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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva motiva¢nimi faktory nelékaiskych zaméstnanci zdravotnického
zafizeni. Prace je sestavena ze tfech ¢asti: teoretickd, prakticka a projektova. Teoreticka ¢ast
sestava z vymezeni zékladnich pojmt z oblasti personalniho fizeni, persondlniho marketingu
amotivace na zéklad¢ odborné literatury. Teoretickou ¢ast doplituje také metodika vyzkumu,
ktera je nezbytna pro navazujici praktickou ¢ast. V praktické ¢ésti je charakterizovano
vybrané zdravotnické zafizeni a analyza kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Projektova
¢ast je zaméfena na vytvoieni motiva¢niho programu pro zaméstnance na zaklad¢€ privatniho

vyzkumu.

Kli¢ova slova: motivace, motivacni faktory, personalni marketing, marketing, marketingova

komunikace, podnikové prosttedi, interni komunikace, zaméstnanci, firemni kultura

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the motivational factors of non-medical employees of a
medical facility. The thesis consists of three parts: theoretical, practical and a project. The
theoretical part defines the basic concepts of human resource management, personnel
marketing and motivation, all based on the scientific literature. The theoretical part also
includes research methodology which is necessary for the following practical part. The
practical part includes the characteristics of the selected medical facility and analysis of a
quantitative questionnaire survey. Based on private research the project part is focused on

creating a motivational program for employees.

Keywords: motivation, motivational factors, personnel marketing, marketing, marketing
communication, corporate environment, internal communication, employees, corporate

culture
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UVOD

V dnesni dobé se stéle vice fesi otazka lidskych zdrojii v zaméstnani. Firmy a organizace si
zaCinaji uvédomovat, ze pro silné postaveni na trhu je nutné mit ve svych fadach
zaméstnance, ktefi budou loajalni a schopni. Lidské zdroje se pro firmy stavaji dilezitou
soucasti a priliv a odliv zaméstnancii je neZddouci. OvSem aby nedochazelo k fluktuaci, je
potieba, aby firmy své zaméstnance nejen zaméestnavaly, ale také motivovaly. K tomu slouZzi
rizné motivatory, které nejsou jen soucdsti personalnich oddé€leni, ale jsou i v rukou
vedoucich pracovniki. K dosazeni uspéchu organizace je tedy nutné zaméstnance
motivovat. Jak ale zjistime, které motivatory zaméstnance motivuji k co nejlepSim
vysledklim a zajisti ndm loajalitu téchto 1idi? A jak tyto motivatory vyuzit v praxi? K tomu
je nezbytné nutné nejprve odhalit motivacni faktory, kterym sami zaméstnanci prikladaji
nejvetsi vahu, jaky je skutecny stav v organizaci a na zakladé téchto vysledku je dulezité

nastavit spravny motivacni program.

Cilem této diplomové prace je nejen popsat teoretickd vychodiska souvisejici s motivaci,
motiva¢nimi faktory nebo firemnim marketingem, ale ptfedevsim na zéklad¢ privatniho
vyzkumu zjistit motivacni faktory nelékaiskych zdravotnickych pracovniki Fakultni
nemocnice Ostrava a pomoci téchto zjisténi dale vypracovat motivacni projekt, ktery by
pomohl motivovat zaméstnance spravnym zpusobem a tim si zajistil jejich loajalitu a

vykonnost.

Prace je rozd€lena na tii Casti. V prvni, teoretické, budou popsany pojmy z oblasti
marketingu ve vefejném sektoru, konkrétné marketingu ve zdravotnictvi, dale bude rozebran
pojem persondlni marketing a s nim spojené pojmy, tedy firemni kultura, employer branding
nebo marketingovy mix v personalistice. Dulezitou ¢asti bude popsani pojmu spojenych s
motivaci a jejimi faktory a motivaci v pracovnim prostredi. V této ¢asti budou také popsany

metody vyzkumu, stanoveny cile prace a vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti bude popsana organizace, na kterou je diplomova prace zamétena a ve
které bude uskute¢nén vyzkum motivacnich faktorti. Dale zde bude popsan sam primarni
vyzkum, vyhodnoceni dat, analyza motiva¢nich faktori zaméstnanci. Na zaklad¢ analyzy

dat bude vypracovano doporuceni ke zlepseni motivace na pracovisti.
Na zaklad¢ sbéru dat a zjisténi, ktera vyzkum pftinesla, bude ve tieti Casti predstaven projekt,
ktery by mél fesit problémové faktory vyplyvajici z onoho Setfeni a diky némuz by mélo

dojit ke zlepSeni stavajici situace.
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Téma a pfedevsim vyzkumné Setfeni je pro me¢ samotnou velice piinosné, nebot’ soucasti mé
prace ve Fakultni nemocnici Ostrava je také personalni marketing, ktery bych i touto formou

chtéla zlepsit a zefektivnit.

V préci je nazev Fakultni nemocnice Ostrava zkracovan a to na verzi FN Ostrava, pfipadné

na FNO, coz jsou zkratky povolené k uzivani samotnou organizaci.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVi

Marketing je tradicné spojovan se ziskovymi byznysy a podnikatelskou sférou. V souvislosti
stim proto probihd debata, zda je marketing ve vefejném sektoru a konkrétné ve
zdravotnictvi potfebny a vhodny (Berkowitz, 2011, s. 5). Podle Zlamala (2006, s. 21) se
principy a strategie marketingu a marketingové mixu v podnikdni volné ptelévaji i do
»~mimoekonomickych oblasti a zasahuje i1 sféry jinych Ccinnosti, které s pivodnim
podnikatelskym prostiedim maji pouze nékolik spole¢nych priifezovych faktor.” Mezi tyto
oblasti miizeme mimo zdravotnictvi zafadit napft. 1 Skolstvi nebo védu. Marketingovy plan
zdravotnického zafizeni stanovuje hlavni cile, kterych chce organizace dosdhnout a smér,
kterym se bude ubirat. Podle Gladkije (2003, s. 350) zahrnuje marketing ve zdravotnictvi
procesy poznani (zjistovani cekacich dob, pruzkumy potieb a spokojenosti pacientil),

predvidani, ovliviiovani a uspokojovani potreb klientd.

V soucasné dobé ve zdravotnictvi sili tlak na organizace, aby byly v marketingové oblasti
efektivnéjsi (Berkowitz, 2011). V ceském prostiedi miizeme tuto potiebu efektivniho

marketingu ve zdravotnictvi pricist silici konkurenci (Exner, Raiter a Stejskalova 2005, s. 9).

1.1 Specifika marketingu ve zdravotnictvi

Dle Thomase (2010, s. 23-24) je mezi marketingem zdravotnickych sluzeb a marketingem
ostatnich odvétvi diametralni rozdil a to pfedevsim kvtli rozdilnym cilim ve zdravotnictvi.
Ve zdravotnictvi podle néj nejde o zisk, ale o poskytovani péce a to vede k nabourani
podnikatelskych principt. ,,Produktem, ktery nabizeji zdravotnickd zafizeni, je péce o
zdravi, a to zejména v podobé¢ 1é¢by nemoci a urazii a jejich prevence.” (Bacuvcik, 2011,
s. 147) Podle Exnera (2005, s. 13) mizeme zdravotnicka zafizeni popsat pomoci Ctyf tzv.
tvrdych cilt, kterymi jsou kvalita, dostupnost, rovnost a profitabilita. Oproti Thomasovi tak
nevylu¢uje onu profitabilitu jako jeden z cilii zdravotnictvi. Tento rozdil je dén také
strukturou zdravotnickych instituci v CR, ktera je podle Zlamala (2006, s. 13) diferentni, coz
znamena, ze Cast zafizeni jsou neziskové organizace a jind jsou vybudovdna na
podnikatelském principu (napt. soukromé ambulance). V ¢eském zdravotnictvi rozliSujeme
nckolik instituci: nemocnice, odborné lécebné Ustavy, samostatné ambulance, 1€karny,
hygienické stanice, zvlaStni zdravotnickd zafizeni, lazeniské 1écebny, stfediska zdchranné
sluzby a domaéci péce (Zlamal, 2006, s. 13). U soukromych instituci, které jsou postaveny na
principu samostatné vydelecné ¢innosti, je uplatnéni marketingovych strategii bézné a zcela

zadouci. Vefejné instituce, jako jsou piispévkové organizace (statni nemocnice) ,,mohou
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vyuzit nekterych zasad marketingového fizeni pro ujasnéni si moznosti, fidicich
mechanizmii, nastrojti a metod pro dosazeni efektivnosti, vykonnosti a rentability fizené
instituce.” (Zlamal, 2006, s. 14) Toto potvrzuje i Bacuvcik (2011, s. 9), ktery uvadi, ze
v pfipadé chapani marketingovych aktivit jako formy socidlni komunikace, nemizeme
marketing v neziskové a komercni sféfe odliSovat. OdliSovat mizeme pouze uziti

marketingovych nastroju a technik.

Marketing ve zdravotnictvi se pohybuje na hrané¢ mezi ekonomickymi z4jmy instituce a
z4jmy klientl (pacientl) na stran¢ druhé. Zdravotnickd péce by méla byt dostupna pro
v§echny bez ohledu na jejich ekonomicky statut. Tento princip oviem v Ceské republice
potlacuje jeden z hlavnich nastroji a prvkid marketingového mixu a tim je cena. Ve
zdravotnictvi existuji 2 druhy cen — smluvni a regulované, pfi¢emz nejveEtsi ¢ast tvoii ceny
regulované, které¢ jsou dohodnuty mezi poskytovatelem sluzby, zdravotni pojistovnou a

organy statu (Gladkij, 2003, s. 354).

Specifikem pro marketing ve zdravotnictvi je také silnd regulace etickymi kodexy profesnich
komor (Vojkiivka in Baduvéik, 2011, s. 148). Eticky kodex Ceské 1ékaiské komory v § 2

uvadi toto:

(15) Lékar se podle svého uvazeni ucastni na prezentaci a diskusi medicinskych témat na
verejnosti, v tisku, v televizi, rozhlasu, musi se vSak vzdat individualné cilenych lékarskych

rad a doporuceni ve sviij soukromy prospéch.

(16) Lékar se musi zdrZet vSech nedustojnych aktivit, které primo nebo neprimo znamenaji
propagaci nebo reklamu jeho osoby a lékarské praxe a ve svych dusledcich jsou agitacni
cinnosti, cilenou na rozsireni klientely. Nesmi rovnéz tyto aktivity iniciovat prostrednictvim

druhych osob.

Lékafi a zdravotnicka zafizeni by tedy dle Ceské 1ékaiské komory neméli svou praci

promovat, tedy vyuzivat marketingové aktivity k propagaci vlastni ¢innosti a sluzeb.

S ¢im se marketéfi ve zdravotnictvi mohou cCasto setkat, je nedivéra k marketingu a jiz
zminéné nepochopeni potfeby marketingu ve zdravotnictvi. Argumentem je napi. ndzor, Ze
zdravi neni vyrobek a proto je nemozné ho prodat nebo také, ze sluzby poskytované

zdravotnickymi zafizenimi nejsou obchodovatelné polozky.

Specificka je také konkurence ve zdravotnictvi, ackoliv miize byt pro vetejnost nepodstatna,
organizace musi sledovat konkurenéni prostedi, bojovat o nové klienty a udrzet si ty

stavajici a to jak samotnym pfistupem k lidem a zachazeni s nimi, tak efektivnosti svych
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sluzeb, vybavenosti apod. Zdravotnicka zatizeni navic usiluji o stejnou cilovou skupinu — na
stran¢ jedné o koncové klienty (pacienty) a na stran¢ druhé o pfizen organizaci a instituci,

které maji dohled nad finan¢nimi toky do zdravotnictvi (Gladkij, 2003, s. 351).

1.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Pro efektivni marketing ve zdravotnictvi je nutné zvolit spravné atributy jako je vybér
spravného produktu/sluzby pro dany segment, za odpovidajici cenu, klienti musi byt dobie
informovani a musi se k produktu dobie dostat. Tyto atributy nazyvame marketingovy mix
a zékladni ¢lenéni je na 4P — Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion
(komunikace). Marketing ve zdravotnictvi je ovSem tak specificky, Ze vhodnéjsi je uziti
rozdéleni na 4C - Customer values (zdkaznické hodnoty), Communication (komunikace),
Convenience (pohodli) a Cost (naklady). Podle Exnera (2005, s. 55) ,,je C-mix uréitym
cyklem, ve kterém se snazime maximalizovat jeho jednotlivé slozky — hodnoty, abychom na
konci vytvofili takovou celkovou hodnotu, za kterou je klient ochoten adekvatné zaplatit.*
Marketingovy mix 4C je tedy cyklem cinnosti z pohledu zdkaznika a zaméfuje se na

poskytovani sluzeb a jejich kvalitu.

