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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na oblast persondlniho marketingu ve vybraném zdravotnic-
kém zafizeni.
V ramci feseni prace byl vypracovan model PEST, Porterova analyza péti konkuren¢nich

sil, kriterialni analyza personalniho marketingu konkurence a analyza SWOT. Pro ucely

priazkumu byla zvolena kvantitativni metoda sbéru dat pomoci dotaznikového Setteni.

Provedenym priizkumem bylo zjisténo, ze ve zvoleném nemocni¢nim zafizeni je nedosta-
tek zdravotnického persondlu, stavajici zaméstnanci vyzaduji véts§i komunikaci ze strany
vedeni nemocnice, vyssi finanéni ohodnoceni a rozsifeni benefitnich programi. Image ne-

mocnice je na pomérné uspokojivé trovni.

Hlavnim vysledkem prace je vytvotfeni projektu, ktery umoziiuje feSeni zjiSténych nedo-

statkdl, které byly vyhodnoceny a lze je vyuzit v dalsi spolupraci se zaméstnanci.

Kli¢ova slova: Personalni marketing, fizeni lidskych zdroju, znacka zaméstnavatele, mar-

keting ve zdravotnictvi.
ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the area of personal marketing in selected medical facili-
ty.

The PEST model, Porter's analysis of five competitive forces, the criterion analysis of the
personal marketing of the competition and the SWOT analysis were elaborated. For the

purpose of the survey, a quantitative method of data collection using a questionnaire sur-

vey was chosen.

The survey revealed that there is a shortage of medical staff in the selected hospital,
existing staff require greater communication from the hospital management, higher finan-
cial rewards and expansion of benefit programs. The hospital image is at a fairly satisfacto-

ry level.

The main result of this work is the creation of a project that enables to solve identified
shortcomings, which were evaluated and can be used in further cooperation with em-

ployees.

Keywords: Personal marketing, human resources management, employer brand, marketing

in healthcare.
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UvVOD

Ptedlozend diplomovéa prace nabizi pohled na problematiku personalniho marketingu ve
zdravotnickém zafizeni, jenz je povazovan za jedno z mnoha odvétvi klasického marketin-
gu. Persondlni marketing je zde ptfedstaven na pofadi procesu implementace marketingo-

vych néstroju v oblasti personalistiky.

Pokud se organizace miize pochlubit silnym personalnim marketingem a dobrym jménem,
které ochotné §ifi 1 sami pracovnici, Ize o ni hovofit jako o organizaci se silnou konkurenc-
ni vyhodou. Dulezité je v tomto ohledu efektivné rozpoznavat a zvazovat potieby, popfi-
pad¢é pfani zaméstnanct, stejné jako zajistovat jejich vnéjsi motivaci a vzdelani, zvySovat
vykonnost a v neposledni fadé je nalezit¢ hodnotit a odménovat. Personalni marketing vé-

nuje pozornost také vybéru pracovnikd, jejich zapracovani a dal§imu rozvoji.

Téma diplomové prace ,,Projekt personalniho marketingu ve zdravotnickém zafizeni‘
jsem zvolila z ddvodu pomérné aktudlniho rozvoje tématu personalniho marketingu ve
firmach. Dal$im motivaénim prvkem k vybéru daného tématu ptispélo mé zaméstnani ve
zdravotnickém zafizeni. Jako zaméstnanec se v prubéhu pracovniho procesu pii péci o pa-
cienty potykam s fadou naro¢nych a stresujicich situaci, které musim v daném okamziku
efektivné vyhodnotit. Ke zvladnuti kvalitni péCe o pacienty ptispiva cely tym zdravotnic-
kych 1 nezdravotnickych pracovnikli. Domnivam se, Ze aby zaméstnanec v nemocnici
zvladl vSechny tyto skutecnosti, véetné neptetrzitého provozu, musi byt o néj nalezité pro-

jeven zajem a péce ze strany vrcholového vedeni nemocnice.

Diplomova préace je rozd€lena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické kapitole je
vénovana pozornost obecnym pojednanim o marketingu, persondlnim marketingu a marke-
tingu ve zdravotnictvi a témata sméfujici k vybranym persondlnim ¢innostem. Prakticka
¢ast diplomové prace je rozdélena na Cast analytickou, kde byl vypracovan model PEST,
Porterova analyza péti konkurencnich sil, kriterialni analyza personalniho marketingu kon-
kurence a analyza SWOT. Pro tcely prizkumu byla zvolena kvantitativni metoda pomoci

dotaznikového Setieni.

Vysledkem a pfinosem diplomové prace je vytvoreni projektu, ktery vychdzi z analyzy
zjisténych vysledki a je rozdélen na ndbor novych zaméstnancii, rozsifeni nabidky benefit-
nich programil a pé¢i o zaméstnance v pribehu pracovniho procesu. Projektova cast je

zhodnocena z hlediska jeho implementace do praxe.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoiit navrhy pro zlepSeni fungovani personalniho

marketingu ve zvoleném nemocni¢nim zatizeni.

Pro zpracovani teoretickych poznatkl je vyuzita literarni reSerSe aktualni ceské i cizoja-
zy¢né literatury z oblasti fizeni lidskych zdrojl, marketingu, s dlirazem na marketing zdra-

votnickych organizaci a personalniho marketingu.

Vychozim predpokladem pro navrh zlepSeni fungovani persondlniho marketingu ve vybra-
né zdravotnické organizaci je situacni analyza. Pro analyzu makroprostiedi bude vyuzita
analyza PEST, pro analyzu mezoprostiedi Porteriiv model péti konkurenénich sil, jehoz
nedilnou soucésti bude kriteridlni analyza konkurence s diirazem na personalni marketing
konkurenénich nemocnic. Zékladem pro zpracovani analyzy mikroprostiedi zaméfené na
uroven personalniho marketingu ve zvolené nemocnici bude také primarni sbér informaci

prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Hlavni cil dotaznikového Setfeni: zjistit urovenn spokojenosti zaméstnanci s urovni perso-

nalniho fizeni v nemocnici.

Cilova skupina dotaznikového Setfeni: nelékatsky zdravotnicky pracovnik (NLZP), tj. vSe-
obecné sestry, sestry se specializaci, praktické sestry, zdravotni laboranti a fyzioterapeuti,

kteti jsou v plném ¢i ¢aste€ném pracovnim tvazku.
Hlavni vyzkumné otazky jsou nasledujici:

e Jaka je image nemocnice z pohledu jejich zaméstnancti?

e Jaka je celkova spokojenost zdravotnich sester s praci v nemocnici?
e Jaky typ benefitu zdravotni sestry upfednostiuji?

e Maji zdravotni sestry zajem v nyné€jS$i nemocnici zlistat?

e Jaké konkrétni pfipominky maji zdravotni sestry ve vztahu ke svému zaméstnavateli?

Sbér dat bude probihat v bieznu 2019 a predpoklada se osloveni 150 respondenti. Vysled-
ky dotaznikového Setfeni budou zpracovany v programu Microsoft Excel pomoci tabulek

nebo grafil.

Veskeré vysledky budou zhodnoceny prostiednictvim SWOT analyzy, kterd hodnoti jak
silné a slabé stranky, tak i ptilezitosti a hrozby v souvislosti s uplatiiovanim persondlniho

marketingu ve vybraném nemocni¢nim zatizeni.
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Na zéklad¢ téchto analyz budou navrzena opatfeni pro zlepSeni fungovani personalniho

marketingu ve zvoleném nemocni¢nim zafizeni, ktera budou déale zhodnocena z hlediska

jejich praktické implementace do praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNI MARKETING

V uvodni casti prezentované diplomové prace je poskytnout uvod do diplomové prace tim,
ze nejprve bude uvedena definice personalniho marketingu, ktera bude nasledné rozvinuta
v pfehledné srovndni tradi¢niho a personalniho marketingu. Na tuto komparaci posléze
navazou zbyvajici ¢asti dané kapitoly, které¢ se vénuji ukollim persondlniho marketingu a
blize popisuji marketingovy mix uplatiiovany v personalistice spolu s marketingovym mi-

xem z pohledu zdravotnictvi.

1.1 Marketing a personalni marketing

Obecné se personalnim marketingem rozumi aplikace marketingového ptistupu v perso-
nalni oblasti, a to zejména v Usili o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily organiza-
ce, jez se opira o vytvoreni dobré zaméstnanecké povesti organizace a dale i o vyzkum trhu
prace. Vzhledem k vySe uvedenému je vSak nejprve nutné objasnit dle Kotlera et al. (2007,
s. 40) neptekladany pojem marketing, coz je spoleCensky a manazersky proces, ,,jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny produktii a hodnot”. Mé-li byt marketing, nejjednoduseji definovany jako prace
s trhem, kvalitni a G¢inny, neni pochyb o tom, a nelze to ani dostate¢né zdiraznit, Ze se

jedné o pomérné naroc¢nou a nikdy nekoncici ¢innost (Kotler a Keller, 2007, s. 43).

Znacnou sloZitost sledované problematiky nepochybné doklad4 i fada viceméné tspésSnych
pokusti o ponkud komplexngjsi definici marketingu. Americkd marketingova asociace'
(angl. American marketing association, dale jiz jen zkracené ,,AMA*) v roce 2013 opako-
van¢ pieformulovala a zrevidovala definici marketingu, kterou definovala coby ¢innost,
soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které
maji hodnotu jak pro zdkaznika, tak i1 pro klienty, partnery a spole¢nost jako celek. AMA
povazuje marketing za proces planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a

distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb.

! Americka marketingova asociace, jez sdruzuje odborniky z oblasti obchodu a marketingu, byla zaloZena
v roce 1937 a sidli v New Yorku.
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Dle Halady (2015, s. 60) i pies ¢astecné odlisnosti, jez vykazuji dosud existujici definice
marketingu, lze marketing vSeobecné vymezit jako proces planovani a realizace cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, sluzeb a zbozi s cilem tvofit a sménovat hodnoty a
uspokojovat cile jednotliveil 1 organizaci. Hanzelkova et al. (2009, s. 2) uvadi, ze mezi
strategické oblasti, jimiz se marketing zabyva, spada vedle fizeni znacky a komunikacni
strategie také komunika¢ni mix, korporatni design, lidské zdroje v marketingu ¢i materia-
lové a informacni zabezpeCeni marketingu. Mezi zakladni funkce marketingu, jez na sebe
navazuji a vzajemné se prolinaji, se dle Halady (2015, s. 60) fadi: fizeni, prazkum trhu,
vyzkum, vyvoj a vyroba produktu, logistika, tvorba cen, komunikace, distribuce, prode;j,

servis a poprodejni sluzby aj.

Z vyse uvedeného lze rovnéZ dovodit hlavni zdmér marketingu podle Slowik (in Plevova et
al., 2012, s. 202), jimZ je rozpoznat rozdily v potfebach zakaznikl a zaroven rozdélit trhy
na jednotlivé vnitiné homogenni segmenty a pro tyto dil¢i segmenty nasledné vytvofit na-
bidku vyrobkt/sluzeb. V neposledni fadé pak je zameérem marketingu zajistit, aby se sesta-
vend nabidka stala pro zédkaznika pfistupna nejen fyzicky, ale i cenové, a dale aby byl za-

kaznik o jeji existenci vzdy nalezité informovan.

Na pojem marketing voln€ navazuje také pojem persondlni marketing, jenz se zaklada na
principu aplikace marketingového pfistupu v personalistice. Srovnani klasického pojeti
marketingu (reprezentované¢ho marketingem vyrobku a sluzeb) a persondlniho marketingu

je shrnuto v tabulce 1.

Tabulka 1. Srovnani tradicniho a persondlniho marketingu (vlastni zpracovani)

Tradi¢ni marketing (marketing vyrobki a

sluZeb)

Personalni marketing

e objekt z4jmu se nachdzi mimo firmu => | e objekt zajmu se nachazi jak mimo, tak i

zakaznik

uvnitt firmy => sou€asni + potencialni za-

meéstnanci

subjekty trhu = zakaznici, potencialni za-
kaznici, dodavatelé, partneti, konkurenéni

firmy aj.

subjekty trhu = studenti + absolventi $kol,
zaméstnanci firmy, zaméstnanci jinych fi-
rem, uchazecCi

0 praci atd.

objekt z&4jmu = vyrobek / sluzba (ptipadné
oboji dvoji)

objekt zajmu = potencialni + stavajici za-

meéstnanci

cil => predvidani a uspokojovani potieb

cil => predvidani a uspokojovani potieb
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zakaznikl,, ptfiCemz snahou je prostfednic- firmy, pricemz podnikatelského uspéchu
tvim prodeje vyrobkii nebo sluzeb prispét firmy je mozné dosahnout prostfednictvim
k dosazeni podnikatelského uspéchu firmy lidi a vyuziti jejich vlastniho potencialu

Zdroj: Styblo, 2003

Jak je mozné z vySe uvedené tabulky odvodit, v uzsim vyznamu lze pod pojmem personal-
ni marketing rozumét ekvivalent vyhledavani a vybéru vhodnych lidi pro pfislusna profes-
ni a pracovni uplatnéni v podniku atd. OvSem na druhé stran¢ pravé z tohoto pohledu ne-
ziidka dochazi také k nezadoucimu redukovani personalniho marketingu pouze na uveiej-
flovani pracovnich pozic, pfipadné na distribuovani pestrobarevnych letdck nadborovych

odd¢leni (Bednat, et al., 2013, s. 192).

Kocianova (2010, s. 89) mluvi o terminu personalniho marketingu v $ir§im vyznamu, kdy
se jim rozumi ,,ndstroj formovani personalu organizace, a to nejen z hlediska ziskavani
pracovniku, ale také z hlediska jejich stabilizace v organizaci (miuZe analyzovat napr. i
analyzu odchodii pracovnikii z organizace) . Stézejni cil personalniho marketingu spociva
v zabezpe€eni a udrzeni optimalni struktury, po¢tu a kvality lidskych zdroji v souladu

s potiebami organizace.

V pfimé ndvaznosti na vybrané teorie tak lze personalni marketing rozdélit na tfi rtizné
slozky, a sice na personalni marketing externi, interni a interaktivni. Zatimco externi per-
sonalni marketing se zaméfuje v prvé fadé na celkovou prezentaci firmy — znacky coby
zameéstnavatele uchazectim, tj. kandidatim na trhu prace, v centru zdjmu interniho perso-
nalniho marketingu stoji vyhradné zaméstnanci, tedy lidé, kteti jiz v dané firmé pracuji,

pfipadné s ni nékdy v minulosti méli z pozice pracovnikil vlastni osobni zkuSenost.

Z tohoto pohledu je nedilnou soucésti interniho marketingu pribézné zjistovani a cilené
ovlivitovani konkrétnich hodnot pracovnikt, které sami pracovnici pokladaji za vyznamné,
a dale zjistovani a ovlivilovani jejich motivacnich, pfipadné demotivacnich faktorti (t€mi
mohou byt naptiklad nedostatek pochvaly a ocenéni, nespravedlivé hodnoceni ¢i tfeba pro-

jevy neduvéry) atd. (Urban, 2010, s. 101).

Nedilnou soucasti externiho marketingu je taktéZ analyza trhu préce (tj. analyza poptavky a
nabidky) a déle zjiStovani potfeb a o¢ekavani na strané potencidlnich pracovnikt. Sledo-
vani a ovlivilovani zaméstnavatelské povésti ma na starosti tfeti slozka personalniho mar-
ketingu, a sice interaktivni marketing, ktery je propojeny jak na interni, tak i na externi

marketing. Obecné¢ totiz plati, ze pracovnik, ktery je dostatecné motivovany a presvédceny
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o smysluplnosti toho, co pfislusny podnik déla, samovolné §ifi jeho dobré jméno, ¢imz jen
zvysSuje zajem potencidlnich pracovnikll i svych stavajicich kolegl o praci pravé v daném
podniku. A v neposledni fad¢ pak Sifenim dobrého jména a budovanim pfiznivé image

pomaha upevinovat diivéru v né;.

Konkrétné v ptipad¢ zdravotnictvi pak plati, ze trh prace je piimo urceny ekonomickou
situaci statu, tj. schopnosti vytvaiet pracovni mista, stejné jako i pfilezitosti uplatnit se na
trhu prace (naptiklad pracovnikiim v oSetfovatelské praxi). Svou nemalou roli vSak v tomto
ohledu sehrava i platna legislativa, konkrétné pak systém odméinovani realizovany
v ndvaznosti na platnou legislativni ipravu odménovani (Slowik, in Plevova et al., 2012, s.
202). Na aktudlnim stavu poptavky ve sféfe péce o zdravi se vS§ak mimo jiné podepisuje
také zdravi obyvatelstva, délka a kvalita zivota, stejn¢ jako i informovanost obyvatel ¢i

statni politika distribuce zdroji ve zdravotnictvi.

1.2 Ukoly personialniho marketingu

Rozhodujici tkol personalniho marketingu spociva ptedevsim ve vytvareni dobré zameést-
navatelské povésti organizace (n¢kdy oznaCované téz jako firemni identita), jez pozitivnim
zpusobem ovliviiuje zdjem lidi (kvalitnich pracovniki) o praci v ptislusné organizaci, coz
popisuje Kocianova (2010, s. 89). Kazdy podnik by mé¢l mit dostate¢ny ptehled o tom, jaka
je jeho dlouhodoba zaméstnavatelska povést a jak jej jeho vlastni zaméstnanci prezentuji
vné podniku, a to zejména svym rodinnym piislusnikiim, zndmym, pratelim, ale stejné tak
1 médiim.

Na utvafeni zameéstnavatelské povésti se pfitom ve velké mitfe podili nejen troven mezilid-
skych vztaht, ale i1 Groven socialniho klimatu, jeZ se projevuje pravé vetfejnym minénim
pracovnikl podniku, stejn€ jako se odrazi také v podnikové struktute a v socialni efektiv-
nosti (Vochozka et al., 2012, s. 226). V této souvislosti tak 1ze jednozna¢né konstatovat, ze
v nejsirSim zabéru personalni marketing postihuje veskeré aktivity, které poméhaji dobrou
povést zaméstnavatele dlouhodobé utvéfet a rozvijet. Znacka zaméstnavatele se podle
Fishera (2014, s. 33) méni a je projevem ideji a mySlenek, které organizaci obklopuji.

o 24

Dalsi z tady ukolii personalniho marketingu spociva ve hledani nejvhodnéjsiho spoje-
ni/souladu pracovnika s pracovnimi tkoly, pficemz dilezitym zajmem je zejména to, aby
se dané spojeni kontinualné zlepSovalo. Zamérem je tudiZ zajistit, aby byly ob¢ strany, t;.

budouci pracovnik a organizace, schopny navéazat a dlouhodob¢ udrzovat dobré mezilidské
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vztahy. ,,Organizace bere pri vybéru zaméstnancii v uvahu radu kritérii. Jedna se zejména
o odborné i osobnostni rysy kandidata, jeho postoje, pristup a hodnotovou orientaci‘ (T¢-
Sitelova, in Bednar et al., 2013, s. 197). Nemén¢ dulezité je také vybirat konkrétnimu za-
méstnanci takové pracovni tkoly a ¢innosti, které budou plné€ v souladu s jeho pracovnimi
schopnostmi (tj. s odbornou pfipravou na povolani, praxi, chovanim, charakteristikami
osobnosti), budou ho motivovat k dalsi ¢innosti a pfindSet mu pocit uspokojeni a radosti

z vykonan¢ prace (Koubek, 2011, s. 41).

V ramci svych dlouhodobych ukolii se personalni marketing zamétuje kromé ziskavani
pozadovaného poctu osob s odpovidajici kvalifikaci ur¢enych k pokryti volnych mist také
na optimalizaci personalni struktury a na vyuzivani pracovnich sil (lidskych zdroji)
v podniku. Dalsi jeho stéZejni kol spociva ve formovani pracovnich tymu (skupin) zalo-
zenych na efektivnim zplsobu vedeni lidi a na zdravych pracovnich i mezilidskych vzta-
zich (Koubek, 2011, s. 16). Soucasn¢ s tim je vSak nutné podle Kocianové (2012, s. 47)
v organizaci uplatiovat také tzv. principy ,,psychické shody* organizace a pracovnikd, tj.
vytvafeni pocitu rovnosti mezi podiizenymi a nadfizenymi, pocitu solidarity a ptisluSnosti
k organizaci, vyuzivani riznych forem ucasti pracovniki na fizeni, vytvareni podminek

pro feseni problému pracovnikd.

V ramci dalSich zakladnich kol personalniho marketingu je jisté potfeba jmenovat také
zajisStovani personalniho, stejné jako 1 socidlniho rozvoje pracovniki. ,, V personalni praci
musime mit neustdale na pameéti, zZe clovék je nejen pracovni silou, ale Ze ma své vlastni
potieby, zajmy, zZivotni a pracovni cile, které je potreba respektovat “(Koubek, 2011, s. 16).
Je-li dlouhodob¢ podporovan jak persondlni, tak socidlni rozvoj pracovnikil, pozitivné se to

J 4

odrazi nejen v jejich vykonu, ale rovnéz 1 v jejich vztahu smérem k zaméstnavateli.

V této souvislosti se tudiZ jevi jako nezbytné, aby zaméstnavatelé pecovali a rozvijeli pra-
covni schopnosti svych pracovniki, tj. jejich zptsobilost a kvalifikaci, jejich kariéru i pra-
covni a zivotni podminky. Pravé touto cestou lze totiz efektivné zvySovat vnitini uspoko-
jeni pracovnikli z vykonavané prace, posilovat sblizovani jejich individualnich z4jmt a cila
se zajmy a cili pfislusného podniku — a tim v podstaté upeviiovat pozitivni vztah pracovni-
ka k podniku. Za ptedpokladu, Ze by totiz podnik ipln€ nebo ¢astecné rezignoval na perso-
nalni a socialni rozvoj pracovniki, viibec by nebylo mozné realizovat zadny z diive jme-
novanych ukolil personalniho marketingu. V tomto ohledu je sice jasné, Ze v ptipad€ men-
Siho podniku nelze pracovnikiim zajistit totoZny rozsah piilezitosti k jejich personalnimu a

socialnimu rozvoji, zato je ale mozné jim tyto piilezitosti nastavit tak, aby 1épe odpovidaly
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jejich pozadavkiim, ptanim, moznostem. Tento fakt zcela obecné potvrzuje, Ze v mensim
podniku maji pracovnici podstatné vic ptilezitosti pro tzv. odbornou kariéru, tedy pro po-

stup v hierarchii odbornosti.

Poslednim tkolem personalniho marketingu, jemuz bude vénovana pozornost, je urcity
dohled nad dodrzovanim vSech zakon a pravidel sluSnosti, kterd se piimo vztahuji
k oblasti prace, zaméstnavani lidi a lidskych prav. Jak také uvadi Sikyi (2014, s. 143), pra-
ve na dodrzovani zakont, lidskych prav a zasad sluSného lidského chovani ze strany vSech
zaméstnanct podniku (vedouci zaméstnance nevyjimaje) je zalozeno formovani ptiznivych
pracovnich vztaht. ,, Hlavnim ukolem vedoucich zaméstnancii je vlastnim prikladem prosa-
zovat a podporovat obecné Zadouci a prijatelné zpiisoby chovani a jednani zaméstnancii a

Jjakékoli jiné projevy diisledné eliminovat* (Sikyt, 2014, s. 143).

Obzvlast’ ohroZeny jsou vSak v tomto ohledu mensi podniky, jeZ jsou zna¢né zavislé na
kazdém jednotlivém pracovnikovi. Plati totiz, ze dobrd zaméstnavatelska povést na trhu
prace je pro tyto podniky mnohdy jedinou konkuren¢ni vyhodou, kterou v porovnani
s velkymi podniky disponuji. Jsou-li disledné dodrZzovany zdkony a budovany zdravé pra-
ke zvySovani spokojenosti a vykonu pracovniki, a tim padem zprostfedkované 1 ke snizo-

vani jejich fluktuace, zvySovani stabilizace.

