktech.

B

Stat se systematicky a kvalitné rozvijejici nemocnici vyhledavanou nejen piislusniky
Armady CR, ale i nevojenskou civilni klientelou.

2

Vize:

Strategie:
STRATEGIE DIFERENCIACE

2 2

Cil I: Cil II:
Zvyseni vojenské i civilni klientely. Zména image v povédomi civilni
verejnosti.

g

Ak¢éni plany k dosazeni cilu:

Zavedeni marketingového oddéleni

Marketingové aktivity — komunikace nemocnice

Obrdazek 18 Poslani, vize, strategie, cile a akcni plany na casové obdobi 2015-2020 (vlast-

ni zpracovani)
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9.1 Poslani, vize a strategie nemocnice

Pro Vojenskou nemocnici Olomouc bylo stanoveno poslani, respektive poupraveno to,
které si sama vytvofila, nebot’ nebylo zcela vypovidajici a vystizné. Upravou by mélo dojit
k lepsimu chapani nemocnice ze strany civilni vefejnosti a také objasnéni, ze nemocnice

nezajistuje zdravotni péci pouze v piipade zivelnych pohrom, bojovych konfliktt atd.

Vizi nemocnice nema definovanou, ale mohla by ji postavit na potieb¢ stat se systematicky
a kvalitné rozvijejici nemocnici vyhleddvanou nejen pfislusniky Armady CR, ale i nevo-

jenskou civilni klientelou.

Vojenska nemocnice Olomouc v rdmci svého dosavadniho marketingového fizeni nema
stanovenou zadnou marketingovou strategii, proto je mozné ji doporudit strategii diferenci-
ace. Podstatou této strategie je odliSit se svymi vyrobky ¢i poskytovanymi sluzbami od
konkurence. Pravé tato moznost se nemocnici naskyta diky jejimu nadhernému prostiedi a
specifickym oddé€lenim, kterd nejsou ani ve Fakultni nemocnici Olomouc (napt. NIP) ani
v zadné okolni nemocnici. V Ceské republice jsou pouze tfi vojenské nemocnice (Praha,

Brno, Olomouc), coz samo o sob¢ nemocnici odliSuje od nejbliz§ich konkurenti.

Cilem zvolené strategie je zvySeni vojenské i civilni klientely prostfednictvim zvySeného
poctu a kvality poskytovanych sluzeb a zména image nemocnice v povédomi civilni vefej-

nosti, o kterou by se mélo postarat nové zavedené marketingové oddéleni.

9.2 Marketingové cile

ro~r

V analytické ¢asti prace jsou popsany cile, které ma na Casové obdobi 2012-2016 Vojenska
nemocnice Olomouc stanovené. Nicméné podtextem kazdého z nich je péce nebo poskyto-
vani sluzeb piedevsim vojenské ¢asti klientely a na nevojenskou, civilni klientelu se v nich
trochu pozapomina 1 pfesto, Ze nyni je podstatnou a prevladajici ¢asti nevojenské, civilni
spektrum klienti (dle internich udaji VN Olomouc). Cile definované pro VN Olomouc
samoziejm¢ vychazeji z jejiho primarniho ureni, nicméné prihlédnutim k aktualni situaci

je mozno stanovit i nasledujici cile.

Obecny cil VN Olomouc: Zabezpeceni odborné, specializované a 1é¢ebné péce, vycviku a

vzdélavani ve Vojenské nemocnici Olomouc.
Cil I: Zvyseni vojenské i civilni klientely.

Podstatou tohoto cile je zvySeni vojenské, ale predevsim civilni klientely.
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V analytické casti prace je graficky zndzornéna vyuzitelnost lizkové kapacity Vojenské
nemocnice Olomouc a z grafu zfeteln¢ vyplyva, ze nemocnice ma v oblasti hospitaliza¢ni
kapacity jisté rezervy, tedy je schopna zajistit hospitaliza¢ni péci vétSimu mnozstvi klienti,
coz by ji mohlo v ramci tihrad od pojistoven za poskytnutou zdravotni péci zvysit finanéni
vynos, pokud by se nedostala do rozporu s thradovou vyhlaskou a nedoslo k rozkolu refe-

ren¢nich hodnot o vice nez 4 %.

Ke zvyseni poctu civilnich klientd by mélo vést zfizeni nového oddéleni (détské NIP) za-
méiujiciho se na péci o deétské pacienty vyzadujici naslednou intenzivni péci. Financni
vynos za tyto poskytované zdravotnické sluzby bude zaviset na smluvni dohodé mezi ne-

mocnici a zdravotnimi pojistovnami.

Ministerstvo obrany Ceské republiky planuje v piistim roce (2015) navyseni kapacity ak-
tivnich vojenskych piislusnikii Armady Ceské republiky prostfednictvim niborovych stie-
disek. Zvysenim poctu uchazecli naborového strediska Olomouc se zvysi i pocet vojen-
skych klientli Vojenské nemocnice Olomouc, nebot’ nemocnice zajistuje veskeré zdravot-
nické provérky naborovému stedisku v Olomouci, které jsou hrazené Ministerstvem obra-

ny Ceské republiky uchazeétim i pfislusnikiim Armady CR.

Volné luzkové kapacity lze také vyuzit k rozsifovani spektra poskytovanych zdravotnic-

kych ¢i estetickych sluzeb za pifimou thradu klientd (napf. plasticka chirurgie atd.).

Realizaci marketingovych aktivit zamétenych na propagaci nemocnice prosttednictvim
komunikace nemocnice s externi a interni vefejnosti by diky cilené informovanosti poten-
cidlni klientely mélo dojit k aktivnéjSimu vyhledavani sluZzeb poskytovanych Vojenskou

nemocnici Olomouc ze strany vojenské, ale predevsim civilni klientely.
V nasledujici Tabulce 17 je definovany Cil I zpracovan pomoci metody SMART.

Tabulka 17 Cil I — metoda SMART (vlastni zpracovani)

Navyseni civilni klientely: v mezich volnych hospitaliza¢nich a ambulantnich ka-
pacit, o lizkové kapacity détské NIP aj.

Navyseni vojenské klientely: o uchazece naborového stiediska Olomouc.
Vytvotreni podminek pro ziskéani certifikace: ISO, SAK.

Realizace marketingovych aktivit — komunikace nemocnice s externi a interni ve-
fejnosti.

M | Navyseni kapacitniho vyuzivani hospitaliza¢nich ltzek 0 4 % (vykaznictvi a vede-
ni interni statistiky nemocnice v NIS: Fons enterprise — Stapro s. r. 0.).
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Vedeni nemocnice zajisti jednani s pojisStovnami v ramci tthrad za poskytovanou
zdravotni péc¢i na nove vzniklém oddéleni (détska NIP).

Vedeni nemocnice ve spolupraci s ekonomickym oddélenim vypracuje cenik nové
poskytovanych pfimo hrazenych sluzeb.

Nove¢ vzniklé marketingové oddéleni zajisti realizaci marketingovych aktivit zameé-
fenych na propagaci a komunikaci nemocnice s externi a interni vefejnosti.

Cil I neni v rozporu s obecnym cilem stanovenym pro VN Olomouc.

R | Rozsifenim spektra i poCtu poskytovanych sluzeb a zajisténim jejich propagace Ize
ocekavat navyseni klientely a soucasné zabezpeceni odborné, specializované, 1¢-
cebné péce, vycviku a vzdélavani ve VN Olomouc.

Casové obdobi pro dosazeni cile je od roku 2015 do roku 2020.

T | Sestilety casovy usek je zvolen piedevSim z diivodu Casové narocnosti budovani
deétské NIP.

Cil II: Zména image v povédomi civilni vetejnosti.

Zminény cil je stanoven z divodu nutnosti zmény image a chapani komu jsou zdravotni
sluzby nemocnice uréeny V povédomi nevojenské, civilni vefejnosti. V nemocnici praktic-
Ky neexistuje marketingové fizeni, coz také vyplyva z analytické ¢asti prace. Z tohoto du-
vodu je v ramci projektu navrzeno zavedeni marketingového oddéleni, které by se zabyva-
lo marketingovym fizenim a marketingovymi aktivitami pfedev§im v ramci propagace,

komunikace a inovace image spole¢nosti.
V nasledujici Tabulce 18 je definovany Cil II zpracovan pomoci metody SMART.

Tabulka 18 Cil Il — metoda SMART (vlastni zpracovani)

Zména image nemochice vV povédomi nevojenské, civilni vetejnosti v Olomouci.

S | Zména by m¢la spoCivat ve spravné informovanosti vefejnosti o zakaznickém za-
méteni Vojenské nemocnice Olomouc.

Zavedeni marketingového oddéleni — marketingového tizeni (aktivit) - komunikace
nemaocnice.

Nartst povédomi civilni vetejnosti o zakaznickém zaméfeni VN Olomouc o 10 %
(realizace monitoringu vetejného minéni — dotaznikové Setfenti).

Vedeni nemocnice a marketingové oddé€leni prostiednictvim externi komunikace
zajisti propagaci sluZzeb poskytovanych nemocnici, ale ptfedevs§im propagaci zakaz-
A | nického zameteni Vojenské nemocnice Olomouc.

Vyuzije nastroju a prostiedkl externi marketingové komunikace.

Cil II neni v rozporu s obecnym cilem stanovenym pro VN Olomouc.

R | Zm&na image nemocnice v pov€domi nevojenské, civilni vefejnosti by méla vést
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k aktivné&jSimu vyhledavani zdravotnického zafizeni potencialnimi klienty a tedy i
plnéni obecného cile VN Olomouc.

Do prvni poloviny roku 2016 (do cervna 2016), rok po zavedeni marketingového
odd¢leni.

Obou cili by mé¢lo byt dosaZzeno pomoci stanovené strategic diferenciace, jejiz podstatou
v ramci diferenciace je zvyseni poctu a kvality poskytovanych sluzeb a zavedeni marketin-
gového oddéleni. Oba cile spolu Uizce souvisi a vzajemné se prolinaji. Sté¢zejnim krokem
pro dosazeni obou cili je zavedeni marketingového oddéleni a marketingovych aktivit
(komunikace nemocnice), protoZe pro dosazeni zvyseni civilni i vojenské klientely je nutné
mimo rozsifeni sluzeb pfedevS§im zménit image nemocnice v ramci zakaznického zamére-
ni. | pfesto, ze nemocnice zvysi pocet a kvalitu poskytovanych sluzeb, pokud nebude civil-
ni vefejnost dostatecné informovana o skutecnosti, ze mize sluZzeb Vojenské nemocnice
Olomouc vyuZit, nebude je aktivné vyhleddvat a nemocnice tak muze pfichéazet o tolik di-
lezité klienty. Z tohoto diivodu je v ramci akénich plani k dosazeni stanovenych cili roz-
pracovano zavedeni marketingového oddéleni a marketingové aktivity — komunikace ne-

mocnice.

9.2.1 Strategické diferenciace

Stanovena strategie, ktera byla v pfedchazejici Casti kapitoly definovana a méla by vést
k dosaZeni obou cil, je nyni roz¢lenéna na jednotlivé strategické ¢innosti S oznacenim

strategicka diferenciace A a B.

Nasledujici Obrazky 19 a 20 znazoriuji jednotlivé diléi strategické diferenciace A a B.

Strategicka diferenciace A: Zvyseni poctu a kvality poskytovanych sluzeb.

= = =

NavySeni kapacity LDN, Vytvoreni podminek pro Realizace propagace:
NIP — zfizeni détské NIP, ziskani certifikace: ISO, komunikace nemocnice s
sluZzby hrazené samoplatci. SAK. externi a interni vetejnosti.

=

Cil I: ZvySeni vojenské i civilni klientely

Obrazek 19 Strategicka diferenciace A (vlastni zpracovani)
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Strategicka diferenciace A je definovana zvysSenim poctu a kvality poskytovanych sluzeb.

Zvyseni poctu poskytovanych sluzeb by mélo byt dosazeno navysenim kapacity LDN, NIP
- ziizeni détské NIP a aktivnéj$im vyuzivanim volnych hospitalizac¢nich kapacit ke zvySeni
obloznosti nemocni¢nich lazek, popfipadé volné lazkové kapacity nemocnice vyuzit

k poskytovani sluzeb za piimou tthradu klientd (napft. plasticka chirurgie atd.).

Navyseni kapacity LDN je navrzeno z diivodu nartstajiciho primérného véku obyvatelstva
Ceské republiky a tedy i Olomouckého kraje, konkrétnéji jsou demograficka fakta graficky
znazornéna v analytické Casti prace, ¢imz lze predpokladat vyssi kapacitni potiebu luzek

pro dlouhodobé nemocné a lizek nasledné intenzivni péce.

Snaha zfizeni détské NIP ve Vojenské nemocnici v Olomouci se momentalné nachazi
Vv ptipravné fazi a snahou nemocnice je ziskani pfedevsim finan¢nich prostiedkt na reali-
zaci projektu. Duvodem projektu je celorepublikova absence lizek détské nasledné inten-
zivni péce, ale také nutnost détské specializace vojenskych 1ékait z divodu vysokého pro-
centudlniho zastoupeni détskych pacientl ve spektru klienti vojenskych nemocnic ve vo-

jenskych misich.

Zvyseni kvality poskytovanych sluzeb by mélo byt dosazeno prostiednictvim neustalé
technologické, materidlové a farmakologické modernizace. V neposledni fad¢ je predpo-
kladem kvalitn€ poskytované zdravotni péce vzdélany a erudovany persondl héjici 1é¢ebné
zajmy klientl. Objektivnim dokladem a predpokladem poskytovani kvalitnich sluzeb jsou
napiiklad certifikace ISO nebo SAK, proto by se nemocnice méla v nejblizsi dobé zasadit a
jejich ziskani.