Ve zdravotnictvi existuji dva hlavni procesy — lékatska a oSetfovatelska péce, které tvoii
zakaznickou hodnotu. Maji za tkol zlepSovani zdravotniho stavu a hodnoti se jejich kvalita,
kterd ma objektivni, ale 1 subjektivni povahu (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 57). Ve
zdravotnictvi je Casto tato prvni ¢ast cyklu opomijena a to kvili kolisani kvality, Spatné
meéfitelnosti kvality, neschopnosti pacienti posoudit kvalitu jadra sluzby a systému
nastaveni zdravotnictvi, které upiednostiiuji jiné parametry, nez kvalitu a spokojenost
pacienta (Exner, Raiter a Stejskalova 2005, s. 57; Zlamal, 2006, s. 117). Pro zdravotnické
zafizeni ptredstavuje Customer values potencidl do budoucna. Zdravotni péfe pomaha
pacientim k uzdraveni, prodlouzeni zivota a zlepSeni jejich celkového stavu a Customer
values nabizi potencial pro fizené zvySovani vykonnosti zdravotnického zatfizeni a diky tomu

poskytovani vysoké kvality zdravi (Exner, Raiter a Stejskalova 2005, s. 60).

Komunikace smérem k pacientim probihd podle Exnera (2005, s. 66) strategicky nebo
spontann¢. Mezi strategickou komunikaci mtizeme zatradit budovani znacky zaméstnavatele
a diky tomu vytvareni dobrého profesniho profilu. Dale podporu davéry ve vedeni, 1ékate a
persondl zdravotnickych zafizeni a tim ziskdni konkurenéni vyhody a propagaci kvality
poskytované péce (Borovsky a Smolkovéa, 2013, s. 58). Spontdnni komunikace je

nekontrolovana komunikace mezi zaméstnanci zdravotnického zafizeni a pacienty, kterd by
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mela vést ke zjiSténi potieb pacientli. Tato spontanni komunikace ale probihéd také mezi
samotnymi pacienty nebo mezi znamymi a rodinou, ktefi si tak sdileji reference (Borovsky
a Smolkova, 2013, s. 58; Exner, Raiter a Stejskalova 2005, s. 66). Komunikace pfedstavuje
dilezitou soucast marketingového mixu ve zdravotnictvi, protoze pacientim zalezi na tom,
jak s nimi personal komunikuje a jak jsou jim informace sdélovany. Prizkumy ukazuji, ze
oblast spontanni komunikace mezi zdravotnickym personalem a pacienty je hodnocena

kriticky a spiSe negativné (Gladkij, 2003, s. 354).

Ttetim C oznacujeme Convenience, coz znamena pohodli nebo komfort a v marketingovém
mixu predstavuje nastroj, kterym se zdravotnické zatizeni snazi zdkaznikovi poskytnout
vhodné a piijemné prostfedi a podminky k vyuziti sluzby. Jelikoz pacienti nejsou vétSinou
schopni zhodnotit kvalitu 1€kaiské nebo oSetfovatelské péce, fidi se svymi pocity a zafizeni
hodnoti na zdkladé ctyt zakladnich typt konvenience. Dostupnost a to jak casova, tak
vzdalenost od bydlisté, parkovani pro pacienty i navstévy, kapacita a kvalita ¢ekaren atd.
Dale ¢asova konvenience, coZ jsou ¢ekaci doby, ¢asovy rezim nebo objednévaci systém. Do
informacéni konvenience fadime informovanost pacientii, prava pacientd, informovanost
rodiny apod. Dalsi konvenienci je pobytova cast, kdy pacienti hodnoti, jak byly naplnény
jejich zakladni potieby (jidlo, teplo), soukromi, estetickd stranka. Poslednim aspektem je
nasledna konvenience, mezi kterou patfi ndsledna péce a komunikace, feSeni stiznosti nebo
vérnostni program (Borovsky a Smolkova, 2013, s. 66). V konkurenénim prostiedi je
pohodli dilezitym aspektem, ktery by zdravotnické zatizeni mélo zahrnout do svého

strategického marketingového planu.

Posledni ¢asti cyklu jsou néklady spojené s poskytovanim zdravotni péce ze strany pacienta.
Ten je prakticky nevnima, nebo pouze ¢astecné napt. pii placeni doplatki za 1éky nebo
nadstandardni sluzby a zdravotnické pomiicky. Vzhledem k nastavenému systému platby
ukonil pojistovnami, se pacientiim mohou zdat naklady na jejich péci nizké, opak je ovSem
pravdou. Ackoliv pacienti o skuteCnych nakladech nemaji vétSinou piehled, pro
zdravotnickd zafizeni je to dulezita oblast, jelikoz musi sledovat ,,hospodaisky vysledek a

dalsi ekonomické ukazatele. (Zlamal, 2006, s. 118)
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2 PERSONALNI MARKETING V RiZENI LIDSKYCH ZDROJU

Jak uvadi Koubek (2007, s. 13), firmy a organizace efektivné funguji jen v piipade
shromazdéni, propojeni a vyuzivani ¢tyi zdroji, kterymi jsou materidlni, financni, lidské a
informacni. Lidské zdroje ovSem nemohou fungovat jen tak a je potieba je ridit a hospodatit
snimi. K tomu slouzi persondlni prace, ¢asto oznacovdna synonymem fizeni lidskych
zdroji. Odborna literatura ovSem tyto terminy rozliSuje. Persondlni praci tvoii zékladni
,,administrativni procedury spojené se zaméstnavanim lidi.“ (Koubek, 2007, s. 14) Rizeni
lidskych zdroju je relativné nova koncepce, ktera se zformovala v 50. letech a v 60. letech
rozsifila pilvodni administrativni procedury o ,systematické vzdélavani a planovani
pracovnich sil, propracovanéjsi techniky vybéru, vycviku, odménovani a hodnoceni
pracovnikl.” (Kocianova, 2010, s. 11) Koncepce fizeni lidskych zdroji se dale zacala
rozvijet v 80. letech a nyni piedstavuje koncepcni, strategickou a fidici ¢innost organizace.
(Koubek, 2007, s. 15; Kocianova, 2010, s. 11) Armstrong (2015, s. 47) definuje fizeni
lidskych zdrojii jako: ,,strategicky, integrovany a uceleny ptistup k zaméstnavani, rozvijeni

a uspokojovani lidi pracujicich v organizacich.*

Rizeni lidskych zdrojii nebo také personalni fizeni mtizeme rozdélit na nékolik oblasti,
kterymi jsou vytvéfeni a analyza pracovnich mist, persondlni planovani, ziskdvani, vybér,
pfijiméni, adaptace a rozmistovani pracovnikd, fizeni pracovniho vykonu a hodnoceni
pracovnikli, odménovani, vzdélavani, osobni a kariérni rozvoj, pracovni vztahy a péce o
pracovniky, motivace a stimulace pracovnikti a propousténi pracovnikii. Ne na v§echny tyto
kategorie muzeme aplikovat marketingové nastroje, ale jak uvadi Koubek (2007, s. 38),
marketingové zdsady mohou velmi dobie fungovat ,,pokud je persondlni utvar pfipraven
vidét sam sebe jako interniho dodavatele sluzeb, ktery uspokojuje potteby jinych utvart.*
Nize si detailnéji popiSeme pojem personalni marketing a jeho dulezitost v fizeni lidskych

zdrojt.

2.1 Personalni marketing

Potiebu personalniho marketingu si zacali zaméstnavatel¢ uvédomovat jiz v 60. letech
20. stoleti a od pocatku 70. let byl rozvijen i v praxi. V dalSich letech se postupné zacal
personalni marketing rozdélovat na externi, za ucelem ziskani zaméstnancti a komunikaci
s potencialnimi zaméstnanci a interni, za Ucelem udrzeni stavajicich zaméstnancti a
uspokojeni jejich potieb (Myslivcova, 2017, s. 22). V Ceském prostfedi se koncepce

persondlniho marketingu objevuje az v 90. letech 20. stoleti. Dnes si jiz dileZitost
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personalniho marketingu spole¢nosti uvédomuji, a personalni marketing postupné zavadi,
nebo jiz zavedly, do svych strategickych plant (Wimmers, 2009, s. 5). Pokud bychom
hledali jednu dobte vystihujici definici pojmu personalni marketing, miizeme vyuzit tvrzeni
Myslivcové (2017, s. 18), ktera tika, Ze ,,personalni marketing aplikuje marketingové
pristupy v oblasti fizeni lidskych zdroji a pfistupuje k zaméstnanci (soucasnému i
potencialnimu) jako k zdkaznikovi.“ Cilem zaméstnavatele je piildkat nové uchazece o
zaméstnani a uspokojovat potieby stavajicich zaméstnancii. Odménou za dobfe odvedeny
personalni marketing jsou firmé¢ loajalni, motivovani, kvalitni a kvalifikovani pracovnici,
kteti jsou nejhodnotnéj$im kapitalem, ktery organizace ma. Naopak podcenéni personalniho
marketingu se muze odrazit na vysoké fluktuaci a nespokojeném kolektivu, ktery svého

zaméstnavatele nemusi podrzet v méné Uspésnych casech.

Dulezitost personalniho marketingu pro organizace v dnesni dobé na ¢eském trhu prace
vychazi predev§im z miry nezaméstnanosti. V Ceské republice je dlouhodobé jedna
mist znaéné pfevysuje pocet vhodnych pracovnikil. V roce 2020 ¢inil po€et nezaméstnanych
osob v priiméru 3,5 %. Oproti roku 2019, kdy byl pramér 2,8 %, jde o navySeni, ale to bylo
dle Ministerstva prace a socidlnich véci zplisobeno zejména Sifenim nemoci covid-19
(Analyza vyvoje zaméstnanosti a nezaméstnanosti v roce 2020, 2021). Cilem personalniho
marketingu je mimo samotny proces ziskdni a udrzeni zaméstnancl také zvySovani
atraktivity firmy jako zaméstnavatele. Tato strategie by méla zohlediovat ocekavani a
potieby potencialnich i stavajicich zaméstnancii (Gladka a Fedorova, 2019, s. 147).
Personalni marketing rozliSujeme na interni a externi. Jsou vzajemné propojené a pusobi na
sebe. S persondlnim marketingem souvisi také pojem employer branding, neboli budovani
znaCky zaméstnavatele, ktery si rozebereme v nésledujici kapitole a také firemni kultura,

ktera je soucasti personalniho marketingu a mé vliv na vztahy na pracovisti.

2.2 Employer branding

Employer branding je strategicky koncept fizeni lidskych zdrojt zalozeny na interni a externi
komunikaci firmy zaméteny na piilakdni a udrzeni talentovanych pracovnik ve firmé.
Budovéanim znacky zaméstnavatele se firma snazi vytvofit pozitivni obraz o sobé samé a
diky tomu zvysit a zlepSit nabor novych zaméstnancii a udrzet a motivovat ty stavajici. To
by mélo také vést k vyssi produktivité prace, loajalité, pozitivnimu pfistupu k firmé a diky

tomu i zvySeni profitu firmy (Gladka a Fedorova, 2019, s. 147-148; Fisher, 2014, s. 4).
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Budovéani znacky zaméstnavatele je dle Myslivcové (2017, s. 48) ,,proces, jenZ pomaha tvorit
znaCku prostfednictvim vSech aktivit, které podporuji jedine¢nost podniku v ocCich
potencidlnich i stdvajicich zaméstnanci.* Employer branding je zaméfen na propagaci firmy
jako kvalitniho zaméstnavatele. Employer branding tvoii jednu c¢ast persondlniho
marketingu, kterd je zaméfend na prezentaci znacky a predstavovani konkurenénich vyhod,
které¢ vedou k jiz zminénému ndboru talentovanych a schopnych pracovnikii (Gladka a

Fedorova, 2019, s. 147-148).

Kvalitni a fizeny Employer branding je dlouhodobé orientovana strategie firmy, jejimiz
vyhodami jsou — ziskani konkuren¢ni vyhody, vytvofeni, udrzeni nebo posileni firemni
kultury, vyssi pocet uchazecl o zaméstnani, zvyseni kvality uchazect, pozitivni image firmy
na pracovnim trhu, sniZeni finan¢nich nékladii na nabor, urychleni ndboru zaméstnanct,

zvySeni motivace stavajicich zaméstnancti atd. (Myslivcova, 2017, s. 52)

2.3 Firemni kultura

Obecné miizeme firemni kulturu popsat jako zaklad znacky firmy. Dle Myslivcové (2017, s.
54) je ,,podnikova kultura kli¢ova pro vymezeni vize, mise a hodnot organizace.” Dale je
také dilezitad pfi utvareni vztahli na pracovisti, je soucasti vSech oblasti a organiza¢nich
struktur v¢etné naboru pracovnikd. Urban (2014, s. 11) firemni kulturu rozd€luje na uzsi
pojeti a Sirsi pojeti. UZ8i pojeti firemni kultury pfedstavuje soubor vngjsich projevi firmy,
jako jsou vzhled, zdzemi a vybaveni pracovist, vzhled firemnich materiald, logo, symboly,
dress code i vn&jsi jednani firmy. Firemni kulturu v $irSim pojeti chapeme jako
,charakteristicky zpiisob pracovniho, fidiciho i spolecenského jednani firmy.* (Urban, 2014,
s. 13) Jedné se konkrétné o zvyklosti, ritudly, tradice, hodnoty, normy, charakteristické
jednani a feSeni ukold, pravidla psana i nepsand, ptistup ke zménam, mezilidské vztahy i
zpusoby, jak firma zachazi, komunikuje a jedna s partnery a zakazniky. Dohromady tak
firemni kultura vymezuje osobnost organizace, a jak se prezentuje navenek i dovnitf. ,, Tento
soubor je vramci organizace pifijiman a projevuje se v mySleni, chovani a jednani

jednotlivych ¢lentl organizace.” (Myslivcova, 2017, s. 54)

Vysekalova (2020, s. 76) popisuje 5 piliit, které vytvareji firemni kulturu — image firmy
navenek, vztahy mezi zaméstnanci, prostfedi firmy a zvyky, klady a zapory, hodnoty firmy.
Myslivcova (2017, s. 55) dopliuje a specifikuje tyto pilife na — poslani a vize, hodnoty a

pravidla, lidé v tymu, lidé a styl vedeni, ritudly a symboly a fyzické prostredi.
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Firemni kultura slouzi jako nastroj fizeni lidskych zdroj a podle Urbana (2014, s. 23) mtze
dobra firemni kultura zvysit vykonnost zaméstnancii a diky tomu i vykonnost celé
organizace. Je to dano tim, Ze firemni kultura vyuziva riizné formy ovliviiovani a motivace

pracovnik.
Predpokladem uspésné firemni kultury jsou podle Urbana (2014, s. 48-49) 4 body:

e kladeni diirazu na vykon, osobni odpovédnost a pracovni naro¢nost — pracovnici jsou
motivovani, chtéji se pracovné rozvijet, dotahuji praci do konce, maji jasn¢ dané cile

a vize a jejich vykon je pravidelné a objektivn¢ hodnocen,

e otevieny a kvalitni vztah mezi vedenim a jejich podfizenymi — pracovnici jsou
pravidelng, v€asné a transparentné informovéani o zménach, vedeni je otevieno

konstruktivni kritice a pfijima nazory zamé&stnancd,
e dobry tym a atmosféra na pracovisti, loajalita zaméstnanci,
e dodrZovani hodnot a zajem o image firmy.