1.3 Marketingovy mix v personalistice

Jak jiz bylo vySe uvedeno, efektivné fungujici persondlni marketing pfinasi podniku na
trhu pracovnich sil dlouhodobou konkurenéni vyhodu, kterd je jaddrem vykonnosti podniku
na trzich, kde existuje konkurence, popisuje Sedlackova (2006, s. 7). Obecné pak konku-
ren¢ni vyhoda spociva jak ve vyjimecnych zdrojich, tak také ve vyjimecnych schopnostech
¢1 ve vyjimecném postaveni. Aby vSak bylo mozné povazovat personalni marketing za
funk¢ni, je nezbytné nutné vyuZzivat tzv. marketingovy mix (podle pocate¢nich pismen

anglickych nazvi piisluinych marketingovych néstroji se zkracend oznacuje ,,4P“?).

Marketingovy mix ma svtij ptivod 60. letech minulého stoleti, kdy byl navrZzen profesorem

Jeronem McCarthym. Jednotlivé definice a charakteristiky marketingového mixu podtrhuji

? Autorem oznadeni je E. Jerom McCarthy z Minnesota State University ve Spojenych statech americkych.
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jeho specifické aspekty a ptinosy. Velmi obecné lze fici, ze se jedna o: ,,souhrn vnitinich
Cinitelit podniku (soubor nastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele. Tyto
nastroje marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace
(Promotion) — museji byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe od-
povidaly vnejsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pri-

naset synergicky efekt” (Zamazalova, 2009, s. 39).

Je ziejmé, ze marketingové nastroje lze velmi dobte aplikovat rovnéz i v personalistice.
V tomto konkrétnim kontextu se jako marketingové nastroje oznacuji aktivity zamétené na
cilevédomé utvéfeni, rozvijeni a vyuzivani lidského potencidlu na zdklad¢ strategickych
zamért a cilt podniku v souladu s existujici podnikovou kulturou. Pfi aplikovani klasic-
kych prvki marketingu do oblasti personalistiky 1ze vyvodit nasledujici podobu marketin-

gového mixu v personalistice, kde:

e PRODUCT - odpovida pracovnimu mistu

e PRICE - rovna se motivaci a odmén¢ za praci

e PLACE - zastupuje misto vykonu prace a

e PROMOTION - ptedstavuje prezentaci pracovni nabidky (Styblo, in d'Ambrosova et
al., 2011, s. 92).

VSsechny vySe uvedené nastroje marketingového mixu je vSak nutné vnimat a posuzovat
v kontextu pfislusné podnikové kultury. Nelze totiz opomijet dileZity fakt, a sice Ze na

lidské zdroje vZdy piisobi jak spoleCenské, tak také socidlni a psychologické podminky.

Prvni néstroj marketingového mixu v personalistice, tj. pracovni misto (angl. Product), je
tieba chépat jako zékladni nastroj mixu personalniho marketingu ve chvili, kdy organizace
zvazuje obsadit nov€ vytvofené pracovni misto, pfipadné zvazuje moznost obsadit jiZ exis-
tujici pracovni misto, k jehoz pfedchozimu uvolnéni doslo naptiklad z diivodu vnitini mo-
bility pracovnikit v podniku, tj. bud’ z diivodu horizontalni mobility (pohyb pracovnikl
mezi pracovisti), nebo vertikdlni mobility (pohyb pracovnikli v rdmeci hierarchie podniko-

vych pracovnich funkci) (Vochozka et al., 2012, s. 230).

Motivace a odména za praci (angl. Price) jsou povazovany za druhy nastroj mixu perso-
nalniho marketingu. O pracovni ¢innosti lze totiZ fici, Ze se jednéd o ¢innost cilevédomou,
zamérnou a systematicky vykondvanou, coZ z ni zarovenl Cini ¢innost motivovanou. Pra-
covni motivace pfedstavuje aspekt motivace lidského chovéni, jenz je pfimo svazan

s vykonem pracovni ¢innosti. V neposledni fad¢ pak odrazi ptistup dan¢ho ¢loveka k praci.
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Na kazdého pracovnika ovSem jednotlivé motivacni faktory plisobi s rozdilnou intenzitou.
V tomto ohledu je proto nutné zaméfit se na u€¢innou komunikaci s pracovniky, jejimz ci-
lem bude odhalit, ktery z hlavnich motivacnich faktorti na pracovniky ptsobi, a nasledné

toto zjisténi co nejefektivnéji a nejucinnéji uplatnit ve prospéch dan¢ho podniku.

Mezi pét zékladnich zdroju individualni pracovni motivace — zékladni motivacni faktory,

které zvysuji pracovni motivaci i spokojenost, patfi:

e motivace zalozend na zajimavosti, smysluplnosti ¢i dokonce ,,zabavnosti“ prace, dale
na projeveném uznani, pocitu dilezitosti, moznosti uplatnit a dale rozvijet své vlastni
schopnosti, dosdhnout urcit¢ho vysledku, pfipadné pifekonavat nastavené piekazky,
ziskat ptilezitost k funkénimu postupu (jde o tzv. vnitini motivaci),

e motivace vychazejici z moznosti ziskat finanéni odménu (tzv. vnéjsi motivace),

e motivace stavejici na osobni povésti, ptipadné odborné reputaci,

e motivace na zaklad¢ snahy vyiesit problémy ¢i prekonat piekazku — jde o pfijeti ,,vy-
zvy* pracovnikem,

e motivace spocivajici ve smysluplnosti a spole¢enském poslani prace (Petiikova, in Ne-

nadal et al., 2008, s. 203).

V potadi tfetim néstrojem mixu persondlniho marketingu je podnikova kultura a image
podniku® (angl. Place), které jsou v personalistice chapany ve vyznamu mista vykonavané
prace. Obecné se pojmem podnikova kultura zastit'uje soubor zvyklosti a tradic podniku a
dale psanych i nepsanych hodnot a norem, které se projevuji v chovani jeho manazerti a
zamé&stnancl. To, jaka v pfislusSném podniku panuje podnikové kultura (neziidka oznaco-
vand také slovnim spojenim kultura organizace), pak pfimo urcuje zdjem potencialnich

zameéstnanct o praci, o dané pracovni misto.

Jako posledni nastroj mixu personalniho marketingu je potfeba uvést prezentaci pracovni
nabidky a firmy (angl. Promotion) na trhu pracovnich sil. Pokud chce totiz podnik na stra-
n¢ potencialnich pracovnikli navodit motivaci a zaroven vzbudit jejich dostatecny zéjem o
volné pracovni misto, nejenze musi umét toto pracovni misto dostate¢né propagovat ve

formé konkrétni, jasné a srozumitelné nabidky, ale navic musi pfi zvetfejiovani nabidky

3 Slovnim spojenim image podniku se oznatuje obraz, jenz podnik o sob& vytvati navenek, a to zejména
uplatiiovanim prostiedkit PR a svou kazdodenni Cinnosti (na zaklad¢€ podnikové kultury, respektive jejiho
napliiovani v pracovnim chovani pracovnikit) (Tureckiova, 2004, s. 134).
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aktivné a spravné vyuzivat riizné metody ziskdvani pracovnikl (naptiklad inzerovani ve
sd¢lovacich prostiedcich, vyuzivani pocitaCovych siti, spolupraci se vzdélavacimi institu-

cemi, spolupraci s urady prace).
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2 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing byva Casto vymezovan prostfednictvim definic, které obsahuji zminku o zjist'o-
vani a uspokojovani potieb a ptani zakaznikl. Nabizi se proto logicka otazka, kdo piedsta-

vuje zakaznika — cilového klienta zdravotnickych zafizeni.

Spravné vymezeni cilového klienta je totiz za vSech okolnosti nutnym pifedpokladem
k tomu, aby bylo mozné piesn¢ urcit jeho potieby, ptripadné ptrani. Je-li cilovym klientem
zamyslen napiiklad senior s poruchou zraku, musi byt personal piislusného zdravotnického
zatizeni nalezité vyskolen pro jednani prave s témito pacienty. Tzn., cekdrna musi byt po-
jata tak, aby zde byl dostate¢ny prostor jak pro samotného seniora, tak i pro doprovazejici
osobu (rodinného piislusnika). Lékat musi vhodné ptizpusobit sviyj piistup k pacientovi
jeho aktudlnimu zdravotnimu stavu, v€ku, psychickému rozpoloZeni atd. Z toho diivodu
také musi zdravotnické zafizeni vénovat dostateCnou pozornost rozboru potieb a pfani
svych pacientll z preferovanych segmentd. Musi byt dostatecné vnimavé vici chovani ¢i
zvykiim svych pacientl, pfi¢emz je neméné diilezité, aby k tomuto po¢indni nalezité¢ moti-
vovalo 1 své pracovniky z jednotlivych pracovist/oddéleni. Ve snaze zajistit zdravotnické-
mu zafizeni prosperitu a pacientim moznost vyuzivat jasné benefity (napiiklad moznost
navstévovat prosperujici pracovisté, vyuzivat stale kvalitngj$i a rozSitujici se sluzby) je
nezbytné nutné spravné a dostate¢né definovat klicového klienta — pacienta, dikladné po-

znat jeho pozadavky a priority.

V piipadé Ceské republiky piisobi v oblasti zdravotnictvi pfedeviim neziskova zdravotnic-
ka zafizeni, tj. v€etné nemocnic, rehabilitanich zatizeni, doméciho oSetfeni, instituci du-
Sevniho zdravi, preventivni zdravotnické péce, 1€kaiské pohotovosti a ambulance podle
Vastikove (2014, s. 211), jejichz cilem, jak jiZ z ndzvu samotného vyplyva, neni tvofit zisk.
Smyslem jejich ¢innosti je totiz,, plnit urcité poslani, kvili nemuz byly zalozeny. Z hlediska
Fizeni je zde jiny pristup nez u klasickych podnikatelskych subjekti, velky diiraz je zde kla-
den na socialni prospésnost, ekonomicka urover je na druhém misté* (Mulac, in Mulacova

etal, 2013, s. 37).

Neziskové organizace mohou byt jak vetfejné, tak 1 soukromé. Vetfejné neziskové organiza-
ce zajistuji nékteré¢ zdkladni sluzby pro obc¢any, které vzhledem k jejich povaze nemuze,
nechce (je to nevydélecné, nerentabilni, ztratové) ¢i neumi uskutecilovat soukromy sektor

(oddéleny od statni spravy). V podstaté tak predstavuji klasickou vetejnou sluzbu a na fi-
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nancovani jejich chodu je vymezena nemala ¢ast danovych ptijmt vefejné rozpoctové sou-

stavy.

2.1 Marketing zdravotnich sluzeb

Rozdili mezi ziskovou a neziskovou organizaci je pomérn¢ mnoho. Naopak to, co je vza-
jemné spojuje, je fakt, ze oba tyto typy sdileji spolecné zakladni pilite marketingu, a to
sluzbu zdkaznikovi a vzijemné vyhodnou vyménu. VSeobecné totiz zdkaznikovi nijak
zvlast nezalezi na tom, kdo danou sluzbu poskytuje. To, co ho skutecn¢ zajima, je zejména
kvalita poskytované sluzby a jeji cena. Jak popisuje Vastikova (2014, s. 208) ziskova i
neziskova organizace musi své zakazniky dostateCnym zplsobem informovat o nabidce
svych produktii, stejn€ jako 1 o jejich cené, ptipadné o podminkéch, za nichz lze dany pro-
dukt obdrzet zcela bezplatné, a ddle musi své klienty fddné informovat o misté, kde je pro-
dukt k dispozici, v jakém Case a za jakych konkrétnich podminek jej miize zékaznik ziskat.
Vseobecné lze sluzby definovat jako nehmotné Cinnosti, pii nich nedochazi k ,,pfevodu
vlastnictvi®, ale jejichz potfizenim ¢i koupi zdkaznik ziskava néjaky specificky uzitek nebo
vyhodu. Tuto vSeobecnou definici 1ze jednoduse aplikovat také do oblasti sluzeb ve zdra-
votnictvi. Nehmotnost (nebo jinak feCeno nehmatatelnost) sluzeb vSak zdaleka neni jejich
jedinou vlastnosti. Jisté je potieba zminit 1 jejich tii dalsi vlastnosti, které by bylo mozné
vymezit jako neskladovatelnost (pomijivost), nestalost (proménlivost) a nedé€litelnost slu-

v

zeb.

Z pohledu soucasné ekonomiky je moZzné v oblasti sluzeb dlouhodobé sledovat rostouci
tendenci. Jasnou pricinou nartstu zajmu jsou vedle demografickych a socidlnich zmén (ve
spolecnosti se méni métitko Zivotnich hodnot 1 Zivotni styl, pozménuji se také vzory cho-
vani) jist€ 1 faktory kulturni (populace ve vyspélych zemich pomaleji starne, ¢imz ptibyva
senioril), politické, ekonomické (Zivotni uroven v zapadnim svété stale stoupa, coz ma

piimy vliv na strukturu pozadovanych /podptrnych/ sluzeb) a technické faktory.
2.1.1 Charakteristika sluZeb

Nehmatatelnost (téZ nehmotnost)

V porovnani s fyzickymi vyrobky neni mozné sluzby (naptiklad vySetfeni) pted jejich
koupi vidét, ochutnat, citit, slySet ani ocichat. Nelze tak doptedu fici, jakou hodnotu sluzba
zakaznikovi — pacientovi poskytne. A tak kupiikladu clovek, ktery jde na operaci patefe,

nemuze spatfit vysledky, dokud neni sluzba provedena, a obdobné ve zdravotnictvi nemd-
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ze pacient v diabetologické poradné znat presny vysledek sezeni. Netusi, zdali mu noveé

sestaveny jidelni¢ek pomutze zhubnout, snizit hladinu cholesterolu.

Aby mohlo na strané zakaznikl (pacientt) dojit ke snizeni této nejistoty, potiebuji ziskat
urcity dikaz kvality. Konkrétni nazor si pak utvareji v navaznosti na dané misto (zdravot-
nické zatizeni), pracovniky, vybaveni, komunikac¢ni material, symboly a ceny, které maji
moznost vidét. Pfitom vyuzivaji osobni zkuSenosti a reference jinych klientll (pacientd).
Ptipadné konkurence je vSak v tomto pfipade jen velmi obtizn€ posuzovatelna. Velmi du-
lezitou roli tak v tomto kontextu sehravaji pozitivni reference klientl (pacientil), které pfti-
mo souviseji s kvalitou mezilidské komunikace. Zaroven plati, ze si spolecnost (zdravot-
nické zatizeni) musi utvofit naprosto jasnou predstavu o tom, jak si pieje, aby zakaznik

(pacient) vnimal zkuSenost se spolecnosti.
Nestalost kvality (téZ pomijivost ¢i znicitelnost)

Kvalita sluzby (naptiklad po urcitém zakroku ¢i oSetfeni) se odviji od toho, kdo, kde a ja-
kym zptisobem dané sluzby poskytuje. V praxi to miize vypadat tieba tak, ze kdyz jeden
cloveék vyuzije dvé naprosté shodné sluzby (napiiklad kompletni rehabilitacni péci po tra-
ze €1 operaci) ve dvou riznych centrech rehabilitani péce, subjektivné nabude dojmu, Ze
zpusob provedeni této sluzby je v obou ptipadech rizny a ze poskytované sluzby rozhodné
lidsky faktor, a to jak na stran¢ klienta (pacienta), tak také na strané¢ dané spoleCnosti
(zdravotnického zafizeni). Obecné plati, Ze naprosty laik (pacient) neni z diivodu nedosta-
te€né kvalifikace ¢i absence odborného vzdélani schopen kvalitu poskytovanych sluzeb
posoudit objektivné a nestranné. Proto jsou to v jeho piipad€ pouze osobni, subjektivni
pocity a postoje, které rozhoduji o informacich, jez bude o daném zafizeni $ifit a zptistup-
novat svému okoli. Aby napiiklad vybrané zdravotnické zafizeni minimalizovalo moZnost
vzniku negativnich pocitil z vysledku a pribehu osetieni, musi v prvé tade klast zvyseny
diraz na vybér vysoce kvalifikovanych zdravotnickych (spolu)pracovniki, na jejich dosta-
te¢né zaskoleni a dalsi rozvoj a samoziejmé také na jejich (vykonovou) motivaci. Ve snaze
o snizeni vykyvu v kvalité je potieba usilovat o standardizaci provedeni, kdy vSichni pra-
covnici bez rozdilu (lékafi, zdravotni sestry atd.) budou postupovat zcela v souladu

s jednotnym pracovnim postupem oSetieni.

Dilezitym prvkem, ktery ma stejné tak vliv na spokojenost zakaznika (pacienta), je kvalit-

ni komunikace. Plati, Ze zdravotnictvi ma zna¢n¢ specificky systém komunikace, a to nejen
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z pohledu odbornosti pouzivaného jazyka, ale také bezprostfedniho vztahu mezi zdravotni-
kem a nemocnym. Zacharova, Simi¢kova-Cizkova (2011, s. 204) popisuje, Ze ,, Zdravotnik
musi sviij styl hovoru podrizovat mnoha okolnostem, napriklad zdravotnimu stavu pacien-
ta, veku, bolesti nebo také handicapu (tj. zda pacient Spatné slysi ¢i vidi atd.)”. Realna
ocekavani tak miize mit pouze pacient, ktery byl dobfe a pfimefené informovan o pribéhu
planovaného vysetfeni. A je-li s komunikaci a pribéhem samotného vySetfeni spokojen,
zvysuje se tim Sance, ze bude o pfisluSném zafizeni i nadale Sifit pozitivni reference. |
z tohoto diivodu se v dneSni dob¢ piisuzuje tak vyznamna tlohu dokumentu, oznacované-
mu jako pouceni o vykonu. Vyssi pozadavky na lékate jsou pak spojeny s ptipady, kdy je
pacient omezen ve zpusobilosti k pravnim ukonim, piesto ma ale zachovany rozpoznavaci
a volni schopnosti. Je pak na Iékafi, aby pouceni o vykonu vhodné ptizplsobil chépani
daného pacienta. AvSak za ptedpokladu, Ze takovyto pacient neni schopen vzhledem ke
svému stavu informace ,,piijmout a zpracovat“, musi byt rozhodnuti ponechano na jeho
zakonném zastupci. Prakticky vyuzit by pak byl tento dokument ve chvili, kdy by doslo
k ptipadnému soudnimu sporu. Je vSak potfeba mit na zfeteli, ze dany dokument nemuze
v zadném piipad¢ slouzit jako adekvétni ndhrada plnohodnotné komunikace mezi Iékafem
a pacientem. Pokud ma pacient jakykoli dotaz smétujici k pribehu vysetfeni, je nepfiijatel-
né, aby ho personal zdravotnického zatizeni, lidové feceno, odbyl dvéma vétami typu: ,, 7o

si staci precist v pouceni. Tam to mdte jasné napsano. “

Na udrzeni kvality sluzeb se ve velké mife podili také zpétna vazba od pacientll. V praxi
lékate proto byva velkym potéSenim, kdyZ se znovu setkava se spokojenym a uzdravenym
pacientem, nebot’ praveé takovéto setkani mu poskytuje cennou zpétnou informaci o tom, Ze
jim zvoleny postup byl spravny a vhodny. ,, Casto se vsak kladné zpétné vazby Iékai od
pacienta nedockd. Pacient zmizi ze zorného pole lékare a ten nevi, zda se pacient uzdravil,
nebo presel do léceni k jinemu lékari. “ (Ktivohlavy, 2002, s. 77). Pro ziskani zpétné vazby
od zadkaznikli (pacientll) se proto mnohem castéji vyuzivaji kuptikladu anonymni dotazni-
ky, zdkaznické prizkumy ¢i se sleduje frekvence a napln ptichozich stiznosti. Stejné tak je

nutné aktivné pfistupovat i k pravidelné kontrole kvality provedenych sluzeb.

Zakaznik (pacient) ptiklada stézejni vyznam tomu, kdo mu sluzbu poskytuje (napiiklad
Clovek, ktery se chysta na operaci patete, bude pravdépodobné chtit, aby ho operoval ope-
ratér s dlouholetou a bohatou praxi, nikoli mlady Iékat par let po atestaci) a dale tomu, kde
je dana sluzba poskytovéana (zde miiZze hrat roli image — vaznost, povést — dané¢ho zdravot-

nického zatizeni na vetejnosti). Na tomto se koneckoncti nic nezménilo ani v dlouhé histo-
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rii lidstva. I v davné fecké historii, 1 200 let pf. n. 1., se o jednom z ,,]1é¢ebnych chrami®,
kde byly praktikovany Asklepionovy” unikatni 1éGebné metody a které mély povést §pic-
kovych center uzdravovani, pise: ,, Persondl dbal na dobrou povést svého "zdravotnického
zarizeni', soustiedil se na celou osobnost klienta, na pohodu jeho téla i duse, nabizel
stridmou stravu. Klient byl partnerem lécebného tymu, byl obklopen estetickou krasou a
uménim a platil pouze tehdy, pokud byl zcela uzdraven* (Skrla, 2011, s. 109). Ani dnes tak
neni vhodné, aby vySetieni pacienta probihalo v nettulné ordinaci, v niz musi, obrazné
feCeno, pacient hledat 1ékafe zavaleného pod nanosem nejriiznéjSich odbornych publikaci,

listin. Stejné dulezité je samo o sobé také misto — lokalita daného zatizeni.

Dalsi dilezitou vlastnosti je i to, jakym zptisobem je pfislusna sluzba nabizena. Klicové je
proto vystupovani personalu, jeho celkova upravenost, poskytovany servis spojeny s danou

sluzbou.
Neskladovatelnost

Jelikoz sluzby nejsou skladovatelné, neni mozné ani zadné dostatecné predzéasobeni ze
strany zdravotnického zatfizeni. Stejné tak nelze prodavat sluzbu naplanovanou na pondéli
treba v Utery. Pacient, ktery se v pondéli nedostavi k vySetfeni, nemiize totéz vySetfeni
absolvovat bez objednani v utery. A stejné, pokud se z vysetieni véas neomluvi, neni jiz
mozné zpétné toto volné misto ,,zaplnit* jinym pacientem. Proto také musi zdravotnické
zafizeni s dostateCnym zptisobem odhadovat, jak se bude v case ménit poptavka po jednot-
livych sluzbach. Napftiklad o prazdninach, v dob& dovolenych, 1ze pfedpokladat, Ze si paci-
enti koZznich ambulanci nebudou nechavat odstrafiovat kozni vyrastky laserem, ponévadz
se obecné doporucuje, aby se pacient dva tydny po zdkroku nevystavoval ptimému slunci a
nejezdil na dovolenou k mofti. Podstatné nizs$i pomijivost je pak znakem sluzeb, které se
v pritbéhu roku nepotykaji s nijak vyraznym vykyvem poptavky. Tim padem je pro zdra-
votnické zatizeni mnohem snaz§i odhadnout potiebné naklady a kapacity. Odhad je vSak
vyrazné snizen ve chvili, kdy zdravotnické zatizeni ptichazi se sluzbou zcela novou a do-

sud nezavedenou.

Vlastnictvi — absence vlastnictvi

*Asklépion byl 1é¢ebny chram v starovékém Recku, zasvéceny bohu 1ékatstvi Asklépiovi.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Starov%C4%9Bk%C3%A9_%C5%98ecko
https://cs.wikipedia.org/wiki/Askl%C3%A9pios
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Dal8im problémem, ktery publikuje Vastikova (2014, s. 20) souvisi se zakladnimi vlast-
nostmi sluzeb, je fakt, Ze sluzby nelze vlastnit, protoze nelze hovotit o transferu vlastnictvi
sluzby prostfednictvim distribu¢nich kanali. A z toho dale plyne tzv. snadné kopirovatel-
nost sluzeb. Zde plati jednoduché pravidlo, ze ¢im kopirovatelnéjsi nabizena sluzba je, tim
rizikovéj$i je do ni investovat. Aby se zdravotnickému zafizeni podafilo kopirovatelnost
svych sluzeb snizit, musi nutné ptistoupit napiiklad k zvysujici se Grovni vybaveni a na-
rocnosti sluzby, k vyssimu diirazu piikladanému vzdélani a zkuSenostem pracovnikii pove-
fenych vykonem dané sluzby. Tyto faktory sice nemaji tu moc zvratit fakt absence vlast-

nictvi, ale zato mohou velmi vyznamné ovlivnit kopirovatelnost provedeni spolu s konku-

renceschopnosti daného zdravotnického zatizeni.