Realizaci propagace poskytovanych stavajicich i novych sluzeb prostiednictvim komuni-
kace nemocnice s externi a interni vefejnosti by méla byt zajiSténa informovanost vefejnos-
ti, jejimz cilem je aktivn&jsi vyhledavani sluzeb Vojenské nemocnice Olomouc ze Strany

potencidlnich klientd.

Z tohoto diivodu a uvédomeéni si této potieby je v ramci nasledujici strategické diferenciace
B navrzeno zavedeni marketingového odd¢€leni, které by tyto aktivity mélo zabezpeCovat
V plném rozsahu a tim se podilet na splnéni stanoveného Cile I definovaného zvySenim
vojenské 1 civilni klientely, ale pfedevsim splnit Cile II, jehoZ podstatou je zména image

spolecnosti v povédomi civilni vetejnosti.
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Strategicka diferenciace B: Zavedeni marketingového oddéleni

2 n=g =

Zaclenéni marketingového
odd¢leni do organizacni
struktury nemocnice

Interni komunikace Externi komunikace

=

Cil II: Zména image v povédomi civilni veFejnosti

Obrazek 20 Strategicka diferenciace B (viastni zpracovani)

Strategicka diferenciace B je definovana zavedenim marketingového oddé€leni.

Zavedenim marketingového oddéleni by mélo vzniknout marketingové fizeni nemocnice a
predevsim marketingové aktivity, které by vedly ke zlepSeni vSech sméri komunikace a
zejména ke zmeéné image nemocnice v povédomi nevojenské, civilni vetejnosti. Diivodem
zmény vnimani zédkaznického zaméteni nemocnice v o€ich civilni vefejnosti je zvysit za-
jem nevojenské, civilni klientely o poskytované zdravotnické sluzby Vojenskou nemocnici

Olomouc.

9.3 Zavedeni marketingového oddéleni

Vojenska nemocnice Olomouc v soucasné dob¢ nezaméstnava pracovnika, ktery by se sta-
ral o marketingové aktivity a marketingové fizeni spolecnosti. VeSkeré dosavadni marke-
tingové aktivity zajistovalo vedeni nemocnice. Zavedeni marketingového oddé€leni je ¢asti
obsahu definované strategie a mélo by prostfednictvim externi komunikace naplnit stano-

veny cil, jehoZ podstatou je zména image nemocnice v povédomi civilni vefejnosti.
Nasledujici Tabulka 19 popisuje akéni plan zavedeni marketingového oddélent.

Tabulka 19 Akcni plan zavedeni marketingového oddélent (vilastni zpracovani)

Ak¢ni plan: Zavedeni marketingového oddéleni

Hlavni ¢innost Zavedeni marketingového oddéleni.

Cil Zmeéna image v povédomi civilni vefejnosti.
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Podpiirné ¢innosti

Informovani o pottebé marketingového oddéleni zaméestnance
nemaocnice.

Vymezeni pozadavki na jednotlivé marketingové pracovniky.

Stanoveni poc¢tu marketingovych pracovnikti a naplné jejich pra-
covni ¢innosti.

Zahdjeni a realizace pfijimaciho fizeni marketingovych pracov-
nikd.

Zajisténi technického a provozniho zazemi marketingového od-
dé€leni (nabytek, technické vybaventi).

Zajisténi ptimé spoluprace marketingového oddéleni s ekono-
mickym oddélenim a oddélenim informatiky.

Zaclenéni marketingového oddéleni do organizacni struktury.

Uvedeni a zatfazeni marketingovych pracovnikii do jednotlivych
funkci.

Odpovédnost

Reditel, naméstek feditele pro ekonomické fizeni nemocnice.

Casova narocnost

Informovani o potfebé marketingového oddéleni zaméstnance
nemochnice.
— 2 mésice

Specifikovani poZadavki na jednotlivé marketingové pracovniky.
— 1 mésic

Stanoveni poctu marketingovych pracovnikll a naplné jejich pra-
covni ¢innosti.

— 1 mésic

Zahdjeni a realizace pfijimaciho fizeni marketingovych pracov-
nikd. - 1 mésic

Zajisténi technického a provozniho zazemi marketingového od-
dé€leni (nabytek, technické vybaventi).

— 1 mésic

Zajisténi ptimé spoluprace marketingového oddé€leni s ekono-
mickym oddélenim a oddélenim informatiky.

— kontinualné

Zaclenéni marketingového oddéleni do organiza¢ni struktury.
— kontinualné

Uvedeni a zatfazeni marketingovych pracovniki do jednotlivych
funkeci.

— 1 mésic

Celkem: 12 mésici

(podrobnéji viz ¢asova analyza)
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Financni narocnost | Technické vybaveni. — 55 000 K¢

Nabytek. — 35 000 K¢

Ro¢ni mzda dvou marketingovych pracovnikii. — 720 000 K¢
Ro¢ni mzda vedouciho marketingového oddéleni. — 480 000 K¢
Propagac¢ni materialy. — 119 370 K¢

Celkem: 1 409 370 K¢ (podrobnéji viz nakladova analyza)

9.3.1 Informovani o potiebé marketingového oddéleni

Jesté nez vedeni nemocnice provede jakékoliv kroky k realizaci projektu zavedeni marke-
tingového fizeni a tedy marketingového oddéleni, je zapotiebi se zamérem a jeho potiebou
seznamit veSkeré zaméstnance, respektive je dilezité, aby si sami zaméstnanci divod za-
vedeni marketingového oddéleni uvédomovali a vnimali jej stejné pozitivné jako vedeni

nemocnice.

Reditel nemocnice spolu s naméstkem feditele pro ekonomické fizeni bude hlavnim inicia-
torem a realizdtorem komunikaéni ¢innosti spocivajici v informovani a Sifeni pozitivniho
mysleni a pfinosu V ramci zavedeni marketingového oddéleni a jeho stézejnich aktivit.
V prvni linii usporada shromazdéni jednotlivych naméstka feditele, primait, vrchnich po-
piipad¢ stani¢nich sester jednotlivych oddéleni. Soucasn€ se shromazdéni zucastni 1 ve-
douci jednotlivych nelékatskych oddéleni nemocnice (napf. ekonomické oddéleni, odd¢le-
ni informatiky, vedouci 1ékérny atd.). Informovani vedouci pracovnici, ztotoznéni s mys-
lenkou potfeby zavedeni marketingového fizeni 1 oddé€leni, budou prostiednictvim provoz-
nich schiizi zaméstnanct jednotlivych oddéleni §itit pozitivni myslenku projektu. Na po-
¢atku realizacni faze implementace bude feditel nemocnice zodpovédny za komunikaci
zaméfujici se na specifikovani aktivit marketingového oddé€leni a jejich ptinos pro spolec-
nost. Po zavedeni marketingového oddéleni tuto €innost plné pfevezme marketingovy pra-
covnik se specializa¢nim zaméfenim na interni komunikaci a se zamé&stnanci nemocnice o
aktivitdch a ¢innosti marketingového oddéleni bude komunikovat naptiklad prostfednic-

tvim intranetu.

9.3.2 Specifikovani poZzadavkii na jednotlivé marketingové pracovniky

Vedeni nemocnice musi pfed zahajenim a realizaci pfijimaciho fizeni specifikovat poZa-
davky na marketingové pracovniky, které planuje pfijmout na jednotlivé pozice marketin-

gového oddéleni. V cele marketingového oddéleni by mél stat jeho vedouci, jenz by mél
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spliiovat podminku vysokoskolského vzdélani magisterského typu (Ing., Mgr.), znalost
nejméné jednoho ciziho jazyku s preferenci spise anglického jazyka. Soucasnym piedpo-
kladem budou zkusenosti a praxe ve vedeni oddéleni se zaméfenim na marketing v mini-
malni délce trvani 5 let, organizacni a komunikacni schopnosti, seridzni a reprezentativni

vystupovani, vysoka uroven ustniho i pisemného projevu a fidi¢sky prikaz skupiny B.

Dalsi marketingovi pracovnici, kteti budou podfizeni vedoucimu marketingového oddéle-
ni, by méli spliovat podminky vysokosSkolského vzdélani minimalné bakalarského typu
(Bc.) se zaméfenim na marketing, marketingovou komunikaci popf. na zurnalistiku, mit
znalost ciziho jazyka s preferenci anglictiny, mit zkuSenosti a praxi V oblasti marketingové
komunikace, ptisobit seridznim a reprezentativnim dojmem. Pfedev§im pracovnik zamére-
ny na externi komunikaci, ktery bude soucasné zastdvat funkci tiskového mluv¢iho ne-
mocnice, musi mit vysokou urovei Ustniho 1 pisemného projevu, seridzni a reprezentativni
vystupovani. Praxe na pozici redaktora ¢i moderatora v hromadnych sdélovacich prostied-
cich bude vyhodou pii pfijimacim fizeni, soucasn¢ bude kladné hodnoceno vlastnéni fidic-

ského opravnéni skupiny B.

Prioritni podminkou k pfijeti na jakoukoli pozici marketingového oddélent je trestni bezu-

honnost, kterou uchaze¢ dolozi vypisem z rejstiiku tresta.

9.3.3 Stanoveni po¢tu marketingovych pracovnikii a naplné jejich pracovni ¢innosti

Aby bylo mozné delegovat pracovni pozadavky na jednotlivé marketingové pracovniky,
musi nemocnice stanovit jejich pocet a napln jejich pracovni €innosti. Pro navrhované

marketingové oddéleni by méli byt pfijati celkem tfi pracovnici.

Jeden marketingovy pracovnik bude jmenovan do funkce vedouciho marketingového od-
déleni. Napln jeho prace bude spocivat v zajisténi efektivniho fungovani oddéleni a odpo-
védnosti za néj. Soucasné bude v rdmci své funkce vykonavat planovaci, organizacni, roz-

hodovaci a kontrolni ¢innosti.

Dalsi dva pracovnici marketingového oddé€leni budou pierozdé€leni v rdmci oblasti marke-
tingové komunikace. Jeden bude zajist'ovat interni komunikaci a jeden externi komunikaci,

pfi¢emz bude soucasné zastavat i funkci tiskového mluvciho nemocnice.

Pracovnik zaméfeny na interni komunikaci bude ve spolupraci se zaméstnanci oddéleni
informatiky a s personalistou §ifit prostfednictvim intranetu, tisténého periodika (Ctvrtlet-

nik), Gc¢asti na provoznich schlizich zaméstnancti nemocnic¢nich oddéleni zajmy, myslenky
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a zamé&ry vedeni nemocnice a pfedev§$im pozitivni vliv k inovativnim zménam. Také se
bude podilet na interni kontrolni ¢innosti, jejimz prostiednictvim by mél zjistit, jak jsou ze
stran zaméstnanci vnimany zaméry vedeni nemocnice a jak jsou celkové zaméstnanci ve

firm¢ spokojeni.

Oproti tomu dalsi pracovnik marketingového oddé€leni se bude starat o externi komunikaci
a soucasn¢ bude zastavat funkci tikového mluvéiho nemocnice. Jeho stézejnim ukolem
bude zajistovat styk s vetfejnosti prostiednictvim médii, webovych stranek, socidlni sité
Facebook, informacnich letacka, kratkych videozaznamui o nemocnici, ucasti na reprezen-
tativnich akcich, pficemz by v ramci této marketingové komunikace mél piisobit jak na
spolupracujici a konkurenéni firmy, tak pfedevsim na potencialni klientelu nemocnice. Za
prioritni tkol externi komunikace je stanoveno zménit image spolecnosti v povédomi Sirsi
vetejnosti, kterd je mnohdy piesvédcena, Ze nemulzZe sluzeb Vojenské nemocnice Olomouc
vyuzit, protoze nepatii do fad piislusniki Armady Ceské republiky. Ve spolupraci
s vedoucim marketingového oddéleni a pracovniky informatiky bude nasledné provadét
kontrolni ¢innost, zda se podatilo dosdhnout stanoveného cile a tedy zménit image spolec-

nosti.

9.3.4 Zahijeni a realizace prijimaciho Fizeni marketingovych pracovniki

Vedeni nemocnice po té, co informuje o pozitivnim pifinosu marketingového tizeni své
zamestnance, specifikuje kvalifikaéni pozadavky, pocet a napli prace jednotlivych marke-

tingovych pracovnikli miiZe zah4jit a zrealizovat piijimaci fizeni.

O konani pfijimaciho fizeni by nemocnice informovala vefejnost inzerdtem uvefejnénym
na webovych strankach nemocnice a zaroven informacni zpravou vysilanou Ceskym roz-
hlasem Olomouc, regiondlnim vysilanim televize R1 Morava a otisténou v Olomouckém

deniku.

V ramci pfijimaciho fizeni by feditel nemocnice ve spolupraci s naméstkem feditele pro
ekonomické fizeni a s personalistou mél vyhodnotit pfijaté motivacni dopisy a zivotopisy
uchaze¢u. Po jejich vyhodnoceni by mél vybrat uchazece, ktefi se zGcéastni piijimaciho
pohovoru, ktery bude probihat ve dvou kolech. Druhé kolo piijimaciho pohovoru se bude
tykat vybranych zdjemcii o post vedouciho marketingového oddéleni a pfedmétem pohovo-
ru bude prezentace kratkého projektu zaméteného na vedeni marketingového oddéleni a

vizi marketingové komunikace.
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O zavéru piijimaciho fizeni budou jednotlivi uchazeci informovani pisemné nejpozdeji do

14 dni od konani pfijimaciho pohovoru.