S firemni kulturou se poji také komunikace a to jak interni, tak externi. Vysekalova (2020,
s. 80) popisuji firemni kulturu a firemni komunikaci jako ,,spojené nadoby, které se
ovlivituji.“ Pomoci firemni komunikace (interni i externi) firma prezentuje svou firemni
identitu, jejiz soucasti je pravé i firemni kultura. Spravnou interni komunikaci muze
zaméstnavatel podpofit loajalitu svych zaméstnancii vici firmé, hrdost i sounaleZzitost, které

poté dale prezentuji ve svém okoli (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 80).

2.4 Externi personalni marketing

Externi personalni marketing je soubor aktivit a nastrojl, které smétuji na vnéjsi prostredi
scilem budovat znacku zaméstnavatele a dobré jméno firmy, komunikovat smérem
k uchazectim o praci a diky tomu rozsitovat lidsky kapital ve firmé¢ (Myslivcova, 2017,
s. 37). Efektivni externi personalni marketing by mél umét zacilit na vybrané cilové skupiny,
pro které by pracovni pozice byly atraktivni, spravn¢ s nimi komunikovat a zajistit to, aby
se chtéli stat sou¢asti firmy. Uginny externi personalni marketing by mél snizit naklady na
proces hledani a pfijimani novych zaméstnanci a kvalitnim budovanim znacky
zaméstnavatele by mélo byt dosaZeno loajality zaméstnanci. Vysekalova (2020, s. 72) fadi
mezi tyto aktivity externi komunikaci firmy — ,,PR, inzerce, komunikace stanovisek firmy,
formy a zpiisoby vyjadiovani jejich postoji k nejriznéjsim otazkam vetejného zajmu véetné

forem a zpiisobl vystupovani piedstaviteli firmy, komunika¢ni formy na trhu préace.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.5 Interni personalni marketing

Interni personalni marketing je podle Myslivcové (2017, s. 37) soubor marketingovych
aktivit sméfujici na stavajici zaméstnance firmy, méa odpovidat jejich potfebam a z4jmim a
diky tomu muze firma pusobit dobfe 1 pro lidi mimo organizaci a zvysit tak svou prestiz
v o¢ich potencidlnich uchazecii o zaméstnani. Cilem téchto aktivit by mélo byt na zakladé¢
analyzy potieb zaméstnancii uspokojeni téchto potieb, zajisténi si jejich loajality a zamezeni
fluktuace (Ahmed a Rafiq, 2002). Mezi aktivity interniho personalniho marketingu mtizeme
zafadit kvalitni interni komunikaci, transparentni jednani napf. pifi odménovani
zaméstnancl, benefity, moznost osobniho 1 kariérniho ristu, podpora vzdélavani
zaméstnancl apod. VSechny tyto aktivity by mély vést také k situaci, kdy se zaméstnanci

zacnou ztotoziovat s vizemi a cili zaméstnavatele (Myslivcova, 2017, s. 41).

2.6 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno, v persondlnim marketingu se vyuziva soubor nastroji k dosazeni
vytyCenych cilii, kterymi je ziskavani a udrzovani zaméstnanci. Tento soubor nastroji se
nazyva marketingovy mix a v piipad¢ persondlniho marketingu jde o Cinnosti, které firma
uskuteciiyje, ,,aby podpofila poptavku po svém produktu, ktery pfedstavuje jeji nabidka
prace.”“ (Myslivcova, 2017, s. 27)

Marketingovy mix v personalnim marketingu miize vychazet ze zdkladniho 4P — Product

(produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (komunikace).

Produktem se z pohledu zaméstnavatele rozumi nabizend pracovni pozice (nova nebo i
stavajici) se vSemi naroky na zaméstnance (pracovni doba, ¢innosti, které musi zaméstnanec
vykonavat, prosttedi) a z pohledu zaméstnanec je produktem jeho nabizena prace, kvality a
volny ¢as. Dochazi tak ke smén¢ mezi dvéma stranami. Na cenu miizeme také nahlizet
z pohledu zaméstnavatele 1 zaméstnance. Pro zaméstnance je cena vyjadiena jeho Casem,
organizaci prace, pfijimanim nastavenych pracovnich podminek a fyzickou ndmahou prace.
Pro zaméstnavatele je cena vyjadiena ndklady na praci a to veskerymi vydaji, jako je mzda
¢i plat, ndbor a rozvoj zaméstnanct, benefity, odmény apod. Mistem se rozumi prostiedi, ve
kterém by mél zaméstnanec vykondvat praci a ovliviluje tyto potencialni uchazece o
zaméstnani. Pracovnim prostfedim se rozumi nejen misto vykonu préace, ale také firemni
kultura, zvyklosti, zptisob jednani a komunikace, hodnoty a normy firmy. Komunikace
predstavuje v marketingovém mixu personalniho marketingu usili firmy efektivné

komunikovat pracovni nabidky a také budovani znacky zaméstnavatele. Komunikaci se
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rozumi i ta interni, coz zahrnuje formalni i neforméalni interakce mezi zaméstnanci mezi

sebou a zaméstnanci a vedenim (Myslivcova, 2017, s. 31-34).
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3 INTERNi KOMUNIKACE

Interni komunikace je nekoncici proces, jehoZ soucasti jsou vSichni zaméstnanci bez ohledu
na jejich postaveni v organizaci. Pokud bychom vzali tento pojem zeSiroka, mohli bychom
za interni komunikaci oznacit jakoukoliv komunikaci mezi zaméstnanci, pfi které si
vymeénuji své zkusenosti z pracovniho prosttedi i informace vztahujici se k dané organizaci.
Tato komunikace probiha bez nutnosti mit néjaky oficialni informaéni kanal (Dvotakova,
2012, s. 391-392). Tento stav ovsem pro dobie fungujici spole¢nost neni zadouci. Kanaly
neformalni komunikace davaji prostor ke spekulacim, drbiim a pomluvam, které poskozuji
dobré jméno firmy. Na to navazuji efekty komunikaéniho Sumu a sné¢hové koule, kdy
jednotlivci pfikladaji informacim rGznou véhu a ptidavaji si k nim vlastni poznatky (Hola,
2000, s. 17). Mimo to je ml¢eni ze strany vedeni firmy signalem pro zaméstnance, ktery opét
mize vést k riznym interpretacim, které opét poskozuji organizaci. Spatna nebo chybgjici
interni komunikace mtze také vést k fluktuaci pracovnikii, nedosazeni vytyCenych cili a

v dusledku i Spatna konkurence schopnost (Hola, 2006, s. 14).

Cilem efektivni interni komunikace je proto usmérnéné informovani svych zaméstnancti o
vizich firmy, marketingovém 1 business cili, projektech, zménach ve firm¢, personalnich
zménach apod. a to komunikac¢nimi néstroji, které se pouzivaji primarné pro externi
marketingovou komunikaci. Vysledkem tohoto snazeni by mélo byt, Ze zaméstnanci budou
osobn¢ zainteresovani, stanou se ambasadory svého zaméstnavatele a to povede k vyssi
produktivité prace i vytvareni lep§iho obrazu firmy pro okolni svét (Dvordkova, 2012,

s. 392; Armstrong, 2015, s. 500-501).

Hola (2006, s. 21) definuje 4 zakladni cile interni komunikace takto:
e 7ajisténi informovanosti v§ech zaméstnanct a informac¢niho propojeni firmy,
e 7ajisténi vzajemného porozuméni danych cili mezi vSemi ¢leny firmy,
e vedeni pracovnikl k firmou vytyCenym postojiim a zajisténi si jejich loajality,

e zjistovani zpétné vazby a zavadéni poznatkli do praxe, zdokonalovani interni

komunikace.

K dosazeni cilt interni komunikace se vyuzivaji ndstroje komunika¢niho mixu — reklama,
Public Relations, podpora prodeje, sponzorovani, pfimy marketing a viralni marketing

(Hola, 2017, s. 27). ,,Jednotlivé nastroje a jejich kombinace firmé¢ napomahaji pokryt
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vSechny vrstvy interni komunikace. (Hola, 2006 s. 23) Pieneseno do realného pouziti by se

mohlo jednat napf. o:

e reklama — propagace benefitli, pozvanky na firemni akce, moznosti firemnich slev

publikované na intranetu nebo e-mailem,
e Public Relations — firemni akce, meetingy, firemni newsletter, intranet s novinkami,
e podpora prodeje — firemni merchandise, slevy na firemni produkty, Skoleni,
e sponzorovani — piispévky na kulturu a sport, slevy, prispévky na pracovni odév,
e piimy marketing — firemni Casopis, meetingy,

e virdlni marketing — informace S$ifené na socidlnich sitich, pomoci intranetu nebo diky

word-of-mouth.

Vsechny tyto informace je nutné zaméstnanctim néjak predavat a k tomu slouzi komunikaéni

kanaly.

3.1 Komunika¢ni kanaly

Pti tvorbé komunikacni strategie je potieba myslet nejen na to, jaké informace zaméstnanci
dostanou, ale také jak se k nim dostanou. Ukolem interni komunikace je tedy vybrat nejlepsi
komunika¢ni kanal, ktery bude vhodny pro danou cilovou skupinu (Dvotakova, 2012,
s. 396). Je potfeba myslet na technické i mentalni moznosti zamyslenych (Kovatikova, 2016,

s. 50).

Komunikaéni kandly mizeme rozdélit na oficidlni (formalni) a neoficidlni (neformalni).
Formalni nasledné miizeme rozdélit na konkrétni kanaly. Hold (2006, s. 61) a Kovatikova

(2016, s. 50-56) mluvi o tfech — osobni komunikace, pisemna (tiSt€énd) média, digitalni

vvvvv

Mezi neoficidlni (neformalni) komunikacni kanaly mizeme zaradit nepracovni e-maily nebo
SMS a hovory, pozvanky na soukromé akce, setkdvani zaméstnanct, které neorganizuje

firma (Kovatikova 2016, s. 59).

3.1.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace je nejpouzivangjsi a nejucinnéjsi komunikacni kanal, ktery je idealni
pro okamzité sdé€leni, vyfeSeni konfliktu nebo vysvétleni nedorozuméni. Diky ni mize

probéhnout okamzitd zpétna vazba, kterd je navic podpoifena neverbalni komunikaci. Jeji
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nevyhodou miZe byt Casova narocnost, Spatna interpretace informace a nemusi mit takovou
vahu jako informace psana. Do osobni komunikace se fadi: porady, firemni mitinky, interni
prezentace, interni Skoleni, osobni hodnoceni nadfizeného, konference, seminate, exkurze
do jinych oddéleni, diskuze, konzultace, firemni roadshow, spolecenska formalni i
neformalni setkani a akce, teambuildingy (Armstrong, 2015, s. 502; Kovatikova,

2016, s. 56-58; Hol4, 2006, s. 61-65).

3.1.2 Pisemna (tisténa) média

Pisemna (tiSténd) média jsou vhodna pro hromadna sdéleni vétsi skupiné pracovnikil
v kratkém case a pouzivaji se pro komunikaci zakladnich dokument firmy, jako jsou
vyro¢ni zpravy, manudly, bulletiny, letdky, navody, pracovni postupy, plakaty, firemni
casopis, firemni profil nebo propagacni materidly firmy jako jsou nalepky, pohlednice,
kalendéafe apod. V nckterych organizacich hraji tiSténd média dilezitou roli, jelikoz
zameéstnanci si je berou domi a roz§ifuji mezi svou rodinu a znamé. Pro svou tradi¢ni formu
mohou byt vhodné pro starsi generaci nebo méné vzdélané a méné technicky zdatné jedince.
Nevyhodou pisemnych médii mohou byt naklady na tyto materialy a navic jsou postupné
z Casti nahrazovany novymi technologiemi napf. internetem (Armstrong, 2015, s. 503;

Kovatikova, 2016, s. 52-54; Hola, 2006, s. 65-69).