2.2 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Prvotnim tkolem statnich i soukromych zdravotnickych zafizeni je naplnéni zdravotnich
potieb obyvatel. Slouka (2017, s. 28) sdéluje, ze mira spokojenosti pacienta s touto sluzbou

se odrazi na pocetnosti klientely, a tim 1 na prosperité zafizeni.

Podle Zlamala (2009, s. 8-11) musi proces fizeni vychédzet z potfeb organizace samotné,
ale hlavné z potieb a z4jmu vefejnosti, a teprve optimalnim uspokojovanim potieb a ptrani
celé vefejnosti mize pak organizace dosahovat také svych cilt. Strategické fizeni vychazi

z klasickych a dlouhodobé ovétrenych metod.

Marketing specializovany na oblast zdravotnictvi vychazi z obecnych pravidel marketingu
upravenych pro tento specificky obor. Pfibova (in Slouka, 2017, s. 28-29) popisuje skutec-
nost, Ze poslanim prace zdravotnikli je pomahat lidem, zlepSovat kvalitu jejich Zivota, za-
chranovat jejich Zivoty. Tim se tento sektor odliSuje od ostatnich oblasti ekonomiky a vy-
razné v ném vstupuji do hry eticka pravidla. Potfeba marketingu se na nasem zdravotnic-
kém trhu objevila se vznikem skutecného konkurenéniho prostiedi, kdy kliniky a ambulan-

ce potfebuji efektivne informovat o kvalité a §ifi sluzeb svého cilového zadkaznika.

Marketing v oblasti teorie a praxe zaznamenal neobycejny rozvoj. Poptavka ve zdravotnic-
tvi mé podle Zlamala (2009, s. 10 -11) dvé casti. Jedna sloZka je potieba objektivni, ktera
je zalozena na preventivnim sledovani stavu obyvatelstva. Na druhé stran¢ je potieba sub-
jektivni vychazejici z obecné definice potfeby. Pokud se zamétime na oblast nabidky po

zdravotnictvi ma nékolik specifickych ryst. Lékarstvi je specializovanou védou, kdy l1ékar,
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jako poskytovatel zdravotni péce je vysoce vzdélany a informovany, kdezto pacient (za-

kaznik) nemé odborné znalosti o produktu.

2.3 Marketingovy mix v kontextu zdravotnictvi

Jak jiz bylo uvedeno, prvni ze ¢tyt slozek marketingového mixu tvoii produkt (product).
V oblasti zdravotnictvi 1ze produktem v zdkladnim smyslu oznacit jak zbozi, tak i sluzbu.
Zdravotnicka zafizeni poskytuji celou fadu sluzeb, které se tykaji zdravotni prevence, dia-
gnostiky, 1éCeni, rehabilitaci, ozdravnych pobytl. Ve srovnani s fadou béznych sluzeb (na-
priklad s hotelnictvim, dopravou, opravarenstvim) je provozovani zdravotnickych sluzeb
uzce svazano s celou fadou specifik, ktera jsou pro oblast zdravotnictvi zcela charakteris-

ticka:

e predmét Cinnosti — zdravotni sluzby: maji vedle prevence zabezpecit také udrzeni, pii-
padné¢ obnovu zdravotniho stavu, pfiemz prioritnim je zabezpeceni sluzby
pted néklady spojenymi s jejim vykonem,

e vztah zékaznika (pacienta) k poskytovateli sluzby (Iékafi, zdravotnickému zatizeni jako
celku): z4jem o sluzbu ze strany zakaznika totiz neni ve valné vétSiné ptipadt motivo-
van potfebou, nybrz nutnosti (celkové neuspokojivym zdravotnim stavem),

e povinnost poskytovatele sluzby: ve valné vétsing ptipadi (obzvlast ma-li pacient akut-
ni zdravotni problémy) neni 1€kat opravnén pacientovi odepftit pozadované sluzby,

e zakaznik — pacient: ma podstatn¢ horsi pozici pfi proveétovani kvality provedené zdra-
votni sluzby a uhrada za provedeny lécebny vykon zpravidla neni pfimo vazana na
kvalitu provedené sluzby,

e poskytnuté zdravotnické sluzby (stejné jako naptiklad sluzby pravnické ¢i poradenské)

nelze standardizovat (Vastikova, 2014, s. 182).

Na celkovou spokojenost zakaznika — pacienta vSak maji v tomto piipad¢ ptimy vliv 1
sluzby, které zakladni 1€katskou péci dopliuji. Jednd se zejména o zplsob pfijeti pacienta
pfi nastupu do zdravotnického zatizeni, déle o respekt jeho osobnosti a celkovy pfistup
nejen k nému samotnému, ale 1 k jeho blizkym (rodina by navic méla byt v ptipad¢ dlou-
hodobé¢ 1écby zaclenéna), koordinaci a integraci zdravotni péce, informovanost a komuni-
kaci s pacientem a jeho rodinou, zajisténi fyzického a psychického pohodli (komfortu)
pacienta, individualni emo¢ni podpora pacienta (reagovani na emocni potieby) — eliminace

starosti, strachu, obav a uzkosti.
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Spoji-li se zakladni lékarska péce s témito uvedenymi specifickymi charakteristikami,

vznik4 komplexni produkt marketingu ve zdravotnictvi.

Dalsi slozka marketingového mixu je zastoupena distribuci (placement). V piipadé zdra-
votnictvi plati, ze zdkaznik — pacient musi byt fyzicky pfitomen, v opacném piipad¢ totiz
sluzba nemtize byt poskytnuta. Pro tento typ sluzby je tak vysoce dilezité hodnoceni kvali-
ty sluzby na zdklad¢ vnimani jejiho vysledku. S ohledem na pfitomnost zdkaznika tak vel-
mi dtlezitou roli sehrava rovnéz umisténi sluzby. Proto se dnes tak Casto (nejen) v médiich
diskutuje otazka Casové a mistni dostupnosti lékaiskych sluzeb, tj. o lokalizaci nemocnic
(Vastikova, 2014, s. 182), kterou blize popisuje natizeni vlady ¢. 307/2012 Sb. Dojezdové
doby vyjadiuji mistni dostupnost zdravotnickych sluzeb hrazenych z vetejného zdravotni-

ho pojisteéni a jsou stanoveny pro jednotlivé obory ¢i sluzby jako nejzazsi mozné.

Nedilnou soucasti této slozky marketingového mixu je i1 kultura mista poskytovani. Misto,
kde napftiklad k vysetieni dochazi, musi spliiovat celou fadu pozadavki. V prvni fadé¢ musi
byt dopravné dostupné, méla by k nému vést komunikace (nejlépe se zastavkou hromadné
meéstské dopravy). Mélo by byt umisténo v budove, kterd je pro vétSinu pacientd esteticky
pfijatelnd. Vlastni ambulance by pak méla disponovat prostornou, esteticky, pohodiné a
hlavné funkéné zatizenou a vétratelnou ¢ekarnou s pfimym dennim osvitem. Pacienti zpra-
vidla vitaji také dostupnost tisku, tlumené hrajici hudbu, poptipadé obrazovku s tematicky
ladénym programem. Dulezitou roli vS§ak ma kromé kultury mista poskytovani také cekaci

doba, zplisob jednani zaméstnancl nebo Cistota a hygiena na pracovisti.

Treti slozku tvofi cena (price). Trzni mechanismus vyrovnavani poptavky a nabidky
v oblasti zdravotni péce ve vztahu zdravotnického zafizeni a pacienta ovSem plati pouze
v omezen¢ mife. Ceny jsou bud’ centraln€ regulované (jedna se o bodové ohodnocené ceny
vykonil stanovené zdravotnimi pojiStovnami => nekomercni zdravotnicka zafizeni tak
maji jen velmi omezenou moznost reakce na n¢), nebo smluvni (stanovené poskytovatelem
a bud’ respektované, nebo nerespektované zakaznikem; jde o medicinské platby v oblasti

s pfimou platbou klienta) (Slouka, 2017, s. 89).

Jednotliva zdravotnicka zafizeni musi se svymi soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky —
pacienty komunikovat. V této souvislosti je zaroven nutné dobfe propracovat strategii
vnitini komunikace a tim pfispét k hladkému kazdodennimu chodu zdravotnického zatize-
ni, k vytvareni dobrého jména (image), které je oporou ¢i zakladem pro vztahy s externi

vetejnosti. K propagaci zdravotnického zatizeni miize dochézet formou piimého nabizeni
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sluzby, informovanim na internetu ¢i v reklamnich letacich, stejné jako i formou komuni-
kace (s respektovanim etické legislativy). ,, Klasicka propagace ma za kol potencialniho
klienta informovat, pripadné presvédcit, Ze produkt potrebuje nebo je pro néj vhodny.
V obdobich mimo sezonu ma propagace produkt alespon udrzet v povédomi klientely. Ten-
to mechanismus je aplikovatelny napriklad v oblasti komercni, estetické mediciny, ale neni
vhodny v sektoru mediciny klasické* (Slouka, 2017, s. s. 91). Naopak v pripad¢ zdravot-
nickych zafizeni, kterd se zdravim klientely zabyvaji nekomercné, je podstatné vhodné;jsi
pristoupit k pfedavani informaci zakladni formou propagace (promotion), ktera se oznacuje
také jako ,,word-of-mouth* (jedna se o marketing z doslechu — ,,istni* doporuceni znamy-
mi nebo jinou autoritou), a jejimi mutacemi. K propagaci tohoto typu lze velmi dobie vyu-
zit naptiklad prostfedky elektronické komunikace (internetovou verzi marketingu
z doslechu, tj. internetové blogy, Facebook). Je vSak potfeba mit na zfeteli, Ze zejména

star§i generace zakaznikl — pacientd tyto kandly vyuziva spise jen ziidka.

Vyznamnymi prvky zdravotnictvi jsou lidé (people)’ a planovani (planning). Zcela zasadni
role proto piislusi zplisobu jednani zaméstnanci, jenZz se prolind také s fizenim lidskych
zdroju. A jelikoz za zéklad organizace zdravotni péce jsou povazovany organizacni utvary
v ruznych podobach (stanice, odd€leni), je zfejmé, jak velkou roli zde sehrava potieba urci-
tého zpusobu spoluprace, uréitého fadu. Dlouhodob¢ se potvrzuje, Ze ve snaze o zajisténi
maximalni mozné kvality soucasné zdravotni péce se rozhodné nelze obejit bez principl
tymové spoluprace. Pfesné fungovani normativné stanovené organizace, vytvorené sméry
komunikace a koordinace, tak jiz zdaleka nedostacuje pozadavkiim dnesni doby.,, Zvysuje
se potieba integrace, propojovani a navaznost dil¢ich pohledii a cinnosti. Organizovani
pracovnich tymii znamena seskupovani pracovnikit do stale novych a ménicich se skupin,
pomoci kterych se zvladaji nové ukoly a funkce, zejména nestandardni interdisciplinarni
povahy* (Béartlova, in Vévoda et al., 2013, s. 40). Nedilnou soucdasti tohoto prvku marke-
tingového mixu je vSak také jedndni s partnery, dodavateli, zdravotnimi pojistovnami.
V souvislosti s planovanim je nutné poznamenat, ze vzdy musi korelovat s planem finan¢-

nim a personalnim a ze trvale navazuje na marketingovy vyzkum. Jeho zékladni kroky by

> Lidé (people) jsou obvykle zafazovani do tzv. marketingového mixu 6P, ktery je oproti 4P (product, price,
place, promotion) rozsiten jesté o People (lidi) a Packaging (Obal). Packaging (Obal) vSak v oblasti zdra-
votnictvi nehraje Zadnou vyznamnou roli, proto mu neni ve zde prezentované diplomové praci vénovana
dalsi pozornost.
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meély vedle SWOT analyzy obsadhnout také uréeni cilti marketingu a strategie dosazeni cilii

a pochopitelné by nemély zapominat ani na kontrolu dosazeni cili (Slouka, 2017, s. 130).

2.4 Marketingova planovani a analyza

Obecné feceno znamend marketingové planovani ve zdravotnictvi rekapitulaci uplynulého,
monitoring souc¢asného a s ohledem na ptedpoklddané podminky stanoveni budouciho vy-
voje, respektive vytyCeni cilli a samoziejmée i1 zplisobu jejich dosazeni. V ptipad¢ zdravot-
nického zatfizeni poméha marketingovy plan stanovit, jakd bude poptavka po zdravotnic-
kych 1 ostatnich sluzbach, jaky bude jeji vyvoj v souvislosti s ocekdvanymi zménami vné;j-
Siho prostiedi a vnitinimi podminkami organizace. V marketingovém planu by méla byt
zdivodnéna opravnénost financnich vydaji organizace ve vazbé na jeji cile a potieby in-
vestic. Neziskové organizace, mala ¢i stiedni zdravotnickéd zatizeni nevyjimaje, vSak ob-
vykle nedisponuji ani podrobnou analyzou tohoto typu, ani strategickymi vyhledy. I proto
je pro né nanejvys dulezité plné si uvédomovat zakladni skute¢nosti nezbytné pro efektivni

fungovani organizace.
Marketingovy pldnovaci proces zahrnuje:

e provedeni marketingového vyzkumu vné i uvniti podniku,

e prognozovani (predpoveédi a rozpocty),

e urceni marketingovych cilll a cest k jejich dosaZeni, tj. marketingovych strategii,

e definovani programi,

e sestaveni rozpoctu,

e prezkoumavani vysledki, revidovani cill, strategie a programt (Jakubikova, 2012, s.

95).

Na veskeré marketingové ¢innosti, moznosti, vykonnosti a efektivnosti méa zcela zasadni
vliv celd fada determinanti a faktori, které mohou byt pozménovany, korigovany i zlepso-
vany. Plati, Ze kazdd analyza by méla byt realizovana s ohledem na Ucel, pro né&jz byla
zpracovavana a na vystupu by méla poskytovat jediné€ fakta, kterd lze vyuzit pti syntéze, tj.

v ptipad¢ sledované problematiky naptiklad v oblasti persondlni strategie.

Nize budou vyjmenovany a struéné popsany nékteré nastroje (analytické metody), kon-

cepéni ramce pro systematickou analyzu prostiedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

2.4.1 PEST analyza

Na vykonnost podniku ma zna¢ny vliv také vyvoj makroprostiedi, v némz podniky funguji.
Z tohoto divodu je velmi dulezité, aby podnik dostatecné posoudil podminky, v nichz fun-
goval v uplynulych letech a stejné tak i ty, v nichz funguje za soucasného stavu. V ramci
této analyzy je nejprve nutné dostateéné analyzovat potieby a trendy. Jediné tak maji firmy
moznost uc¢inné nachazet nova feSeni dosud neuspokojenych potreb. Déle je nutné zaméfit
se na identifikaci hybnych sil. Mezi Sest hybnych (tézZ zménotvornych) sil SirSiho okoli se
pocitaji sily demografické, ekonomické, spolecensko-kulturni, pfirodni, technologické a
politicko-pravni. A jsou to prave jejich vzajemné interakce, které nasledné¢ vedou k novym
prilezitostem a hrozbam. Naptiklad v souvislosti se starnutim populace (demografie) se
budou zvySovat naklady na socidlni (spole¢ensko-kulturni sila) a zdravotni péci (ekono-
mické), coz mize vést ke zméndm postojl a chovani (spoleCensko-kulturni). Analyza mak-
roprostiedi sestava rovnéz z PEST analyzy (tj. analyzy makroekonomickych faktort, kdy P
= politické, E = ekonomické, S = socialni a kulturni, T = technologické), jejimz cilem je
popsat prostiedi, v némz se firma pohybuje, ale nemlze jej ovlivnit. ,, I kdyz toto prostiedi
firma neni schopna ovlivnit, miiZe realizovat opatieni, diky kterym vyuzije prileZitosti nebo
minimalizuje rizika spojena s danym prostredim. Bez navrhu konkrétnich opatreni by se
tato analyza snadno mohla stat analyzou redlného vystupu, se kterou by se dale nepraco-
valo, a tudiz by ji bylo zbytecné realizovat*“ (Vachal et al., 2013, s. 667). Zna¢nou podobu
s touto analyzou vykazuje analyza SLEPT. Rozdil je pouze v potadi a poctu faktord, tzn. L

vymezuje legislativu jako samostatny faktor makroprostiedi.

2.4.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Nedilnou soucasti situacni analyzy je tzv. Porterova analyza péti konkurencnich sil, jez
nachazi uplatnéni v souvislosti s analyzou vnéj$iho konkuren¢niho prostredi, které posuzu-
je z hlediska n€kolika rGznych ukazatelii (sil) podilejicich se na formovani celého konku-

renc¢niho prostredi.

Mezi téchto pét sil (blize viz obrazek 1) se fadi:

a) hrozba nov¢ vstupujicich firem (potencialni nové firmy)
b) vliv dodavatelti (dodavatelé)

¢) vliv odbératelt (zdkaznici)

d) hrozba substitu¢nich produkta (substituty)

e) konkurence v odvétvi (soupefeni mezi existujicimi firmami).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Obrazek 1. Porterova analyza péti konkurencnich sil

Hrozba nové vstupujicich firem

./.- -.\.
| \

Patencionalni
navé firmy

4 [
Viiv dodavateld NOnirEnos ¥ odvaty Viiv odbérateld

- — h ™
Dodavatelé - o, - Zikaznici
L. 4 v ) L A

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

.

Substituty
)
Hrozba substituénich produkti

Zdroj: Kozel, 2011

2.4.3 Benchmarking

Benchmarking je definovan podle Nenadala, Vykydala a Halfarové (2011, s. 20) jako pro-
ces identifikovani, poznani, pievzeti a pfizpisobeni praxe a procesu jakékoliv organizace

na svéte, jenZz pomaha zlepSovat vlastni vykonnost.

Rozdéleni benchmarkingu 1ze dle Nenadala, Vykydala a Halfarové (2011, s. 20) zazname-

nat nasledovné:

e vykonovy benchmarking je primarné zameéten na ptimé srovnavani kli¢ovych ukazate-
It vykonnosti,

e procesni = genericky benchmarking mezi sebou pométuje konkrétni ¢innosti a procesy
organizaci,

e funkciondlni benchmarking porovndva funkce urcitych organizaci. Timto typem

benchmarkingu je mozno zjistit napt. rozsah poskytovanych sluzeb.
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2.4.4 SWOT analyza

Reprezentuje analytickou metodu, jez v sobé kombinuje prvky analyzy makro i mikrooko-
li. Jeji ndzev je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvt, kdy strengths (S) se rovna
silnym strankdm (vnitinim sildm a piednostem), weaknesses (W) se rovna slabym stran-
kam (vnitinim slabostem), opportunities (O) se rovna externim piilezitostem a nakonec
threats (T), jez se rovna externim hrozbam. SWOT analyzu Ize provadét v rdmci komplex-
ni analyzy, pti¢emz jako podklady pro ni poslouzi informace ziskané prave z této analyzy.
Ptipadné ji koncipovat jako zcela samostatny krok. Smyslem této analyzy je zjistovat jak
silné a slabé stranky, tak také mozné pfilezitosti a ptipadna ohrozeni. To, jak lze v praxi

vyuzit vysledky komplexni analyzy pro SWOT analyzu, zachycuje obrazek 2.

Obrazek 2. Vyuziti vysledkii komplexni analyzy pro SWOT analyzu

| Zkoumani prostredi |
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SWOT matice

Zdroj: Blazkova, 2007

Plati, Ze kazd4 firma ma sv¢ silné i slabé stranky, které vSak musi umét nejen popsat, ale
predevsim prakticky vyuzit. Zatimco externi prostfedi by mélo na firmu pulsobit tak, ze ji
umoziuje vyuzivat ptilezitosti, z externiho prostfedi mohou vyplyvat a ve skute¢nosti také
vyplyvaji ptipadné hrozby a rizika. Je tudiZ nutné o téchto hrozbach i ptilezitostech védét a
umét s takto ziskanymi informacemi nélezit€ zachazet. V ptipad¢ zdravotnictvi mize byt
v centru pozornosti provadéné analyzy napiiklad zdravotnicky tym vybranych lazni, tvoie-
ny odbornymi lékafti, fyzioterapeuty, zdravotnimi sestrami, maséry a lazenskymi sanitafi.

V souvislosti s provadénou SWOT analyzou je pak nutné si pokladat otazky typu:

o Jaké jsou silné stranky tohoto zdravotnického tymu?

o Jaké jsou slabé stranky tohoto zdravotnického tymu?

o Jaké prileZitosti ma tento zdravotnicky tym?

o Jakym hrozbam musi tento zdravotnicky tym celit?

Cilem této analyzy je nasledné sestavit reprezentativni seznam jak pro silné, tak i pro slabé

stranky a dale pro piilezitosti a hrozby na strané tohoto zdravotnického tymu.
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3 VYBRANE PERSONALNI CINNOSTI VE ZDRAVOTNICKYCH
ZARIZENICH A JEJICH SPECIFIKA

Personalni ¢innost jsou organizacni procesy, které mohou zlepsit individualni schopnosti a
celkovou schopnost organizace. Navrzeny a vyladény proto musi byt tak, aby vytvarely
hodnotu a piinasely vysledky. Jednotlivé personalni Cinnosti tvoii celistvy a koncepcéni
celek a rozhodné je nelze posuzovat jako urcity soucet nezavislych prvkii. Personalni ¢in-
nosti zahrnuji vyhledavani, vybér a zaméstnani pracovnika vcetné jejich motivace, hodno-
ceni pracovniho vykonu, odménovani, vzdélavani az po poskytovani socidlni péce, za-
meéstnaneckych vyhod ¢i propousténi zbytecnych pracovniki. I proto je na persondlni ¢in-
nosti nahlizeno jako na jeden z hlavnich podnikovych ukoll, jenz ziskal status jedné
z nejdulezitéjsich fidicich ¢innosti s odpovidajicimi atributy a vlastnostmi. Jelikoz je ale
struktura persondlnich ¢innosti velmi pestra, a to jak z hlediska rozsahu a narocnosti, tak i
z hlediska formalnich pravidel pfi jejich realizaci, je vénovana pozornost zejména tém

hlavnim:

- analyze pracovnich mist a personalni planovani ve zdravotnickych organizacich,
- procesu ziskavani, vybéru a pfijimani pracovnik,

- hodnoceni a odménovani zaméstnancu.

3.1 Analyza pracovnich mist a personalni planovani ve zdravotnickych

organizacich

Slovnim spojenim pracovni misto pojmenovava Armstrong (2007, s. 277) jako soubor pfi-
buznych ukold, které vykonava urcitd osoba a naplituje tim ucel pracovniho mista. Jako
takové jej 1ze povazovat za urcitou jednotku struktury organizace, kterd se neméni, at’ uz je
na tomto pracovnim misté aktualné kdokoli. V ramci analyzy pracovniho mista je vzdy
nutné ziskat informace o povaze a obsahu prace, v€etné podminek, za nichz ma byt tato
prace vykonavana, a dale o pozadavcich kladenych na osobu, kterd by dané pracovni misto
méla zastavat. Ve vysledku je nutné pracovni misto diikladné popsat a stanovit naroky na
pracovniky v podobé¢ tzv. kvalifikacnich profild. A tyto naroky nasledné zaclenit do popisu
pracovniho mista. Vytvofeny kompetencni profil pracovni pozice nasledné piedstavuje
soubor ptedpokladl pro vykon na daném pracovnim misté a kromé védomosti a dovednosti

zahrnuje také specifické postoje, zkuSenosti a motivaci pracovnika, tj. jedna se o uceleny
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soubor vSech aspektl, které zarucCuji, Ze dany pracovnik bude své vymezené ukoly plnit

kvalitn€¢ a kompetentné a v dané problematice se bude dobfe orientovat.