9.3.5 Zajisténi technického a provozniho zazemi marketingového oddéleni

Kazdé oddé€leni nemocnice pro vykonavani své Cinnosti potfebuje technické a materialni
vybaveni. Ani tuto skute¢nost vedeni nemocnice pii zavadéni marketingového oddéleni
nesmi opomenout. Marketingové oddéleni by mélo byt umisténo do prostor ekonomického
oddé€leni, kde by mu mély byt vyClenény dvé mistnosti. Jedna by byla urcena pro praci
vedouciho marketingového oddéleni a jedna by patiila zbyvajicim dvéma pracovnikiim
zajistujicim marketingovou komunikaci. Obé mistnosti by mély byt vybaveny kancelai-
skym nébytkem, proto se predpokladd zakoupeni predevsim ti stoli a k nim stejny pocet
kancelaiskych zidli, dvou skfini k odkladani osobnich véci zaméstnancii a dalsiho kance-

latského nabytku k ukladani potfebnych dokumentt.

Technické vybaveni oddéleni by spocivalo pfedevsim v zakoupeni pfistroji vypocetni
techniky (3 pocitace, 1 multifunk¢ni tiskarna, 3 telefony aj.), nékteré pristroje by oddéleni

byly ptistupné v ramci celého ekonomického tiseku napft. vazaci stroj, fax aj.

9.3.6 ZajiSténi primé spolupriace marketingového oddéleni s ekonomickym oddéle-

nim a oddélenim informatiky

Vedeni nemocnice pfi zajisStovani informovanosti zaméstnancii o potiebé a ptinosu marke-
tingového oddéleni by mélo vénovat zvlastni péci zaméstnanclim ekonomického oddéleni a
oddéleni informatiky, protoZe zaméstnanci téchto oddéleni budou v pifimé spolupraci
s marketingovymi pracovniky. Z poc¢atku muize byt mySlenka projektu od zaméstnanct
vnimana negativng, nebot’ zmény narusujici zajeté stereotypy prace mohou pisobit nedi-
véryhodné, ale cilenou motivaci a pozitivnim ptistupem lze ziskat pfizen zaméstnancu i

jejich zajem o spolupraci.

9.3.7 Zaclenéni marketingového oddéleni do organiza¢ni struktury

Marketingové oddéleni se svou specifikou a zaméfenim Cinnosti ¢leni k ekonomickému
useku nemocnice. PHimym nadfizenym vedoucimu marketingového oddéleni by mél byt
naméstek fteditele pro ekonomické fizeni a jemu nadfizeny feditel nemocnice. Spolu
s marketingovym oddélenim pod vedeni naméstka fteditele pro ekonomické fizeni

v soucasné dobé spada ekonomické oddéleni se vSemi svymi ¢astmi a oddéleni informati-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Ky. Obé zminéna odde€leni by méla byt pro efektivni fungovani marketingového oddéleni

V piimé spolupréci.

Zaclenéni marketingového oddé€leni do organizacni struktury graficky znazoriiuje nasledu-

jici Obrazek 21.

Reditel

A4

naméstek reditele pro ekonomické rizeni

— — —

ekonomické oddéleni oddéleni informatiky marketingové oddéleni

Obrazek 21 Zaclenéni marketingového oddéleni do organizacni struktury (vlastni zpraco-
vani)

Za chod marketingového oddéleni odpovida jeho vedouci. Ten ma pod sebou dva pracov-
niky, ktefi se specializuji na oblast marketingové komunikace, pfi ¢emz v ramci delegace
¢innosti je jeden urcen pro interni komunikaci a druhy pro externi komunikaci, ten by mél
soucasn¢ zastavat i funkci tiskového mluv¢iho nemocnice. Zaméstnanci marketingového
oddéleni Uizce spolupracuji se zaméstnanci dalSich oddé€leni spadajicich pod pfimé vedeni
nameéstka teditele pro ekonomické fizeni. Ve spolupraci s ekonomickym oddélenim pracuji
s ekonomickymi daty (vysledky hospodaieni atd.), soucasn¢ v kooperaci s personalnim
pracovnikem buduji dobré interpersonalni vztahy. Za pomoci pracovniki odd€leni infor-
matiky pracuji se statistickymi daty, které jsou v ramci vedené statistiky nemocnice danym
oddélenim zpracovavany, zaroven vyhodnocuji skutecnosti ziskané prostiednictvim poten-
cionalniho marketingového vyzkumu a v neposledni fad¢ spolupracuji na grafickych navr-
zich jednotlivych sloZek jak interni, tak 1 externi komunikace (napf. vzhled a obsah webo-

vych stranek atd.).
Spoluprace vSech vyse zminénych oddéleni by méla vést k ucelnému fungovani marketin-
gového oddéleni, piispét k jeho efektivni praci a také ke snizeni ptipadnych ndklada

v ramci zakoupenych sluzeb v souvislosti se zminénymi aktivitami prostfednictvim out-
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sourcingu. Napfiklad neni zapotiebi financovat potencialni marketingovy vyzkum prova-
dény externi firmou, pokud si jeho pfipravu, realizaci a vyhodnoceni ve spolupraci
s ekonomickym oddélenim a odd¢lenim informatiky je schopno zajistit marketingové od-

déleni nemocnice.

9.3.8 Uvedeni a zafazeni marketingovych pracovniki do jednotlivych funkeci

Vybrani uchazeci v rdmci piijimaciho fizeni budou na zaklad& pracovni smlouvy pfijati na
pozice marketingovych pracovnikl, z nichZ jeden bude jmenovan do funkce vedouciho
marketingového oddéleni. Predlozené pracovni smlouvy budou ¢asové specifikované dél-
kou trvani jednoho roku a se zkuSebni lhitou tii mésict. Poté, co se vybrani uchazeci sta-
nou oficialnimi zaméstnanci marketingového oddéleni nemocnice, by mélo prob&hnout
postupné piedstavovani pracovnikil ostatnim zaméstnanciim. V prvni linii by se méli se-
znamit s jednotlivymi naméstky feditele, zaméestnanci ekonomického oddéleni a oddéleni

informatiky. Dale pak s Sir§im okruhem pracovnikli nemocnice.

Oficialni uvedeni a ptredstaveni zaméstnancli marketingového oddé€leni je dulezité pro je-
jich subjektivni pocit, Ze jsou v organizaci vitani a Ze je zde vytvafen prostor pro jejich
praci. Soucasné i ostatni zaméstnanci nemocnice mohou sezndmeni hodnotit pozitivné,

nebot’ se tak stavaji podstatnym a vnimanym ¢ldnkem nemocnice.

9.4 Marketingové aktivity — komunikace s externi a interni veiejnosti

Doposud veskeré aktivity tykajici se marketingové komunikace zajist'ovalo vedeni Vojen-
ské nemocnice Olomouc. Po zavedeni marketingového oddéleni by hlavni naplni prace
jednotlivych marketingovych pracovnikii méla byt realizace marketingové komunikace
s externi a interni vefejnosti. Marketingova komunikace nemocnice s externi a interni ve-
fejnosti je soucasti marketingovych aktivit zamétenych na propagaci Vojenské nemocnice
Olomouc s cilem zmény image spole¢nosti v povédomi civilni vefejnosti a S tim souviseji-

ci potencialni narust Klientely.

Nasledujici Tabulka 20 popisuje akéni plan marketingovych aktivit — komunikace nemoc-

nice.
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Tabulka 20 Akcni plan marketingovych aktivit — komunikace nemocnice (vlastni zpracova-

ni)

AKk¢ni plan: Marketingovych aktivit — komunikace nemocnice

Hlavni ¢innost Komunikace nemocnice s externi a interni vefejnosti
Cil Zména image nemocnice, navySeni klientely
Podpirné ¢innosti Interni komunikace:

e Intranet (e-mail — newsletter)
e  Tisténé periodikum (étvrtletnik)

Externi komunikace:

Vizualni komunikace (logo nemocnice)

Reklamni slogan

Internet a socialni sit’ (webové stranky, Facebook)
Informacni letdk (o nemocnici, o jednotlivych odd¢-
lenich)

Propagacni videa

e Komunikace s vetejnosti (Den otevienych dveti)

Odpovédna osoba Vedouci marketingového oddéleni

Casova narocnost Interni komunikace:

e Intranet (e-mail — newsletter)
— kontinualné
e  Tisténé periodikum (Ctvrtletnik)
— 1 mésic, periodicky 4 3 mésice

Externi komunikace:

e  Vizudlni komunikace (logo nemocnice)
— 2 mésice, kontinualné

e Reklamni slogan
— 3 mésice

e Internet a socialni sit’ (webové stranky, Facebook)
— 2 mésice, kontinualné

e Informacni letdk (o nemocnici, o jednotlivych oddé-
lenich)
— 2 mésice

e Propagacni videa
— 2 mésice

e Komunikace s vetejnosti (Den otevienych dveti)
— po dokonceni budovani détské NIP

Celkem: 12 mésici (podrobnéji viz ¢asova analyza)
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Finanéni naro¢nost Interni komunikace:

e Intranet (e-mail — newsletter)
— 0 K¢

e  Tisténé periodikum (Ctvrtletnik)
— 68 570 K¢ za rok

Externi komunikace:

e  Vizualni komunikace (logo nemocnice)
— 4700 K¢

e Reklamni slogan
— 0 K¢

e Internet a socidlni sit’ (webové stranky, Facebook)
— 0 K¢

e Informacni letadk (o nemocnici, o jednotlivych odd¢-
lenich)
— 6100 K¢é

e Propagacni videa
— 40 000 K¢

e Komunikace s vefejnosti (Den otevienych dveii)
— po dokonceni budovani détské NIP

Celkem: 119 370 K& (podrobnéji viz nakladova analyza)

9.4.1 Interni komunikace

Interni komunikace je jednou ze specifické ¢asti marketingové komunikace a ma pii efek-
tivni realizaci vést k podpofe a vytvateni dobrych pracovnich vztahd, loajality vici za-

méstnavateli a v neposledni fadé motivovat zamé&stnance.

Vojenskd nemocnice Olomouc zajistuje interni komunikaci se svymi zaméstnanci pro-
sttednictvim intranetu a vedoucich pracovniki. Interni komunikaci je moZno zlepSit mo-

dernizaci dosavadnich néstroji a zavedenim dalSich néastroji komunikace.
Intranet

Je ptistupny kazdému zaméstnanci, ktery se piihlasi svym identifika¢nim c¢islem a heslem
na vybraném vypocetnim zatizeni. Po spusténi prohlizece pro internet se automaticky spus-

ti nabidka volby intranetu Vojenské nemocnice Olomouc.

Intranet v nemocnici funguje jiz fadu let a jeho spravu obstarava oddéleni vypocetni tech-
niky. Ve spolupraci s marketingovym pracovnikem na interni komunikaci by m¢l byt gra-

ficky upraven, modernizovan a obohacen o fotografické prispévky uplynulych a planova-
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nych akei a déni v nemocnici. Tim lze pfedpokladat vzestup jeho atraktivity u zaméstnancti

a tedy 1 aktivn&js$i vyuzivani, nebot’ nyni je vyuzivan spise z nutnosti.
E-mail

Zamgéstnanci Vojenské nemocnice Olomouc pfi ptihlaseni do systému vybraného vypocet-
niho zafizeni maji na intranetu nemocnice ziizenou vlastni e-mailovou schranku
s koncovkou vnol.cz, kterou maji moznost vyuzivat. Proto je mozné v ramci interni komu-
nikace vyuzit i tohoto komunikacniho prostiedku a zaméstnance nemocnice informovat o
novinkach, planovanych akcich, uplynulych akcich, pfipominkovani standardd oSetiovatel-
ské péce, vydani novych smérnic a jiného prostfednictvim tzv. newsletteru, jehoz vyhodou
jsou prakticky nulové naklady na vyrobu a distribuci. Za tvorbu a obsah newsletteru bude
zodpovidat marketingovy pracovnik pro interni komunikaci ve spolupréaci s pracovniky

oddé¢leni informatiky.

TiSténé periodikum (Ctvrtletnik)

Tisténé periodikum (Ctvrtletnik) by mélo zpétné informovat zaméstnance o uskutecnénych
akcich a na tfi mésice dopfedu informovat o pldnovanych akcich ¢i projektech, soutézich,
novych smérnicich, standardech péce a dalSich aktivitach, kterych se nemocnice planuje
zucastnit. Mélo by byt graficky a obsahové¢ atraktivni a pti jeho tvorbé spolupracovat mar-
ketingové oddéleni s oddélenim informatiky. Za produkci, obsah a grafickou podobu by
zodpovidal marketingovy pracovnik pro interni komunikaci. Na tvorb& by se mohla podilet
1 jednotlivd oddéleni a zaméstnanci nemocnice vlastnimi pfispévky, ¢imzZ by Ctvrtletnik

mohl ziskavat na své oblibenosti.

Ctvrtletnik by byl vydavan 4 3 mésice a ti§tén v nakladu 200 kust. Tisk by byl zadan ex-

terni tiskafské firmeé.

9.4.2 Externi komunikace

Externi komunikaci Vojenské nemocnice Olomouc povazuji za nedostate¢nou, protoze
z provedeného dotaznikového Setieni vyplyva, Ze znacna Cast nevojenské, civilni vetejnosti
si mysli, ze nemize vyuzit a v rdmci zdravotni péce vyhledat toto zdravotnické zatizeni.
Touto image se nemocnice piipravuje o fadu potencidlnich klientd, diky kterym by nemoc-
nici mohly vzriist vynosy za poskytnutou zdravotni péc¢i. Externi komunikace, jak je uve-
deno v analytické Casti této prace, je zajistovana vedenim nemocnice bez finan¢nich na-

kladi na tuto marketingovou aktivitu. Spociva v obfasném informovani vefejnosti o no-
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vinkach a vyznamnych zménach v nemocnici prostfednictvim mistniho tisku, regiondlniho

televizniho vysilani a webovych stranek.