3.1.3 Digitalni média

Digitalni média se stavaji ndhradou papirové formy. UmozZiluji efektivni distribuci mezi
zaméstnance 1 ndslednou archivaci. Oficialni sdéleni zaméstnavatele se tak pfemist'uji na
intranet (online nasténka), blog, forum, do newsletteru, elektronické podoby zpravodaje
nebo firemnich novin, firemni televize, firemniho rozhlasu, videa, podcastu nebo na firemni
socialni sité. Digitadlni média jsou vhodna pro pfimou interakci se zaméstnanci a zpétnou
vazbu v komunikaci, kterd probihd napf. pfes e-mail nebo rtzné online komunikaéni
aplikace (MS Teams, Zoom apod.). Rizikem digitalnich médii mize byt nahrazeni osobni
komunikace. Pro n¢které provozy je navic digitdlni komunikace zcela nevhodna, pokud
nemaji pfistup k informac¢nim technologiim, napt. pro vyrobu (Kovaiikova, 2016, s. 55;

Hola, 2006, s. 65-66).

3.1.4 Pracovni prostiedi

Dvotékova (2012, s. 396) navic pridava jako komunika¢ni kanal i pracovni prosttedi, které

nabizi pfirozeny zpisob Sifeni podstatnych informaci. Radime mezi né firemni televizi a
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rozhlas, firemni predméty a déarky, firemni produkty a sluzby pro zaméstnance, firemni

obleceni, polepy, ramy na plakaty.

3.2 Efektivni interni komunikace

Jak na interni komunikaci? Odpovédi pro firmy, které by chtély svou interni komunikaci
zlepsit nebo od zacatku nastavit spravné, je podle Holé (2017, s. 71) interni audit, ktery by
zhodnotil aktudlni stav. Jelikoz ,,interni komunikace je dlouhodoby proces, nikoliv
jednorazova akce,” (Hola, 2017, s. 71) je potieba nic nepodcenit, vénovat ptipravé spravné
interni komunikace dostatek ¢asu a zpracovat projekt, kde bude zmapovéna stavajici situace
napf. uzitim SWOT analyzy a PEST analyzy, a kde budou jasné stanovené cile. DilleZitou

soucasti je také ovétovani dosazenych cilii a nasledné udrzeni nebo zlepSovani situace.

Pro firmu by mélo byt dtlezité zhodnotit efektivitu komunikace uvnitt firmy a to mtize bud’
zminénym auditem, nebo podle Kovatikové (2016, s. 60) také pomoci prizkum, pti kterych
ziskame soft data (pocity a vnimani lidi) nebo analyzou konkrétnich exaktnich tidajl, napf.

fluktuace, pocet ucastnikl akce, kliknuti na newsletter apod.

Podle Holé (2006, s. 115) plati, ze ,,pokud chceme veédét, zda jsme uspé$ni, musime mit
mefitka tohoto uspéchu.” Objektivni métitka mizeme podle Holé (2006) najit ve tiech

oblastech:

e Loajalita a spokojenost zaméstnancti — odraz loajality 1ze zmétit diky fluktuaci ve
firm¢. Pro firmu by méla byt dilezitd zpétnd vazba odchazejicich zaméstnanci,
protoze mize odhalit problémy, se kterymi se zaméstnanci potykaji. Spokojenost
zaméstnancl by meéla byt pravidelné zjistovana pomoci vhodné vytvorenych
pruzkumi. Loajalnost a spokojenost zaméstnancii se projevi jako podpora pii

zméndach ve firmé nebo také pracovni vykonnosti.

e Piekryvani formalni a neformalni komunikace — mizeme ji pfirovnat k presypacim
hodinam, jelikoz efektivni interni komunikace se projevuje pravé fungovanim
neformalni komunikace. Cim je formélni komunikace horsi, tim vice funguje ta
neformalni. Pokud formalni komunikace funguje spravné, neformalni komunikace
poté piispiva ke spolupraci vSech — neformalni nazory a pohledy na véc se shoduji
se strategii a vizemi managementu. Tento Zadouci stav se poznd také napf.
doporucovanim zaméstnavatele nebo jeho vyrobkii samotnymi zaméstnanci

externim subjektim.
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e Spokojenost zdkazniki — efektivni interni komunikace se projevuje i spokojenymi
zakazniky. Chovani zaméstnanct totiz odrazi fungovani firmy a to pak piimo dopada

na samotné zékazniky.

Vystupem prizkumt a auditi by méla byt komunikacni strategie firmy. V ni by mélo byt
zahrnuto odstranéni stavajicich bariér a vytvotreni komunikacniho planu. Plan by mél podle
Kovatikové (2016, s. 65) obsahovat strategickou interni komunikaci, coz je dlouhodoby
plan, ktery ma zaméstnancim piinést dilezité informace souvisejici s business planem
firmy, vizemi a strategiemi firmy. Déle by m¢l plan obsahovat taktickou interni komunikaci,
kterd plynule navazuje na plany a vize firmy, ovSem zahrnuje konkrétni kroky v kratSim
¢asovém horizontu, napt. 1 rok. Posledni ¢asti by méla byt operativni interni komunikace,
coz je kazdodenni komunikace mezi zaméstnanci firmy a méla by vychazet z predchozi
taktické a strategické komunikace. Zahrnuje kazdodenni komunikaci jako ne napt. zaddvani

a plnéni pracovnich tkolt.
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4 MOTIVACE A JEJi FAKTORY

Nakonec¢ny (2014, s. 15) popisuje motivaci jako ,interpsychicky probihajici proces
vychazejici z néjaké potieby.“ Je to jista vnitini hybna sila nebo vné&jsi pobidka, ktera piivadi
Cloveéka k aktivité a usmérnuje jeho jednani. Ta se nazyva motiv, coz je aktivita nebo jednani,
ktera lidem pfinasi uspokojeni. Zakladnimi motivacnimi silami jsou oznacovéany potieby,

zajmy, postoje a hodnoty (Kocianova, 2010, s. 22).

V pracovnim prostifedi obecné plati, ze k dosazeni vykonu a cild, je potieba pfimétena
motivace. V pfipadé€, ze zaméstnanec neni motivovan, nedosahuje uspokojivych vysledk,
pokud je naopak pfili§ motivovan, miize motivace vést k limitovani jeho chovani. ,,Zdroje
pracovniho jednani se nachdzeji ve vnitini motivaci ¢lovéka (tj. soubor potieb, hodnot,
zajmu apod.) a ve vn&jSich vlivech (stimulech, tj. podnétech ovliviiujicich vnitini motivaci),
které¢ pisobi na clovéka zvenku.” (Kocianova, 2010, s. 23) Motivy ovSem neexistuji

samostatng, ale funguji spise jako soubor motivi, jisté spojené struktury.

Rigan (2010, s. 96) uvadi, Ze ,,motivace je souhrnné ozna¢eni pro motivy a jejich ptisobeni,*
proto je dilezité si definovat pojmy z oblasti motivace. V této kapitole budou popsany také

teorie motivace, motivacni faktory a specifika pro motivaci ve zdravotnictvi.

4.1 Zakladni definice pojmii z oblasti motivace

Slovo motiv pochazi ptivodné¢ z latiny a znamena pohyb. Motivem se tedy rozumi pohnutka,
pii¢ina nebo faktor, ktery podle Ri¢ana (2010, s. 96) ,,uvadi do pohybu*. Tyto faktory mohou
byt fyzikalni nebo psychické. BéZné se za slovo motiv pouzivd synonymum potieba. Motivy
jsou tedy uréitymi hybateli lidského jednani. Ri¢an (2010, s. 97) popisuje, z ¢eho motivy
vznikaji, jak motivy vysvétlujeme a na jakych predstavach motivace vznika. Tyto predstavy
popisuje jako model nedostatku a model vybiti (pietlaku). Model nedostatku je napt. pocit
hladu nebo Zizné€ a to nejen v doslovném vysvétleni, ale také jako hlad po penézich, potieba
svobody, potfeba vzdélani apod. Model vybiti naopak vychazi z predstavy, ze ¢lovék musi
ze sebe néco vydat, aby doslo k uspokojeni potieb. Motivy mlizeme rozdélit na nékolik
druhti. Motivy mohou byt védomé, kdy si lidé uvédomuji, pro¢ co délaji a nevédomé, kdy
lidé neznaji hlavni pfi¢inu svého chovani. Dale primarni motivy, coz jsou fyziologické
potieby, které jsou vrozené jako nadechnuti a vydechnuti, potieba vody a jidla nebo sexuélni
potieba, a sekundarni motivy, které jsou ziskané a kterymi jsou napft. socialni kontakt, moc
nebo vlastnictvi. Dal§imi motivy jsou vnitini, které vychazeji zevniti ¢lovéka a jejich

uspokojenim dochézi pravé k vnitinimu uspokojeni (moZznost rozvijet vlastni schopnosti,
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pracovni postup, autonomie) a vnéjs$i motivy, které ptisobi z vnéjSiho prostiedi, v pracovnim
prostiedi napt. od vedeni. V zaméstnaneckém procesu se tak jedna o stimulaci pracovnikii.
Posledni rozd€leni je na intrinsické a extrinsické motivy. VSechny motivy budou podrobnéji
vysvétleny nize. Je nutné zminit, Ze motivy nefunguji vzdy oddélen¢ a nezdvisle na sobé¢, ale

Casto jako fada motivi, které se dopliuji.
4.2 Druhy motivace

4.2.1 Védoma a nevédoma

Motivace muze byt rozdélena na védomou, kdy vime, pro¢ a co délame a nevédomou, kdy
si lidé neuvédomuji skutecné pfic¢iny svého jednani, neznaji skutecné souvislosti svého
vnitiniho zaloZeni (Nakone¢ny, 2012, s. 92). V literatufe se mizeme setkat s témito pojmy
v souvislosti se vznikem psychoanalyzy a jsou vyuzivany a studovany v psychologickém

vyznamu.

4.2.2 Primarni a sekundarni

Dalsi rozdé&leni motivace je dle Ri¢ana (2010, s. 104) na priméarni a sekundarni. Primarnimi
motivy mizeme oznacit zakladni fyziologické potieby, jako je potieba hladu, Zizné,
rozmnozovani se, potieba spanku, bezpeci nebo vyhnuti se bolesti. Tyto potieby vychazeji
z podstaty fungovani lidského téla a jsou vétSinou vrozené. Mimo to se k nim ale fadi i
v piipad¢ zavislosti na ndvykovych latkach jako je alkohol, nikotin nebo drogy, také potieba
téchto latek a tato potieba dokonce mulze byt silngj$i nez napf. potieba potravy.
K fyziologickym potifebam se tadi také primarni psychologické potieby, které se ,,vyvinuly
v procesu evoluce lidského sdruzovani a maji geneticky zaklad.* (Nakonec¢ny, 2014, s. 126)
Seznam téchto potfeb neni podle Ri¢ana (2010, s. 105) oficialné uznavan, ale mizeme do
néj zahrnout napt. potfebu lasky, péci o druhé, potieba poddat se nebo oponovat, potieba
soukromi, potieba odpocinku, potieba ziskavat apod. Jako sekundarni motivy miizeme
oznacit potiebu sociokulturni, ktera je naucena nebo ziskana. Tyto motivy vznikaji diky
tomu, Ze lidé podléhaji ,,vlivim socidlniho a kulturniho prostfedi.“ (Nakonec¢ny, 2014,
s. 137) Tyto motivy se v pritbé¢hu Zivota mohou aktualizovat a ménit. Ovliviiuji pfedevsim
zpisob chovani, které je spoleCnosti obecné ptijimano. Funguje tedy i jako jista restrikce,
napf. pfi potlaceni agresivity nebo sexudlnich pudii (Nakone¢ny, 2014, s. 138). Mezi

sekundéarni motivy fadime napft. potfebu penéz, dobrého zdravi nebo prestiz.
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4.2.3 Vnitini a vnéjsi

ZjednodusSené feceno, je vnitini motivace potifeba vychazejici z nds a naSich primarnich 1
sekundérnich potteb, hodnot, zajmi, postojii a ndvykl. Vnéj$i motivace oznacuje vnéjsi
stimuly a pobidky, které ovliviiuji lidské chovani. (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016,
s. 22; Urban, 2017, s. 14-16) Konkrétné miizeme za vnitini motivaci oznacit faktory, které
se tykaji kvality pracovniho Zivota, jako moZnost sebe rozvoje, zajimava prace, odpovédnost
a autonomie. Vn¢j$i motivaci rozumime podnéty zvenci, které piisobi na vnitini motivaci.
Jedna se napf. o zvySeni platu, kariérni postup, pochvala i trest (Kocianova, 2010, s. 27).
V pracovnim prostiedi jsou to pravé vnitini a vnéj$i motivy, které ovliviiuji vykonnost
zaméstnancl, a pro zaméstnavatele je dilezité rozpoznat hlavni motivacni faktory, které
ovliviiyji vykonnost zaméstnanct. V pracovnim prostiedi se o vn¢j$i motivaci miizeme bavit
jako o stimulaci pracovnikt. ,,Obecnym cilem pracovni stimulace je ovlivilovani pracovni
ochoty lidi. Zadouci u¢inek ma takova stimulace, pfi niZ jsou uZivany stimuly v souladu
s vnitini motivaci jedince.” (Kocianova, 2010, s. 27) Pro vhodnou pracovni stimulaci je
potfeba vyhodnoceni vnitinich potfeb zaméstnancl, které mohou mit stejné, ale i zcela

odlisné a na zaklad¢ toho stimulaci efektivné vyuzivat.