Co se tyka cili personalniho planovani, je potfeba zdiiraznit dle Kocidnové (2010, s. 74),
ze planovani musi jit vzdy ruku v ruce s cili pfisluSné organizace (zdravotnického zafize-
ni). Planovani vzdy stanovuje pottebu lidskych zdrojii za ucelem dosazeni strategickych
cili organizace. V tomto ohledu je vSak jest¢ nutné rozliSovat mezi tradicnimi kvantitativ-
nimi pfistupy, které se oznacuji jako planovani pracovnich sil, a planovanim lidskych zdro-
ju, jez se zameétuje piredevsim na rozvoj pracovnikl ve firmé a zaméstnavani fesi v SirSich
souvislostech. Mezi konkrétni cile planovani lidskych zdroju se pak pocita ziskani a udrze-
ni (novych kvalifikovanych i stavajicich) pracovnikii v potfebném mnozstvi a s potfebnou
praxi, znalostmi, zkuSenostmi, pracovnimi dovednostmi a schopnostmi, pracovni motivaci,
postoji, vlastnostmi (jde o tzv. kvantitativni vlastnosti pracovnikill). V tomto ohledu je vy-
znam piipisovan také formovani flexibilni pracovni sily, schopné adaptace na nejisté a
meénici se prostfedi, a dale i snizovani zavislosti firmy na vnéjsich zdrojich pracovnich sil
(a to pomoci strategie stabilizace a rozvoje pracovnikll) a zlepSovani vyuziti pracovnikl
zavadénim flexibilnéjsSich systému prace.

Za ucelem efektivniho personalniho planovani je nutné se drzet hned n¢kolika zasad:

a) personalni plany musi vzdy vychazet z cilti organizace, coz si zada detailni znalost jejich

strategickych planti

b) organizacni a personalni planovani by mélo byt asové sladéno (manazefi by méli pii

vytvareni plant ¢innosti organizace pfemyslet o personalnich planech
¢) personalni planovani by mélo byt celoorganizacni zalezitosti.

Zpisoby, jimiz by méla byt personalni strategie uplatiiovana, spadaji do kompetence per-
sondlni politiky organizace a utvareji dil¢i politiky dle jednotlivych personélnich ¢innosti.
O personalni politice lze fici, ze ,, urcuje pravidla pristupu k rizeni lidi v organizaci, zpu-
soby jednani s lidmi a z nich odvozené principy ocekavaného jednani vedoucich pracovni-
kit pri 7eSeni personalnich zdlezZitosti (v souladu s hodnotami organizace) (Kocianova,
2012, s. 92). Aby bylo mozné zpracovat plan potieby pracovnikil, je nutné nejprve zcela

realisticky odhadnout budouci potfebu. K tomuto Ucelu je potieba shromézdit relevantni
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informace z makroprostfedi, mikroprostfedi a informace o vnitropodnikovych faktorech.
Odhadnout budouci potiebu pracovnikii vSak lze i na zédklad¢ intuitivnich metod (naptiklad
delfské® nebo kaskadové metody), které pfimo vychazeji ze znalosti podniku. Obecné se
vsak potvrzuje pravidlo, ze vybér konkrétni pouzité metody by se mél za vSech okolnosti
odvijet jak od podminek, v nichz sledovany podnik ptsobi, tak také od dostupnych infor-

maci.

V této souvislosti je jist€¢ vhodné zminit existenci vyhlaSsky o pozadavcich na minimalni
personalni zabezpeceni zdravotnich sluzeb, ktera nabyla G¢innosti dne 1. dubna 2012. Ta
upravuje odlisné pozadavky na minimalni personalni vybaveni zdravotnickych zatizeni
v pracovni dob& mezi 16. hodinou a 7. hodinou ranni v pracovni den, déale o vikendu a ve
svatky. Mimo pracovni dobu pak vyhlaSka ptedpoklada vyrazné nizsi personalni vybaveni

(Zéleska, in Ptacek et al., 2013, s. 50).

Stabilni struktura sit¢ zdravotnickych zatizeni v Ceské republice, moratorium nasmlouvani
novych kapacit zdravotnich pojistoven (a tudiz stabilni kapacita pro poskytovani sluzeb i
poptavku po nich), vnasi do daného prostfedi stabilitu a zarovenl ve srovnani s ostatnimi

odvétvimi €ini planovani potieb lidskych zdroji ve zdravotnictvi vyrazné snazsi.

Na personalni planovani nelze nahlizet jako na izolovanou ¢innost bez nadvaznosti na jiné
¢innosti v organizaci. Naopak je nutné k ni pfistupovat jako k vysledku kolektivniho usili
vSech participujicich osob a skupin. Zatimco tedy vrcholové vedeni organizace formuluje
hlavni cile a ramce, v nichZ se ma pfislusna organizace pohybovat, dalsi Grovné vedeni
organizace plni pfidélené tikoly a zaroven se zaobiraji zcela konkrétnimi otdzkami potieby
a zajisténi jednotlivych druhti pracovniki a jejich v ¢ase se menicich potfeb. Naproti tomu
liniovi manazefi (tj. pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za vedeni skupin a tymd, jez byly
delegovany vys$Sim managementem nebo odbornymi Utvary, a nyni maji povinnost tyto
podfizené fidit nejen jako jednotlivce, ale i jako skupiny) se nejlépe ze vSech orientuji
v problematice pracovnich tkolt, a tudiz mohou také nejlépe odpovidat na otazky vztahu-
jici se k potfebdm a moznostem vyuziti pracovnikli na své trovni (Bednaf et al., 2013, s.
13). Potiebné informace a rady smérem ke v§em tirovnim managementu nasledné¢ zastit'uje

persondlni utvar, jenZ tim padem na sebe pfejima metodické vedeni.

% Delfska metoda predstavuje vicestupiiové dotazovani experti, jez zpravidla po dvou az &tyfech kolech pfi-
nasi shodny (jednomyslny) a stabilni vysledek (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 116).
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3.2 Proces ziskavani, vybéru a prijimani pracovniki ve zdravotnickych
zarizenich

V ramci personalniho planovani je rovnéz nutné neustale sledovat situaci na trhu prace a
zkoumat moznosti, jak ziskavat pracovniky z vnéjSich zdroji. Ziskavani pracovniki Cini
problém zejména mensim zdravotnickym organizacim, pro které je neziidka velmi naklad-
né pristoupit k efektivnéjSimu zptisobu nabirani novych pracovnikl. Pravdou navic je, Ze
v celé fade pripadd soutézi s velkymi organizacemi, pro které je mnohem snazsi tyto pra-
covniky oslovit, nabidnout jim zajimavé vyhody a nésledné je i ziskat. DalSim rizikem
ziskavani novych pracovniki je i to, Ze pokud je do dlouhodobé velmi dobie fungujiciho
kolektivu zasazen novy ¢len, mize se dokonce stat, Ze byl-li vybran nevhodné/nespravné,

narusi svou pfitomnosti jeho celkové fungovani.

Obecné mohou zdravotnické zafizeni cerpat nové pracovniky jak z vnéjSich zdroji (z tfa-
du prace, z fad absolventi, dichodc, studentil), to pokud nemaji dostatek svych vlastnich
pracovniki, tak také z vnitinich zdroja, kdy pro obsazeni uvolnéného pracovniho mista
vyuziji své vlastni stdvajici zaméstnance (jedna se naptiklad o pracovniky vhodné pro
umisténi na naro¢néjsi pracovni misto v ramci pracovniho povySovani). Vyhledavat interni
pracovniky ve zdravotnictvi umoziuje tzv. vnitini ndborova databaze, v ramci niZ se mo-

hou kmenovi pracovnici dozv€dét o aktualné poptdvanych pracovnich mistech.

Vyuziti internich zdroji skyta fadu vyhod, jmenovité pak naptiklad vyhodu ve znalostech,
Jimiz disponuje organizace smérem ke stavajicimu zaméstnanci. Navic nabor pracovnikil
z internich zdroji je méné naro¢ny jak ekonomicky, tak i casové. Na druhé strané vSak
nelze opomijet ani fakt, Ze je-li jeden z pracovnikil povySen, miiZe to na strané jeho kolegli
vyvolat nevoli, zavist. Pracovnici z externich zdroji zase vynikaji svou aktivitou, chuti do
prace, zcela novym (inovativnim) pohledem na zab&éhnuté procesy, schopnosti konstruk-
tivné fesit problémy. Nevyhodou jejich pfijeti do zab&hnutého pracovniho tymu je jejich
naprostd neznalost prostfedi i1 vnitiniho fungovani organizace. Toto vSe ma za nasledek
Casto velmi zdlouhavy adaptacni proces (prodluzuje se doba, po kterou zaméstnanec nepo-
dava standardni pracovni vykon), zvySeni fluktuace (obratu pracovnikl) v organizaci, za-

blokovani moZnosti vyss§iho kariérniho postupu na strané stavajicich pracovniku.

To, do jaké miry se zdravotnickému zatfizeni dafi ziskavat zdjem ze strany vynikajicich
uchazecu o praci, je ureno tim, zdali ma ptisluSna nemocnice image vyhleddvaného za-

méstnavatele. Konkrétnimu vybéru pracovnikii by mélo piedchézet vytvotreni dostatecné
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Siroké skupiny uchazecii. VSechny tyto uchazece je nasledné nutné posoudit z hlediska
naroki na dané pracovni misto, a je nutné objektivné rozhodnout, ktery z kandidata spliuje
naroky v nejvyssi mozné mire. Tento vybér by vSak rozhodné nemé¢l probihat pouze intui-
tivn¢ a iraciondlné. Naopak je nutné posuzovat a zhodnotit, ktery z kandidati disponuje
nejlepSimi odbornymi schopnostmi, schopnostmi chovéani a samoziejmé i odbornou pfipra-
vou a praxi. V prvni fazi vybéru je vzdy nutné se detailn¢ seznamit s relevantnimi doku-
menty, které kandidati dodali spolu s ptihlaskou do vybérového fizeni. Vhodné je prostu-
dovat si i pfipadna doporuceni a reference. Nékteré organizace pak ve snaze o doplnéni
chybéjicich informaci nechaji kandidaty vypliovat informacni dotazniky. V ptipad¢ zdra-
votnického zafizeni je samoziejmé nutné sledovat, zdali se uchaze¢ muze dle piislusného
zakona prokazat odbornou zpisobilosti pro vykon povolani zdravotnického pracovnika (to
je odvislé od konkrétni kategorie zdravotnického pracovnika) a zdali je zdravotné zplsobi-

1y a bezthonny.

Dvoréakova (2012, s. 151) zmifuje informaci, ze nutnost ziskani potfebnych udajti od ucha-
zecl jsou dilezité. Dané dokumenty zahrnuje Zivotopis, osobni dotaznik, kopie o ukonceni

studia, kopie ziskanych certifikati, 1ékaiské osvéd€eni, pracovni posudky a reference.

Po tspésném nastupu noveého pracovnika do zdravotnického zatfizeni by mélo nasledovat
jeho dostatecné uvedeni na pracoviste. ,, Majitel firmy ci nejvyssi vedouci pracovnik by mél
doprovodit nového pracovnika na jeho pracoviste a formalné jej predat jeho bezprostred-
nimu nadrizenému. Bez ohledu na to, zda se pracovnik s bezprostiednim nadrizenym uz
predtim setkali (to je nanejvys pravdepodobné) nebo jsou dokonce dlouholetymi znamymi,
je treba zachovat urcité formality odpovidajici této mimoradné udalosti (Koubek, 2011, s.
119). Proces orientace pracovnikil v organizaci lze rovnéz piimo zatadit do vzdélavaciho
systému. V opacném piipad€, pokud totiz zdravotnické organizace adaptaci novych pra-

covnikll podceni, mize opakované dochazet k netispéchu pii obsazovani volnych pozic.

3.3 Hodnoceni a odménovani pracovnikii ve zdravotnickych zarizenich

Zpétna vazba je cenna jak pro zaméstnavatele, tak i pro zaméstnance. Aby vSak bylo na-
prosto zifejmé, co ma byt v ramci hodnoceni pracovnika a jeho pracovniho vykonu posuzo-
vano, je nejprve nutné jednotliva kritéria fadné vymezit a nasledné s nimi také seznamit
kazdého jednoho nové pfijimaného pracovnika. Do této Cinnosti by pfitom méli byt zapo-

jeni jak manazefi, tak i odbornici na lidské zdroje.
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Koubek (2011, s. 130) popisuje, Ze hodnoceni muze byt provadéno bud prabezné,
v pravidelnych intervalech (zaroven formalné a dle pfesné¢ vymezenych kritérii), nebo jen
narazoveé — neplanované. Vzdy a za vSech okolnosti by vSak mélo probihat na zakladé ob-
jektivniho posuzovani, nikoli subjektivniho. Pokud by totiz pracovnik nabyl dojmu, ze je
jeho pracovni vykon hodnocen subjektivni optikou jeho nadfizeného, mohl by hodnoceni
vnimat jako proceduralné nespravedlivé, jez umoznuje zvyhodnovani vybranych pracovni-
kt na tkor jinych. Zaroven by nabyl dojmu, Ze se toto nespravedlivé hodnoceni negativné
odrazi na vysi jeho mzdy, brani mu v mozném povysSeni. Hned s nastupem nového pracov-
nika je proto nutné, aby byl nalezit¢ informovéan o zavedeném hodnoceni, jeho ucelu a
zejména o kritériich hodnoceni a normach pracovniho vykonu, zjednodusené o tom, jaky

vykon se od néj presné ocekava.

Néktera zdravotnicka zatizeni stavi pti hodnoceni svych pracovnikii (napiiklad manazert)
na informacich od pracovniki z vlastnich fad (od pfimych podtizenych posuzovanych ma-
nazert). Jind naopak ke spolupraci zvou externi organizace, které posuzované pracovniky
hodnoti nezkreslené, nezaujaté a podle ryze objektivnich kritérii. Neméné dileZitou roli
sehrava také sebehodnoceni pracovnikil, v rdmci né¢hoz pracovnik hodnoti splnéni svych

cilti za minulé obdobi a navrhuje sméry svého dalSiho rozvoje a cilti (Urban, 2017, s. 78).
Armstrong a Taylor (2014, s. 364) poukazuji na skute¢nost, Ze odménovani zaméstnancti je
zéavislé na dané politice odméenovani a strategii spolecnosti. Odména miize byt poskytovana

formou penézni (financ¢ni) ¢i nepenézni.
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4 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Pti psani diplomové prace bylo zjiSténo, ze zdroji odborné literatury pojednavajici o pro-
blematice personalniho marketingu je dostate¢né mnozstvi. Nejvice odborné publikace je
vydano v poslednich deseti letech. Jednoznacné pfevazuje moznost inspirovat se C¢eskou
literaturou oproti cizojazycné literatuie. Zdroje ¢eské literatury je mozno Cerpat z knih i z

internetovych stranek. Teoretické poznatky byly jednoznacné Cerpany z kniznich zdrojt.

Pro teoretickd vychodiska tykajici se personalniho marketingu byla pouzita literatura ¢eska
od autord napt. Kotler a Keller (2007), Halada (2015), Kocianova (2010 a 2012), Bednar
(2013), Hanzelkova (2009) a Koubek (2011). Z cizojazy¢né literatury bylo ¢erpano po-
znatkl od Fishera (2014). Srovnani tradi¢niho a persondlniho marketingu kvalitn€ popisuje

autor Styblo (2003).

Téma zaméfujici se na marketing ve zdravotnictvi ucelen¢ predstavuji autofi Vastikova

(2008 a 2014) a Skrla (2011).

V posledni ¢asti teoretickych poznatkii diplomové prace je popsana kapitola o vybranych
persondlnich ¢innostech ve zdravotnickych zatfizenich se svymi specifiky. Bylo ¢erpano z
cizojazy¢nych knih od Armstronga a Taylora (2005 a 2014) a z ¢eské literatury od autori -
Bednate (2013), Dvorakové (2012) a Urbana (2017).

Celkovy pocet zdroji odborné literatury bylo v diplomové praci pouzito velmi mnoho, coz

jednoznacné doklada seznam pouzité literatury v zavérecné ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL VYBRANEHO ZDRAVOTNICKEHO ZARIZENI

V kapitole praktické ¢asti diplomové prace bude nejprve piedstaveno vybrané zdravotnické
zafizeni, které je v daném kraji okresni nemocnici a patfi mezi nejvétSiho zaméstnavatele

v pfislusném regionu.

5.1 Zakladni udaje o nemocnici

Nemocnice je zapsana v obchodnim rejstiiku od roku 2005 a pravni formou se jedna o ak-
ciovou spolec¢nost, kterd poskytuje péci v ambulantni a lizkové sféte (zékladni a speciali-
zovana péce). Nemocnice zajiStuje péci v oblasti diagnostické, 1écebné a Iékarenské
s platnou prévni legislativou. Pracovisteé jsou rozdéleny na zdravotnické a nezdravotnické

useky. Mezi zékladni zdravotnické oddéleni patfi:

chirurgické,

interni,

anesteziologicko-resuscita¢ni oddéleni (ARO),
détské,

gynekologicko-porodnické,

ortopedicke,

oddéleni nasledné péce — ONP (diive LDN),

V V.V V V VYV V V

neurologickeé.

V ambulantni sféfe poskytuje nemocnice zdravotni péci v oboru oc¢niho, infekcniho,
otorhinolaryngologie (ORL) a onkologie apod. Souc¢ésti zdravotnické instituce jsou kom-
plementy: hematologicko-transfuzni oddéleni, oddéleni lékatské biochemie a mikrobiolo-
gie.

Dal§im pfedmétem podnikani jsou masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby, hostinska
¢innost a silni¢ni motorova doprava. Do slozek komplexniho systému nemocnice jsou dale
zatazeny nezdravotnicka zafizeni, zdravotnicka doprava a 1ékarenské péce. Zakladatelem a

jedinym akcionafem je kraj (Vybrana nemocnice, © 2017).

Poslanim nemocnice je poskytovani vysoce kvalitni, bezpecné, komplexni a ekonomicky
efektivni zdravotni péce. Nemocnice je ucici se organizaci, kde vSichni zamé&stnanci rozviji
své znalosti a dovednosti ve prospéch rlstu potencidlu nemocnice. Podili se na vychové a
vzdélavani budoucich I¢kaiskych a nelékaiskych profesiondld, a tim zajistuji kvalitu a

odbornost zdravotni péce pacientim do budoucna (Vybrana nemocnice, © 2017).
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Zdravotnické zatfizeni se kazdorocné zapojuje do celostatniho prizkumu Nejlepsi nemoc-
nice, kde ziskala dokonce 1.misto ve spokojenosti ambulantnich pacientii v ramci svého

kraje (Vybrana nemocnice, © 2017).

5.2 Organizaéni struktura nemocnice

Statutarnim organem je feditel nemocnice. Organiza¢ni strukturu nemocnice tvofi valna
hromada, ktera se sklada z ptredstavenstva a dozor¢i rady. Predstavenstvo mé svého pied-
sedu, mistopiedsedu a jednotlivé ¢leny. Nemocnice dale disponuje dal§imi nepostradatel-
nymi pracovniky v useku fizeni kvality, personalniho oddé€leni, pravnich sluzeb, 1éCebné a
osetfovatelské péce, provozniho odboru atd. Detailni organiza¢ni strukturu doklada nasle-

dujici obrazek 3.

Obrazek 3. Organizacni struktura nemocnice

Organizacni struktura
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Zdroj: Vybrana nemocnice, 2017
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Nemocnice zaméstnava vice nez 600 zaméstnancl. Dle zhodnoceni vyroc¢nich zprév za

posledni tfi roky bylo zjisténo, ze pocet zaméestnancii nepatrné stoupa.

5.3 Marketingova komunikace nemocnice

Vybrana nemocnice ma naméstka pro personalni fizeni. Dal$im vyznamnym ¢lenem tymu
realizujiciho aktivity personalniho marketingu je PR manazer, ktery vyfizuje marketingové

zalezitosti, komunikuje s médii a vyjadiuje se k bliz§im informacim z vyro¢nich zprav.

Nemocnice v pravidelnych intervalech vydava zpravodaj, ktery je zapsan do evidence pe-
riodického tisku. Informuje o aktudlnim déni nemocnice a zpracovava jej tiskova mluvci.
Konkrétnéji informuje o dni otevienych dvefi, novém vybavenim nemocnice, projektu
Medik Klubu, darcovstvi krve a spoustu dalSich akci. Pravidelné setkani se zaméstnanci
probihd napf. v ramci Zdravotnického plesu, spoleénymi vychézkami. Tyto akce slouzi
predevsim k tomu, aby se vytvaiela pozitivni firemni kultura a podpofila se loajalita za-

meéstnanct (Vybrana nemocnice, © 2017).

Dal$im komunika¢nim ndastrojem pro styk s vefejnosti jsou piehledné vytvorené webové
stranky s aktudlnim obnovovanim novinek tykajici se nemocnice. Internetové stranky jsou
rozdéleny na nékolik sekci od zékladnich informaci vybraného zdravotnického zafizeni,
popisem jednotlivych pracovist’ s informacemi jak pro pacienty, tak i pro zdravotnicky
persondl. Najdeme zde sponzory nemocnice a podékovani zdravotnickym pracovnikiim za
profesionalni a lidsky pfistup zfad pacientli a rodinnych pfislusnikii. Nepostradatelnou
soucasti prezentace zdravotnické organizace je facebook, jehoZz obsahova ndpln je pomérné

bohata.

5.4 Ekonomicka situace nemocnice

Ekonomicky stabilni nemocnice vykazuje prevazujici vynosovou ¢ast oproti ndkladovym

polozkam, coz se vybranému zdravotnickému zafizeni Gsp&Sné dafi.

Tabulka 2. Ndaklady, vynosy, vysledek hospodareni vybrané nemocnice vr. 2015 - 2017

(vlastni zpracovani)

Celkové naklady a 2015 2016 2017
vynosy (tis. K¢)

Vynosy 544719 568632 610232
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Naklady 529038 556761 602505
VH pted zdanénim 19903 12801 8932
VH po zdanéni 15681 11871 7727

Zdroj: Vybrand nemocnice, 2017

Z tabulky je patrné, ze hospodaisky vysledek nemocnice je v kladnych ¢islech, predstavuje
tedy zisk zdravotnické organizace za urcité obdobi. Nemocnice vykazuje plnéni si svych
zavazkl, prestoze naklady se stale rok od roku zvySuji. Dosahovani zisku je klicovym pa-

rametrem na spravné fungovani zdravotnického zatizeni ¢i podniku obecné.

Nejvétsi podil nékladii v nemocnicich pfedstavuji jednoznaéné osobni ndklady — mzdy
zaméstnanct, které se pohybuji v rozmezi 53-59% z celkovych nakladi. Naruast plati zdra-

votnickych pracovniki je ovlivnén zejména legislativnim nafizenim vlady.

Dle dostupnych informaci z vyro¢ni zpravy vybrané nemocnice z roku 2017 maji hrady
od zdravotnich pojistoven vyznamny vliv na ekonomiku nemocnice. V ptipadé nejrozsire-
néjsi pojistovny, tedy vSeobecné zdravotni pojistovny (VZP) roce 2016 dostala nemocnice
vykazanou ¢astku 359 255 tis. K¢. V roce 2017 doslo k nartistu od stejné pojistovny na
375 652 tis. K&. Dalsi pojistovnou, kterd hraje vyznamnou roli ve financovani nemocnice
je Ceska primyslova zdravotni pojistovna. Nemocnici v roce 2016 pojistovna uhradila
Castku 24 348 tis. K¢, v roce 2017 jiz 26 242 tis. K¢. Podobny rast tthrad pro nemocnici je

rovnéz zaznamenan i od ostatnich pojistoven.

Z dtvodu efektivniho hospodatfeni v dané nemocnici dochdzi k centralizaci nakupu 1é¢iv a
zdravotnického materidlu spolecné s ostatnimi nemocnicemi, coZ ma za nasledek vyrazné
sniZzeni nékladovosti v této oblasti, piestoze uhrazené pohledavky a zdvazky jsou vétSinou
35 — 45 dni po splatnosti. Lze mluvit o ur¢itém obchodnim vyjednavani. Snahou nemocni-
ce je snizeni cen nakupu o 15-20% s urcitou mirou soutézivosti. Celkové mnozstvi dodava-
telli pro tuto nemocnici je kolem jednoho tisice. Vztah mezi zdravotnickym zafizenim a

dodavatelem je regulovan v zdkoné €. 134/2016 Sb., o zadavani vefejnych zakazek.