Aby bylo mozné image a vnimani spolecnosti ze strany vefejnosti zménit, je zapotiebi se
zam¢fit na externi komunikaci a aktivné vyuzivat jejich nastroji. Zajisténi téchto ¢innosti
by mél mit na starost pracovnik marketingového oddéleni, ktery byl piijat praveé za tcelem

zlepSeni externi komunikace, k ¢emuz by mél vyuzit nasledujicich nastroju.

Vizualni komunikace

Zdravotnické zatizeni ma fadu let celkové dobrou image v oblasti kvality a ptistupu k po-
skytovani zdravotni péce, kterou lze potvrdit druhym mistem v celostaitnim hodnoticim
projektu Nemocnice CR 2013, jez poiadal Healthcare institut. Cemu organizace nevénuje
pozornost je, ze ji velkd Cast civilni vefejnosti vnima jako urenou pouze pro piislusniky
Armady CR. Stejné tak nemocnice nevénuje dostate¢nou pozornost propagaci svého loga.
Logo nemocnice je umisténo na ¢ele budovy sidlici na Pasteurové ulici, ale na vhodnych
mistech ostatnich budov chybi. V objektu Hospodatského dvora by mohlo byt umisténo
napiiklad na vstupni brané, stejné jako v prostorach nemocni¢nich ¢ekaren, na chodbach

oddéleni, na sanitnich vozech, na informacnich tabulich a na silni¢nim znaceni.

Obrazek 22 Logo Vojenské nemocnice

Olomouc (Efaservis, ©2012)

Reklamni slogan

Reklamni slogan, je-li dobfe vymysSlen, miize kratce, ale vystiZzné charakterizovat unikat-
nost organizace. Mél by byt jedine¢ny a originalni. Vytvoteni hesla nebo motta, které by se
stalo reklamnim sloganem, neni viibec jednoducha zalezitost, a proto by se nemé¢lo uspé-
chat. Do tvorby by mélo byt zapojeno vedeni nemocnice, pracovnici marketingového od-
déleni a také ostatni zaméstnanci nemocnice jak svymi navrhy, tak i vybérem sloganu napf.

hlasovanim pies intranet nemocnice. Vedeni nemocnice by se mohlo se zdmérem vytvoieni
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reklamniho sloganu obratit i na specializovanou firmu, ale to s sebou nese nemalé finan¢ni

naklady, a proto je mozné se domnivat, ze je vhodnéjsi prvni varianta.
Vlastni navrh reklamniho sloganu:
Vojenska nemocnice Olomouc — Profesionalni boj a ochrana Vaseho zdravi.

Internet a socidlni sit’

Internet je informa¢nim a komunikac¢nim médiem, které je stale Castéji vyuzivano piede-
vS$im uzivateli stfedniho a nizs§iho véku. Zastupci vyrazné star$i generace se takové oblibé
vyuzivani internetu netési, ale neni to vzdy pravidlem. I pfesto je dnes vyuzivani internetu
zcela béznou zalezitosti, stejné jako vyuzivani socialnich siti. Proto by se marketingové

aktivity zaméfované na externi komunikaci mély ubirat i timto smérem.
Webové stranky

Na internetu jsou dostupné webové stranky Vojenské nemocnice v Olomouci, nicméné
naplni prace marketingového pracovnika pres externi komunikaci spolu s pracovniky oddé-
leni informatiky by méla byt jejich kompletni revize a inovace. Na webovych strankach je
potieba aktualizovat zna¢nou ¢ast informaci tykajicich se nemocnice a soucasné dat stran-
kam novy moderngj$i design, ktery by na prvni pohled upoutal kazdého navstévnika
webovych stranek a upozornil ho, Ze nemocni¢ni sluzby jsou dostupné vSem, nejen pfi-
slusnikim Armady Ceské republiky. Také by stranky mély byt piepracovany tak, aby hned
pii prvnim vstupu viditelné poukazovaly na uspéchy a diagnosticko-1écebné novinky, kte-
rymi nemocnice disponuje. Pro potencidlni klienty mize byt navstéva webovych stranek a
jejich atraktivita stézejni pfi jejich rozhodovani, zda nemocnici navstivi a vyuziji zdravot-
nich sluzeb, jeZz nabizi. Tato skute¢nost by méla byt pii jejich aktualizaci a modernizaci

brana na zfetel.
Socialni sit’ Facebook

Neuveftitelnym fenoménem dneSniho moderniho svéta se stalo vyuzivani socidlnich siti, a
proto si myslim, ze i tento druh propagace je pro Vojenskou nemocnici v Olomouci vhod-
ny. Pro fadu firem a organizaci je propagace formou zaloZeni stranek na socialni siti Face-
book béznou, nijak neobvyklou aktivitou. V soucasné dob¢ pii zadani vojenské nemocnice
do vyhledavaciho okna socialni sit¢ Facebook nalezneme stranky Ustiedni vojenské ne-
mocnice Vv Praze a lokalizaci Vojenské nemocnice Brno. Vojenska nemocnice Olomouc

V soucasné dob¢ na strankach Facebooku neexistuje. I pfesto, ze mnoho uzivateld internetu
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si zivot bez socialnich siti nedokéaze predstavit, je také mnoho téch, ktefi Kk nim nechovaji
zadné sympatie. Pfipadné predsudky by ale nemély byt stézejni pii rozhodovani, zda Vo-
jenskou nemocnici Olomouc na stranky Facebooku umistit. Stézejni by méla byt snaha
priblizit se potencidlnim klientim a poskytnout jim prostfednictvim jimi vyuZzivanych
webl informace a pozitivni skutecnosti o nemocnici. Na tvodni fotografii by méla byt fo-
tografie nemocnice a profilovym obrazkem by mélo byt logo nemocnice. Grafickou a ob-
sahovou podobu, vcetné¢ odpovédnosti za uvedené informace, by mél ve spolupréci

s pracovniky odd¢leni informatiky zajistit marketingovy pracovnik pro externi komunikaci.

Informacni letak

Mnoho lidi z n€kterych divoda nechce nebo nemuize vyuzit moznosti, jez jim internet na-
bizi. Na tuto skutecnost by nemocnice pfi své propagaci mela myslet a vyvinout snahy, aby
se priblizila i tomuto spektru potencialnich klienti. Jednou z moznosti by bylo vytvofeni
informac¢niho letdku, ktery by byl dostupny vSem navstévnikim a klientim nemocnice
napiiklad v prostorach ¢ekaren, na chodbach oddéleni, v 1ékarné a dalsich vefejné piistup-
nych mistech organizace. Mimo letaky tykajici se vSeobecné nemocnice by mohly byt vy-
tvoteny letadky pro jednotliva oddéleni, ktera by popisovala nabidku sluzeb a specifika dana

pro konkrétni oddéleni (napt. ordina¢ni hodiny, informace k hospitalizaci aj.).
Informachni letak o nemocnici
Informacni letdk o nemocnici by mél byt formatu A5 a mél by obsahovat:

- Nazev a fotografii nemocnice (vSech tii objekta — Klasterni Hradisko, objekt na
Pasteurové ulici a Hospodaiském dvote),

- logo nemocnice,

- stézejni informace o nemocnici (adresa a nejdilezité;si kontakty),

- motto, poslani a vizi nemocnice,

- informaci, Ze je dostupna viem, nejen p¥islusnikim Armady CR,

- vyznamné uspéchy nemocnice (napi. Nejlepsi nemocnice 2013, 2. misto),

- oteviraci dobu 1ékarny, navstévni hodiny, ordina¢ni hodiny odbornych ambulanci,

- ukazkové fotografie poskytované péce.
Informacni letdik jednotlivych oddéleni (format A5)

- Nazev, fotografii, logo a motto nemocnice,

- nazev a fotografie oddélenti,
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- uvedeni, kdo je priméfem a vrchni sestrou oddé€leni,

- stézejni informacni kontakty v ramci oddélent,

- nabidka poskytovanych sluzeb a zdravotni péce na oddé€leni,
- informace pro ambulantni a hospitalizované klienty,

- informace pro ptibuzné klienti (napt. navstévni hodiny), aj.

Obsahovou a grafickou tvorbu by zajist'oval marketingovy pracovnik pro externi komuni-
kaci a pracovnici oddé€leni informatiky. Tisk veSkerych informacnich letaki by byl zadan
externi tiskarské firmé v ndkladu: 1500 ks informacnich nemocni¢nich letakti a 4500 ks

informacnich letakd pro jednotliva oddéleni (300 ks pro kazdé oddélenti).

Propagacni videa

Prostory ambulantnich ¢ekaren nemocnice nejsou absolutné nijak vyuzity ve prospéch pro-
pagacni Cinnosti. At uz produkti farmaceutickych a zdravotnickych firem, coz by mohl
byt potencidlni finan¢ni pfinos pro nemocnici, tak i nemocnice samotné. Klienti v ramci
¢ekani na vysetfeni Ci oSetfeni by mohli ziskat informace prostfednictvim sledovani re-
klamnich videi o produktech tykajicich se jejich zdravotniho problému, ale predev§im ne-
mocnice. V prostorach ambulantnich ¢ekaren by byly umistény LCD televizory tak, aby je
mohlo sledovat co nejvice ¢ekajicich klientd. Reklamni videa o produktech farmaceutic-
kych a zdravotnickych firem by byla dodana jednotlivymi spole¢nostmi. Videa o nemocni-
ci by ve spolupraci s marketingovymi pracovniky, pracovniky oddéleni informatiky a za-
méstnanci nemocnice natocila vybrana firma ¢i uchaze¢ a predpokladand délka propagac-
niho videa by byla 10 minut. Propaga¢ni video by mélo byt natoceno tak, aby klient ziskal
informace o nemocnici a o odd¢leni, jehoz sluzeb chce v dané chvili vyuzit. Tedy aby zis-
kal informace o tom, co mu nemocnice a konkrétni oddéleni nabizi a Ze zajmem zdravot-

nického zatizeni je profesionalni péce o jeho zdravi.

Komunikace s vei‘ejnosti

Vojenska nemocnice Olomouc se v uplynulych letech snazila o sviij rozvoj zakoupenim
modernéjSich zdravotnickych zafizeni, pouzivanim modernich 1é¢ebnych postupit (napf.
laserova fotoselektivni vaporizace prostaty) a v neposledni fadé i rekonstrukcemi svych
prostor. Posledni nejrozséhlejsi rekonstrukci se stala rekonstrukce tzv. Hospodaiského
dvora, ktera byla realizovana v roce 2007 a diky které se v téchto prostorach oteviela nova

oddéleni Vojenské nemocnice v Olomouci (LDN, NIP, DETOX).
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Své prednosti, snahy o modernizaci mize nemocnice prezentovat prostiednictvim konani

Dne otevienych dvefi, jez by byl urcen jak odborné, tak i laické vefejnosti.
Den otevicenych dveri

Nemocnice se v nasledujicich letech chysta oteviit nové odd¢leni (oddéleni détské nasled-
né intenzivni péce). Toto odd€leni by mélo byt urceno détem, jejichz zdravotni stav vyza-
duje intenzivni péci nasledného typu, mélo by byt ojedinélym pracovistém na Morave
S patiicnym technologickym a persondlnim zdzemim. Pii této pfilezitosti by nemocnice
méla uspoiadat Den otevienych dvefi, ktery by byl uréen jak odborné, tak i laické vefej-
nosti. Hlavnim cilem této akce bude pfedstavit nové vybudované oddéleni a seznamit ve-
fejnost (v€. novinail) s predstavami a naplni jeho chodu. V rdmci Dne otevienych dveti
bude upotradana i kratka tiskova konference pro novinafe a televizni zpravodaje napf.
Olomouckého deniku, Metra, Ceského rozhlasu Olomouc, regionalniho vysilani televize
R1 Morava atd. Tiskovou konferenci by méla byt akce zahajena, pokracovat by méla sekci
pro odbornou vetejnost a ukoncena by byla programem pro laickou vefejnost. Pro konani

akce je tieba zajistit:

- persondl, ktery se postara o reprezentaci a chod akce (vedeni nemocnice, marketin-
govy pracovnici, pracovnici oddéleni informatiky, I¢kati, sttedni zdravotnicky per-
sonal a dalsi),

- pfipravit tematické materialy tykajici se potfadané akce (pfi jaké piileZitosti je akce
pofadana atd.),

- ptipravit dal§i materialy, jezZ upozorni na pfednosti nemocnice (moderni pfistupy
k 1é¢be - napf. laserova fotoselektivni vaporizace prostaty, moderni technické vy-
baveni — napt. nové RDG vybaveni a dalsi),

- zajistit technické prostredky a prostory pro konani akce (prezentacni technika aj.),

- zajistit vyrobu a distribuci pozvanek potencidlnim ucastnikiim akce (medialnim
spole€nostem, zdravotnickym organizacim, zastupciim zdravotnich pojiStoven
apod.),

- zvolit vhodné datum konani akce (tak, aby se nekrylo s dalsi akci konanou na po-
dobné téma, napt. vyznamnou odbornou konferenci atd.),

- zajistit dostatecné mnozstvi dalSich propaga¢nich materidlti nemocnice (napt. in-

formacni letak o nemocnici)
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Nemocnice by po ukonceni akce méla v ramci zpétné vazby vénovat pozornost a cilené se
zamgéfit na sledovani uvetfejnénych informacnich ptispévki v médiich. V ramci upeviiovani
dobrych vztahi s médii je mozné rozeslat podékovani za Gcast a medidlni prezentaci akce.