4.2.4 Intrinsicka a extrinsicka

V psychologii jsou rozliSovany dvé skupiny motivii k praci a jsou jimi intrinsické a
extrinsické. Intrinsické motivy jsou ty, na zdklad€ nichZ jedna Clovek z vlastni vnitini
pohnutky a v pracovnim prostiedi pfimo souviseji s praci. Podle Nakone¢ného (2014, s. 90)
jsou v intrinsické motivaci pohnutky prozivany v pribéhu vykondvani ¢innosti a vztahuji se
na prabéh aktivity, nikoliv na ocekavané vysledky. Byva také uvadéno, Ze intrinsicky
motivované chovani je zalozeno na uspokojeni samotnym pribéhem a vykondvanim
¢innosti, napf. u déti je to hrani. Kocianova (2010, s. 26) popisuje nejcastéjsi intrinsické
motivy, mezi které patii napf. potfeba vykonavani ¢innosti jako takové, potieba kontaktu
s lidmi, uspokojeni z vykonu, potieba moci, sebe rozvoje a seberealizace. Extrinsické
motivace jsou ty, které jsou vyvolavané vnéjSimi podnéty. Nakonecny (2014, s. 90)
extrinsickou motivaci popisuje jako ,.,to, co nasleduje jako imyslny efekt.“ Jedna se tedy o
situaci, kdy je chovani ovlivnéno vnéjsimi podnéty nebo na zéklad¢ ptani nékoho jiného.
Mezi takové motivy miizeme zaradit potifebu penéz, jistoty a zaruk, potfeba potvrzeni vlastni
dalezitosti, kterd se tyka napf. dosaZeni pracovni nebo spoleCenské pozice, potieba
socialnich kontaktl a soundleZitosti (Kocianova, 2010, s. 27). Ob¢ tyto motivace jsou

neoddé¢litelné a navzajem se dopliuji.
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4.3 Teorie pracovni motivace

Armstrong (2015, s. 49) popisuje, ze teorie motivace ,,vysvétluje, jaké faktory ovliviiuji
cilové orientované chovani, a proto jeji uplatnéni v fizeni lidskych zdroji souvisi se
zvySovanim angazovanosti.“ Dvordkova (2012, s. 218) dopliuje, Ze teorie motivace
»predstavuji souhrn teoretickych poznatki, které maji-1i byt pouzity v praxi a ovlivnit u¢inné
kvalitu vedeni lidi, musi se stidt soucasti znalosti a profesnim vybavenim vedoucich
zaméstnancu, praktiki — manazerd.“ Ackoliv vedouci pracovnici nemohou plnit funkci
psychologt, je pro n¢ zadouci, aby ovladali a znali ovéfené metody a postupy pracovni
motivace, které budou umét aplikovat do praxe, a diky které budou moci efektivné fidit
lidské zdroje. Je pfitom neefektivni zaméfit se napf. pouze na financéni stimulaci
zaméstnancl, ale sméfovat pozornost na soubor faktort, které vedou k vyssi pracovni

vykonnosti (Dvotakova, 2012, s. 218).

4.3.1 Maslowova teorie poti‘eb

Jednou z nejznaméjsich koncepci motivace lidského chovani je Maslowova teorie potieb,
kterou sestavil psycholog Abraham Maslow jako systém péti zakladnich skupin potieb, které
jsou roztiizeny hierarchicky od nejnizsich po nejvyssi potieby. Teorie je predstavovana jako
pyramida, jejiz zaklad tvofi:

e Dbiologické potieby (jidlo, piti, kyslik, sex, odpocinek), které jsou nutné k zachovani

biologické existence,

e po uspokojeni zdkladni potfeby nasleduje potieba bezpeci a jistoty,

e potieba primknuti (byt milovan, nékam patfit),

e potieba Ucty, uznani a respektu (pocit vlastni hodnoty, sebetcta),

e apotieba sebeaktualizace a seberealizace, mezi které fadime osobni rozvoj, moznost
utvaret vlastni zivot apod. (Dvordkova, 2012, s. 225-226; Rican, 2009, s. 188;
Kocianova, 2010, s. 28).

4.3.2 Alderferova teorie ERG

Alderferova teorie ERG rozsifuje Maslowovu pyramidu potieb a popisuje tii kategorie
potieb, které se tykaji subjektivnich stavii uspokojeni a prani. Tti kategorie jsou rozdéleny

na:
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e existencni potieby (Existency), které reprezentuji ,,potfebu dosahovat a udrzovat
rovnovahu organismu prostfednictvim materialnich predmétt,” (Kocianova, 2010,

s. 28),

e vztahové potieby (Relatedness), kterymi jsou potieby sdileni a vzajemnosti,

pochopeni, potvrzeni a vlivu

e arustové potieby (Growth), které jsou charakterizovany jako potieba se kreativné a

produktivné vyvijet a rast (Kocianova, 2010, s. 29).

4.3.3 McClellandova teorie manaZerskych potieb

Tato teorie je vyuzivana pro zjisténi potieb lidi a ma silnou vazbu na Maslowovu pyramidu

potieb. McClellandova teorie rozliSuje tfi irovné motivace, které jsou zalozeny na potiebe:

e sounalezitosti - tato skupina lidi mé potiebu patfit do kolektivu, potfebu spoluprace,

kooperace a pratelskych vztahli a vyhovuje socialné orientovanym pracovnikiim,

e prosazeni se a vlivu — lidé z této skupiny maji potiebu dosdhnout moci a vyssiho

postaveni a kterd je pomérné typickou pro zaméstnance orientované na vykon,

e uspésného uplatnéni — tito lidé maji potiebu kreativni prace a inovace a vyhovuje
zaméstnancim soutézicim s ostatnimi, kteti maji radi nerutinni ¢innosti (Kocianova,

2010, s. 29).

4.3.4 Herzbergova dvoufaktorova teorie

Herzbergova teorie dvou dimenzi motivace k praci je hned po Maslowové teorii potieb tou
nejznaméjsi teorii motivace k praci. Herzberg rozlisuje dvé skupiny faktort a to hygienické
vlivy (dissatisfaktory) a motivatory (satisfaktory), které 1ze dale rozd¢lit na ty s pozitivnim

nebo negativnim ucinkem (Dvoiakova, 2012, s. 228).

Mezi hygienické vlivy fadime financni ohodnoceni, jistotu pracovniho mista, fizeni
organizace a personalni fizeni, pracovni prostiedi a pracovni kolektiv. V pfipad¢, Ze jsou
hygienické vlivy v optimalni irovni a stavu, nemaji aktivni vliv na motivaci a vykonnost
zaméstnancl, ovSem pii negativnim stavu zplsobuji nespokojenost zaméstnanct. Mezi
hygienické vlivy s pozitivnim t¢inkem fadime napf. plat, jistotu pracovniho mista a dobrou
firemni politiku. Negativni ucinek vyvolavaji Spatné pracovni podminky, nizky status a
nejistota. Cilem organizace by méla byt eliminace negativnich hygienickych vlivl

(Kocianova, 2010, s. 30; Dvorakova, 2012, s. 228).
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Motivatory vnitinich pracovnich potteb tvofi ,,vykon, uznani, obsah prace, odpovédnost,
vzestup, moznost rozvoje.“ (Dvotfakova, 2012, s. 229) Pokud jsou motivatory pozitivni,
zaméstnanci podavaji lepsi pracovni vykon, jsou odpovédni a maji vidinu postupu. Pii
negativnich Gcinku je to naopak. Cilem firmy je tedy zjistit vnitini motivatory zaméstnancti
a osobni vlastnosti, na které mohou cilit a pisobit a diky tomu dosdhnout lepsiho pracovniho

vykonu zaméstnancti i jejich spokojenosti (Dvotakova, 2012, s. 229).

4.3.5 McGregorova teorie X a teorie Y

McGregor identifikoval dva S§ir$i pfistupy k motivaci, které nazval teorie X a teorie Y, které

v zasad¢ odkryvaji jisty pohled na lidskou povahu a jednani.

Teorie X predstavuje styl vedeni lidi, ktery podléhd navodim, piikaziim a kontrole
zaméstnancl. To vychazi z predpokladu, Ze lidem nelze véfit, jsou nespolehlivi a sleduji jen
své zajmy, které nejsou stejné, jako zajmy firmy. Z toho divodu je nutné pracovniky fidit a
vést centraln¢ autoritativnim stylem a motivovat je pomoci finan¢nich benefitd, hrozeb a
trestl. Potfeby zaméstnancii nejsou brany v potaz. Teorie Y predstavuje styl vedeni
pracovnikl, ktery integruje zajmy a pozadavky clent vedené skupiny. Diky tomu se
zaméstnanci stavaji odpovédnymi za své €iny, jsou kreativni, maji nezavislost, maji moznost
osobniho i kariérniho rozvoje a diky tomu sledu;ji cile organizace. V takové organizaci se
zohlediiuji potieby zaméstnancl a vyuziva se jejich plny potencial (Arnold, 2007, s. 303;
Dvotakova, 2012, s. 231).

Schein tuto teorii doplnil jesté o tieti pristup a tim je socidlni ptistup, ktery popisuje, ze
hybnou silou v organizaci jsou spolecenské interakce a vztahy, které mohou ovlivitovat pocit

sounalezitosti vice, nez napt. finan¢ni ohodnoceni (Arnold, 2007, s. 303).

4.4 Motivacni faktory

Jak bylo jiz popsano, existuje mnoho druhii motivi, které vychdzeji z uréitych potieb
jednotlivce. Tyto motivy v pracovnim prostfedi miizeme oznacit za motivacni faktory, které
muze vedeni firem vyuzit k motivovani svych zaméstnanci a tim docilit zvySeni
produktivity a kvality pace, i vztahu pracovnikii k firmé. Manazeti a vedouci pracovnici by
m¢éli aktivné vytvaret prostiedi, které podporuje motivaci, méli by identifikovat motivacni
faktory, které motivuji jejich podiizené a pozitivné své kolegy stimulovat. Tyto faktory
ovSem nejsou pro vSechny stejné, a co motivuje jednoho, nemusi motivovat druhého (Urban,

2003, s. 89-92).
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Dvotékova (2012, s. 222) rozliSuje Skdlu motivacnich faktortt hmotného i nehmotného
charakteru. MlUZzeme mezi n¢ zafadit financni ohodnoceni individualniho vykonu a
pracovniho chovéani (mzda, prémie, tfinacty plat), které by mély fungovat dvousmérné, tedy
v pfipadé€ negativniho hodnoceni nastanou finan¢ni sankce, dale podil na fizeni firmy nebo
na zisku firmy, podpora vzdélani (rozvoj kvalifikace, studijni pobyty a staze), benefity
zamétfené na socialni pozitky nebo hmotné véci, socidlni jistota, vyssi pravomoci, kariérni
rust, vefejné oceflovani nejlepSich zaméstnanci (moralni ocenéni), ocefiovani vérnosti
k podniku, kreativni prace, vytvafeni piijemného pracovniho prostiedi a dobrych
mezilidskych vztahl, firemni kultura atd. Jak jiz bylo zminéno, u kazdého clovéka je
dualezitost jednotlivych motivacnich faktorti jind a vychazi z jejich struktury potieb a jejich

intenzitg.

Mezi nejcastéjsi motivacni faktory patii podle Urbana (2003, s. 92-95) finan¢ni ohodnoceni
(systém odmén), uznani za dobrou praci (pozornost vici uspéchu), poskytnuti volnosti a
autonomie pii1 rozhodovani (divéra a respekt ve schopnosti zaméstnanctl), soundlezitost a
smysl vykonavané prace, pracovni prostiedi, oteviend komunikace, rozvoj schopnosti nebo

flexibilita pracovniho dne.

4.5 Motivace ve zdravotnictvi

Zdravotnictvi je oblast, kterd je vyznamné zaloZena na mocenské hierarchii, skupinové praci
a je siln¢ orientovand na vykon. Zaroven je to oblast, kterd se dlouhodobé potyka
s nedostatkem pracovnikl. Motivace a pracovni spokojenost ve zdravotnictvi jsou podle
Vévody (2013, s. 19) studovany jiz od 30. let 20. stoleti a vysledky dlouhodob¢é ukazuji
nespokojenost konkrétné zdravotnich sester v porovnani s jinymi profesemi. Motivovat

zameéstnance ve zdravotnictvi je tedy velice dulezité.