5.5 Technické zazemi nemocnice

Technické vybaveni vybrané nemocnice je zavislé na aktudlni ekonomické situaci zvolené
zdravotnické instituce v daném obdobi. Nemocnice vybudovala rozsahlou stavbu nového

oddé€leni. Nekteré oddéleni jsou bohuzel starSiho data.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Zdravotnicka instituce je ovlivnéna Vyhlaskou ¢. 92/2012 Sb., o pozadavcich na minimalni
technické a vécné vybaveni zdravotnickych zafizeni. Pozadavky na pracovni prostiedi
upravuje zdkon o bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci v pracovnépravnich vztazich, kte-

ré musi zaméstnavatel zajistit vSem zaméstnanctim, ktefi jsou v pracovnim pomeéru.

Nemocnice nyni pouziva novy informacni systém. Vzhledem ke stale se rozsifujicim ulo-
zenym datlim o pacientech je nutné informacni systém v sektoru zdravotnictvi stale vyvijet

a zdokonalovat ptipadné nedostatky.
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6 SITUACNI ANALYZA

Dalsi kapitola diplomové prace vystihuje marketingové situacni analyzy ve zdravotnické
organizaci. K analyze vné¢jsiho prostiedi byla vybrana analyza PEST. Ke zkoumani konku-
ren¢niho prostiedi byl pouzit Porteriv model péti konkurencnich sil. Nésledné byla zpra-
covana kriterialni analyza konkuren¢nich aktivit v rdmci personalniho marketingu, primar-
ni sbér informaci zaméfeny na miru spokojenosti nelékaiského zdravotnického personalu a

image nemocnice a posledni je analyza SWOT.

6.1 PEST analyza

PEST analyza slouZi k analyze makroprostiedi, tedy vné&j$iho prostiedi firmy, podniku ¢i
v tomto ptipad¢ zdravotnické organizace. Zahrnuje nékolik faktorti, které budou v této di-
plomové praci postupné zpracovany s ohledem na personalni marketing ve zdravotnickém

zafizeni.
6.1.1 Politické a legislativni faktory

V globalni roviné politickych a legislativnich faktorti se staty Evropské unie musi podridit
rozhodnutim, které vydava Rada Evropy, Evropska komise a Evropsky parlament. V Ceské
republice fesi politiku zaméstnanosti vlada a p¥isluina ministerstva. Cesky statisticky uiad
(2019), ktery shromazd’uje potfebné makroekonomické ukazatele, uvadi, Ze mira zameést-
nanosti ve 4. ¢tvrtleti 2017 byla stanovena na 58,9% a ve 4. Ctvrtleti roku 2018 byla 59,5%.
Lze konstatovat, Ze zamé&stnanost v CR ma rostouci tendenci. Vyjimku tvoii zdravotnicka
zatizeni, kde se poCet zaméstnanych zdravotnickych pracovnikli snizuje. Zdravotnickeé
instituce jsou ovlivnény nafizenim vlady a Ministerstvem zdravotnictvi. Samotna zdravotni
péce celé populace je garantovana Ustavou Ceské republiky, konkrétné Listinou zaklad-

nich prav a svobod, ktera je soudasti istavniho potadku Ceské republiky.

Ministerstvo zdravotnictvi stale fesi situace, jakymi vhodnymi zptsoby pfilakat do zdra-
votnictvi nové sestry, napf. jiz po ukonceni studii na stfednich zdravotnickych Skolach.
Resort zdravotnictvi pfislibil nemocni¢nim institucim dostatek financnich prostiedkd pro
stavajici zdravotni sestry, které maji stadle mensi zajem vykondvat oSetfovatelskou profesi.
V ptedvolebni kampani je zdravotnickym pracovnikiim slibovéno nejriznéj$i mozné zlep-
Seni personalni situace finan¢nim zvyhodnénim, a tedy naldkanim do sektoru zdravotnictvi
¢i snizenim nadbytecné byrokracie. V roce 2017 se do ¢ela vlady v Poslanecké snémovné

Parlamentu CR dostalo hnuti ANO, které je proti privatizacim nemocnic, prosazuje zvyso-
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vani kvality zdravotni péce s cilem investovat do modernizace zdravotnickych zatizeni a

snizovat provozni naklady.

Zpusobilost k vykonu zdravotnického povolani je fizeno dle zdkona ¢. 96/2004 Sb., o
podminkach ziskavani a uznavani zpusobilosti k vykonu nelékatrskych zdravotnickych po-
volanich a k vykonu ¢innosti souvisejicich s poskytovanim zdravotni péce a o zmén¢ né-
kterych souvisejicich zakontli (zdkon o nelékaiskych zdravotnickych povolanich). Politické
aktivity nekterych vladnoucich stran dospéli k zavéru a legislativnim opatfenim zménili
studijni obor vSeobecnd sestra na obor zdravotnicky asistent. Nakonec doslo k vytvofeni
nové profese praktické sestry, ktera musi dle platné legislativy a Vyhlasky 55/2011 nékteré
pracovni ¢innosti vykondvat pouze pod odbornym dohledem vSeobecné sestry. Odborna
zpusobilost ke zdravotnickému povolani je v nasi spole¢nosti stale diskutované a pomérné
bourlivé téma. Oblast zmén odborné zplsobilosti je slozitd a jevi se v tomto sektoru jako
stale nevyfeSena. S problematikou poskytovani zdravotni péce souvisi zakon ¢. 95/2004
Sb., o lékaiskych zdravotnickych povolénich a jejich podminkach ziskavani a uznévani
odborné zptisobilosti 1ékate, zubniho Iékafe a farmaceuta. Dle Zakonu pro lidi (2019), po-
vinnost celozivotniho vzdelavani zdravotnickych pracovnikll zlistdva ve své podstaté za-
chovana podle Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/36/ES. Zdali se personal
prubézné vzdélava, dokladuje 1 kvalita poskytované péce v nemocni¢nim zafizeni. Od roku
2017 bylo ziskavani samotnych kreditd u nelékatskych zdravotnickych pracovnikd zruseno

novelou zakona ¢. 96/ 2004 Sb.

Podle Zakontl pro lidi (2019) k problematice personalniho marketingu, v kontextu vlivu
politiky a legislativy, je klicové podotknout téma Zakoniku prace, tedy zdkona ¢. 262/2006
Sb., pojednavajici ho o pracovnépravnim vztahu mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem.
Tento zékon definuje vSeobecné ustanoveni, podminky o dodrZzovani pravidel v pracovnim
pomeéru, bezpecnost a ochranu zdravi pii praci, kterd je ve zdravotnictvi pii péci o pacienta
zasadni zélezitosti. V tomto sméru plati nafizeni vlady, které definuje osobni piekazky
v praci (napf. oSetfeni lékafem v pracovni dob¢ apod.) u zdravotnickych pracovnikli v §
93a, kterou musi v pfipadé potieby zaméstnavatel svému zaméstnanci uhradit ve formeé
nahradniho volna, mzdy nebo platu. V platném znéni jsou zdravotniklim natizeny podmin-
ky neptekroceni limitu ptes€asovych hodin. Z praxe je pii vykonu zdravotnického povolani
obecné znamo, Ze rozsah hodin je nadlimitni kvili nedostatku persondlu. Dalsi dualezity

bod v tomto zékoniku je z persondlniho hlediska péce o zaméstnance, ktery se tyka zejmé-
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na odborného rozvoje zaméstnanct, at’ jiz z hlediska zvySovani ¢i prohlubovani kvalifika-

cc.

Legislativni faktor, ktery zna¢né pusobi na zdravotnické pracovniky, jsou ukotvena usne-
seni vlady o platovych pomérech ve vetfejnych sluzbach podminéné ptfimo Natizenim vla-
dy ¢. 564/2006 Sb. V piipad¢ piijeti zdravotnického pracovnika do pracovniho poméru
v nemocni¢nim nebo jiném zafizeni, dojde k zafazeni zaméstnance do platové tiidy dle
vzdélani a uptesnéni platového tarifu. Profesni ndplni zdravotnikii je péce o nemocné,

mnohdy ve ztizeném pracovnim prostiedi.

Vybranou nemocnici ovliviiuje také zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach, jez
obsahuje informace o vedeni zdravotni dokumentace (listinné ¢i elektronické podoby) pa-
cientd, jez souvisi spovinnou mlcenlivosti zdravotnickych pracovnikl, ktefi
v nemocni¢nim zafizeni pracuji. Pokud by doslo k poruseni tohoto rozhodnuti ve skutec-
nostech medicinského ¢i jiného charakteru o pacientovi, lze podle posouzeni soudct klasi-

fikovat tuto zélezitost jako trestny ¢in.

6.1.2 Ekonomické faktory

Vybrana nemocnice je akciovou spolecnosti a je fizena krajem. Na zacatku roku 2017 do-
Slo k personalnim zménam v piedstavenstvu nemocnice z ditvodu ekonomické nestability.

JiZ v roce 2018 se ukazuje, Ze zména v managementu byl spravny krok.

Mezi vyznamné ekonomické faktory lze zatradit predev§im vliv méniciho se hrubého do-

maciho produktu, miry inflace, nezaméstnanosti a primérné mzdy.

Graf 1. Vyvoj HDP mezirocné v % v roce 2016-2018 (vlastni zpracovani)
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Zdroj: Kurzy.cz, investice - makroekonomika, 2019
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Piestoze podil hrubého domaciho produktu (HDP) v CR je za posledni roky celkové uspo-
kojivy a Ceské ekonomice se dafi, financovani sektoru zdravotnictvi z HDP je oproti jinym
statim Evropské unie, vyznamné podhodnoceno, coz vybranou nemocnici ovliviiuje nepfi-
znivym smérem. Dle vysledki CSU (2015) z roku 2010-2015 plyne, Ze podil vydaji na
zdravotni pé¢i na HDP nedosahuje priméru EU. Zpracovany graf udava konkrétni statis-

ticky udaj vztahujici se na CR ve srovnani s ostatnimi zemeémi.

Graf 2. Podil vydajii na zdravotni péci na HDP v CR ve srovnadni s ostatnimi evropskymi

zememi (vlastni zpracovani)
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Zdroj: CSU, 2015

Pokud nedojde ke zvySeni systému thrad na zdravotni péci do nemocni¢nich zatizeni, ne-
mocnice se budou potykat s finanénimi problémy, které se projevi v neuspokojivém odme-

novani zdravotniku.

Pro zastupce vlady jsou vyjednévani o naristu platu ¢i mezd zdravotnich sester kompliko-
vand. Odménovani vSeobecnych sester a porodnich asistentek formou mzdy ¢i platu

v Casovém obdobi 2011 — 2016 je uvedeno v grafu 3.
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Graf 3. Vyvoj platit a mezd vseobecnych sester a porodnich asistentek (vlastni zpracovani)
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Zdroj: UZIS, 2016

Z grafu 3 lze vyvodit, ze narast platu ¢i mezd sester a porodnich asistentek je v del§im ca-
sovém srovnani progresivni. Plat sester v roce 2011 byl 28 145 K&, v roce 2016 vzrostl na
32 755 K¢&. Mzda sester v roce 2011 dosahovala 23 678 K¢ a v roce 2016 byla stanovena
na ¢astku 27 056 K¢.

Dle posledni zvetejnéné vyrocni zpravy v roce 2017 ve zvolené nemocnici je nutno po-
dotknout, ze mzdy zdravotnickych pracovnikii byly navySeny v souladu s doporucenim
Ministerstva zdravotnictvi, coz dokladuje tabulka 3, kterd srovnava osobni néaklady

v ¢asovém horizontu 2015-2017.

Tabulka 3. Osobni ndklady vybrané nemocnice v tis. K¢ (viastni zpracovani)

2015 2016 2017

Osobni naklady 279 896 298 758 330 565

Zdroj: Vybrana nemocnice, 2017

6.1.3 Socialni a kulturni faktory

Do socialnich faktord PEST analyzy, které ovliviiuji personalni marketing v nemocnici lze
zaradit fluktuaci zdravotnickych pracovnikt. Je zfejmé, Ze na tyto zaméstnance je vyvijena
obrovska zatéz v psychickém i fyzickém sméru. Konkrétni statistické tidaje o poctech pra-
covnich tvazki vSeobecnych sester a dal§iho stfedniho zdravotnického personalu ve vSech

segmentech péce upiesiuje tabulka 4.
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Tabulka 4. Pocty pracovnich uvazkii zdravotnickych pracovnikit v roce 2015-2016 (vilastni

zpracovani)

2015 2016
VSeobecné sestry a porodni 82668 82796
asistentky
Ostatni nelékafi s odbornou 24754 24086
zpusobilosti
Nelékati s odbornou a speci- 11335 11889
alizovanou zpisobilosti
Nelékaii pod odbornym do- 34297 35562
hledem

Zdroj: UZIS, 2016

Z tabulky 4 1ze vyvodit, Ze pocet zdravotnich sester v pracovnim procesu je kolisavy a me-
ni se. Pokud bychom pro pfedstavu srovnali pocty pracujicich sester a porodnich asistentek
v Ceském zdravotnictvi, dostaneme se napf. v roce 2004 dle dostupnych informaci k udaji
106 138. Pfi srovnani tohoto zna¢né rozdilného ¢asového useku mezi rokem 2004 a 2016
neni pochyb o tom, Ze je ve zdravotnictvi fluktuace zdravotnického persondlu znacna,
zvIast v kontextu se zvySujici se spotiebou zdravotni péce, kterd souvisi se starnutim oby-
vatelstva. V regionu, kde se nemocnice nachazi, doslo k prodlouZeni primérné délky Zivo-
ta, coz bude mit vliv na obloZnost 1izek. Nabizi se otazka: ,,Kdo se o populaci postara,
kdyz spotreba zdravotni péce roste, ale zdravotnikii je ve srovnani delsiho casového hori-

zontu ¢im dal tim meéné? “*

Poskytovani kvalitni péce s uspokojenim potieb pacientli je velmi narocné a vyzaduje
nejen citlivy pfistup zdravotnickych pracovnikd, ale 1 védomosti a dovednosti, které¢ musi
sestry beéhem své narocné profese zvladnout. Podle Narodniho ustavu pro vzdélavani

(2011) se jedna o tyto znalosti:

e odborné znalosti,

e e-dovednosti (ICT technologie),

e komunikac¢ni a interkulturni dovednosti,
e flexibilita — organiza¢ni zmény,

e zaméfeni na kvalitu,
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tymova spoluprace,

zvladnuti stresu a pldnovani Casu,

schopnost feseni problému.

6.1.4 Technologické faktory

Zamg¢fit se na personalni marketing a konkrétné vyhledavat zdravotnicky personal je pod-
statné pro fungovani kazdé zdravotnické organizace. Zdravotnické instituce mohou vyuzit
mnoho komunikacénich kanalti pii ndboru zdravotnikl. Lze pouzit web nemocnice, reklam-
ni videa, socidlni sit¢ (facebook, twitter) nebo nejznamé;jsi profesni socidlni sit’ LinkedIn.
V této databézi se po piihlaSeni zobrazi profily spousty uzivateld, ktefi zde vlozili sviyj
zivotopis a na jejichz zaklad¢ jej mohou oslovit personalisté se snahou zaujmout uchazece

natolik, aby se o pracovni misto v nemocnici uchézeli.

Zvolené zdravotnické zatizeni na svych internetovych strankdch nabizi zdravotnim sestrdm
pracovni mista se zdmerem oslovit, co nejvice uchazecii. Persondlni oddéleni zcela precha-
zi oblast facebooku pfi propagovani moznosti ziskat si nové zaméstnance, coz za posledni
pulrok neucili ani jednou. Pfitom zadani nabidky na socidlni sit’ tvofi ¢asové, nakladové

uspory a umoziuje snadnou komunikaci.

Dalsi moZnosti mize byt zajem zdravotnich sester v nemocnici pracovat napt. na zaklade

dobré poveésti nebo doporuceni od stavajicich zaméstnanct.

6.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

V ramci Porterovy analyzy sledujeme pét konkurencnich sil, které se vyskytuji v okoli
zdravotnického zafizeni a v oblasti personalniho marketingu v jeho fungovani smérem

k zaméstnancum.

6.2.1 Riziko vzniku potencialnich konkurentii

V soucasnosti je riziko vstupu potencialnich konkurentli na trh v kraji vyssi z divodu na-
planované nové a ambicidzni stavby nemocni¢niho zatizeni inspirované nejmodernéjSimi
nemocnicemi v zahrani¢i s cilem poskytnout ob¢anlim nadstandardni a komplexni zdravot-
ni péci. Pokud by se s témito kladnymi cili smétujicich k péci nemocnych shodl personalni
marketing potencidlni nemocnice, 1ze ocekavat, Ze nabory zdravotnickych pracovnikl bu-

dou vysoké a konkurencni sila potencialniho konkurenta vysoka.
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6.2.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

V kraji se nachézi celkem 5 nemocnic, z toho 4 nemocnice zfizované krajem a 1 soukroma
nemocnice. VSechny Ctyfi nemocnice zfizované krajem nabizeji podobnou péci a sluzby
souvisejici s poskytovanim zdravotni péce. K procesu ziskavani, vybéru, pfijimani, hodno-
ceni a odménovani zaméstnancli maji vSechna nemocni¢ni zafizeni zfizena personalni od-
déleni. Persondlni oddéleni si ¢aste¢né riznymi zpusoby konkuruji pii ziskavani a udrzeni
si svych zaméstnanci v pracovnim poméru. Zvolena nemocnice je schopna si s konkurenci
krok udrzet, protoze pocet zdravotnickych pracovnikl v této nemocnici mirn¢ stoupa, coz
castecné miize dokladat kvalitu personalniho oddéleni z fad zaméstnancti. Podrobné analy-

za aktivit konkurentli ve vztahu k personalnimu marketingu je zpracovana v kapitole 6.3.

6.2.3 Smluvni sila dodavatela

Nemocni¢ni zafizeni mlze ziskat nové zaméstnance prostfednictvim Utfadu prace, kde jsou
uchazeci o zaméstnani registrovani. Pracovni silu mohou nemocnici poskytnout i absolven-
ti ze sttednich, vyssich zdravotnickych skol ¢i po absolvovani bakalafského studijniho obo-
ru na vysokych skolach. Zdravotnické zatizeni ma velkou vyhodu, Ze se stfedni zdravot-
nickou Skolou, kterd je v mist¢ nemocnice, poskytuje odbornou praxi studentim.
V prubéhu piipravy na odbornou zpisobilost zdravotnika, mohou vedouci pracovnici ¢i
personalisté poskytovat informace o volnych pracovnich mistech na jednotlivych odd¢le-

nich.

Pocet personalnich agentur je v kraji velmi omezen. Nemocnice by samoziejmé musela
agentufe prace zadani této pomoci s vyhledavanim a docasnym pfidélenim zdravotnikl
zaplatit. Nameéstek pro personalni fizeni ve zvolené zdravotnické instituci nespolupracuje
s persondlnimi agenturami, coz povazuji za vyznamny nedostatek pii ndboru potencialnich

zamé&stnanct, zvlast v dobg, kdy je pro nemocnici stale slozitéjsi obstat na trhu prace.

6.2.4 Smluvni sila odbératela

V nemocnici je za odbératele obecné povaZzovan pacient nebo klient, ktery vyzaduje 1€kar-
ské oSetfeni ambulantné ¢i formou hospitalizace. Nemocny je piijemcem sluzby, kterou
poskytuje zdravotnicky persondl. Persondl hraje klicovou roli pii rozhodovani pacienta o
volb¢ zdravotnického zatizeni. Kazdého pacienta ovliviiuje vice faktort a dle pohlavi jsou
nepatrné rozdily mezi preferencemi téchto parametrti. Kazdy pacient z fad muzil 1 Zen se

zajimé o profesni image nemocnice. Dle Stankové et al. (2017, s. 109) jsou zeny obecné
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citlivéjsi a potiebuji osobni a individudlni pfistup od zdravotnikli. Pro muze je moznym
vychodiskem posouzeni volby nemocni¢niho zatizeni i dopravni dostupnost. Jsou i takovy
pacienti, ktefi jsou ochotni si za kvalitu péce od erudovaného zdravotnického personalu se

znacnou mirou empatie, financn¢ pfiplatit.

6.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki (produktii)

Zdravotnici jsou stale vystaveni psychické a fyzické zatézi. Separace od rodiny a emoc¢ni
vycerpanost muze vyustit v syndrom vyhoteni. Zdravotnicky personal ¢asto hled4 uplatné-
ni v jinych oborech. Alternativou substituce je tedy atraktivni nabidka mimo oblast zdra-
votnictvi, ktera se jim mize naskytnout bud’ ndhodné ¢i pti aktivnim hledani prace. Vzhle-
dem k obecné neatraktivité oboru oSetfovatelstvi a neodpovidajicimu finanénimu ohodno-
ceni povazuji odchod zdravotnickych pracovnikil za velmi pravdépodobny. Otazkou ziista-
va, zdali se v jiném oboru prosadi. Vyhodu uplatnéni zdravotnich sester na trhu prace spat-

fuji ve vysoké zodpoveédnosti, peclivosti a vstiicné komunikaci.

6.3 Kriterialni analyza personalniho marketingu konkurence

Prostfednictvim této analyzy jsou srovnany 4 nemocnice, které spadaji pod plisobnost kra-
je. V personalnim marketingu byly hodnoceny nastupy a vystupy nelékatskych zdravotnic-
kych pracovnikli (vSeobecné sestry, porodni asistentky, ostatni zdravotnicky personal (ZP),
nelékafi s odbornou zpusobilosti, ZP nelékaii s odbornou a specializovanou zpusobilosti,
ZP nelékafii pod odbornym dohledem) v jednotlivych nemocnicich v kraji za casové obdobi

roku 2017.

Tabulka 5. Personalni oblast jednotlivych nemocnic v kraji (viastni zpracovani)

Nemocnice ¢. 1 Nemocnice €. 2 Nemocnice ¢. 3 Nemocnice ¢. 4

Nastup

Vystup

Nastup

Vystup

Nastup

Vystup

Nastup

Vystup

69

56

151

158

133

98

65

45

+13

-7

+35

+20

Zdroj: Informace z vyro¢nich zprav piislusnych nemocnic, 2017

Za tabulky 5 lze odvodit, ze vybrana nemocnice, kterou jsem zvolila ke spolupraci pii psa-
ni diplomové prace, vykazuje pfijeti nelékarského zdravotnického personalu do pracovniho

poméru. Naopak nemocnice oznacena €. 2, kterd je krajskou nemocnici zaznamenala jako
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jediné v regionu odchod svych zaméstnancii do jiného zdravotnického zatizeni €i i jiného

oboru, nez je sektor zdravotnictvi.

Daéle se prostfednictvim kriteridlni analyzy zaméfim na nemocnice, které jsou v ptisobnosti
kraje, na kritéria, které uvadi tabulka 6. Urcila jsem dulezitost jednotlivych kritérii. Na
zakladée poctu pozitivnich reakci, bylo spocitano celkové bodové hodnoceni a uréeno pota-

di uspésnosti v jednotlivych nemocnicich.