Také by méla sledovat ohlasy veiejnosti na uplynulou akci na své Facebookové strance.
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10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole bude navrhovany projekt zavedeni marketingového oddéleni a implementa-
ce marketingového fizeni do fizeni Vojenské nemocnice v Olomouci podroben Casové,

nakladové a rizikové analyze, aby bylo mozné zhodnotit jeho realizovatelnost.

10.1 Casova analyza

V ramci Casové analyzy jsou graficky znazornény a ¢asové definovany jednotlivé aktivity,
které pfimo souvisi se zavedenim marketingového oddé€leni a marketingového tizeni do

fizeni Vojenské nemocnice v Olomouci.

Podle Stankové (2013, s. 168) je ¢asova analyza rozc¢lenéna do tfi zékladnich fazi. Do faze
pripravné, planovaci a realizacni, pticemz kazdé fazi nalezi jednotlivé Cinnosti s rtiznou
¢asovou naroc¢nosti.

Prvni, ptipravna, faze zahrnuje informovani zaméstnancli nemocnice o nutnosti implemen-

tace marketingového ftizeni do fizeni Vojenské nemocnice v Olomouci a tedy zavedeni

marketingového odd¢lenti.

Druha, planovaci, faze obsahuje jednotlivé kroky vedouci k zavedeni marketingového od-
déleni. Od specifikovani pozadavkill na jednotlivé marketingové pracovniky po stanoveni
poctu marketingovych pracovnikli a naplné jejich pracovni ¢innosti, spocivajici predevSim

v marketingové komunikaci internim a externim smérem.

Posledni, realiza¢ni, faze zahrnuje veskeré aktivity, které pfimo souvisi s Ukony zavedeni
marketingového oddéleni a zahajeni jeho Cinnosti. Prakticky je zapocata realizaci pfijima-
ciho fizeni marketingovych pracovnikli a ukoncena uvedenim jednotlivych marketingo-
vych pracovnikll do jejich funkci, s ¢imz zaroven souvisi vSechny zminéné ¢innosti smétu-

jici ke zlepseni marketingové komunikace vsemi zakladnimi sméry (interné, externg).
Zakladni ¢asové ohrani¢eni navrhovaného projektu je od roku 2015 do roku 2020.

V nasledujicich Tabulkach 21-24 jsou uvedeny jednotlivé nejen pfimo marketingové akti-
vity popsané v projektové Casti této prace. Uvedena Casova naro¢nost je orientacni a vy-
chazi z ¢asovych predpokladl pro realizaci jednotlivych aktivit vedoucich k zavedeni mar-
ketingového Fizeni do ¥izeni Vojenské nemocnice v Olomouci. Casova analyza je vypraco-

vana na 1 rok, rok 2015.
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Tabulka 21 Casovd analyza — PRIPRAVNA FAZE (viastni zpracovani)

NAZEV ,(v?ASOVA 2015
AKTIVITY NAROCNOST

2 mésice

Informovéni o potie- 2 mésice
bé MKT fizeni.

Tabulka 21 ¢asové specifikuje ptipravnou fazi spocivajici v informovani o potfeb¢ marke-

tingového fizeni zaméstnance nemocnice. M¢la by probihat v lednu a Gnoru roku 2015.

Tabulka 22 Casovd analyza — PLANOVACI FAZE (viastni zpracovani)

NAZEV CASOVA 2015
AKTIVITY NAROCNOST
112|3(4|5|6|7(8|9|10|11|12

1 mésic

Specifikace poza-

davkd na MKT 1 mésic

pracovniky.

Stanoveni poctu,

naplné prace MKT 1 mésic

pracovnikd.

Tabulka 22 ¢asové popisuje planovaci fazi zahrnujici specifikaci pozadavka na jednotlivé
marketingové pracovniky, stanoveni jejich poc¢tu a ndplné prace. Faze by méla trvat jeden
mésic a jeji prubéh je stanoven na tnor 2015. Planovaci faze se v délce trvani jednoho mé-

sice ptekryva s piipravnou fazi (tnor 2015).
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Tabulka 23 Casovd analyza — REALIZACNI FAZE (viastni zpracovani)

NAZEV CASOVA 2015
AKTIVITY NAROCNOST
1
kontinualné

Zahajeni, realizace
piijimaciho fizeni. 3 mésice
Zajisténi technic-
kého, provozniho 1 msic
zazemi MKT odd.
Zajisténi spolupra-
ce s oddélenimi: o

S, kontinuédlné
ekonomickym, in-
formatiky.
Zaclenéni MKT
odd. do organizaéni Kontinualne
struktury.
Uvedeni, zatfazeni
MKT pracovnikli
do funkei. 1 mésic

Tabulka 23 ¢asové rozélenuje jednotlivé aktivity realizacni faze. Faze by méla byt zahaje-
na bfeznem 2015 a probihat kontinudlné stejné jako nékteré jeji jednotlivé aktivity napf.

spoluprace s ekonomickym oddé€lenim a oddélenim informatiky.

Nasledujici Tabulka 24 ¢asové znazorfuje realizaci marketingovych aktivit v ramci marke-
tingového fizeni Vojenské nemocnice Olomouc. Aktivity jsou zaméteny na dil¢i ¢innosti
V oblasti interni a externi marketingové komunikace. V tabulce jsou uvedeny marketingové
aktivity tykajici se roku 2015. Den otevienych dveii v tabulce neni uveden zamérn¢, nebot’
je jeho konani vzhledem k névrhu konani zavislé na dokonceni budovani détské NIP, ke

kterému do konce roku 2015 pravdépodobné nedojde.
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Tabulka 24 Casovd analyza — REALIZACE MKT AKTIVIT (viastni zpracovdni)

NAZEV MKT ,(v?ASOVA 2015
AKTIVITY NAROCNOST
112/3/4/5/6[7(8]9]10|11]12
kontinualné
Intranet kontinualné

TiSténé periodikum | 1 mésic, periodicky

a 3 mésice
kontinualné
Vizualni 2 meésice,
komunikace kontinualné
Reklamni slogan 3 mésice
Internet a 2 mésice,
socialni sit’ kontinualné
Informacni letaky 2 mésice
Propagacni video 2 mésice
- =" _

10.2 Nakladova analyza

Nékladova analyza se zabyva nartistem nakladi zptisobenym nové vzniklym marketingo-
vym oddélenim a zajisténim jeho chodu. V nasledujicich Tabulkach 25 a 26 jsou z hlediska
nakladii zpracovany jednotlivé kroky zavedeni marketingového oddéleni a soucasné nakla-
dy spojené s marketingovym fizenim (aktivitami). Z pohledu zakladniho ¢lenéni lze nakla-
dy rozdé¢lit na jednorazové (pocateéni) a periodické (pravidelné se opakujici), kam lze za-
fadit pfedevsim hrubé mzdové naklady jednotlivych marketingovych pracovnikid. Nakla-

dova analyza je podobné jako Casova analyza rozpracovana pro rok 2015.
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Tabulka 25 Ndkladova analyza — JEDNORAZOVE NAKLADY (viastni zpracovani)

Informovéni o pottebé MKT fizeni. 0
Specifikace pozadavkl na MKT pracovniky. 0
Stanoveni poctu, naplné prace MKT pracovnik. 0
Zahajenti, realizace pfijimaciho fizeni MKT pracov- 0
nikd.

Zajisténi technického, provozniho zdzemi MKT 90 000
odd. (nabytek, vypocetni technika aj. technické vy-

baveni).

Zaclenéni MKT oddéleni do organizaéni struktury. 0
Uvedeni, zafazeni MKT pracovnikt do funkci. 0
Vizualni komunikace 4700
Reklamni slogan 0
Internet a socialni sit’ 0
Informacni letaky 6 100
Propagacni video 40 000
JEDNORAZOVE NAKLADY celkem 140 800

Jednorazové ndklady (pocatecni) souvisejici se zavedenim marketingového oddé€leni a
marketingovych aktivit v oblasti marketingové komunikace jsou vy¢isleny na 140 800 K¢.
Vzhledem k tomu, ze fadu ¢innosti zajisti stavajici zaméstnanci nemocnice, ¢imZ nemocni-
ci nenartstaji jednordzové naklady, protoze zaméstnanci tyto aktivity vykonaji v ramci své

pracovni naplné a finan¢niho ohodnoceni v podobé¢ pravidelné mési¢ni mzdy.

Tabulka 26 Ndkladova analyza — PERIODICKE NAKLADY (viastni zpracovani)

Zajisténi spoluprace MKT oddéleni 0
s ekonomickym odd. a odd. informatiky.

Intranet 0
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Tisténé periodikum — ¢tvrtletnik (4 x/ rok) 68 570
Internet a socialni sit’ 0
Mzdové naklady vedouciho 480 000
MKT oddéleni/ rok

Mzdové naklady zaméstnancti (2 osoby) 720 000
MKT oddéleni/ rok

PERIODICKE NAKLADY celkem 1268 570

Periodické naklady na provoz marketingového oddéleni a realizaci marketingového fizeni
nemocnice jsou vycisleny na 1 268 570 K¢ na rok 2015. Nejvyssi nakladovou zatézi v ob-
lasti provozu nové vzniklého oddé€leni jsou mzdy jednotlivych zaméstnanct, které v souctu
¢ini 1 200 000 K¢ za rok. Mzdy marketingovych pracovnikti v roce 2015 budou piizptso-

beny ekvivalentu doby jejich zaméstnanosti (cca 7 mésicl).

Zdroje financovani marketingového Fizeni

Nékladova analyza finan¢né€ konkretizuje potfebné financni prostfedky k zajisténi zavedeni
marketingového oddéleni a implementaci marketingového fizeni do fizeni Vojenské ne-
mocnice Olomouc. Néklady jsou rozdéleny na jednorazové, souvisejici s pocatecnimi in-
vesticemi, a periodické, které tizce souvisi s chodem a aktivitami marketingového oddéleni
na jeden rok (2015) a jejichZ nejvyznamnéj$imi polozkami jsou platy zaméstnancti marke-

tingového oddéleni.

Pokud bychom secetli obé ¢asti nakladd vycislenych pro rok 2015 (jednorazoveé, periodic-
ké), dostali bychom hodnotu 1 408 800 K¢. Zahrneme-li do kalkulace stanovené Sestileté
obdobi (2015-2020), konecnéd Castka vSech specifikovanych nakladii nutnych pro chod
marketingového oddéleni a realizaci marketingového fizeni bude vycislena na 7 752 220

K¢&. Tyto naklady nemocnice planuje hradit z vlastnich zdrojt.

Zda zavedeni marketingového oddé¢leni a marketingového fizeni do fizeni nemocnice bylo
dobrym rozhodnutim pro ekonomicky zisk spolecnosti 1ze hodnotit az s ¢asovym odstu-
pem. V disledku zavedeni marketingovych aktivit nartistaji 1 financni naklady nemocnice,
které¢ by se vSak mély vratit v podob¢ naristajicich vynost ze zvySeného prodeje sluzeb
souvisejiciho i s nartistem poctu klientd. Vy¢islit potencionalni zisk z marketingovych ak-
tivit je obtizné a nelze pfedpokladat, Ze se veSkeré investice navrati v prib&éhu prvniho

roku existence marketingového oddéleni. Nemocnice za kazdy uplynuly hospodaisky rok
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posoudi, jestli ndklady spojené se vznikem marketingového odd€leni a marketingového
fizeni maji tendenci se navracet v podob¢ nartstajicich vynosi spolecnosti. Po skonceni
Sestilet¢ho obdobi mize nemocnice posoudit, zda investice vlozené do marketingového
fizeni byly zhodnoceny, zda doslo ke zlepSeni image spole¢nosti v povédomi civilni vetej-

nosti a zvyseni finan¢nich vynost za poskytované zdravotni sluzby.

10.3 Rizikova analyza

Rizikovéa analyza slouzi k identifikaci rizik a ureni pravdépodobnosti jejich vzniku. Kazdé
rozhodnuti stejné¢ jako kazda Cinnost s sebou nese urcité riziko. Na rizika, u kterych je
pravdépodobnost vzniku mala, se ve vétSiné piipadi nepfijimd zadné opatieni. Rizika
s vy$8i pravdépodobnosti vzniku, ktera by mohla ohrozit pribéh projektu, je potieba elimi-
novat vytvofenim a zavedenim odpovidajiciho protiopatieni. Definovani a urceni rizik jes-
té pied samotnym zahajenim realizace projektu mize byt vyznamnou prevenci jejich vzni-

ku.

Nasledujici Tabulka 27 vyjadiuje pfedpokladana rizika vztahujici se k implementaci mar-

ketingového fizeni a k realizaci ndvrhu marketingovych aktivit.

Tabulka 27 Rizikova analyza implementace marketingového rizeni (vlastni zpracovani)

1 Nedostatecné pochopeni potieby | stfedni stiedni B
zavedeni MKT fizeni vSemi
zameéstnanci.

2 Nedostate¢na informovanost o nizky nizka C
zavedeni MKT fizeni.

3 Chybn¢ stanovené pozadavky, sttedni nizka B
pocet, napli prace MKT
pracovnikd.

4 Chybny vybér MKT pracovnikli vysoky stiedni A
do jednotlivych pozic MKT odd.

5 Nedodrzeni casového planu pro vysoky stiedni A
zavedeni MKT. oddéleni.

6 Rozkol ve spolupraci MKT stiedni stiedni B

oddéleni s dalsimi oddélenimi
(ptedevsim ekonomickym a
oddélenim informatiky).