Podle studie zroku 2001, jsou spokojenéjsi sestry ve fakultnich nemocnicich nez ty
v oblastnich (méstskych) nemocnicich a motivacéni faktory, které povazuji za dualezité, jsou
— méng¢ stresujici a fyzicky méné naro¢na prace, pravidelné smény, vétsi plat, ptilezitost ke
kariérnimu riistu, ¢as na osobni zivot a méné pracovnich hodin. Nejvice uspokojujicim

faktorem sestry oznacily pacienty a jejich rodiny (Hart in Vévoda, 2013, s. 19-20).
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5 METODIKA PRACE

V této kapitole se zaméfim na vymezeni cile prace, stanovim si vyzkumné otdzky a

predstavim pouzitou vyzkumnou metodu, jeji vyhody i nevyhody.

5.1 Cil prace

Cilem prace je vypracovat projekt na zlepSeni motivace zaméstnanct, ktery bude odrazet
zjisténi privatniho vyzkumu zaméfeného na nynéjsi stav motivace zdravotnickych
nelékafskych pracovnikii Fakultni nemocnice Ostrava a jakou dutlezitost ptikladaji

jednotlivym motiva¢nim faktorim.

5.2 Vyzkumné otazky

Pti formulaci vyzkumnych otdzek vychazim nejen z podkladi k primarnimu vyzkumu, ale

také z teoretickych vychodisek diplomové prace.
Ke splnéni cile prace byly zvoleny nasledujici otazky:

1. Jak jsou nelékafsti zdravotni¢ti pracovnici spokojeni s motivaci ve Fakultni

vvvvvv

2. Jak se lisi spokojenost mezi zaméstnanci do 40 let a nad 40 let?

5.3 Vyzkumnia metoda

Kwvili zvolenému cili prace, tedy zjisténi pohledu zaméstnancli na motivaci na pracovisti,
byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni metoda byla zvolena pro zisk
tzv. ,,hard dat” a m¢la by odpovidat na otazky Kdy? Kde? Kdo? Co? Kolik? (Kozel, 2006,
s. 81). ,,Data kvantitativni podoby mohou vznikat dotazovanim respondentli, ale také
méfenim, zdznamem transakcei apod.© (Tahal, 2017, s. 31) Vystupem jsou poté tabulky a
grafy a to v absolutni Cetnosti — pfesny pocet lidi, nebo relativni Cetnosti — vyjadieno
v procentech (Tahal, 2017, s. 46). Rozdilem mezi kvantitativni a kvalitativnim vyzkumem
je forma dat, kterou ziskame, kvalitativni ziskava tzv. ,,soft data* a odpovida na otdzky Proc¢?
Za jakych podminek? S jakymi duasledky? (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
Vystupem kvalitativnich metod je slovni zhodnoceni.

Samotnému vyzkumu piedchdzelo studium internich dokumentti Fakultni nemocnice

Ostrava. Hendl (2005, s. 204) rozliSuje mezi dokumenty na: osobni, Gfedni, archivni data,

vystupy masovych médii, virtudlni data a pfedmétné data. V této praci se konkrétné jedna o
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detailni prostudovani vyrocni zpravy za rok 2020, kolektivni smlouvy, bonusového katalogu
FNO, vysledkt interniho dotazniku spokojenosti a dalSich mé dostupnych nebo

poskytnutych dokumenti.

Pro primarni vyzkum byla zvolena kvantitativni technika ziskdvani informaci pomoci
dotazniku, coz je nejrozsitenejsi metoda sbéru dat. Nize je popsana definice zvolené metody
a zdtivodnéni vybéru dané metody. Zvolena technika ma mimo své pro, také jista proti, ktera
jsou také vypsana nize. Pfi planovani vyzkumu jsem s témito vyhodami a nevyhodami

védomé pracovala a diky tomu se snazila vyvarovat chybam.

5.3.1 Strukturovany dotaznik

Pro primarni vyzkum byl zvolen strukturovany dotaznik s uzavienymi otazkami. Jedna se o
techniku kvantitativniho vyzkumu, ktera se jevi jako nejvice efektivni vyzkumny nastroj,
diky kterému je mozné v relativné kratkém case ziskat dostatecné mnozstvi informaci o
zkoumanych subjektech (Tahal, 2017, s. 56). ,Predem predepsané otazky slouzi ke
sjednoceni podminek a usnadnéni zpracovani vysledkid.“ (Kozel, 2011, s. 175) V této
diplomové praci hraje dotaznikové Setfeni nejvyznamnéjsi roli, nebot’ je potieba ziskat velké
mnozstvi odpovédi, které pomohou utvofit nasledna feseni, kterd budou aplikovatelna na

Sir$i okruh lidi, v tomto pfipadé na zaméstnance Fakultni nemocnice Ostrava.

Mimo toto vyuziti je dotaznik vhodny také pro svou anonymitu, ktera dotazovanym zajisti,
ze jejich nazory na nékterd citlivd témata nebudou prezentovdna pod jejich jménem.
V ptipadé¢ otazek, které jsou v mnou pouzitém dotazniku, se mtize jednat o otdzky ohledné
atmosféry na pracovisti, pfistupu nadiizené¢ho, finan¢ni ohodnoceni nebo komunikace na

pracovisti (Hendl, 2005).

5.3.2 Vyhody a nevyhody strukturovaného dotazniku

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikové Setfeni je idealni pro sbér velkého souboru dat v relativné
kratkém cCasovém obdobi. Strukturovany dotaznik s uzavienymi otazkami je skvély na
vyhodnoceni, které 1ze provést pomoci riiznych statistickych programti nebo v Excelovych
tabulkach. Vysledky mzeme pfevést na procenta a ¢isla, miizeme je porovnavat s jinou
skupinou dotazovanych, kteti vypliiovali stejny dotaznik nebo porovnavat vysledky v Case,
pokud vyzkum opakujeme. Data jsou z tohoto pohledu ¢erno bila, u uzavienych otazek navic
neni prostor pro diskuzi ¢i pro Spatné pochopeni vysledkli. Také zminéna anonymita je

velkou vyhodou dotazniki.
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Nevyhodou dotazniki mize byt jejich ndvratnost. Dotazovani mohou byt neochotni
vypliiovat dotazniky, a bud’ dotazniky vibec neodevzdaji, nebo z této neochoty muize

nasledné plynout neutralnost odpovédi, které mohou zkreslit vysledky.

V nasem pftipad¢ bylo velkou nevyhodou také nemoznost dotazniky rozeslat dotazovanym
elektronicky, ale pouze papirové. To se podepsalo na ¢asové naro¢nosti vyhodnoceni
dotaznikli, nebot’ musela byt data zadavana do elektronické podoby ru¢né, jeden dotaznik

po druhém.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA A SPECIFIKA FAKULTNI NEMOCNICE
OSTRAVA

Fakultni nemocnice Ostrava je statni piispévkova organizace, kterd byla zalozena 14. srpna
1912 pod nédzvem Epidemicka nemocnice pro Vitkovice-Zabtreh nad Odrou v katastru obce
Zabteh nad Odrou. Kvuli dalsimu rozsifovani péfe v nemocnici se v padesatych letech
zacalo budovat zcela nové zazemi nemocnice tzv. na zelené louce v Ostravé-Porubé a
st¢hovani klinik, oddéleni, ustavli a center probihalo od roku 1973 az do roku 2005. Po
mnohaletém Usili zdravotnickych pracovnikii a Ostravské univerzity ziskala nemocnice v
roce 1992 statut fakultni nemocnice. Nemocnice v prubchu let jesté nckolikrat zménila
nazev, az v roce 2006 ziskava nynéjsi nazev Fakultni nemocnice Ostrava a piijima také nové

logo, které se pouziva dodnes (Historie, ©Fakultni nemocnice Ostrava 2022).

Dnes je toto zdravotnické zafizeni nejvétsi a nejvyznamngj$i lUizkové zafizeni v
Moravskoslezském kraji a fadi se mezi piedni zdravotnické zatizeni v Ceské republice. Dle
nejnovejsi vyrocni zpravy z roku 2020 méla nemocnice 47 klinik, oddéleni, center a ustavd,
vcetné 1ékarny a 1é¢ebny pro dlouhodobé nemocné. Nemocnice se zamétuje na poskytovani
zakladni, specializované a superspecializované zdravotni péce (Vyro€ni zprava 2020,

Fakultni nemocnice Ostrava).

K 31. 12. 2020 zde pracovalo 3 557 zaméstnanc, z toho:
o Iékari - 582
e farmaceuti - 27

e vSeobecné sestry, porodni asistentky, détské sestry, fyzioterapeuti a dalsi zdravotni

pracovnici nelékari — 1 858
e jini odborni pracovnici nelékati - 521
e technicko-hospodaisti pracovnici - 343
e d¢lnici a provozni pracovnici — 226

Co se tyce sloZeni podle pohlavi, tak 79 % tvoii Zeny a 21 % muZi. Poctem je to 3 063 Zen
a 816 muzii (Vyro¢ni zprava 2020 Fakultni nemocnice Ostrava). V&kova struktura a

struktura dle nejvyssiho dosazeného vzdélani jsou na obrazku €. 1 a obrazku ¢€. 2.
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Vékova struktura zaméstnanci

1%
7%

Il 18-29 let

B 30-39 let
40-49 let

B 50-59 let
60-69 let
69+

34 %

Obrazek 1 Vékova struktura zaméstnancti FN Ostrava k 31. 12. 2020 (zdroj: Vyro¢ni

zprava 2020, Fakultni nemocnice Ostrava)

Struktura zamé&stnanci dle nejvyssiho dosaZzeného vzdélani

B zzkladni

: 26% ' B stiredni odborné vzdéldni bez maturity

stfedni odborné vzdélani s maturitou
B v3si odborné vzdélani
B vysokoskolské bakalaiské vzdalani
34 % 1 vysokoskolské magisterske vzdélani

vysokoskolské doktorské vzdélani

Obrazek 2 Struktura zaméstnancti Fakultni nemocnice Ostrava dle nejvyssiho dosazeného

vzdélani k 31. 12. 2020 (zdroj: Vyro¢ni zprava 2020, Fakultni nemocnice Ostrava)

Nemocnice disponovala v roce 2020 1 181 lizky akutni péce a z toho 225 JIP lizky. Za rok
2020 bylo v nemocnici hospitalizovano 39 918 pacientli, ambulantn¢ oSetfeno 644 214
pacientl a bylo provedeno 13 167 operacnich vykont. Z vyro¢ni zpravy je patrné, zZe oproti
predchozim letim byla ¢isla hospitalizaci, ambulantnich oSetfeni 1 operaci negativné
ovlivnéna pandemii covidu-19, na coZ je také upozornéno (Vyro¢ni zprava 2020, Fakultni

nemocnice Ostrava).
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Dle své vyrocni zpravy se nemocnice profiluje takto:

“Mezi zakladni hodnoty fakultni nemocnice patri vysoka kvalita a profesionalita
poskytované péce. Obrovskym prinosem je siroké spektrum medicinskych oborii, které je
soustredeno na jednom misté, a maximalni komplexnost, ktera umozinuje lécebny postup od
diagnostiky, pres lécbu, az po dolécovaci péci. K péci o své pacienty pouziva Spickove
pristrojové vybaveni, sleduje moderni trendy a ma k dispozici ucinné lécebné programy.
Spolecné s Lékarskou fakultou Ostravské univerzity vychovava mladé lékare a ostatni
zdravotniky a aktivné rozviji védecko-vyzkumnou cinnost, jejiz vysledky aplikuje v praxi.”

(Vyro¢ni zprava 2020, Fakultni nemocnice Ostrava)
Nemocnice ma také dle svych internetovych stranek poslani a hodnoty a to:

1. Zdkladnim cilem naseho usili je kvalitné léceny a spokojeny pacient.

2. Pozitivni ekonomické vysledky jsou nezbytné k nasemu dalsimu rozvoji.

3. Chceme, aby se nasi zaméstnanci plné realizovali p¥i zajimavé prdaci a snazili se byt
nejlepsi ve vsem, co délaji.

4. Je pro nds samoziejmé chovat se slusné ke klientiim i k sobé navzdjem. Vstricna

spoluprdce jednotlivcii i tymii je podminkou naseho uspéchu.

5. Jsme loajalni k nemocnici. (Poslani, ©Fakultni nemocnice Ostrava 2022)

6.1 Motivacni faktory ve Fakultni nemocnici Ostrava

Fakultni nemocnice Ostrava nabizi vSem svym zaméstnanciim firemni benefity, které jsou
dopodrobna popsany v kolektivni smlouvé mezi FN Ostrava a tfemi odborovymi
organizacemi. Pod ¢lanek III Pracovnépravni vztahy spadaji 3 dny pracovniho volna na
preklenuti ndhlé zdravotni indispozice (sick day). Pod ¢lanek VI Socidlni rozvoj spada
vzdelavani zaméstnancti, a to jak specializacni vzdélavani 1ékatt i nelékati, tak odborna
Skoleni (MS Office, rozvoj mékkych dovednosti, kurz spravné upravy pisemnosti), jazykové
kurzy, podpora studia MBA a MHA, Skoleni fidi¢ nebo studijni volno. Dale ubytovani pro
zaméstnance a jejich rodinné piislusniky a dalsi sluzby pro zaméstnance. Mezi ty se fadi
napf. bonusovy program (slevy do divadel, do cestovnich kancelafi, vyhodna pojisténi, slevy
na sport a jazykové skoly, slevy na kosmetické sluzby, vyhodné volani pro zaméstnance a
rodinné pfislusniky, slevy na elektroniku i bydleni), vyuziti nadstandardnich pokoji bez
poplatku a moznost firemniho stravovani za zaméstnanecké ceny. Clanek VII Fond

kulturnich a socidlnich potteb (FKSP) popisuje individudlni ptispévek pro jednoho
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zamestnance, ktery se kazdy rok pocita z jiné Castky, ovSem v roce 2020 ¢inil 13 500 K¢.
Z tohoto prispevku lze platit rekreaci, predplatné do divadla, vzdélavaci kurzy, permanentky
na sport, rehabilitaci (ve FN Ostrava), lazenskou 1écbu, hromadnou dopravu, néklady za
pouziti matetské Skoly a détské skupiny, optické bryle (¢ocky), o€kovani, dentalni hygienu

a zubni prevenci atd.