Tabulka 6. Kritéria personalniho marketingu vzhledem ke konkurenci (viastni zpracovani)

Kritéria DulezZitost kritéria Nem.l1 | Nem.2 | Nem.3 | Nem.4
Benefity pro zamést- | 30% Pozitivni odezva/vysledek 5/1,5 6/1,8 5/1,5 5/1,5
nance

Budovéani znacky za- | 20% Pozitivni odezva/vysledek 6/1,2 4/0,8 6/1,2 5/1
meéstnavatele

Firemni kultura 20% Pozitivni odezva/vysledek 5/1 2/0,4 3/0,6 4/0,8
Profesni rozvoj za- | 15% Pozitivni odezva/vysledek 4/0,6 5/0,75 4/0,6 4/0,6
méstnancu

Ziskavani  potencial- | 15% Pozitivni odezva/vysledek 3/0,45 2/0,3 4/0,6 3/0,45
nich zaméstnancu

Celkové hodnoceni 4,75 4,05 4,5 4,35
Poradi 1 4 2 3

Zdroj: vlastni

Po celkovém zhodnoceni Ize konstatovat, Ze tfi nemocnice jsou relativné vyrovnané. Nej-
vétsi odchylka vzhledem k ostatnim nemocnicim byla zaznamendéna u kritéria firemni kul-
tury, konkrétnéji u nemocnice 2, ktera je krajskou nemocnici a v potadi ispé$nosti skoncila

na poslednim misté.

6.4 Pruzkum

Zamérem primarniho priizkumu diplomové prace je zjisténi situace persondlniho marke-
tingu ve zvolené nemocnici. Pro tyto ucely byla zvolena kvantitativni metoda. Byl sestaven
anonymni dotaznik, ktery je uveden v ptiloze PI a jehoz cilem byl prizkum tykajici se mi-
ry spokojenosti zaméstnancii a image vybraného zdravotnického zafizeni smérem
k zaméstnanclim nemocnice. Dotaznikové Setieni ve zdravotnickém zafizeni probihalo na

Sirokém spektru oddé€leni. Dotaznik byl vytvofen predevsim z divodu snadného ziskéani
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potiebnych informaci od cilové skupiny. Cilovou skupinou byl nelékatsky zdravotnicky
pracovnik (NLZP), tj. vSeobecné sestry, sestry se specializaci, praktické sestry, zdravotni
laboranti a fyzioterapeuti, ktefi jsou v plném ¢i ¢astecném pracovnim uvazku. Dotaznik
obsahoval celkem 11 vyzkumnych otazek, tzn. nékolik otazek uzavienych, ale i otevienych
pro spontdnni vyjadfeni ndzori zaméstnancti. Pfed samotnym sbérem dat byla provedena
pilotni studie za ucelem ovéfeni Uplnosti a spravného pochopeni otazek. Otazky
v dotazniku byly kladeny jednoduse, aby respondenti méli zajem dotaznik vyplnit, piede-
vS$im kviili tomu, Ze na dotazniky odpovidali ve své pracovni dobé. Na uvodni stran¢ do-
tazniku byly respondentiim poskytnuty zékladni informace o Gc¢elu dotaznikového Setfeni.
Sbér dat probihal na zacatku mésice bfezna ve spolupraci s naméstkem pro personalni fi-
zeni a celkem bylo rozddno 150 dotaznikl. Respondenti odevzdali zpét 81 dotazniki, na-
vratnost byla tedy 54 %. Jeden dotaznik musel byt z divodu zcela netplného vyplnéni vy-
fazen. Celkovy pocet uplné a spravné vyplnénych dotaznikd byl 80. Vysledky byly zpra-

covany v programu Microsoft Excel pomoci tabulek nebo grafi.

Hlavni vyzkumné otazky jsou nésledujici:

Jaka je image nemocnice z pohledu jejich zaméstnancti?

Jaka je celkova spokojenost zdravotnich sester s praci v nemocnici?

Jaky typ benefitu zdravotni sestry upfednostiiuji?

Maji zajem zdravotni sestry v nyn&js§i nemocnici zlstat?

Jaké konkrétni pfipominky maji zdravotni sestry ve vztahu ke svému zaméstnavateli?
Struktura vyzkumného vzorku je uvedena v tabulce €. 7.

Tabulka 7. Veékova skupina a oddéleni respondentii (viastni zpracovani)

(n) (%)
18-30 19 24
Vék 31-40 21 26
41-50 26 32,5
51 a vice let 14 17,5
Odd¢leni nasledné péce 16 21,5
Interna (+ambulance, jednotka intenzivni péce) 14 19
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Gynekologicko — porodnické (+ ambulance a novorozenec- 11 14
ka stanice)

Détské 6 8
Oddgleni | RO 6 8
Ortopedie 5 6
Interni spojeny lizkovy fond (ISLF) 5 6
Chirurgie 5 6
ORL (ambulance) 2 2,5
Endoskopie 1 1,35
Neurologicky interni fond 1 1,35
Mobilni tym sester 1 1,35
Odd¢leni kvality 1 1,35

n - absolutni ¢etnost, % - relativni ¢etnost

Do dotazniku na otazku konkrétniho oddéleni neuvedlo 6 respondentii zadnou odpoved.

6.5 Vysledky prizkumu

Otazka 1: Kdo Vam doporucil VaSeho nyné¢jSiho zaméstnavatele?

Tabulka 8. Doporuceni stavajictho zaméstnavatele (vlastni zpracovani)

Doporuceni zaméstnavatele

Absolutni ¢etnost (n)

Relativni cetnost (r)

Doporuceni od rodiny ¢i znamych 17 21
Informace z internetu 7 9
ZAdné doporuéeni 41 51
Jiné 15 19

Zdroj: vlastni

Vétsina respondentit (51%) nedostali zddné doporuceni pracovat u svého nynéjSiho za-

méstnavatele. Nekterym respondentiim (21%) byl tento zaméstnavatel doporucen od rodi-

ny ¢i znamych. Posledni odpovéd’ této vyzkumné otdzky nabizela volné vyjadieni respon-

dentl. V odpovédi ,,jiné*‘ uvedla vétSina zdravotnickych pracovniki fakt, Ze nastoupila do
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svého nynéjsiho zaméstnani na zdkladé poznani nemocnice v ramci odborné praxe pfi stu-

diu.

Otazka 2: Jakou povést ma podle Vas nemocnice, ve které pracujete?

Tabulka 9. Image nemocnicniho zarizeni dle personalu (vlastni zpracovani)

Povést nemocnice

Absolutni ¢etnost (n)

Relativni cetnost (r)

Urcité pozitivni 15 19
SpiSe pozitivni 58 72,5
SpiSe negativni 5 6
Ur¢ité negativni 2 2,5

Zdroj: vlastni

Znacna cast zaméstnanct (72%) se domniva, zZe image nemocnice je spiSe pozitivniho cha-

row~r

rakteru. Jen mala ¢as

tivni.

t zdravotnich sester (8-9%) oznacila povést zaméstnavatele jako nega-

Otazka 3: Jste celkové spokojena v nynéjsi nemocnici, kde vykonavate svoji praci?

Tabulka 10. Celkova spokojenost zdravotnickych pracovnikii u nynéjsiho zaméstnavatele

(vlastni zpracovani)

Celkova spokojenost

Absolutni ¢etnost (n)

Relativni cetnost (r)

Ur¢ité ano 25 31
SpiSe ano 47 59
SpiSe ne 7 9

Ur¢ité ne

Zdroj: vlastni

Z tabulky 10 je patrné, ze celkovou spokojenost u zaméstnavatele udava 72 respondentt
(90%), coz je jisté pozitivni udaj, protoze spokojenost zdravotnika pracujiciho v nemocnici

ma nasledné vliv na chovani k pacientim.

Otazka 4: Pokud jste uvedl/a, Ze u nyngjSiho zamé&stnavatele spokojen/a nejste (odpove-
dél/a jste-spise ne, urcite ne), co by se dalo podle Vs zlepsit? Prosim, dopliite.

Oteviena otdzka ddvala moznost spontanniho vyjadieni:
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,,Zlepseni personalni politiky

nemocnice si nechava odchazet kvalitni Ceské sestry

mald motivace k nastupu do nemocnice

horsi benefity

zlepseni budov

zvySeni poctu persondlu

malo personalu plyne ze Spatné politiky vedeni

platy, které mély byt navyseny a nejsou

vrdceni odmeén, které nam vzali

financ¢ni ohodnocent

od chybéjiciho persondlu pres nezdjem vedeni o nefungujici oddéleni az po kata-
strofalné navrzenou a usporadanou budovu oddéleni

plat, duvera, podminky, vedeni nemocnice

vice zdjem o ndzor zamestnance

srozumitelnéjsi vyplatni pdsky, vyplaceni — platba odpracovanych svatki, termin
vyplat

vybaveni oddéleni — ndabytek, prevazové voziky, voziky na léky, pocitace, tiskarny

«

zjednoduseni sesterské dokumentace.

V poptedi nespokojenosti zlstdva zejména nedostatecné finan¢ni ohodnoceni a chybéjici

personal.

Otazka 5: Mate v budoucnu v planu ziistat v nemocnici, ve které nyni pracujete?

Tabulka 11. Vytrvani zdravotnickych pracovnikii u nynéjsiho zaméstnavatele (viastni zpra-

covani)
Absolutni ¢etnost (n) Relativni cetnost (r)
Ano 51 64
Ne 11 14
Nevim 18 22

Zdroj: vlastni

Témet 51 respondentl (64%) odpoveédélo, Ze maji v planu setrvat u nynéjSiho zaméstnava-

tele. Naopak 11 zdravotnikii (14%) zvazuje v budoucnu odchod se stdvajiciho nemocnic-

niho zafizeni. Zbyvajici respondenti, tedy 18 zdravotnich sester (22%) zatim nevi, jestli

zlstanou ¢i nikoliv v nemocnici, kde pracuji.
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Otazka 6: Doporucil/a byste toto zdravotnické zafizeni svym nejbliz§im piibuznym ¢i
znamym jako perspektivniho zaméstnavatele? Pokud ano, uvedte divod:
Nejcastéjsi divody kladného doporuceni jako perspektivniho zaméstnavatele spatfuje 56
zdravotnich sester (70%) zejména: (pofadi uvedeno od nejpocetnéj$iho uvedené¢ho parame-
tru).

e dobry kolektiv,

e stabilni zaméstnavatel,

e uspokojivé finan¢ni ohodnoceni,

e vcasna platba vyplaty,

e nové budovy,

e moznosti specializacniho vzdélani a celkového profesniho rozvoje,

e vyborna péce personalu,

e nedostatek zdravotnich sester.
Pokud ne, uvedte duvod:
Nedoporucit vybranou nemocnici jako perspektivniho zaméstnavatele oznacilo 17 zdravot-
nickych pracovnikl (21%). Divodem bylo zejména finan¢ni ohodnoceni a vice ptescasi.
DalSim divody v malém procentudlnim zastoupeni byla $patna personalni politika, nevy-
hovujici pracovni podminky a néro¢nost neptetrzitého provozu s dopadem na zdravi a ro-
dinu. 4 respondenti (5%) na tuto otazku neodpovédéli a 3 zdravotnici (3-4%) uvedli, Ze

nevi.

Otazka 7: Mate néjaké pfipominky na VasSeho zaméstnavatele? Odpovéd’ ano/ne. Pokud
ano, uvedte které konkrétné.

Graf 4. Pripominky na zaméstnavatele (vlastni zpracovani)

® Ano Ne

63%

Zdroj: vlastni
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Z grafu 4 je zfejmé, ze 37% zdravotnického persondlu mé na svého zaméstnavatele piipo-

minky, které v diplomové praci nasledné presné uvadim tak, jak respondenti odpovédeéli:

,,Lepsi pomeér poctu lékari k poctu sester — zvysit pocet sester

moc sluzeb

vice benefitii

vySe platu

zvySeni financniho ohodnoceni dle vydélecnosti jednotlivych useki

prescasy

nedostatek personalu lékarského i nelékarského

vice bonusti, napr. slevy fitness, plavani, kino, lepsi platové ohodnoceni

vazne personalni politika

Spatnad komunikace

nepomeér poctu lékarii a poctu sester v béznou pracovni dobu

parkovani aut

efektivnéjsi nabor pracovnikii a snaha o udrzeni chodu oddéleni

vetsi transparentnost ve vSech ohledech, vetsi péce o zaméstnance — pracovni pro-
stiedi, vybavenost oddéleni, zajisténi pitného reZimu v obdobi nadmérného horka
vice se zajimat a resit nevyhovujici pracovni podminky svych zaméstnancii - otroku
kdy nam hodlate vratit nase penize z nendrokové slozky platu (odmeny)?

Spatny management, personalni, jednani s lidmi, platy

spoluprace s vedenim je obtizna

I3

financni ohodnoceni.

Znéni prispévkll s mirnymi vulgarnimi poznamkami na svého zaméstnavatele jsem v této

diplomové praci neuvedla.

Vice nez polovina respondentll (63%) do dotazniku zaznamenala, Zze pfipominky na za-

méstnavatele, u kterého jsou v pracovnim poméru, nemaji zadné.

Otazka 8: Jaké benefity byste v praci uvital/a?

Tabulka 12. Benefity (vliastni zpracovani)

Absolutni ¢etnost (n)
PenéZni = finan¢ni ohodnoceni 40
NepenéZzni benefity 18
Nepremyslela jsem nad tim 5

Zdroj: vlastni
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Z tabulky 12 lze vidét, ze 40 zdravotnich sester by jako benefitni program uptednostnilo
finan¢ni ohodnoceni nez nepenézni benefity, kterému by dalo pfednost 18 respondentd.
PtestoZze v dotazniku u uzavienych otdzek byla uvedena moznost jedné odpovédi, tak 16
dotazovanych uvedlo moznost benefitu, jak finan¢niho, tak 1 nepenéZniho. 1 respondent na

tuto otazku nechtél odpovidat.

Otazka 9: Jaky nejCastcjsi diivod by Vas piesvédcil k tomu, aby jste zacal/a sledovat né¢ja-
kou jinou spolecnost (organizaci) atd., kde byste byla ochotna nastoupit?

Graf 5. Ditvod odchodu k jinému zaméstnavateli (viastni zpracovani)

m Vétsi finan¢ni ohodnoceni Lepsi povést zaméstnavatele

1 Lepsi nepenézni benefity

Zdroj: vlastni

Vice nez dvé tfetiny, tzn. 60 dotazanych, oznacilo moznost divodu odchodu do jiného za-
meéstnani kvili vétsi nabidce finanéniho ohodnoceni. Podstatné mensi pocet odpovédi, tj. 6
ze strany respondentli ziskala odpovéd’ lepsi povésti zaméstnavatele. 1 zdravotni sestra
zaznamenala, Ze dlivodem jejiho odchodu do jiné firmy by byl lepsi nepenézni benefitni
program. 13x byla oznacena kombinace odpovédi ¢i odpovéd’ nebyla uvedena:

4x —uvedeno lepsi finan¢ni ohodnoceni a lepsi povest zaméstnavatele

4x —uvedeno lepsi finan¢ni ohodnoceni a nepenézni benefity

3x — uvedeny vSechny mozZnosti

1x — neuvedena ani jedna odpoveéd’

Ix — pfipsana odpoveéd’ respondenta - ranni smeény
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Zavéry dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vybrana nemocnice nese pomérné pozitivni referen-
ce. Dale bylo zjisténo, Ze zaméstnanci vyjadfily spiSe spokojenost se zaméstnavatelem,
piestoze si nektefi respondenti nejsou jisti, zdali by v budoucnu zastali ¢i odesli pracovat
do jiné firmy ¢i podniku. Pokud by v této nemocnici skuteéné setrvali, chtéli by zamést-
nanci v ramci benefitniho programu radéji vyuzit formu finanéniho ohodnoceni, pfip. roz-

Sifeni 1 nepenéznich benefiti.
6.6 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami, pfilezitostmi a hrozbami. Silné
stranky (lze ovlivnit) a piileZitosti (nelze ovlivnit) jsou povazovany za pozitivni. Slabé
stranky (lze ovlivnit) a hrozby (nelze ovlivnit) jsou zafazovany jako negativni. Nyni zde

predkladam zpracovanou SWOT analyzu na vybranou nemocnici.
Analyza vnitinich faktori:

o  Silné stranky

- profesionalita a odbornost zaméstnanci

- loajalita a motivace zdravotnickych pracovnika

- kladné reference na péci od pacientli a rodinnych ptislusnikt

- relativné bohaty program firemnich benefitii pro zaméstnance nemocnice

- akreditované pracovisté v nékterych Iékaiskych oborech

- spoluprace s novymi firmami zajiStujici kooperaci zdravotni pée o ambulantni a
hospitalizované pacienty

- pfijemny a rodinny typ nemocnice-pozitivni ohlasy vetejnosti

- dostatecna troveil nemocni¢niho informac¢niho sytému

- zvySovani povédomi o existenci nemocnice smérem k vefejnosti.

e Slabé stranky

- vysoké personalni néklady (tlak ze strany zaméstnancit)

- Spatné technické vybaveni na nékterych oddé€lenich

- znacna fyzicka a psychicka vytiZzenost zdravotnického personalu
- nadbytecna byrokracie

- chybg¢jici lizkova oddéleni (napt. ORL, urologie, kardiologie, onkologie, plicni, aj.)
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- nedostatek nadstandardnich pokoji na vSech oddélenich nemocnice

- nedostateny pocet parkovacich mist v aredlu nemocnice.

Analyza vnéjSich faktori:
o PiileZitosti
- dobra povést nemocnice
- dotacni programy nabizené Ministerstvem zdravotnictvi nebo jinymi organizacemi
- nizsi tlak odborovych organizaci na mzdy zaméstnancti

- zdravotnickd reforma — jednotné podminky finan¢niho ohodnoceni pro zdravotnic-

ky personal konajici praci s odbornym dohledem ¢i bez odborného dohledu.

e Hrozby

- snizeni zajmu o studium zdravotnickych obort

- atraktivni pracovni nabidka z jinych obort nez ve zdravotnictvi

- plénovani nové, moderni vystavby dal§iho zdravotnického zatizeni

- zvySené néklady na provoz a udrzbu zdravotnickych organizaci (zvySujici se ceny
energii apod.)

- zlepSeni nabidky zdravotni péce ze strany stavajici konkurence

- politicky-legislativni ovlivnéni —zvySujici se osobni ndklady — mzdy zamé&stnanct

- nevyhodné thradové vyhlasky od zdravotnich pojistoven

- nizky podil vydajli na zdravotni péci na HDP.

Z vytvotené SWOT analyzy vyplyva, Ze ve zvolené nemocnici spise pievysuji silné stran-
ky, tj. zejména odbornost zdravotniki, kladné reference na zdravotni péci a rodinné pro-
sttedi nemocnice. Ze slabych stranek bych jednozna¢né vytkla znacnou fyzickou a psy-
chickou vytizenost zdravotnického personalu, které se umociiuje tim, Ze pii piijezdu do
zaméstnani, nemaji ani dostate¢né mnozstvi parkovacich mist. Z analyzy vnéjsich vztahii
plyne, Ze ptilezitosti nemocnice je dobrd povést nemocnice a existence dotacnich programi
a jinych potencialnich zdroji, které nemocnice vyuZzila v ramci stavby nového komplexni-
ho oddéleni. Za zna¢nou hrozbu lze jednoznacné povazovat stale se snizujici zdjem o stu-
dium zdravotnické profese, kterd souvisi s neochotou a nizkou odolnosti absolventli na

stresujici se pracovni prostiedi ve zdravotnictvi.
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7 PROJEKTOVA CAST

Soucasti praktické Casti diplomové prace je vytvoieni projektu, jehoz zamérem je navrh
opatfeni vychazejici z nedostatkti, které byly charakterizovany a vyhodnoceny dotazniko-
vym Setfenim vztahujici se k persondlnimu marketingu, tak i z vysledkiit modelu PEST,

Portera a analyzy SWOT.

Obrazek 4. Navrh projektu (vlastni zpracovani)

Strategicka vize:

Spokojenost zaméstnanci nemocnice.

Strategické cile:

SC1. Docilit zvyseni poctu potencialnich uchazeci o zaméstnani.
SC2. Dosahnout zkvalitnéni nabidky benefitnich programi pro zaméstnance.

SC3. Udrzet a rozvijet firemni kulturu.

Opatieni k dosaZeni strategickych cili:
Opatiteni SC1 1Spoluprace pfi naboru absolventi se SZS, VOS a VS.
2 Kooperace s personalni agenturou.
Opatieni SC2 1 Rozsiteni a omezeni nabidek nékterych benefitnich programu.

Opatieni SC3 1 Zkvalitnéni individualni péce o zaméstnance.

!

Akéni plany:
Akéni plan SC1.1

- Zviditelnéni a zvySeni povédomi o existenci nemocnice (propagace in-

formacnich letakii o naboru absolventi).
Akéni plan SC1.2
- Vytvofeni objednavky tykajici se vyhledavani a vybéru pracovniki.
Akéni plan SC2.1

- Zpracovani noveé nabidky benefitnich programt.
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Akéni plan SC3.1

- Navrh dotaznikového Setfeni pro doporuceni a ptipominky zaméstnancd.
- Uskute¢néni pohovori se zaméstnanci.
- Monitorovani/pravidelné analyzy spokojenosti zaméstnanct (karta za-

meéstnance).

Zdroj: vlastni

7.1 Cil a cilova skupina projektu

Na zéklad¢ informaci ziskanych prostfednictvim situacni analyzy bylo zjisténo, Ze zamé&st-
nanci o¢ekavaji od svého zaméstnavatele vyssi finanéni ohodnoceni a pozornost v podobé
péce, zejména komunikace a néktefi zaméstnanci i vice benefitnich programii. Hlavni vy-
stupem projektu je efektivné navéazat na vysledky odpovédi tykajici se spokojenosti za-
meéstnancl, poctu personalu a image vybrané nemocnice s dodrzenim zasad pfi urceni téch-

to specifickych cila.
Cil nemocnice:

- ekonomicka stabilita nemocnice,
- personalni zabezpecCeni nemocnice, pfedev§im naborem nelékafského zdravotnic-
kého personalu na liZzkovych oddélenich,

- spokojenost zdravotnického persondlu v oblasti motivace a vzdélani.
Zacatek projektu: 3. 6. 2019
Cil projektu:

- pfijeti 5 - 10 novych zaméstnancti do 31. 12. 2019 pomoci pfipravenych naboro-
vych kampani,

- rozSifeni nabidky novych benefitnich programli pro zaméstnance do konce roku
2019,

- zvySeni celkové spokojenosti zdravotnického persondlu v ¢asovém horizontu 1
roku, tj. 3. 6. 2020 (zjiSténi informaci prostfednictvim dotaznikového Setfeni a

uskutecnéni pohovort se zaméstnanci).
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Cilova skupina:

a) primarni: nelékaisky zdravotnicky persondl (vSeobecné sestry bez odborného do-
hledu, sestry se specializaci, praktické sestry s odbornym dohledem, sanitafr, tech-
nicko - hospodafsti pracovnici atd.),

b) sekundarni: Iékarsky zdravotnicky persondl s atestaci a bez atestace.

7.2 Opatieni projektu

Navrh projektu obsahuje 3 zakladni konkrétni opatieni, z néhoz vyplyvaji pro nemocnici

pfinosy:

Tabulka 13. Opatreni a prinosy projektu (viastni zpracovani)

Opatteni k dosaZeni cili Piinosy

Nébor novych zaméstnancii/absolventt Persondlni stabilizace

Rozsiteni nabidky benefitnich programi pro Spokojenost zaméstnancti

zaméstnance

Individualni péce o zdravotnicky personal Podpora (zvySeni) loajality zaméstnanci

Zdroj: vlastni

Vybrana nemocnice, kterd je v pisobnosti kraje, poskytuje zdravotni péci ve spadové ob-
lasti. Hlavnim cilem managementu nemocnice neni jen udrZet stabilni personélni a ekono-
mickou situaci v podminkach okresni nemocnice, ale 1 vykdzat urCitou miru profesionality,
pruznosti a kreativity k pozadavkiim a navrhiim svych zaméstnancti. Kazdy tento utvoteny
celek projektovych ¢asti otvird nasledné prostor k diskuzi, coz je jeden z pfinosti vypraco-
vaného projektu pro nemocnici. Projekt je volbou, jakym zpisobem mize nemocnice, vyu-

zit tyto prvky, které jsou v diplomové praci obsazeny.