7 Nedostatek financi. stfedni stfedni B
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8 Nenaplnénd ocekavani od MKT stiedni stiedni B
fizeni.

9 Nevhodné zvolené prostredky stiedni stiedni B
MKT komunikace nemocnice.

Opatieni vedouci k eliminaci rizik

Rizikovy faktor A

Riziko ¢islo 4 charakterizovano chybnym vybérem marketingovych pracovniki do
jednotlivych pozic marketingového oddéleni. K eliminaci zminéného rizika je nut-
né, aby naméstek feditele pro ekonomické fizeni spolu s personalistkou nemocnice
zajistili dostate¢né mnozstvi informaci o tom, co by méli jednotlivi marketingovi
pracovnici znat vzhledem k pozadované naplni jejich prace a byli dasledni pti vy-
béru uchazeci do pfijimaciho fizeni.

Riziko ¢islo 5, nedodrzeni ¢asového planu pro zavedeni marketingového oddéleni.
Toto riziko mtize vzniknout v disledku nedostatku zkuSenosti nemocnice s imple-
mentaci marketingového fizeni do fizeni nemocnice, a proto mize dojit k naruseni
Casového planu, nebot’ miize nemocnice na nékteré aktivity potfebovat vice Casu,
nez se puvodné piedpoklddalo. V tomto ptipad€ je nutné, aby vedeni nemocnice
hlidalo stanovena Casova ohraniceni jednotlivych aktivit a vyZadovalo daslednost

pfi jejich plnéni.

Rizikovy faktor B

Riziko ¢islo 1, nedostatecné pochopeni potieby zavedeni MKT fizeni vSemi za-
méstnanci. Popsana situace miZe nastat v ptipad¢ nedostatecné interni komunikace
a nedostate¢ného mnozstvi informaci ¢i Spatn€ zvoleného zpisobu informovani
zamestnancl o potfebé zavedeni marketingového fizeni. Aby se eliminovalo toto
riziko, je zapotiebi zaméstnance systematiky a srozumiteln¢ informovat, jesté pied
zaCatkem zavadeéni marketingového oddéleni, 0 nutnosti implementace marketin-
gového fizeni do fizeni nemocnice. Kazdy zaméstnanec by mél pochopit potiebu
zavedeni marketingového odd¢€leni, jehoZ prostiednictvim chce nemocnice dosah-
nout stanovenych cilu.

Riziko ¢islo 3, chybné stanovené pozadavky, pocet a napli prace marketingovych
pracovnikl. V rdmci protiopatfeni proti tomuto riziku je zapotiebi, aby ndméstek

feditele pro ekonomické fizeni ve spolupraci s personalistkou zajistili dostatek in-
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formaci o tom, jak spravné stanovit profesni pozadavky, pocet a ndpli prace jednot-
livych marketingovych pracovnikli. Bez toho nelze predpokladat ispésny priabeh a
predevsim vysledek vyberového fizeni na jednotlivé pracovni pozice marketingo-
vého odd¢leni. Pfedevsim pii vybéru vedouciho marketingového oddé€leni by mély
byt pozadavky ptesné a spravné definovany.

- Riziko ¢&islo 6, rozkol ve spolupraci marketingového oddé€leni s dal§imi oddélenimi
(pfedevsim ekonomickym a oddélenim informatiky). K této situaci mtze dojit vli-
vem obtizného zaélenéni mezi stavajici oddéleni ekonomického useku v nemocnici.
Proto je potfeba v§em marketingovym pracovnikiim vysvétlit, Ze pfi jejich praci je
nutna koordinace v rdmci kooperace s ekonomickym odd€lenim a oddélenim in-
formatiky. Soucasné je zapotiebi k eliminaci tohoto rizika zajistit spravné pocho-
peni nutnosti implementace marketingového fizeni zaméstnanci zminénych odd¢le-
ni a vstficnym pfistupem je motivovat ke spolupraci.

- Riziko ¢islo 7, nedostatek financi. K tomuto riziku mtze dojit vlivem chybné sta-
novené kalkulace jednotlivych aktivit a podcenéni mnoZstvi pottebnych financi k
implementaci marketingového fizeni a zavadéni marketingového odd¢leni. Je proto
zapotiebi, aby nemocnice pro realizaci procesu méla vyclenény dostatecné finan¢ni
prostfedky a v rdmci o¢ekavani jejich navratnosti zvolila patfiény ¢asovy usek.

- Riziko ¢&islo 8, nenaplnéné ocekavani od marketingového fizeni. V ramci eliminace
tohoto rizika je zapotiebi v priibéhu celé realizace procesu provadét i kontrolni ¢in-
nost, kterd by méla vést k revizi G€innosti marketingovych aktivit. Prostfednictvim
revize Ginnosti lze pfedejit eventualnim netspéSnym aktivitam a podpotit zdafilej-
§i marketingové aktivity.

- Riziko ¢&islo 9, nevhodné zvolené prostiedky marketingové komunikace nemocnice.
Stejné jako u rizika cisla 8 je potfeba k eliminaci zminéného rizika provadét du-
slednou a cilenou kontrolni ¢innost, kterd by méela vyhodnotit G¢innost a efektivnost
zvolenych prostfedkii marketingové komunikace nemocnice s externi a interni ve-
fejnosti. Realizaci kontrolni ¢innost 1ze vyhodnotit GispéSné a neuspeSné ndstroje
marketingové komunikace, coz by mélo vést k podpote zdarilejSich aktivit v rdmci

komunikace nemocnice s externi a interni vefejnosti.
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11 REVIZE A MERENI UCINNOSTI MARKETINGOVEHO RiZENi

Kazdy projekt by mél v sobé zahrnovat revizni ¢innost. Ukolem kontrolni faze je vyhodno-

tit ucinnost implementace marketingového fizeni do fizeni nemocnice.

Podle Stankové (2013, s. 172-174) lze jako kontrolni nastroj pouzit tzv. autoevalua¢ni do-

taznik, ktery slouzi k hodnoceni urovné marketingového fizeni a je roz¢lenén do 4 ¢asti:

1) Strategické fizeni nemocnice
2) Organizace a loha marketingu v nemocnici
3) Marketingova komunikace nemocnice

4) Hodnoceni G¢innosti marketingovych aktivit v nemocnici

Dotaznik v kompletni podobé je uveden v Ptiloze VIII a Vojenské nemocnici Olomouc lze
doporucit dotaznik vyuzit a disledné vyplnit rok po implementaci marketingového fizeni

do fizeni nemocnice, odhadem v ptilce kalendarniho roku 2016.

Vojenskd nemocnice Olomouc je v povédomi znacné Casti olomoucké civilni verejnosti
chapana jako zdravotnické zafizeni uréené pievazné piislusnikim Armady Ceské republi-
Ky, a proto mnohdy zdravotnickych sluzeb, jez nabizi, nevyuZziji. Z tohoto divodu byla
dialezitym krokem implementace marketingového fizeni a zavedeni marketingového oddé-
leni, které se prostfednictvim marketingové komunikace ma snazit o spravné budovani
image spolecnosti. Z charakteru rozhodnuti je ziejmé, ze se jednd o dlouhodoby proces,
ktery je potfeba sledovat, hodnotit jeho prubéh a ptedevsim vyhodnocovat, jestli jsou zvo-
lené marketingové aktivity efektivni a funkéni. Vyhoda nemocnice spociva v dispozici s
osobnimi udaji klientli, ¢imZ ma pfistup k fad¢ ukazateld, jeZ mohou byt pouZity pro kont-

rolni ¢innost efektivity jednotlivych aktivit.

11.1 Monitoring spokojenosti klientu

Vojenska nemocnice Olomouc se v celostatnim hodnoticim projektu Nemocnice CR 2013,
ktery realizoval Healthcare Institute, umistila na druhém misté. Je tedy mozné se domnivat,
ze klienti nemocnice jsou s poskytovanou zdravotni péci spokojeni. Vedeni nemocnice
veEti, ze 1 v roce 2014 ve stejném hodnoticim vyzkumu nemocnice zaujme opét dobré umis-
téni a Ze jeji oblibenost nebude u klientt klesat. I pfesto by nemocnice v ramci vlastniho
vyzkumného procesu mohla napiiklad prostfednictvim webovych stranek a socidlni sité

Facebook distribuovat dotaznik zaméfeny na vyzkum miry spokojenosti klientli. Vyhodno-
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cenim by ziskala informace, které by ji napomohly k urc¢eni ¢innosti, jez by zlepsily kvalitu

doposud poskytované zdravotni péce.

11.2 Vyvoj image nemocnice u civilni (nevojenské) verejnosti

Dotaznikové Setfeni, které bylo realizovano a pouzito jako podklad pro analytickou a pro-
jektovou cast této prace, doklada, ze znacna ¢ast olomoucké civilni vefejnosti chape Vo-
jenskou nemocnici Olomouc jako zdravotnické zatizeni, které je svym zaméfeni uréeno
predeviim piislusnikim Armady Ceské republiky. Z tohoto divodu je v projektové &asti
prace kladen nemaly diiraz na potfebu zmény image spolecnosti v povédomi §irsi civilni
vetejnosti. Aby bylo mozné zjistit, zda jsou navrzené marketingové aktivity efektivni a
funk¢ni, je zapotfebi podobné dotaznikové Setfeni zopakovat rok po implementaci marke-
tingového fizeni do fizeni nemocnice. Tedy asi v poloviné kalendainiho roku 2016. Vy-
hodnocenim dotaznikového Setfeni bude zjisténo, zda je diky marketingovym aktivitim
nemocnice z pohledu civilni olomoucké vetejnosti 1épe chapana v oblasti svého zaméfeni

na spektrum klienti.

11.3 Monitoring spokojenosti zaméstnanci

Pro vedeni nemocnice by mimo spokojenosti klienti méla byt dulezitd i spokojenost za-
méstnancil, nebot” spokojeny zaméstnanec pracuje efektivnéji a zachovava vici firmé loa-
jalitu. Vyzkum miry spokojenosti zaméstnanci by mohl probihat vyuzitim intranetu ne-
mocnice. Dotaznik vypracovany k témto ucelim by byl pfistupny na intranetu nemocnice
vSem zameéstnanciim a sestaven tak, aby byla zachovana anonymita respondentl a tim i
pravdivost zvolenych odpovédi. Vyzkum by mél probihat jednou roc¢né a stejné jako
v piedchozi podkapitole je vhodné ho realizovat rok po implementaci marketingového fi-

J SN

zeni do fizeni nemocnice. Tedy asi v poloviné kalenddiniho roku 2016.

Veskeré zminéné vyzkumné aktivity by mélo vykondvat marketingové oddéleni ve spolu-
préaci S oddélenim informatiky a ekonomickym oddélenim. StéZejni odpovédnost za vy-
zkumné aktivity slouzici k zhodnoceni efektivity marketingového fizeni nemocnice by mél
vedouci marketingového oddéleni a za spravné zpracovani sbiranych dat vedouci oddéleni

informatiky.
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ZAVER

Podstatou a hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt marketingového ftizeni
Vojenské nemocnice v Olomouci, jehoz ukolem byla implementace marketingového fizeni
do fizeni spolecnosti a diky némuz by mélo byt dosazeno dvou definovanych marketingo-
vych cilil v podobé zvySeni vojenské i civilni klientely a zmény image spole¢nosti v pove-

domi civilni vetejnosti.

Prace byla roz¢lenéna do dvou zakladnich celku, které se d€li na ¢ast teoretickou a praktic-
kou, pii ¢emz prakticka ¢ast se sklada z analyzy dosavadniho marketingového fizeni Vo-

jenské nemocnice Olomouc a nasledné vypracovaného projektu.

V ramci teoretické ¢asti byly z dostupnych informacnich zdroji teoreticky zpracovany tyto
oblasti: zdravotnictvi a jeho historie, marketing zaméfeny na strategicky marketing, marke-

r

ting ve zdravotnictvi a marketingové fizeni nemocnic.

Prakticka ¢ast tedy jeji analyticka slozka se zabyvala ptedstavenim Vojenské nemocnice v
Olomouci a rozborem jejiho nyngjsiho marketingového fizeni, k ¢emuz byly pouzity PEST
analyza, Porterova analyza konkuren¢nich sil a SWOT analyza. Z vysledki provedené
SWOT analyzy lze za silnou stranku nemocnice povazovat pifedevsim jeji nadherné pro-
sttedi, technické vybaveni a personélni zajisténi v podobé erudovaného a kvalifikovaného
zdravotnického persondlu. Naproti tomu se stéZejni slabou strdnkou nemocnice stalo nedo-
statecné marketingové fizeni v disledku absence marketingového oddéleni a predev§im
Spatna image nemocnice v povédomi civilni vefejnosti, ktera si v fad¢ ptipadd neni jista,
zda sluzeb nemocnice mize vyuZit, coz potvrzuje 1 realizované dotaznikové Setfeni, které
si kladlo za cil zjistit, jak je Vojenska nemocnice vniména z pohledu civilni vefejnosti v

ramci svého klientského spektra.

Projektova slozka praktické ¢asti byla vypracovéana na zakladé vySe zminénych skutenosti
a jejimi stézejnimi ¢lanky se staly zavedeni marketingového odd¢€leni a realizace marketin-
govych aktivit zaméfenych na komunikaci nemocnice s externi a interni vefejnosti, které si
kladou za cil zvySeni vojenské i civilni klientely a zménu image spole¢nosti v povédomi
civilni vefejnosti. V ramci téchto cild byly rozpracovany ak¢ni plany zabyvajici se kon-

krétnimi ¢innostmi, jez souvisi S dosaZzenim stanovenych cila.