Mimo vySe zminéné benefity, které jsou soucasti kolektivni smlouvy, jsou pro zaméstnance
nemocnice poradany také sportovni a kulturni akce, které porada Oddéleni marketingu a také
koordinatorka dobrovolnické ¢innosti ve FN Ostrava. Jedna se napt. o akci, na které jsou
udilena ocenéni pro nejlepsi zaméestnance, reprezentacni ples, sportovni turnaje a bézecké
zavody, soukromé projekce odbornych filmu, rukodéIné akce (tvorby vénci a adventnich

dekoraci, vysazovani kvétin apod.) a dalsi aktivity.

V aredlu nemocnice se také nachazi soukroma détska skupina a Lékarska knihovna, které

jsou zaméstnanctim k dispozici.

Zdroj: intranet spolecnosti

6.2 Specifika marketingu ve Fakultni nemocnici Ostrava

Fakultni nemocnice Ostrava je ptispévkovou organizaci Ministerstva zdravotnictvi, coz z ni
¢ini vetejnopravni neziskovou organizaci. Mizeme ji definovat jako instituci, ktera slouzi
vefejnym z4jmim a poskytuje vetejné sluzby, které jsou ,,vytvorené, organizované nebo
regulované organem veifejné spravy.“ (Hyanek, Prouzova a Skarabelova, 2007, s. 24)
FN Ostrava tfadime mezi neziskové organizace, nebot’ se u nich nepfipousti ,,zadné
prerozdélovani ziskii vzniklych z cCinnosti organizace mezi vlastniky nebo vedeni

organizace.* (Vastikova, 2014, s. 210)

FN Ostrava je také nejvétsi nemocnice v Moravskoslezském kraji a jedind fakultni
nemocnice v kraji. Diky tomu ma mezi jinymi nemocnicemi pomérné dobré postaveni. Ve
svych fadach zaméstnava odborniky z riznych odvétvi mediciny, diky kterym je nemocnice
centrem specializované a superspecializované péce. V urcitych piipadech a specifickych
diagnozach je proto FN Ostrava jedinou moznou volbou pacientt. I pfes tuto skutecnost je

pro nemocnici dilezitd marketingova strategie, ktera se zameétuje na 6 cilovych skupin:

1. Externi zdravotniCti pracovnici a soukromé zdravotnické subjekty — soukromi 1ékati
doporucuji svym pacientim vhodnad mista na dalsi vySetfeni, gynekologové zase

doporucuji porodnice apod. Cilem marketingové strategie FNO je navadzani a
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udrzovani dobrych vztaht s témito 1ékati, zajiSténi jejich loajality a tim také ziskani

novych pacientli pro nemocnici.

2. Vetejnost —na zdkladé zjiStovani spokojenosti pacientl si nemocnice stanovuje cile,
jak uspokojit potieby pacienttl, jak ziskat nové pacienty a udrzet si ty stavajici. Dobry
vztah s vefejnosti a dobry obraz v o¢ich vefejnosti je pro nemocnici dilezity. Pro
komunikaci s vefejnosti jsou zvoleny rtizné nastroje komunikace. Diilezitou souc¢asti
strategie je piiblizovani nemocnice a jejich zaméstnancli vefejnosti a to
prostiednictvim Dnti otevienych dvefi, komunikace na socidlnich sitich, komunikace

novinek v nemocnici smérem k vetejnosti.

3. Zameéstnanci a potencidlni zameéstnanci — cilem strategie je pfijimani novych

zaméstnancl a zajisténi si loajality stavajicich zaméstnancli nemocnice.

4. Kliniky — Oddéleni marketingu FNO funguje jako podpora klinik v marketingovych
otazkach. Klinikdm pomahéd vytvafet marketingové strategie, podporuje jejich
aktivity smérem k odborné i laické vefejnosti, zajiStuje veSkeré poradenstvi a

podporu v oblasti prezentace klinik a to 1 materidlni podporu.

5. Rodicky — velice specifickou cilovou skupinou jsou pro nemocnici rodicky.
Porodnické oddéleni je soucasti Perinatologického centra, kam spada i Oddéleni
neonatologie, které pecuje o predCasné narozené déti a nemocné novorozence. Diky
tomu ma porodnice pomérné stabilni pozici v ptipadé komplikovanych poroda. Téch
je ovSem malé mnozstvi a porody s normalnim priabéhem pievazuji. Rodicky nejsou
pacientky, nechodi do nemocnice s problémem, ale vybiraji si vhodnou porodnici,
kde chtéji rodit a to na zéklad¢ dobrych referenci, predchozi zkuSenosti, vybaveni
porodnice, nadstandardnich sluzeb, ptistupu a odbornosti persondlu apod. Proto je
marketingova strategie zaméfena na rodicky s normalnim prabéhem téhotenstvi.
Rodicky jsou pro nemocnici ziskovy segment a jejich ziskani je tedy velice dulezité.

Marketingova a komunikacni strategie je odlisna od té nemocnicni.

6. Darci krve — specifickymi klienty nemocnice jsou darci krve, ktefi krev daruji
dobrovolné bez naroku na finanéni odménu. Cilem strategie je ziskavani novych
darct, kteti budou motivovani darovat krev pravidelné a také motivovat stavajici
darce, ktetfi nedaruji krev pravidelné, aby se pravidelnymi darci stali. Zaroven je
nutné komunikovat s pravidelnymi darci, ocenit jejich pravidelné darcovstvi a snazit

se o jejich udrzeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

7. Klienti Lékarny FN Ostrava — soucasti nemocnice je také Lékarna FNO, kterd by
méla byt ziskovym segmentem nemocnice. Jeji vyhodou je umisténi v aredlu
nemocnice, tfi vydejni mista, z ¢ehoz jedno je otevieno non-stop, a zasobeni
specifickymi 1éky, které nejsou v jinych lékarndch dostupné. Marketingovou
strategii I€karny je nejen osloveni pacientt, ktefi pfichdzeji do nemocnice, ale také
zdravotnického personalu nemocnice, ktery pacientim vydava recepty na Iéky.

Dil¢im cilem je poté prodej doplitkového sortimentu lékarny.

8. Zftizovatel — cilem marketingové strategie je kvalitni komunikace smérem
k verejnosti, ktera bude korespondovat s pozadavky zfizovatele. Jedna se o
informovani vefejnosti o novych pfistrojich, metodach nebo pracovistich, ktera

v nemocnice vznikaji, spolupraci s Lékatskou fakultou Ostravské univerzity a dalsi.
Zdroj: Marketingova strategie FN Ostrava

Jelikoz neziskovym organizacim plyne vétSina nebo vSechny finance z vefejného sektoru,
ale svoje sluzby poskytuji klientim zdarma, je marketing neziskovych organizaci velice

specificky, protoze musi byt zaméten jak na klienty, tak na ty, kteti je financuyji.

Diky vytipovanym cilovym skupinam nasledné Marketingové oddéleni FN Ostrava sestavilo
marketingovou strategii zalozenou na c¢lenéni 4C, které bylo jiz popsano v kapitole
1.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi. Bliz§i podrobnosti k marketingové strategii ve

FN Ostrava neni mozné po domluvé s vedouci Oddéleni marketingu FNO, zvetejnit.
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7 PRIMARNI VYZKUM

V této kapitole budou popsany hlavni cile kvantitativniho vyzkumu, vybérovy soubor

respondenttl, pfedstaveni samotného dotazniku a realizace vyzkumu.

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je pomoci anonymniho dotaznikového Setfeni zjistit hodnoceni motivacnich
faktori nelékaiskymi zdravotnickymi pracovniky FN Ostrava a dale jakou dulezitost
prikladaji jednotlivym faktorim. Zjisténa data budou porovnana také mezi veékovymi

kategoriemi do 40 let a nad 40 let, abychom zjistili, jestli jsou mezi nimi rozdily.

7.2 Dotaznik

Dotaznik je rozdé€len na dvé ¢ésti. Prvni ¢ast odpovida na otdzky ohledné pohlavi, véku a
ukonceného vzdélani dotazovanych. Druhd ¢ast, kterd obsahuje 30 otazek, je zamétena jiz
na samotné motivacni faktory zaméstnancti. Ke kazdé otazce jsou vzdy dvé odpovédi. Prvni
se tykéa pozadovaného stavu (jak by si zaméstnanci predstavovali motivaci ve firm¢) a druha
odpovéd se tyka skutecného stavu, tedy jak jsou zaméstnanci s motivaci ve firm¢e spokojeni
v soucasné dobé. Odpovédi na otazky jsou taktéz standardizované a to diky hodnotici skale
od 1 do 5, pficemz 1 odpovida hodnoté ,,nepodstatné/nespokojeny* a 5 odpovida hodnote

,velmi dilezité/velmi spokojeny.

Dotaznik je k dispozici v seznamu piiloh.

7.3 Specifika vybérového souboru

Vybérovy soubor tvoii zdravotnicti nelékaisti pracovnici a pracovnice 4 klinik Fakultni
nemocnice Ostrava - Kliniky hematoonkologie, Chirurgické kliniky, Kliniky rehabilitace a
télovychovného l1ékaistvi a Gynekologicko-porodnické kliniky. Tyto se dle poctu
zaméstnancu fadi mezi vEtsi pracovisté v ramci FN Ostrava. Mezi nelékatské zdravotnické
pozice se fadi vSeobecné a praktické sestry, porodni asistentky a fyzioterapeuti. Tento
vyzkumny soubor, ktery vylucuje nezdravotnické profese i 1ékate, byl vybran zamérné a to
kviili poméru poctu zaméstnanct zastupujicich jednotlivé skupiny viz obrazek €. 3 (skupiny:
vSeobecné sestry a porodni asistentky, ostatni zdrav. pracovnici nelékati s odb. zptisobilosti,

zdrav. pracovnici nelékaii s odb. a specializovanou zptsobilosti).
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Potat zaméstnanci 2015 2016 2017 2018 2019 2020

(pfepottony)

Colkem FNO I N2 3241 3282 3317 3 429 3 E57
Lékafi a zubni |ékafi 5N 525 540 559 566 582
Farmaceuti 26 26 26 26 26 27

Vieobecné sestry a porodni

. 344 1346 1335 331 1355 1394
asistenthky
Ostatn f\?r:v Drac_a'-,-mc nelekari 719 9937 544 Sa3 =0 299
s odb. zplsobilost
7 o, Icovhici 4 i 5
. df:\-,..pr:__cur.u r'cle_kal s odb. na 12 131 179 o8 135
a specializovanou zplsobilosti
7 it el ElemF ree AHR
Zdrav. covnici nelékafi pod odb. -

S 501 49 a1 456 85 505

dohledem nebo pfimym vedenim
Jini cdborni pracovnici nelekari o g 5 = y 6
s odbormou zpUsobilosti a dentiste
Technicko-hospadarsti
- pog 27 279 290 30E 332 343
pracovnic
C&lnici a provozni pracovnici 214 216 27 215 218 226

Obrazek 3 Rozd¢leni zaméstnanct Fakultni nemocnice Ostrava dle kategorii k 31. 12.

2020 (zdroj: Vyrocni zprava 2020, Fakultni nemocnice Ostrava)

Celkovy pocet nelékaiskych zdravotnickych pracovniki je 1 858, coz je néco malo pies
52 % z celkového poctu zaméstnanci FN Ostrava. Z oslovenych klinik se jedna o 431

nelékarskych zdravotnickych pracovniki.
Zdroj: interni informace poskytnuté Utvarem naméstka pro personalni fizeni

Pii vybéru dotazovanych nebyl bran ohled na jejich pohlavi, vék, dosazené vzdélani ani
pozici, kterou zastavaji v rdmci interniho organiza¢niho fadu. Minimalni stanoveny pocet

vyplnénych dotaznikl je 100 ks.