7.3 Nabor novych zaméstnancu

Nemocnice byla zaloZena v dubnu v roce 1911 a jiz za n€kolik let nebyla kapacita tohoto
zdravotnického zatfizeni dostacujici. Za par desitek let od zfizeni nemocnice doslo k vybu-
dovani n¢kolika oddéleni. V praxi je zcela bézné, Ze pii zvySujicim se poctu kapacit 10zek,
se musi pocet persondlu navysit. Jak jiz bylo zminéno, pocet nelékaiského zdravotnického

personalu ve vybrané nemocnici se mirné zvysil, pfesto je jejich pocet stale nedostacujici.
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V néborovych kampanich 1ze vyuzit riznych metod, jakym zptsobem ziskat do pracovniho

procesu nové zaméstnance. V naboru novych zaméstnanct Ize vyuzit:

e absolventy Skolskych zafizeni,
e potencidlni zaméstnance ziskané prostiednictvim personalnich agentur,

e potencidlni zaméstnance ziskané pifimou komunikaci.

7.3.1 Nabor absolventu $kol

Pozadavky na absolventa:

osobni ptedpoklady: komunikativnost a schopnost prace v tymu, psychicka odol-

nost vici stresovym situacim v provozu nemocnice,

- vzdélani: zplsobilost k vykonu zdravotnického povolani dle zékona ¢. 96/2004 Sb.
(doklad o absolvovani ptislusného studijniho oboru),

- zdravotni piedpoklady: zdravotni zptsobilost k vykonu povoladni (I1ékatsky posudek
o zdravotni zptsobilosti),

- zpracovani zivotopisu s pfislusnymi nalezitostmi uchazece (kontaktni tidaje, dosa-

zené vzdélani, atd.), doklad o bezthonnosti (vypis z Rejstiiku trestit).

Personalni odpovédnost: naméstek pro persondlni fizeni, ndméstek pro oSetfovatelskou
péci.
Casovy harmonogram: ptizptisobeno dle data zahajeni projektu

a) prtipravna faze: ¢erven 2019

- stanoveni poZadavki na absolventy Skol

- ur¢eni moZnosti finan¢niho ohodnoceni pracovni pozice a nakladii na propagacni
materidly ve sdélovacich prostiedcich a skolach

- vyroba a distribuce inzerce

b) realizacni faze: Cervenec - listopad 2019

c) faze dokonceni: prosinec 2019.

Nabor absolventt se bude konat kazdy rok, v dal§im roce bude proveden v lednu ve stej-
ném ¢1 obdobném formatu. V dalSim kroku projektu je stanoveno prumérné finanéni aktu-

alni ohodnoceni absolventli vyplyvajici z legislativnich vladnich natizeni o akciovych spo-
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le¢nostech a dle sjednanych podminek v kolektivni smlouvé nemocnice, kterd je fizena

krajem.

Tabulka 14. Financni ohodnoceni (mzda) - pracovni pozice NLZP ve zvolené nemocnici

(vlastni zpracovani)

vseobecna sestra bez odborného dohledu 32 154 K¢
sestra se specializaci bez odborného dohledu aktualni mzdu odmitd nemoc-

NLZP nice uveést
prakticka sestra s odbornym dohledem aktualni mzdu odmitd nemoc-

nice uvést

Zdroj: Vybrana nemocnice

Zvolena nemocnice spadajici pod ptisobnost kraje, nezohlediuje ve finan¢nim odménovani
pripadné odpracované roky absolventa pfislusného studijniho oboru. Odménovani je nasta-
veno s cilem hodnotit pracovni naplii, kompetence, zplsobilost k vykonu zdravotnického

povolani vZdy do stejné tarifni tfidy.

Tabulka 15. Propagacni materialy pri naboru absolventii Skol (viastni zpracovani)

inzertni noviny v regionu (reklamni agentura)

inzerce ve sdélovacich pro-

stfedcich . p ; YT
Propagace internet — pracovni portaly, socialni sit’ — facebook

informacni letaky o naboru absolventti ve spolupra-

kooperace se skolami cise 878, VZ5a VS

Zdroj: vlastni

Vybér finanéné dostupné inzerce s popisem nabidky pracovnich mist u reklamni

agentury, grafického studia, dale inzercemi na pracovnich portalech a facebooku:

Inzerce u reklamni agentury:

Cena inzerce u reklamni agentury bez DPH v fadkové inzerci s 30 thozy byla stanovena na

¢astku 73,76 K¢. V piipadé zviditelnéni inzeratu (rameckem) byla pfictena Castka 120 K¢
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L4

(s 21% DPH). Vzhledem k tomu, ze nejnovéjsi inzeraty maji nejvyssi ndvstévnost inzeren-
tl, bylo dals$im pozadavkem umisténi inzeratu na 1-5 misté v rubrice, za kterou je nutné

ptiplatit dalSich 120 K¢ (s 21% DPH).
Cena celkem/1 mésic = 87 K¢ (s 21% DPH) + 120 + 120 = 327 K¢

Pracovni portaly na internetu:

Vybrany pracovni portal vyzaduje provizi za jednordzovou inzerci v typu STANDARD
(prednostni umisténi inzeratu na zacatek vypisu inzeratu kazdy tyden) na nabidku pracov-

niho mista v celkové cené 7 900 K¢&/1 meésic.

Uspora finanénich prostiedkii az 28% pro nemocnici by byla uplatnéna v balicku KOMBI
5 pfti platbé predem ve vysi 28 500 K¢, kdy 5 inzeratt zvetejni jeden pracovni portal a dru-
hy pracovni portal v poctu az 10 inzerati, tedy 15x vlozeni inzerdtu za uvedenou cenovou
nabidku. Vzhledem k tomu, Ze je postacujici, aby inzerat byl umistén kazdy tyden na za-

¢atku vypisu pracovniho portalu, byla sjednéna tedy ptivodni ¢astka na 7 900 K¢&.
Cena celkem/1 mésic =7 900 K¢

Socialni sit’ - Facebook:

Tento znacné rozsahly webovy portal je nejzndméjsi socialni sit’ zejména mezi mladsi ge-
neraci, kdy pfi znaéné€ rychlé komunikaci mezi témito uzivateli patficnym sdilenim infor-
maci, je pomérné velka Sance ziskat absolventy k ptijeti do zaméstnani. Vybrand nemocni-
ce ma zaloZeny facebookové stranky a pravidelné miiZe inzerovat nabidky pracovnich mist
pro nelékaisky zdravotnicky personal. Vyhoda je zejména v tom, Ze nedochazi k nartstu

dodate¢nych nékladl a vymeéna informaci je velmi rychla.

Informaéni letdky o ndboru absolventii na SZS, VZS a VS:

Pro vyrobu informac¢nich letdka bylo kontaktovano profesionélni grafické studio v blizkos-
ti umisténi nemocnice. Dostatecny pocet letdki je v rozpéti tii Skolskych zatizeni distribu-

ovano v poctu 150 ks se stanovenou cenou 2 K¢/1ks.

Po vytvofeni informacnich letdkli je vhodné vyuzit pfipadnou zpétnou vazbu na podnéty

vizualizace letaku od studentu a absolventu Skol.
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Tabulka 16. Kalkulace celkovych ndkladu pri naboru absolventii Skol (viastni zpracovani)

inzerce u reklamni agentury 327 KEx 6=1962 K¢
Cena propagacnich | pracovni portal/Socialni sit’ - fb 7900 K¢ x 6=47 400 K¢/ 0 Ke
ateely informacni letaky na SZS, VZSa VS | 300 K& x 6 = 1800 K&
Cena - celkem 51162 Ké

Zdroj: vlastni

7.3.2 Nabor potencidlnich zaméstnanci prostiednictvim personalnich agentur

Vybrat agenturu prace, kterd poskytuje Siroké spektrum sluzeb (aktivit) a zaroven je zame-
fena na oblast zdravotnictvi je pomérné slozité, protoze pocet téchto agentur je znacné
omezen. Ve zvoleném regionu se nachdzeji dvé persondlni agentury, které na oblast zdra-
votnictvi orientovany nejsou. Bylo by jisté velkou prednosti, pokud by byla v tomto regio-
nu situovana agentura prace, ktera zprostiedkovava nabory absolventd ¢i zdravotnickych
pracovnikil, protoZe tyto agentury vice znaji trh v tomto segmentu. Zadouci by byla pfi-
padnd soucinnost s ostatnimi nemocnicemi v kraji, ale vzhledem k faktu, Ze se jedna o

konkurenty, nelze tuto spolupraci akceptovat.

Nedilnou soucasti projektového navrhu je implementace logickych navaznosti jednotlivych

¢innosti personalisty pii vyberu personalni agentury.

Tabulka 17. Casovy plan spoluprdce s persondlni agenturou (vlastni zpracovaini)

Datum zahaje- | Personalni  odpovéd-

ni/¢asova naroc- | nost

Aktivita/¢innost
nost
Zjisténi potieby a mozZnosti spoluprace | 1.7.-5.7./5dni Naméstek pro personalni
s personalni agenturou fizeni
Schvaleni navrhu na zadani zakazky personal- | 8.7.-12.7./5dni Vedeni nemocnice —
ni agenture predseda predstavenstva

Zajisténi financ¢nich prostifedki na provizi | 15.7.-19.7./5dni Clen piedstavenstva pro

agentuie prace ekonomickou oblast

Zadani konkrétnich poZzadavku na uchazece o | 22.7.-23.7./2dny | Naméstek pro personalni

zameéstnani fizeni
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Analyza personalnich agentur v prislusném | 24.7.-26.7./3dny | Naméstek pro personalni

regionu /+cenové kalkulace/ 29.7.-31.7./3dny fizeni

Vybér personalni agentury 1.8.-2.8./2dny Naméstek pro personalni

fizeni

Vybér vhodnych uchaze¢u agenturou price 5.8.-30.8./bez Zaméstnanci personalni
vikendd/20dni  + | agentury
dle potreby

Casovy plan - celkem 45 dni

Zdroj: vlastni

Pozadavky na potencidlni uchazeée o zaméstnani pro vybrané zdravotnické zafizeni jsou

totozné jako u naboru absolventl skol.

Bylo nutné stanoveni kritérii, které nemocnice od persondlni agentury vyzaduje. Jedna se

0:

¢ dlouholetou zkuSenost s nabory novych zaméstnanct, kladné reference,
e Siroky rozsah poskytovanych sluzeb,
e moznosti poradenstvi,

e piijatelnou cenu pro nemocnicni zatizeni.

Do analyzy vybéru vhodné agentury prace jsou pfifazeny 1 legislativni naleZitos-
ti/podminky vztahujici se k persondlni agentufe. Agentura prace by méla mit povoleni od
Ministerstva prace a socialnich véci (MPSV) a musi byt zapsana v obchodnim rejstiiku
s ptislusnymi doklady o odborné zpusobilosti zaméstnanci s poskytovanim sluzeb pro
zprostiedkovani zaméstnani. Jouza (2005, s. 171) uvadi, Ze pribéznou kontrolu agenturni-

ho zaméstnavani provadi dva kontrolni organy — inspektorat prace a ufad prace.

Postupné byly komplementovany vSechny potfebné informace o personalnich agenturach.
Pro ptehlednost informaci byly uvedeny polozky (sluzby) poskytovanych sluzeb agentu-

rami prace.
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Tabulka 18. Srovnani sluzeb persondlnich agentur v regionu (vlastni zpracovani)

Personalni agen- | Personalni agen-
tura ¢. 1 tura ¢. 2
Klasicky recruitment v v
Assessment centrum v
Outsourcing v v
Development centrum 4
Sluzby Firemni vzdélani v
Psychodiagnostika v
Priizkum pracovni spokojenosti v
Try&Hire v v
Temporary help v v
Outplacement v v

Zdroj: Webové stranky personalnich agentur, 2019

Poskytované sluzby a dopliujici ¢innosti agentury prace, kterd je oznacena €. 1, jsou vice
omezené oproti persondlni agentufe ¢. 2. Pfednosti obou agentur je sluzba Temporary help,
ktera zajisStuje kooperaci se studenty, kteti nasledn€¢ mohou byt po absolvovani stfedni ¢i
vysoké Skoly, potencidlnimi zaméstnanci nemocnice. Vysoké procento studentii vysokych
Skol totiz hleda ptivydélek pii studiich.

Dalsi stanovené kritérium se tykalo dlouholetych zkuSenosti s ndborem potencidlnich za-
méstnancii. Agentura prace €. 2 vykazuje ¢etné zkuSenosti na trhu - téméft 28 let. Agentura
¢. 1 byla zalozena pied 25 lety. Ob¢ agentury maji kladné reference, a¢ agenturu €. 2 sledu-
je na socidlnich sitich nékolik tisic lidi oproti konkurujici agentufe. Podminky moZnosti

poradenstvi nabizi obé agentury.

U obou personalnich agentur se 1i$i cena spoluprace, ktera je zavisla od pozadavkl kon-
krétnich ¢innosti pii ndboru zaméstnancti. Nevyhodou je vétSinou pomérné znacné provize,
kterou agentury prace vyzaduji. Cenova kalkulace k ziskani potencidlnich zaméstnanct
¢ini u agentury ¢. 1 celkovou castku 49 300 K¢ (v€etné¢ DPH), ktera zahrnuje ¢innosti
v klasickém recruitmentu s vyuzitim vlastni databaze agentury a poradenstvi. Agentura ¢. 2

stanovila pfedbézny vypocet ceny na 62 720 K& (véetné DPH). Prestoze agentura €. 2 vy-
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zaduje vétsi provizi, ma podstatné lepsi postaveni na trhu. Kone¢ny vybér personalni agen-

tury: personalni agentura €. 2.

7.3.3 Nabor potencidlnich zaméstnanci ziskavané piimou komunikaci

Interni nadbor novych zaméstnancii je v nemocni¢nich zafizenich pomérné oblibeny. Oproti
externimu naboru napft. absolventl skol vykazuje velmi nizké néklady, tj. pouze motivova-

nost stavajicitho zaméstnance doporucit nemocnici jako dobrého zaméstnavatele.

Personalni odpovédnost: vrchni sestry, pfip. zadstup za vrchni sestry - stani¢ni sestry na

jednotlivych oddé€lenich.

Casovy plan: dle naroénosti provozu na jednotlivych oddélenich.

7.4 Rozsireni nabidky benefitnich programii

Nemocni¢nimu zatizeni nestaci jen obstat v boji s konkurenci, potykat se s ekonomickym
zajisténim provozu, ale pfedevSim je nutnd pozornost k zaméstnancim. Zménit osobni
predpoklady jednotlivych pracovnikd neni mozné. Motivovanost k praci, jehoz disledkem
je zesileni pracovniho vykonu zménit ¢astecné Ize. V nemocnicich je nezbytnosti zvySovat
stimulujici prvky formou finanénich ¢&i nefinanénich vyhod. Slapak & Stefko (2015, s. 90)
mayji realizovat veskery svilij pracovni potencidl, je nutné, aby jim vedeni organizace véno-

valo neustalou a plnou pozornost z hlediska jejich odborného rozvoje.

Vybrana nemocnice nabizi svym zaméstnanclim na riznych pracovnich pozicich nasledu-

jici benefity.

Tabulka 19. Benefity vybrané nemocnice (vlastni zpracovani)

priplatek za smennost

vys$si odmeéna za pracovni pohotovost

Finanéni vyhody dovolena

odmeny za pracovni vyroci

zvyhodnéné stravovani

penzijni pripojisteni

studium na VOS a VS




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Vzdélavani specializacni vzdelani nelékarskych zdravotnickych pracovnikii

Ubytovani moznost ubytovani v pronajatych bytech za priznivou cenu

servisni sluzby v autodilné ve vybrané nemocnici

ockovani proti chiipce

Slevy na nakup zboZi a | slevy na jizdné u Leo Expres

sluzeb

zvyhodnéné ucty od Raiffeisen Bank

predschvalend piijcka UniCredit Bank

spoluprdce se zdravotnimi pojistovnami

cestovni kancelar Alexandria

lazné Slatinice u Olomouce

Zdroj: Vybrana nemocnice, 2017

Nejvice vyuzivané benefitni programy jsou ve zvolené nemocnici:

v’ penzijni pfipojisténi (ndklad nemocnice ve vysi 1800 tis. K¢&),
v’ ubytovani,

v’ stravovani,
v

slevy na rodinné dovolené.

S casti poskytovanych zaméstnaneckych vyhod mé nemocnice ndklady. Druha skupina
benefitil je témét bez nakladi, jen na zdkladé vyjednavaci sily a PR spoluprace, a umoziu-
je zaméstnanclim ziskat slevu na vybrané sluzby. Novym ndvrhem pro poskytovani za-
méstnaneckych vyhod jsou ptispévky, které by vyuzivalo podstatné Sir§i spektrum pracov-
nikdl nemocnice (lékatskych, zdravotnickych 1 THP pracovnikl). Tyto benefity by museli

schvalit ¢lenové predstavenstva nemocnice.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Tabulka 20. Rozsireni benefitnich programii pro zaméstnance (vlastni zpracovani)

Zdroj: vlastni

7.4.1 Prispévek na dopravu

Ptispévek na cestovni ndklady do zaméstndni by ocenila jist¢ fada zaméstnancti. V prvni
fad¢ je nutné vytycit dojezdovou vzdalenost, které jsou pro nékteré zaméstnance znacné,
nejen z hlediska ¢asové narocnosti, ale zejména finan¢nich nékladi na pohonné hmoty
(benzin, nafta, atd.) a celkové opotiebeni vozidla vznikajici v pritbéhu cestovani automobi-
lem. Po stanoveni vzdalenosti byla ur¢ena odpovidajici vyse ptispévku, a pocet odpraco-

vanych let, za které ptinalezi taktéz finan¢ni ohodnoceni, které doklada tabulka 21.

Tabulka 21. Navrh financniho prispévku na dopravu/mésic pro zaméstnance s plnym pra-

covnim uvazkem (vlastni zpracovani)

Pocet odpracovanych let | Finané¢ni ¢astka
1-51et 100 K¢
6-10 let 200 K¢
11-20 let 300 K¢
21-30 let 400 K¢
30 a vice let 500 K¢

Zdroj: vlastni
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Celkovy pfiznany piispévek za dopravu zaméstnanci pii splnéni podminek je souctem:

e finan¢ni Castky za dojezdovou vzdalenost,

e finan¢ni Castky za pocet odpracovanych let.

V ptipadé poloviéniho pracovniho tivazku je celkovy ptiznany piispévek polovicni. Vyse
pfispévku je stanovena na primérné az niz$i Castce za aktudlni finan¢ni narocnost, které
plynou z cestovani do zaméstnani. Piispévky na dopravu budou i tak pro nemocnici rela-

tivneé zna¢nym vydajem, na které si budou muset vzdy vytyc€it financni rezervy.
Podminky:

- podani zadosti s uvedenim kontaktnich dajt, trvalého pobytu a prohlaseni o prav-
divosti téchto tdaju,
- pocet odpracovanych let bude pfiznano u nynéj$iho zaméstnavatele a zapocitava se

1 pocet let na rodicovské dovolené, kdy byl zaméstnanec stale v pracovnim poméru.

Personalni odpovédnost: personalni oddéleni - vedouci persondlniho oddéleni: naméstek

pro personalni fizeni.
Casovy harmonogram:

a) pripravnd faze: administrativni zaleZitosti, podavani Zadosti od 17. ¢ervna do konce
srpna 2019

b) realiza¢ni faze: pfiznadni/odmitnuti Zadosti o pfispeévek na dopravu (zaii 2019)

c) faze dokonceni: odeslani odsouhlasenych piispévkll na bankovni G¢ty zaméstnancii

spolecné se mzdou ve stanoveném terminu kazdy mésic.

Finanéni naro¢nost: Finan¢ni naklady na vypléaceni piispévku na dopravu s ptihlédnutim
dojezdové vzdalenosti zaméstnancli a dostupnych informaci ve spolupraci s naméstkem

pro personalni fizeni je vypocitano u:

- 303 zaméstnancli (47%) /minimalni dojezdovd vzdalenost/ na castku 45 450
K¢&/mésic (303 zaméstnanct x 150 K¢), za rok 545 400 K¢,

- 192 zaméstnanci (30%) na ¢astku 46 050 K¢&/mésic (97 zaméstnanci x 150 K¢ =
14 550 K¢, 75 zaméstnancu x 300 K¢ = 22 500 K¢, 20 zaméstnanct x 450 K¢ =9
000 K¢), za rok 552 600 K¢.

Celkové néklady u 495 zaméstnancti jsou vycisleny na 1 098 000 K¢/rok.
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Neprospéch tohoto benefitu pro zaméstnavatele spatiuji v jeho mozném zneuzivani - zmé-
ny trvalého bydlisté zaméstnance, aby byl prispévek zaméstnavatelem vyplacen ve stano-

vené vysi.
7.4.2 Vzdélavaci program/Kurz v oblasti teambuildingu

Mezi hlavni ptedpoklady vykonu povolani zdravotnického pracovnika se fadi zejména
empatie, psychicka a fyzicka odolnost. V kontextu téchto podminek musi zdravotnicti pra-
covnici efektivné zvladnout spolupracovat s kolegy, jejichz spole¢nym cilem je dosazeni
plného ¢i alespon caste¢ného uzdraveni pacienta s uspokojenim jeho bio, psycho a sociél-
nich potieb.

4

Budovéani a rozvoj tymové prace ptinasi ve firméach své kladné stranky. Jednou z nich mu-
ze byt zvysSeni produktivity prace, dal$im podstatnym diivodem je utuZeni vztaht, aby se
prace nestala dennodenni rutinou. Mezi €asto vyuzivané nastroje upevilovani vztahil patii
v soucasnosti tzv. teambuilding. Pokud by se s timto navrhem vedeni nemocnice ztotozni-
lo, je nutné definovat cil teambuildingu, cilové skupiny, navrhnout kroky realizace, vy¢islit

naklady a stanovit personalni zodpovédnost.

Cil: zlepsit komunikaéni schopnosti mezi jednotlivymi zaméstnanci, v jehoZ zavéru by
méli u¢inngji fungovat v tymu.

Cilova skupina: zdravotnicky persondl, zejména zdravotni sestry a lékafi.

Nabidka externich sluzeb zamétenych na teambuildingové aktivity je Siroka. Teambuildin-
gova akce prob¢hne ve formé¢ akce zazitkové s podporou komunikace mezi zaméstnanci.

Piedpokladany pocet ucastnikl jedné akce je stanoven na 10%, tedy 65 zamé&stnancu.
Casovy harmonogram:

a) pripravna faze: pfipravné ¢innosti - zejména zjisténi finan¢nich moznosti, stanoveni
persondlnich odpovédnosti, administrativni ndleZitosti - 15 dni (¢ervenec 2019)

b) analyza vybéru nabizenych typt kurzu pro zaméstnance, vytvoieni poptavky pro
stanoveni cenové nabidky aktivit teambuildingu: 20 dni (Cervenec - srpen 2019)

¢) realiza¢ni faze: teambuildingové aktivity
I. termin akce — 1 den (zafi 2019)
II. termin akce — 1 den (fijen 2019)

d) zhodnoceni efektivnosti benefitniho programu: leden 2020 - ¢erven 2020.
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V regionu, kde se nemocnice nachazi, nabizi tyto sluzby nejmenovana spolecnost, které

byla zadana poptavka na predbéznou orientac¢ni kalkulaci.
Financni plan:

Tabulka 22. Financni naklady teambuilding (viastni zpracovani)

Administrativni naklady - celkem 8 000 K¢
2 x konzultace s lektorem pied pripravou akce 2x 1500 K¢ 3 000 K¢
I. termin teambuildingova akce (vCetné stravy) 75 000 K¢
I1. termin teambuildingova akce (v€etné stravy) 75 000 K¢
Naklady celkem 161 000 K¢

Zdroj: vlastni

Personalni odpovédnost: personalni oddéleni: naméstek pro personalni fizeni.

7.4.3 Konzultace/Supervize k prevenci syndromu vyhoreni

U zdravotnickych pracovnikl je syndrom vyhoteni velmi pravdépodobny. Mezi nej€asté)si
symptomy patii fyzickd vyCerpanost, negativni postoje k pracovni ¢innosti, lidem a celko-

vy pesimismus doprovazeny pocity bezmoci a beznad¢je se ztratou iluzi.