Navrzend doporuceni byla podrobena nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Néakladova

analyza zahrnuje veskeré naklady spolecnosti pro rok 2015, které ji v souvislosti se zave-
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denim marketingového oddé¢leni a realizaci komunikace externim a internim smérem
vzniknou. Casova analyza vymezuje ¢asovou naro¢nost jednotlivych aktivit v ramci aké-
nich plani a soucasné definuje Casovy harmonogram na rok 2015. Rizikova analyza vy-
hodnocuje odhalena rizika spojena s realizaci ak¢nich plani a soucasné obsahuje i opatieni

proti nim.

Vytvoteny projekt marketingového fizeni by mél byt piedev§im piinosem pro fizeni Vo-
jenské nemocnice v Olomouci, protoze vychazi ze skute¢nosti zjisténych v ramci provede-
né marketingové situacni analyzy spolecnosti a jeho cilem bylo navrhnout aktivity, které
by byly v podminkach nemocnice realizovatelné, a které by podporovali jeji snahy o po-

skytovani kvalitnich zdravotnickych sluzeb Sirokému spektru informovanych klientt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABC
ACR
ARO
a.s.

S.r.0.

BSC

KIS

PEST

SWOT

WHO
UZIS
MZCR
MO CR

SMART

MIS
MKT
OPS
VN

SZpP

Metoda Activity Based Costing
Armada Ceské republiky
Anesteziologicko-resuscitaéni oddéleni
Akciova spolecnost

Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Metoda Balanced Scorecard

Bakalar

Ceska republika

Inzenyr

Magistr

Knowledge Intensive Services (znalostni sluzby)

Analyza politicko-pravniho, ekonomického, socialniho, technologického pro-

stiedi

Analyza silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb (Strenghts, Weak-

nesses, Opportunities, Threats)

Svétova zdravotnicka organizace

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR
Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky

Ministerstvo obrany Ceské republiky

OznaCeni marketingovych cili (Specific, Achievalble, Realistic, Time-

Specific)

Marketingovy informacni systém
Marketing (marketingovy)
Obecn¢ prospésna spolecnost
Vojenska nemocnice

Stfedni zdravotnicky personal
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SUKL
OECD
FN
PAM
MTZ
TV

HDP

MUDr.

PIk.

DETOX
OCN
PSY
LDN
LCD
NIP
SAK
ISO

4p

4C

Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv

Organizace pro hospodatskou spolupraci a rozvoj
Fakultni nemocnice

Personalni a mzdovéa skupina

Skupina materialniho a technického zabezpeceni
Televizni stanice

Hruby domaci produkt

Skupina informacnich technologii

Doktor mediciny

Plukovnik

Hypotéza

Chirurgické oddéleni

Interni odd¢lenti

Neurologické odd¢€leni

Kozni oddéleni

Detoxifika¢ni oddéleni

O¢ni oddéleni

Psychiatrické oddé€leni

Lécebna dlouhodobé nemocnych

Tenké, ploché zobrazovaci zatizeni (Licquid-crystal displey)
Nésledna intenzivni péce

Spojend akredita¢ni komise

Mezinarodni organizace pro normalizaci
Koncepce marketingového mixu (product, price, promotion, place)

Koncepce marketingového mixu (customer values, communication, conveni-

ence, cost)
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PZS Protialkoholni zéchytnd stanice
N Naklady

V Vynosy

UVN Ustiedni vojensk4 nemocnice
USA Spojené staty americké

RDG Radiodiagnostické oddéleni

PCR Policie Ceské republiky
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PRILOHA I: DOTAZNIK

Dobry den,

Jjmenuji se Petra Griinerova a jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky Univer-
zity Tomdse Bati ve Zliné. V ramci své diplomové prdce zpracovavam projekt marketingo-
veho Fizeni Vojenské nemocnice v Olomouci a ucelem tohoto dotazniku, ktery se Vam do-
stava do rukou, je zjistit, jak je Vojenska nemocnice Olomouc vnimana ze strany olo-
moucké verejnosti, proto bych Vas timto chtéla pozddat o jeho vyplnéni. Odpovédi, jez nej-
vice vystihuji Vas nazor, prosim, zaskrtnéte kiizkem. Dotaznikové Setreni je zcela anonym-

ni a za spolupraci a vstricnost pri jeho realizaci Vam predem velice dékuji.

1) Jaky je Vas vék?

[] 18 —-35let
] 36—55let
] 56—65 let

1 66 avice let
2) Jste pFislusnikem Armady CR nebo valeénym veteranem?
1 Ano
1 Ne
3) Znate Vojenskou nemocnici v Olomouci?
Ano, ale nic bliz§iho o ni nevim (prosim prejdéte na otazku c. 5)
Ano, byl/a jsem jejim klientem (prosim prejdéte na otazku ¢. 5)

Ano, znami/a byl/a jejim klientem (prosim prejdéte na otiazku ¢. 5)

0 I B B A

Ano, Z medidlnich prostredkii
1 Ne (prosim prejdeéte na otazku ¢. 5)
4) Z kterych medialnich prostiredkiu jste se o Vojenské nemocnici v Olomouci do-
zvédéli?
1 Televize
Rozhlas
Tisk

Internet

o o o o

Jiné, napiSte které...............coii



5) Miyslite si, Ze miize byt civilni obéan (ne vojak) klientem Vojenské nemocnice v
Olomouci?
1 Urcité ano
] SpiSe ano, ale s protekci
] SpiSe ano, 1 bez protekce
'] SpiSe ne
1 Urcité ne
6) Doporudili byste Vojenskou nemocnici v Olomouci nékomu ze svého okoli?
1 Ano
1 Ne

1 Nezndm ji



PRILOHA II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
PoloZka 1: Jaky je Vas v€k? (dotaznikova otazka €. 1)

Tabulka 28 Zastoupeni respondentii podle vekovych skupin (vlastni zpracovani)

Vékova skupina Pocet respondentii Pocet respondentii v %
18 — 35 let 22 28,21
36 — 55 let 28 35,89
56 — 65 let 18 23,08
66 a vice let 10 12,82
Celkem 78 100

Zastoupeni respondentii podle
vékovych skupin (v %)

35,89
35
30 m 18- 35 [et
25 - m 36 - 55 let
W56 - 65 let

W 66 a vice let

Pocet respondenti v %
N
o

Vékova skupina

Obrazek 23 Zastoupeni respondentii podle vekovych skupin v % (viastni zpracovani)

V dotaznikové otdzce €. 1: 22 respondentil (tj. 28, 21 %) uvedlo vékovou skupinu 18 — 35
let, 28 respondentu (tj. 35, 89 %) 36 — 55 let, 18 respondentd (tj. 23, 08 %) a 10 responden-
th (4. 12, 82 %) 66 a vice let. Celkovy pocet respondentii byl 78 (tj. 100 %).



Polozka 2: Jste piislusnikem Armady Ceské republiky nebo valednym vetera-

nem? (dotaznikové otazka €. 2)

Tabulka 29 Zastoupeni respondentii podle piislusnosti kK Armadé CR (vlastni zpracovani)

Zvolena odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano 4 5,13
Ne 74 94,87
Celkem 78 100

Zastoupeni respondenta podle prisluSnosti
k Armadé CR (v %)
100 94 .87
. 90
N
> 80
°*;:' 70 ® Ano
2 60 o N
5 €
é 40
« 30
(5]
2 20
A 10 513
0 —
Zvolena odpovéd’

Obrdazek 24 Zastoupeni respondentii podle piislusnosti k Armadé CRV % (viastni zpraco-

vani)

V dotaznikové otazce €. 2: 74 respondentt (tj. 94, 87 %) uvedlo, ze nejsou piislusniky Ar-

mady CR a 4 respondenti (tj. 5, 13 %) uvedli, Ze jsou piisluiniky Armady CR.



PoloZzka 4: Z kterych medialnich prostiedkll jste se o Vojenské nemocnici
v Olomouci dozvedéli? (dotaznikova otazka €. 4)

Poznamka: Tato dotaznikova otazka se tykala respondentt (15, tj. 19, 23 %), ktefi
v piedchozi dotaznikové otazce (€. 3) uvedli, Ze Vojenskou nemocnici v Olomouci znaji

z medialnich prostiedkt. Otazka je vyhodnocena podle procentualniho zastoupeni jednotli-

vych odpovédi (medialnich prostredkit), kdy 15 respondentii uvedlo celkem 20 odpovédi.

Tabulka 30 Medialni prostiedky odkud respondenti znaji VN Olomouc (viastni zpracovani)

Medialni prostredek Pocet odpovédi Pocet odpovédi v %
Televize 5 25
Rozhlas 2 10
Tisk 4 20
Internet 5 25
Jiné — verejna sbirka 3 15
Celkem 20 100

Medialni prostredky odkud respondenti
znaji VN Olomouc (v %)

30
X 25 25 . mTelevize
>
= Y .~ mRozhlas
: . -
3 B Tisk
e W [nternet
b M r W ° 14 r
>§ - ™ Jiné - vefejna sbirka
-

Medialni prostredek

Obrazek 25 Medialni prostredek odkud respondenti znaji VN Olomouc (viastni zpracova-
ni)
V této dotaznikové otazce (€. 4) 5 odpovédi (tj. 25 %) uvedlo televizi, 2 odpovédi
(4. 10 %) rozhlas, 4 dopovédi (tj. 20 %) tisk, 5 odpovédi (tj. 25 %) internet a 3 odpovedi
(4. 15 %) uvedli jiné, kdy odpovéd’ specifikovali na letdk verejné sbirky.




Polozka 6: Doporucili byste Vojenskou nemocnici v Olomouci nékomu ze
svého okoli? (dotaznikova otazka €. 6)

Tabulka 31 Vyjadreni respondentii, zda by VN Olomouc doporucili svému okoli (viastni

zpracovani)
Zvolena odpovéd Pocet respondentii Pocet respondentii v %
Ano 33 42,31
Ne 5 6,41
Neznam ji 40 51,28
Celkem 78 100

Vyjadreni respondentii, zda by
VN Olomouc doporucili svému okoli (v %)
60

51,28

50

® Ano

® Ne
30 A .
B Neznam ji

Pocet respondentii v %

Zvolena odpovéd’

Obrazek 26 Vyjadreni respondentit, zda by VN Olomouc doporucili svému okoli (viastni
zpracovani)
V dotaznikové otazce ¢. 6: 33 respondenti (tj. 42, 31 %) uvedlo, ze by VN Olomouc své-
mu okoli doporucili, 5 respondentti (tj. 6, 41 %) uvedlo, Ze ne a 40 respondentt (tj. 51, 28

%) uvedlo, Ze ji nezna.



PRILOHA III: INFORMACNI LETAK O VEREJNE SBIRCE
PRO ARO VN OLOMOUC

’

OLOMOUC

Obcanske sdruzeni PROMERITUM vyhlasuje verejnou sbirku

na Hill-Rom The Vest® - systém pro zabezpeceni efektivniho
cisténi dychacich cest pro ARO VN Olomouc. Na uvedeném
pracovisti dosahuji vyborne vysledky v peci o pacienty a rozsireni
moznosti poskytovane pece o dalsi technicke vybaveni prispéje

VEREJNA

SBIRKA

PRO ARO VN OLOMOUC NA SYSTEM
PRO ZABEZPECENI EFEKTIVNIHO
CISTENI DYCHACICH CEST

ke zkvalitnéni péce v celém nasem regionu.

Systém je urcen pro chronicke i akutni pacienty s dychacimi
komplikacemi, pourazove stavy, pacienty po transplantaci plic

a mnoho dalSich. Slouzi ke stabilizaci nebo zlepseni plicnich
funkci a snizeni vyskytu zapalu plic.

o, Staci kdyz odeslete darcovskou SMS ve tvaru
© m ! DMS VNOLOMOUC na telefonni cislo 87 777. Cena
g’ ;f Darcovskd DMS je 30 K¢, pFijemce pomoci obdrzi 28,50 K&.
2 --:
gq,:’%; < we SMS/ Miizete prispivat také pravidelné kazdy mésic po
0ss 3 darc® dobu jednoho roku. Staéi odeslat SMS ve tvaru
Yogy Cdst DMS ROK VNOLOMOUC na Cislo 87 777 a kazdy

meésic Vam bude automaticky odectena ¢astka 30 K&.
Vice na www.darcovskasms.cz.

PARTNERI SBIRKY

- S

[ yr——r———

ELEKTRO

saﬂﬁ

@R

iR 4

Nebo pfispéjte na Cislo uctu verejné sbirky:

5998862001/5500

Predem dékujeme vsem,
ktefi prispéjf libovolnou Eastkou.

3

esmedia

*]
NAVARAFT0

PROMERITUM o.s., Brezinova 7, 772 00 Olomouc, promeritum@promeritum.cz, IC: 22909788

Sbirka probiha pod zastitou primatora statutarnino mésta Olomouce.
Vice informaci naleznete na www.promeritum.cz.




PRILOHA 1V: ZADOST O POVOLENI VYPRACOVANI
DIPLOMOVE PRACE

plk. MUDr. Lubomir Dobe§

feditel Vojenské nemocnice Olomouc
Vojenska nemocnice Olomouc
Susilovo namésti 5

771 11 Olomouc

Véc: Zadost o povoleni vypracovani diplomové préace
Vazeny pane fediteli,

z&dam o poskytnuti a povoleni ke zpracovani internich materiald (v&. ekonomickych tdaji),
které budou pouzity jako podklady k vypracovéni mé diplomové prace na téma
~Projekt marketingového Fizeni Vojenské nemocnice v Olomouci“. Zmingna diplomova prace
(projekt) bude pIné poskytnuta k potfebdam Vojenské nemocnice v Olomouci.