Mnoho preventivnich akci a programi je spjato prave se syndromem vyhoteni s odborniky,
ktefi se této problematice v€nuji spousty let. Zdravotnicti pracovnici svym samotnym roz-
hledem v této oblasti maji povédomi o této problematice. Piesto by podpora zaméstnavate-
le na ucasti workshopil byla zadouci. Cilem konzultace s psychologem je zvysit informo-
vanost o prevenci syndromu vyhoteni, které spociva zejména ve zvladnuti praktickych

nacvikd, které snizuji dlouhodoby stres, ktery je pfi¢inou tohoto syndromu.
Cilova skupina: zdravotnicky personal, zejména zdravotni sestry a 1ékafi.
Casovy harmonogram:

a) pripravna faze: administrativni zalezitosti (Cerven 2019)
b) realizacni faze: psychologické programy by mély byt uskutecnény 1x/mésic (Cer-
venec 2019 — prosinec 2019)

¢) hodnoceni workshopu zaméstnanci: leden 2020 - ¢erven 2020.

Konkrétni realizace bude uskute¢néna v prostorach nemocnice ve velké mistnosti s data-

projektorem, notebookem a flipchartem ¢i bilou tabuli. V tvodni ¢asti budou ucastnikiim
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vysvétleny zdkladni pojmy, dale jeji formy a nasledujici techniky spojené se supervizi.
Pribéh supervize bude uskute¢nén pod vedenim zkusenych supervizori a bude trvat v ¢a-
sovém horizontu 60-90 min. V pfipadé¢ z4jmu budou vedeny individualni konzultace dle

dohody, které budou zapocitany do nakladii nemocnice.

Predpokladany pocet Gcastnikii je 40 s ohledem na efektivnost vedeni supervizori a kapa-
citni mistnost. Cena supervize pro 1 pracovnika byla stanovena na 567 K¢ na podkladé

objednané cenové¢ kalkulace.

Tabulka 23. Financni naklady supervize (vlastni zpracovani)

Administrativni naklady - celkem | = --—-- 12 000 K¢
Supervize (akce) 7/19-12/19 136 080 K¢
Naklady celkem | o 148 080 K¢

Zdroj: vlastni

Personalni odpovédnost: personalni odd€leni: nameéstek pro personalni fizeni.

7.4.4 Nealkoholické napoje a vitaminové preparaty

Mit v zaméstnani k dispozici nealkoholické (studené) napoje, zejména v letnich mésicich
je v dnesni dobé€ u nekterych zaméstnavatel zcela béznou zalezitosti a nikoliv zamé&stna-
neckou vyhodou. Obzvlasté u zdravotnickych pracovniki, ktefi jsou Casto fyzicky pietéZo-
vani, by tato aktivita z vedeni nemocnice méla byt automaticka. Pokud jsou watercoolero-
vé systémy umistény v blizkosti pracovnika, podnécuji dostatecny pitny reZim, ktery na-
sledné€ navozuje snizeny pocit inavy, bolesti hlavy a zvySuje koncentrovanost zdravotnika,
coz ma v konecném disledku vliv i a pacienta. Pfi pofizeni aquamatu (vydejniku vody) a
samotnych barelil s vodou je finan¢né vyhodné&jsi kupovat v akénich cenach, nez investo-
vat do prongjmu téchto automatti. Pokud by nealkoholické napoje nemocnice poskytovala
jen napft. v letnich mésicich (zejména: Cervenec - srpen), ¢astka by byla mensi nez pouzi-
vani po cely rok, pfestoZze by musely byt distribuovany na vSechna oddéleni véetné¢ ambu-
lantnich provozl a komplementi nemocnice. V ramci projektu je navrzeno pilotni ovéteni
v mésicich Cervenci a srpnu 2019. Benefitni program bude poté vyhodnocen s piihlédnutim

finan¢ni naro¢nosti, celkového fungovani programu a spokojenosti zaméstnancti.
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Casovy harmonogram:

a) pripravna faze: nakup watercooleru systemu (¢erven 2019)

b) realiza¢ni faze: vydej nealkoholickych napojii na pracovisté (Cervenec - srpen
2019)

c) faze ukonceni (konec srpna 2019) a vyhodnoceni tohoto benefitniho programu (lis-

topad 2019).

Vitaminové preparaty nezajisti naprosté zdravi personalu, ale mohou pomoci snizit ne-
mocnost, coZ ma pozitivni vliv 1 na zaméstnavatele. Zdravy pracovnik — zajisténi perso-
nalniho provozu v nemocnici. Pii zakoupeni tohoto podporujiciho preparatu v 1ékarné,
kterd se nachazi v aredlu nemocnice, finanéné profituje i samotné zdravotnické zafizeni.
Jako bonus pfi navstéve 1ékarny ne kazdy pracovnik zlstane jen u nakupu tohoto produktu,

ale z vlastni kapsy si koupi tieba i jiné preparaty, které potiebuje.

Vitaminové preparaty budou poskytovany na zaklad¢ predlozeni poukazky v 1ékarné, ktera

bude kazdému zaméstnanci vydéna.
Casovy harmonogram:

a) pripravnd faze: zajisténi dostate¢ného mnozstvi vitaminovych preparati do nemoc-
ni¢ni 1€karny (srpen 2019)

b) realizacni faze: vydej vitaminovych preparath (zafi - fijen 2019)

¢) ukonceni benefitniho programu vitaminové preparaty a jeho vyhodnoceni (listopad

2019).

Zakladni a naprosto dostacujici je jedno baleni vit. C 500 mg po 67 ks za 97 K¢& pro jedno-
ho zaméstnance na 1 rok. MnozZstevni sleva od firmy MedPharma je poskytovana jiz pii
koupi nad 5 baleni za 93 K¢ véetné DPH. Naklady nemocnice pii koupi pro vSechny za-

meéstnance by v tomto ptipadé byly 60 450 K¢/1 rok.

Finanéni naklady na prvni rok realizace: benefitni program nealkoholické napoje a

vitaminové preparaty: 267 575 K¢

Nakup vydejniki vody na oddéleni + komplementy v nemocnici (1 ks v piijatelné cenové
relaci - 2 045 K¢, véetné DPH), celkovy pocet vydejnikil na vodu - 25 (cena celkem 51 125
K¢).
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Balena mineralizovana voda v objemu 18,9 1 (1 ks 119 K¢, objednani dle spotifeby zamést-
nancu, pfedpokladany odhad na 1 zaméstnance: naklady 240 K¢, naklady na vSechny za-

méstnance 156 000 K¢).
Vitaminové preparaty - 60 450 K¢.
Shrnuti benefitnich programii

Pokud by se navrh na rozsifeni novych benefitnich programi osvédcil a byl zaméstnanci a
vedenim nemocnice zhodnocen jako pfinosny, bylo by vhodné jej kazdoro¢né opakovat.
Navrzeny vzdélavaci program teambuildingu a supervize k prevenci syndromu vyhoteni je
pomérné netradi¢ni firemni benefit, ktery mize v kone¢ném dusledku u zaméstnanci zpt-
sobit pozitivni zmény. Navrhll na ziskani vyhod pro zaméstnance muze byt vice, ale o roz-
Sifeni benefitnich programi ¢i omezeni stavajicich benefitl rozhoduje vrcholové vedeni

nemocnice, protoze financ¢ni naklady na nekteré benefitni programy jsou znatelné.

7.5 Péce o zaméstnance v pribéhu pracovniho procesu

Z vysledkti prizkumu vyplynulo, Ze zdravotnicky persondl ocekava vice komunikace a
celkové vyssi informovanost ze strany vedeni nemocnice. Interni komunikace byva ¢asto
ve firmach €1 podnicich opomijena. Obzvlasté v nemocnicnich zafizenich jsou divody pie-
dem jasné - nedostatek ¢asového prostoru. Zdravotni¢ti pracovnici mohou mit pocit, Ze
vedeni nemocnice nezajima jejich nazor, coz s dal§imi negativnimi faktory v naro¢nych
provozech na oddéleni piispéji 1 k vypoveédi pracovnika. V této kapitole je sestaven plan,

ktery se sklada z nasledujicich aktivit:

navrhu dotaznikového Setfeni pro doporuceni a pfipominky zaméstnanct,

pohovory se zamé&stnanci,

monitorovani/pravidelné analyzy spokojenosti zaméstnancti (karta zaméstnance).

7.5.1 Navrh dotaznikové Setfeni

Zjistit zpétnou vazbu spokojenosti zaméstnance Ize bud’ pisemnym (¢i elektronickym) do-
tazovanim nebo osobnim pohovorem. V pisemném zjistovani informaci by bylo vhodné
zvolit neanonymni dotaznikové Setieni, které vyplni kazdy zaméstnanec v oblastech, které

doklada tabulka 24.
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Tabulka 24. Oblasti dotaznikového Setreni (vlastni zpracovani)

1. pracovni kolektiv/vztahy na pracovisti s kolegy

2. pracovni prostiedi

3. komunikace a informovanost - vedouci pracovnik + vedeni nemocnice

4. systém odménovani zaméstnancli (mzdové podminky + benefitni program)

5. odborny rist zaméstnanct

6. doporuceni + pfipominky zaméstnanct

Zdroj: vlastni

V téchto oblastech budou zkoumany odpovédi na nasledujici otazky:

Jak jste spokojen/a s kolektivem na pracovisti?

Jak hodnotite komunikacni Grovent mezi Vami a Vasim nadfizenym?
Jak jste spokojen/a s vybavenim na Vasem pracovisti?

Jak jste spokojen/a s hygienickymi podminkami na Vasem pracovisti?

Jak vnimate miru komunikace a informovanosti na pracovisti od VaSeho nadfizeného pra-

covnika?

Jak jste spokojen/a s celkovou informovanosti od vedeni nemocnice?

Jste motivovan/a k vys§Simu/efektivnéjSimu pracovnimu vykonu?

Rozumite vSech zadanym tkoltim od svého nadtizeného na ptisluSném pracovisti?
Vyslechne Vas v ptipad¢ potieby Vas vedouci pracovnik, pokud néco potiebujete?
Jak jste spokojen/a s nabidkou benefitnich programa?

Jak jste spokojen/a s finan¢nim ohodnocenim?

Mate zdjem se ve své profesi vzdélavat?

Varianty odpovédi zaméstnanct budou dle otazek stanoveny na odpovéd™:

e ano/ne,

e urcité ano, spisSe ano, spise ne, urcité ne.
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Dotazniky budou distribuovany na oddéleni nemocnice vedoucim pracovnikiim. Po vypl-
néni budou vyhodnoceny zaméstnanci personalniho oddéleni. Dotaznikové Setfeni by se

meélo zopakovat 2x/rok s ¢asovym odstupem ' roku.

Vysledky dotaznikového Setieni budou k dispozici prostfednictvim intranetu nemocnice
s dodrzenim ochrany osobnich tidaji. Dle vysledkt v jednotlivych oblastech bude specifi-

kovana personalni odpovédnost na napravu ptipominek.

Finan¢ni nadklady jsou spojeny zejména s tiskem dotaznika, které byly vycisleny na 3250

K¢ za Y5 roku a tedy 6500 K¢/1 rok pro vSechny zamé&stnance.

7.5.2 Pohovory se zaméstnanci

Individualni a zvySeny z4jem o zaméstnance vzbuzuje motivovanost pracovnika k vySsimu
pracovnimu vykonu. Pohovor s kazdym zaméstnancem by mél pfinést zlepSeni interperso-
nalnich vztahli na pracovisti nejen mezi kolegy, ale 1 smérem k vedoucim pracovnikliim.
Mit nadfizené¢ho, na kterého se l1ze v piipad¢ pracovnich ¢i i osobnich obtizich kdykoliv
obratit, je v dnes$ni dobé pomérné vzacné. Dalsim cilem je ziskani zpétné vazby v oblas-
tech, které nebyly soucésti dotaznikového Setfeni a které by chtél v ptipad€ zajmu vedeni

nemocnice zam¢estnanec sdélit. Touto formou dochdzi mezi vedoucim pracovnikem a pod-

fizenym ke vzajemné konzultaci o problémech a situaci na pracovisti.

Ptiblizny a adekvatni ¢asovy rozsah rozhovoru se zaméstnancem je stanoven na 30 - 60
minut s piihlédnutim, aby zaméstnanec vyjadfil vSechny doporuceni a pfipominky na pri-
béh pracovniho procesu. Tento rozhovor je vhodné opakovat 2x/rok s odstupem % roku.

Personélni odpovédnost za uskute¢néné pohovory se svymi podiizenymi budou mit vedou-

ci pracovnici na jednotlivych oddélenich, ktefi budou zaznamenévat konkrétni pfipominky

a navrhy zaméstnanct. Vysledky budou nésledné ptfedany na oddé€leni personalni.

Finan¢ni naroc¢nost je vycislena na zanedbatelné naklady.

7.5.3 Monitorovani/pravidelné analyzy spokojenosti zaméstnancii

Vysledky tykajici se spokojenosti ¢i nespokojenosti zaméstnancu se zdravotnickym zatize-
nim (zaméstnavatelem) z dotaznikového Setfeni a pohovorl, budou zaznamendvany do
karty zaméstnance, kterou nemocni¢ni zafizeni necha zhotovit. Kazdéa karta zaméstnance

bude obsahovat:
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e kontaktni udaje,

e pracovisté/oddélent,

e vysledky dotaznikového Setient,
e vysledky pohovoru,

e celkové vyhodnoceni.

Cilem monitorovani spokojenosti ¢i nespokojenosti zaméstnanci v uvedenych oblastech

spoc¢iva v porovnani a dal§im formovani strategie individualni péce o zamestnance.

Dodate¢né finan¢ni nadklady nevzniknou. Implicitni ndklady jsou stanoveny na ' hod.

pramérné mzdy vedoucich zaméstnanci, tak 1 pracovnikii podfizenych.

Personalni zodpovédnost za tischovu vSech karet zaméstnancii bude mit persondlni oddéle-

ni, které vytyc¢i dostate¢né prostory v mistnosti.

7.6 Rizikova analyza projektu

Kazdy projekt je provazen ur¢itymi riziky, ktera se mohou v pribéhu feSeni vyskytnout.
Riziko mlze byt povazovano za nepfiznivou udalost, ktera ovlivni cil projektu. V prvni

fadé¢ je nutné riziko identifikovat:

R 1: Nedostatek finan¢nich prostiedkii na projekt, zejména rozsiteni benefitnich programu

pro zaméstnance.

R 2: Nespoluprace vrcholového vedeni nemocnice na projektu.

R 3: NedodrZeni ¢asového harmonogramu/planu projektu.

R 4: Nespolupréace zdravotnického personalu na projektu (dotaznikové Seteni, pohovory).
Po identifikaci rizika stanovime stupné pravdépodobnosti a zavaznosti/dopadu.

Tabulka 25. Hodnoceni pravdepodobnosti a zavaznosti rizika (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost: Zavaznost/Dopad:
nizka (stupen 1, hodnota 0-10%) mala (stupeii 1)

nizs§i (stupen 2, hodnota 11-30%) spiSe mensi (stupeni 2)
vy$si (stupen 3, hodnota 31-50%) spiSe vétsi (stupen 3)
vysoka (stupen 4, hodnota vice nez 51%) velka (stupen 4)

Zdroj: vlastni
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Tabulka 26. Rizikova analyza projektu (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost Zavaznost/Dopad Velikost rizika
R1
R2 3 3 9
R3
R4 2 3 6

Zdroj: vlastni

Velikost/mira rizika: nizk4 (hodnota 0-4), stfedni (hodnota 5-8), vysoka (hodnota 9-12),
velmi vysoka (hodnota 13-16).

Za nejvéEtsi riziko se jevi R 1 - Nedostatek financnich prostiedkil na projekt, zejména rozsi-
feni benefitnich programli pro zaméstnance. Protiopatfeni na eliminaci tohoto rizika je
snaha ziskat finan¢ni prostfedky z kraje, kde se nemocnice nachéazi. Dalsi finan¢ni zvyhod-

néni by mohly pfinést dota¢ni programy, sponzoring ¢i vlastni tvorba rezerv na projekt.

R 2 — Nespoluprace vrcholového vedeni na projektu je druhym vaznym rizikem. Protiopat-
fenim je navrh konzultace k jednotlivym fazim projektu a dostate¢na informovanost vedeni

se snahou poukazat zejména na ptinosy projektu.

Stfedni mira rizika je stanovena u R 4 - Nespoluprace zdravotnického personalu na projek-
tu (dotaznikové Setfeni, pohovory). Protiopatfenim je zvySena informovanost personalu o

ptfipravovaném projektu a zpétna vazba zdravotnickych pracovnikd v nemocnici.

R 3 - Nedodrzeni ¢asového harmonogramu/planu projektu je v mife rizika situovano do
minimalni hodnoty. V projektu byly jednoznaéné ¢asové navrzeny jednotlivé kroky projek-

tovych ¢asti.
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ZAVER

V nemocnic¢nich zatizenich se pocet 1€katskych 1 nelékaiskych zdravotnickych pracovnikt
stale snizuje. Problémem jsou nizké platy, zvySujici se administrativa a celkova zatéz pra-
covat v nepretrzitych provozech. V kontextu téchto narocnych situaci musi zdravotnicky
persondl kvalitn¢ pecovat o pacienty s dodrzenim maximalni ucty a distojnosti ke kazdé-
mu z nich. Centrem veskerého déni je pacient. V péci o pacienty je zdravotnicky personal
vystaven mnoha zatézovym situacim, proto by vedeni nemocnice nemélo zapominat na
pravidelnou a individudlni pé¢i o zaméstnance s ohledem rozpoznévat jejich potieby a pta-

r

ni.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu zaméteného na aktivity souviseji-
ci s uplatnénim persondlniho marketingu ve specifickém prostfedi zdravotnickych organi-
zaci. Klicovym ukolem projektu bylo efektivné navazat na vysledky odpovédi tykajici se
spokojenosti zaméstnanct, po¢tu personalu, image vybrané nemocnice a navrhnout opatie-
ni k jejich zlepSeni.

Z analytické ¢asti diplomové prace vyplynulo, ze nelékarského zdravotnického personéalu
je stale nedostatek. Dusledkem by mohlo byt i zhorSeni kvality zdravotni péce o pacienty.
Ptinosem projektu bylo vypracovani naborové kampané potencionalnich zaméstnanct ve
spolupréci se Skolami a vybérem vhodné personalni agentury, kterd by mohla dopomoct

najit nové zaméstnance.

U stavajicich zdravotnickych pracovnikli bylo v projektové casti navrzeno rozsifeni zaji-
mavych benefitnich programii, které by personal vice motivoval k tymové praci a vysSSimu

pracovnimu vykonu.

Samotna motivace zaméstnance se vztahuje k jeho potiebam. Pokud nedojde k naplnéni
potieb ¢i ptani personalu, bude dochéazet k horSim pracovnim vysledkiim a nespokojenosti
zdravotnickych pracovnikli. V navrhu projektu bylo tedy doporuceno zavést pravidelné
monitorovani spokojenosti personalu a vytvofit karty zameéstnancti, které pomohou v dal-

Sim formovéani strategie individudlni péce o zaméstnance v pribéhu pracovniho procesu.

Projekt byl podroben také rizikové analyze. Lze konstatovat, Ze cil prace je splnén a je
moznost projekt vyuzit v dalsi spolupréci se zaméstnanci nemocnice a implementovat jej

do praxe.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA Amarican marketing association.
Amb. Ambulance.

Angl. Anglicky.

ARO Anesteziologicko-resuscita¢ni oddéleni.
Atd. A tak dale.
CR Ceska republika.

DPH Dan z ptidané hodnoty.

EU Evropska unie.

Gyn-por. Gynekologicko-porodni.

HDP Hruby domaci produkt.

ISLF Interni spojeny lizkovy fond.

LDN Lécebna dlouhodobé nemocnych.
MPSV Ministerstvo prace a socidlnich véci.
Nem. Nemocnice.

NLZP Nelékatsky zdravotnicky personal.
ODS Obcanska demokraticka strana.

ONP Oddéleni nasledné péce.

ORL Otorhinolaryngologie.

RHB Rehabilitace.

SC Strategicky cil.

SZS Stfedni zdravotnicka skola.

UCOCH  Ustni, ¢elistni a obli¢ejova chirurgie.
UzZIS Ustav zdravotnickych informaci a statistiky.

VH Vysledek hospodateni.
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VOS Vyssi odborna skola.
VS Vysoka skola.
VZP Vseobecna zdravotni pojistovna.

7P Zdravotnicky personal.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI Dotaznik



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Ivona Remova a jsem studentka oboru Management ve zdravotnictvi na Univer-
zité¢ Tomase Bati ve Zling. Rada bych Vias pozadala o kratkou spolupraci pfi vyplnéni do-
tazniku k mé diplomové praci s nazvem ,,Projekt personalniho marketingu ve zdravotnic-
kém zafizeni.‘*

Cilem dotazniku je prizkum tykajici se image nemocnice, ve které jste zaméstnani a zjis-
téni, zdali jste u svého nynéjsiho zaméstnatele spokojeni ¢i nikoliv.

Dotaznik je urcen pro nelékatsky zdravotnicky personal — vSeobecné sestry, sestry se spe-
cializaci, praktické sestry, laboranty, pracovniky radiologie a fyzioterapeuty.

Na zéaklad¢ zjisténych vysledkil bude vypracovan projekt, jehoz cilem je névrh ke zlepSeni
zjisténych nedostatkii. Proto Vas prosim, vypliujte dotaznik, pravdivé - je zcela anonymni.

Zaskrtnéte, prosim, jednu odpoveéd’ ¢i dopliite. Za Vasi vstiicnost a spolupraci dekuji.

1. Kdo Vam doporucil Vaseho nynéjSiho zaméstnavatele?

a) Doporuceni jsem dostal/a od rodiny ¢i znamych

b) Dozvédél/a jsem se o moznostech pracovnich uvazkil z internetu - inzerce atd.
¢) Nikdo mi nedoporucil mého zaméstnavatele

d) JIn€. ..o (prosim, dopliite)

2. Jakou povést ma podle Vas nemocnice, ve které pracujete?
a) Urcité pozitivni
b) Spise pozitivni
¢) Spise negativni

d) Urcité negativni

3. Jste celkové spokojena v nynéjsi nemocnici, kde vykonavate svoji praci?
a) Urcité ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Urcité ne



4. Pokud jste uvedla, Ze u nynéjSiho zaméstnavatele spokojen/a nejste (odpové-

dél/a jste-spiSe ne, urcité ne), co by se dalo podle Vas zlepSit? Prosim, dopliite.

5. Mate v budoucnu v planu ziistat v nemocnici, ve které nyni pracujete?
a) ano
b) ne

¢) nevim

6. Doporucil/a byste toto zdravotnické zarizeni svym nejbliZSim pribuznym C¢i

znamym jako perspektivniho zaméstnavatele?

a) Pokud ano, uved’te divod ..ot

b) Pokud ne, uvedte dUvod ........cooeiiiniii

7. Mate néjaké pripominky na Vaseho zaméstnavatele?
a) ano
b) ne

- pokud ano, uved’te, které konkrétn€ ...

8. Jaké benefity byste v praci uvital/a?

a) Penézni ohodnoceni = finan¢ni

b) Nepenézni benefity — penzijni piipojiSténi, wellness program, moznost vzdélavani
= odborné staze (profesni rozvoj), zaméstnanecky program mobilniho operatora,
pochvala od vedouciho pracovnika apod.

¢) Nepiemyslel/a jsem nad tim

9. Jaky nejcastéjsi duvod by Vas presvédcil k tomu, aby jste zacal/a sledovat né-
jakou jinou spoleénost (organizaci) atd., kde byste byla ochotna nastoupit?

a) Vétsi finan¢ni ohodnoceni

b) Lepsi povést zaméstnavatele

¢) Lepsi nepenézni benefity



10. Kolik je Vam let?
a) 18-30

b) 31-40

c) 41-50

d) 51 avice let

11. Na kterém oddéleni pracujete?

Prosim, dOpIiite. .....ooeiii e