Predem d&kuji za kladné vytizeni mé Zadosti.
S pozdravem Be. Petra Griinerova,

studentka oboru: Management ve zdravotnictvi — KS na FaME UTB ve Zling

V Olomouci 19. 11. 2013

Be. Petra Griinerova

SR
Zahradni 31

plk. MUDr. Lubomir DOBES 787 01 Sumperk




PRILOHA V: NAKLADY NA TISK INFORMACNICH LETAKU

Cenova kalkulace tisku informacnich letdka v nakladu 6 000 kust prostiednictvim online

formulate firmy iNET Solutions s. r. 0., Praha. (iNETPrint, ©2004-2014a)

Néklady jsou jednorazové.

inetprint

Nezavazna nabidka é. 301-244628

Ciglo Géu: B4 17 126 001 / 5500 dodsci sdvesa neuplesnéng

Mabidku zpracoval
Kontaktni osoba
Tal: EE';T“;J?"| -Imlifh"ﬂ I anonyr kalkulace na weby
Kalkulace: 301-244628 2o dne 1542014 v 12218
Vale oznateni: -
Kalkulace tisku letaka a plakati
Yanama & mmdund Gl 2 s Calkizvd cana baz DPH a wLoink DPH

Letaky - format 148x210mm (A5], ofset CMYK 44, papir LK 135gr + DTP kontrola

> G000 ks ... 0,835 K& [ ks 5 010 K& bez DPH [ o=z 12 s OPH)
> T.500 ks ....... 0,70 K [ ks 5 250 K& bez DPH [ 352 K 5 0PH)
> 10.000 ks ..... 0,568 K / ks 5 660 K& bez DPH (& 272 e 5 0PH)

jednodute onlime
Dodavatel Odbératel
iMET Solutions s.r.o. (IMETPrnt.cz) zakaznik nenl regisfrovan - Zaregisingie ge
Plemyslovaka B J 872
130 00, Praha 3 - Vinohrady
1E: 26775751, DIC: CZ2E7T5T51 Dodaci adresa

" lerminy a ceny plall pro popsand peoveden| @ za nize weednych podminek, pfipadné produkty fsouw i v cen, nite e jepoh rozpis.

Calkam: neforee vichere varanly [ Zmnit kalkulaci | [ VYERAT a OBJEDNAT = |

Wiroba baz dopravy

5 pracovnich dni
5 pracovnich dni
5 pracovnich dni

L

Letaky - format 148x210mm (45), ofset CMYK 4/4, papir LK 135gr + DTP kontrola

1. Letaky - format 148x210mm (A5), ofset CMYK 4/4, papir LK 135gr

2. DTP prace: Kontrola podkladd a korektura - max. 15 minut
{1 kantrola a 1= korektura s pfip. reportem o chybdch)

b T?

6000 kusd 0,81 Ki /s
21% DPH celiem 4 250 KE

1 kust 150,00 KE / k=
21% DPH selkem 150 K




PRILOHA VI: NAKLADY NA TISTENY CTVRTLETNIK

Kalkulace nakladi na tistény ctvrtletnik v nakladu 200 kust prostiednictvim online formu-

lafe firmy iNET Solutions s. r. 0., Praha. (iNETPrint, ©2004-2014b)

Néklady jsou periodické.

Nezavazna nabidka ¢. 301-244658

Dodavatel Odbératel
iNET Solutions s.r.o0. (INETPrint.cz) zakaznik nenl registrovan - Zaregistouite se
Plemyslovska 6 / 872
130 00, Praha 3 - Vinohrady
1C: 26775751, DIC: CZ26775751 Dodaci adresa

Cislo 08tu: 64 17 126 001 / 5500 P

Nabidku zpracoval : ktni os0be

On-Line kalkulator iINETPrint.cz

Tel.: 222 367 900, chchod@inetprint.cz
Kalkulace: 301-244658 zo dne 15.4.2014 v 20:39

anonymvl kalkuface na weby

Va&e oznateni: -

Q Nezévazna nabidka & 301-244658

Cenovou nakidky =i miZete pojmenowat >, stéhnout v POF, poslat e-mailem, vytisknout nebo snacdno objednat poFadovand varianty .
Prectéte si také peclive nize uredenéd obchodni podminky této cenové nabidky

Kalkulace tisku katalogd a broZur

Varianta  hnozsti Wyzledna cana za Celkow3 cena bez DFH a wéetné DPH yroba bez doprawy *
kus

Katalogy - format 210%297mm, tisk OFSET, vazba V1 (2 skob.) - OBALKA: papir BO 120gr, CMYK 4/4 + lamino lesk predni
- YHITREK: 16 stran, papir LK 90gr, CMYK 474

e 200KS ... 70,837 KE [ k= 14167 K€ bez DPH (17 142 K& = DFH) § pracovnich dni
s 300Ks ... 50,145 KE k= 15 043 KE hez DPH (12 202 K& = OPH) 5 pracovnich dni
s [ G00KS ... 3,249 KL S ks 15 624 KE bhez DPH (12 205 K s DPH) 6-7 pracovnich dni

= tarminy a ceny plati pro popsané provedeni a za podminek wiz niZe, obzahuje-li kalkulace produkty, jsou ji v cené a niZe naleznete jejich
rzpiz

Objednani kalkulace

Celkem mate zaskrtnuto: 1 varianta
Celkova cena variant bez DPH: 14167 Ké
Celkova cena variant vEetné DPH, 17142 Ké




PRILOHA VII: NAKLADY NA PROPAGACI LOGA

Kalkulace naklada na tisk samolepek v ndkladu 500 kust prostfednictvim online formulare

firmy iNET Solutions s. r. 0., Praha. (iNETPrint, ©2004-2014c)
Velikost formétu tist€énych samolepek 1ze podle potieby upravit.

Néklady jsou jednorazové.

inetprint <

JEDNODUSE ON-LIME

Nezavazna nabidka ¢. 301-244686

feduodl.-fe online

Dodavatel Odbeératel
iNET Solutions s.r.o. (iINETPrint.cz) zakaznik neni registrovan - zaregistrujte se
Premyslovska 6 / B72
130 00, Praha 3 - Vinohrady .
I&: 26775751, DIC: C226775751 Dodaci adresa

Cislo Gétu: 64 17 126 001 / 5500 ; N )
dodaci adresa neupfesnéna

Nabidiu zpracoval Kontaktni osoba
On-Line kalkulator iNETPrint.cz i kealkul b
Tel.: 222 367 900, obchod@inetprint.cz anonymni kalkLiace na weol
Kalkulace: 301-244686 ze dne 15.4.2014 v 22:08

Vage oznaceni: -

e Mezdvaznd nabidka £ 301- 294686

Cenoveou nabidio zi miléete pojrenowst *, st3hnout w POF, poslat e-mailem, wytizknout neba znadno objednat pofadovand waranty .
Predtéte =i take pedlivé nize uvedens obchaodni podminky této cenové nabidky ...

Kalkulace tisku samolepek

varaea Mol wiig leded ceha ks Ceko@ ceiaber OPH auEhE DPH T TobE b dop T

Sarmalepky - format 297x420mm (03], ofzet CMYE 410, samolepici papir polo-mat 100gr s2 spliterm + OTP kortrola

= W 500 ks ... T4 ke fks Slofeni » 3 E70 Ké bez OPH (4622 152 DPH) 5 pracovnich dni
= [ 1.000 ks ... 5,40 K& f ks SloZeni » 5400 Ké bez OPH (6534 K5 DPH) 5 pracovnich dni
2.000 ks ... 4,329 K& f ks SloFeni » 2 772 Ké bez OPH (10621 KEz DRH) 5 pracovnich dri

Sarmolepky - format 297x420rm (2], digitizsk CMYK 440, sarmolepicl papir mat 90gr se splitern + OTP kontrola

= [ 500 ks ... 7,233 REfks SloZeni » % BEE K& bez OPH (10485 K5 DPH) 2 pracovnich dry
1.000 ks ... 16,252 Ré ks SloZeni » 16 252 K bez DPH (19685 K5z DPH) 2 pracovnich dry
[ 2000 ks ... 15,522 Ké J ks SloZeni = 31 044 K& bez DPH (3 553 b5 DFH) 2 pracovnich dry

& M iy 3 Co iy Ul pro popEans prodedde s 13 73 podm ek U v, coeah)e-1 kEkn B prodaidy, [on )1 v ceni 3 bif sak ek ¢ b oopl

Chjednani kalkulace

Celkemn mate zafkrtruto: 1 varianta
Celkowa cena varant bez DPH: 3870 Ké
Celkowa cena vanant véetne DPH: 48282 Ké




PRILOHA VIII: AUTOEVALUACNI DOTAZNIK

Dle Statikové (20134, s. 172-174)

ANO

NE

Cast A: Strategické Fizeni nemocnice

1.

Vize nemocnice je orientovana na budouci postaveni na trhu?

N

Poslani nemocnice definuje zékladni filozofii, ktera je sméfovana
K potfebam a pranim pacienti?

Nemocnice ma definované motto?

Cile nemocnice jsou konkrétn¢ stanovené?

Cile nemocnice jsou méftitelné?

SHRAESIRS

Naplnéni definovanych cilti nemocnice je dulezité pro jeji
fungovani?

Cile nemocnice jsou realné?

Cile nemocnice jsou ¢asoveé vymezené?

©|oN

Strategie nemocnice je zamétend na ziskani konkurenéni vyhody?

10.

Vedeni nemocnice seznamuje své zaméstnance s poslanim, vizi,
cili a strategii?

W

Cast B: Organizace a uloha marketingu v nemocnici

11.

Marketing je zastfeSen samostatnym oddélenim ¢i samostatnym
pracovnikem?

12.

Vedouci oddéleni mé zkuSenosti s marketingovym fizenim?

13.

Néplni prace ¢innosti marketingového pracovnika nebo oddéleni
jsou:

a) ¢innosti zamétrené na reklamu?
b) ¢innosti zaméfené na sponzoring?
c) ¢innosti zamétené na piimou komunikaci s cilovymi
skupinami?
d) ¢innosti zaméfené na image?
e) ¢innosti zamétrené na vyzkum potieb a prani klienti?
14. V nemocnici jsou jednozna¢né vymezeny pravomoci, zodpoveéd-

nosti a spoluprace marketingového oddéleni?

15.

Nemocnice ma tiskovou mluvéi?

16.

Nemocnice mé vybudovanou funkci ombudsmana jako zastance
prav pacienti?

17.

Management zn4 silné a slabé stranky nemocnice?

18.

Silné stranky jsou pouzivany pii komunikaci s cilovymi
skupinami?

19.

Eliminaci slabych stranek méa nemocnice rozpracované do cili?

20.

Finan¢ni naklady vynakladané na marketing jsou v souladu s cili
organizace?

21,

Finan¢ni ndklady vynakladané na marketing jsou dostate¢né?

22.

Finan¢ni nédklady na marketing jsou vynakladané efektivné?

23.

Nemocnice kazdoro¢né vytvaii marketingovy plan?

24,

Marketingovy plan vychdzi z marketingovych vyzkumi




nemocnice?

25. Marketingovy plan zahrnuje nastroje zamétené na rozvoj
zdravotnich sluzeb?

26. Marketingovy plan zahrnuje nastroje zamétené na plnéni standar-
da kvality zdravotnickych sluzeb?

27. Marketingovy plan zahrnuje néstroje zaméfené na cenovou politi-
ku nadstandardnich sluzeb a vykont neplacenych ze zakonného
zdravotniho pojisténi?

28. Marketingovy plan zahrnuje nastroje zamétené na dostupnost
sluzby a pohodli pacienta?

29. Marketingovy plan zahrnuje néstroje zaméfené na rozvoj doved-
nosti, znalosti a komunikaci personalu?

30. Nemocnice ma definovany kodex zamé&stnanci a zakotvena prava
pacienti?

Cast C: Marketingova komunikace nemocnice

31. Nemocnice kazdoro¢né stanovuje plan komunikace?

32. Komunikaéni plan je v souladu s marketingovym planem?

33. Komunikaéni plan navazuje na definované poslani, vize, cile a
strategie?

34. Komunikacni plan vyuziva nastroje komunikace:

a) www stranky?

b) propagacni video?

C) nastroje podpory prodeje?

d) vlastni ¢asopis nemocnice?

e) socialni sité?

35. Nemocnice ma osobnosti, které pfedstavuje v ramci marketingové
komunikace?

36. Interni komunikace probihé prostfednictvim vnitiniho informacni-
ho systému?

37. Interni komunikace probihé prostfednictvim pravidelnych setkani
managementu se zaméstnanci nemocnice?

38. Interni komunikace probihd prostfednictvim pravidelnych setkani
zaméstnanctl jednotlivych oddé€leni?

Cast D: Hodnoceni u¢innosti marketingovych aktivit v nemocnici

39. Nemocnice pravideln¢ vyhodnocuje marketingové aktivity a
vyvozuje zavery pro aktualizaci marketingovych plant?

40. Nemocnice je zapojena do projektu ,,Kvalita o¢ima pacientti*?

41. Nemocnice je zapojena do projektu ,,Nejlepsi nemocnice*?

42. Nemocnice méfi spokojenost pacientli pomoci vlastnich anket?

43. Nemocnice pravidelné vyhodnocuje stiznosti a posila klientim
zpétnou vazbu?

44, Nemocnice mé&fi navratnost investic do marketingu?