7.4 Realizace vyzkumu

Vyzkumu piedchazela nutnost interniho schvaleni Zadosti o sbér dat pro studijni Gdely
véetné schvaleni podoby dotazniku. Tuto zadost i dotaznik musela schvalit naméstkyné pro
oSetfovatelskou péci, ktera je nadiizenou vSech dotazovanych, ktefi vyplilovali dotaznik.
V ramci udélené¢ho souhlasu mi bylo umoznéno oslovit zaméstnance 4 klinik - Kliniky
hematoonkologie, Chirurgické kliniky, Kliniky rehabilitace a t€lovychovného I€katstvi a
Gynekologicko-porodnické kliniky. Tyto kliniky byly vybrany z divodu mensiho
pracovniho zatizeni v obdobi sbéru dat kvtli probihajici pandemii covidu-19 a také kvli jiz

zminénému vybérovému souboru.
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Dotaznikové Setieni oficialné probihalo v obdobi 8. 2. 2021 - 8. 3. 2021 a zapojilo se do né&j
111 zaméstnancii a zaméstnankyn z jiz zminovanych klinik. Podrobny rozbor dotazniku a
sloZeni respondentii nasleduje v kapitole 11 Vyhodnoceni dotazniku. Vytisténé dotazniky
byly pfedany vrchnim sestram klinik, které nasledné oslovily své podiizené k samotnému
vyplnéni. Elektronické vyplnéni dotazniki nebylo mozné z diivodu absence pracovniho
e-mailu nékterych zaméstnanci na pozicich fadovych sester. Po vyplnéni dotaznik mi byly
dotazniky pfeddny vrchnimi sestrami. Standardizovany dotaznik vypliovali vSichni

dotazovani anonymn¢.

7.5 Prekazky pri realizaci vyzkumu

Realizace dotaznikového Setfeni byla vyrazné ovlivnéna pandemii covidu-19. Zdravotnicti
pracovnici v té dob¢ ,,migrovali“ mezi klinikami, hodné¢ kmenovych zaméstnancti bylo
doc¢asn¢ umisténo na jina pracovisté, ktera slouzila jako covidové jednotky, nebo zastupovali
kolegy, kteti byli nemocni, v karanténé, nebo nemohli byt v praci z jinych divodi. Pivodni
povoleny termin sbéru dat, ktery mi umoznilo vedeni nemocnice, byl i z vySe zminénych
davodu prekrocen priblizn€ o 1 mésic.

Z oslovenych 431 zdravotnickych nelékarskych zaméstnancti klinik byla ndvratnost
dotaznikd necelych 26 %. Pomérné nizka navratnost byla diskutovana s vrchnimi sestrami,
které ji pficitaly pravé stresu v dobé pandemie, ktera vSem pracovnikiim v nemocnici
se na, pro n¢ nevyznamném, vyzkumu. V tomto ohledu bylo pro mé také nevyhodou, ze jsem
kvali internim hygienickym nafizenim spojenych s pandemii, nemohla s fadovymi sestrami
ptijit do pifimého kontaktu osobné, ale dotazniky jim byly zprosttedkovany pouze jejich

nadfizenymi. I tomu pfic¢itam nizkou navratnost.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na piedstaveni vysledkd dotaznikového Setfeni.
Dotazovani odpovidali na sadu 3 roztazovacich otdzek (pohlavi, vék, ukoncené vzdélani) a
30 otazek zkoumajicich motivacni faktory. Kazda z téchto 30 otazek byla vzdy zamétena na
ohodnoceni diileZitosti jednotlivych motivatori a ndsledné zhodnoceni skutecného stavu na

jejich pracovisti. Odpovidajici méli na vybér ze skaly 1 — 5 viz obrazek ¢. 4.

=l 4 3 2 1
velmi dilezité dilezite neutralni malo podstatne nepodstatne
velmi spokojeny spokojeny neutralni mdlo spokojeny nespokojeny

Obrazek 4 Hodnotici Skala dotazniku (zdroj: vlastni)
- Pohlavi

Dotaznik vyplnilo 111 zaméstnanci ze 4 klinik nemocnice, z ¢ehoz 9 byli muzi a 102 Zeny.
Tento zna¢ny nepomér mizeme oznacCit za ocekdvany vzhledem k celkovému slozeni
nemocnice, viz kapitola 6. Tento tidaj miizeme také podpofit daty Ceského statistického
utradu, podle kterych v roce 2020 pracovalo ve zdravotni a socialni péci 404 600 lidi, z toho
79 500 muzi a 325 100 Zen, coz je 20 % muzi a 80 % Zen (Odvétvi ¢innosti zaméstnanych
vNH, Ceska republika, 2021). Konkrétné v Moravskoslezském kraji bylo v roce 2020
z celkového poctu 53 100 zaméstnanct 11 400 muzi — 21,5 % a 41 700 zen — 78,5 %

(Odvétvi ¢innosti zaméstnanych v NH, Moravskoslezsko, 2021).
- Vék

Veékove rozpéti odpovidajicich je riznorodé s prevahou zaméstnancii v kategorii 41 — 50 let,
coz opét odpovida také rozlozeni pracujicich v Ceské republice. Dle Ceského statistického
ufadu tvofila vroce 2020 skupina 40 — 49 let celkem 1635000 lidi a je tak vyrazné
nejpocetndjsi ze vech ostatnich (V&k a vzdélani zaméstnanych v NH, Ceska republika,
2021). V Moravskoslezském kraji neni ptevaha pracujici skupiny 40 — 49 let tak markantni,
1 pfesto tvoii opét nejpocetnéjsi skupinu - 173 100 pracujicich (VEk a vzdélani zaméstnanych
v NH, Moravskoslezsko, 2021). Z dokumentu Odménovani zdravotnickych pracovnikl
(Chodounska, 2019) mizeme vy¢ist, ze v roce 2017 byl praimérny vék vSeobecnych sester a
porodnich asistentek se specializaci 46 let a vSeobecnych sester a porodnich asistentek bez

specializace 45,5 let.
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Graf 1 VEk dotazovanych (zdroj: vlastni)
- Nejvyssi dosazené vzdélani
Nejvyssi dosazené vzdélani a velky podil odpovédi ,.stfedoskolské s maturitou® nebo
,»vysokoskolské™“ odpovidaji nezbytnym pozadavkim k vykonu prace nelékaiského
zdravotnického personalu. I zde miizeme tento vysledek podlozit daty Ceského statistického
ufadu, podle kterych tvofil vroce 2020 podil zaméstnanych sukoncenym stfednim
vzdélanim s maturitou 1 972 000 (38 %) a v Moravskoslezském kraji 219 700 (39 %), coz
je opét nejvetsi skupina. Jakozto druha nejcastéjsi odpoveéd’ vycniva v tomto vyzkumu prave
vysokoskolské vzdélani, jakozto druha nejCastéjsi odpovéd’, které se vramci statistik
v Ceské republice i v Moravskoslezském kraji fadi az na teti piicku, za stfedoskolskym
vzdélanim bez maturity (VEk a vzdélani zaméstnanych v NH, Moravskoslezsko, 2021). To
ovSem souvisi sjiz zminénymi pozadavky na dosazené vzdélani pro zdravotnicky
nelékarsky personal vychazejici ze zakona ¢. 96/2004 Sb. o nelékaiskych zdravotnickych
povolanich, tedy Ze ,,md odbornou zpisobilost podle tohoto zékona, nebo jemuz byla uznana
zpusobilost k vykonu zdravotnického povolani nebo k vykonu povoléani jiného odborného

pracovnika v souladu s ustanovenimi hlavy VII nebo VIIL.*“ (Zakon ¢. 96/2004 Sb.)
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Graf 2 Ukoncené vzdélani (zdroj: vlastni)

8.1 Motivacni faktory

Jak jiz bylo fe€eno, dotazovani odpovidali na sadu 30 otdzek a méli zhodnotit jak skutecny

stav na pracovisti, tak dtlezitost jednotlivych motivatort.
- Atmosféra na pracovisti
Jak je pro vas dobra atmosféra na pracovisti dulezita?

Zaméstnanci obou vékovych kategorii pfisuzuji dobré atmosféfe na pracovisti velkou
dilezitost. Pro celych 88 % zaméstnancii do 40 let je atmosféra na pracovisti velmi diilezita,

zaméstnanci nad 40 let vnimaji atmosféru jako velmi dilezitou v 72 % a diilezitou ve 24 %.
Jak jste s atmosférou na pracovisti spokojeni?

Ackoliv je pro zaméstnance atmosféra velmi dilezitym motivaénim faktorem, pouze 15 %
zaméstnancl do 40 let a 11 % zaméstnancti nad 40 let je s atmosférou na pracovisti velmi
spokojeno. 25 % pracovnikl do 40 let a 23 % nad 40 let dokonce hodnoti atmosféru na
pracovisti jako neutralni a celych 10 % zaméstnancti do 40 let jsou s atmosférou malo

spokojeni.
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Atmosféra na pracovisti skutec¢ny stav
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Graf 3 Spokojenost s atmosférou na pracovisti (zdroj: vlastni)

Z dat vyplyva, ze atmosféra na pracovisti neni vnimana velmi dobfe a zaméstnanci do 40 let
jsou méng¢ spokojeni nez jejich kolegové nad 40 let. To mize byt ddno nékolika faktory, jako
je napft. psychickéd zatéz v praci, kterd poté ovliviluje mezilidské vztahy a atmosféru na
pracovisti, nebo ptichod mladsich kolegt do jiz fungujiciho kolektivu. Zaméstnanci nad 40
let v nemocnici také Castéji zastavajici vedouci funkce nebo funguji jako mentoii mladsich
kolegii. Tato mocenska struktura mtize také ptispivat ke zhorSeni atmosféry na pracovisti.
Ukolem vedoucich pracovniki jednotlivych stanic, oddé&leni i klinik by mé&lo byt zjisténi, co
zapticinuje horsi atmosféru na pracovisti, a aktivné tyto pficiny fesit a snazit se tak atmosféru

vylepsit.
- Dobry pracovni kolektiv
Jak je pro vas dobry pracovni kolektiv dulezity?

Velmi dilezitym motivacnim faktorem je pro zaméstnance dobry pracovni kolektiv. Pro
90 % zaméstnanct do 40 let a pro 83 % zaméstnanct nad 40 let. Jako velmi dilezity nebo

dilezity faktor jej oznacilo celkem 97 % zaméstnanct obou vékovych kategorii.
Jak jste spokojeni s pracovnim kolektivem?

48 % zaméstnanct do 40 let uvedlo, Ze je s pracovnim kolektivem velmi spokojeno a 35 %,

ze je spokojeno. U zaméstnancii nad 40 let se jednalo o 34 % velmi spokojenych a 49 %
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spokojenych. Vyskytuji se zde i1 nizkd procenta zaméstnancii z obou vékovych kategorii,

ktera jsou malo spokojena nebo zcela nespokojena.

Dobry pracovni kolektiv skutecny stav

60%
49%

50% 48%
30%
[ ]
20% 15% nad 40 let
13% mdo 40 let

0,

10% 3% 4%
0% - 0%
0% |
nespokojeny malo spokojeny neutrdlni spokojeny  velmi spokojeny

Graf 4 Spokojenost s pracovnim kolektivem (zdroj: vlastni)
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Jednim z nejdulezitéjSich faktorti je pro dotazované dobry pracovni kolektiv a s nim je
spokojeno pomérné velké procento lidi. Nemocnice by se tedy méla snazit o udrzeni tohoto
ptiznivého stavu, podporovat teambuildingové akce, spolupraci a soudrznost kolektivu.
Zaroven by se méla zaméfit na malé procento, které je nespokojené, zjistit priciny této
nespokojenosti a snazit se je vytesit spolu s vedoucimi pracovniky. Nespokojenost mize
vyplyvat napt. z neochoty pracovat v tymu a uptednostiiovat individualisticky ptistup, ktery

nemusi byt schvalovan vétSinou, z osobnich sport apod.
- Dalsi finan¢ni ohodnoceni
Jak je pro vas dalsi finan¢ni hodnoceni dtlezité?

Finan¢ni ohodnoceni mimo stanovy plat povazuje za velmi dilezity nebo diilezity motivacni
faktor celych 90 % zaméstnanct do 40 let, u zaméstnanct nad 40 let je to dokonce 94 %

dotazovanych.
Jak jste s dalSim finanénim hodnocenim spokojeni?

Ackoliv je tento faktor pro zaméstnanct dulezity, kladné jej hodnoti pouze polovina

dotazovanych, a to v obou skupinach do 40 i nad 40 let. 42 % zaméstnancii nad 40 let dalsi
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finanéni ohodnoceni hodnoti neutralné, zaméstnanci do 40 let zhodnotili dalsi finan¢ni

ohodnoceni vice negativné.

Jako dalsi finan¢ni ohodnoceni miizeme v nemocnici oznacit tzv. odmény, které zaméstnanci
dostavaji pololetné, a 1 kdyz je to pro né dulezity faktor, nejsou s nim ve velké miie
spokojeni. Tuto ¢astku rozdéluje nadiizeny mezi své podiizené z rozpoctu, ktery mu vycleni
nemocnice, a pro zaméstnance je tedy pohyblivd. Vnimani dostate¢nosti tohoto dalsiho
finan¢niho ohodnoceni je individuélni, coz dokazuji i data, kdy polovina zaméstnancti je
spokojend. Vedeni nemocnice by se mélo zaméfit na spravedlivy a transparentni systém
dal§iho finan¢niho odménovani napi. pomoci jasné nastavenych pravidel pro ziskani

odmény, ktera by byla odstupiiovana dle splnénych ukoli, zadani a cilt.
- Fyzicka naroc¢nost prace
Jak je pro vas mira fyzické naro¢nosti prace dulezita?

Zda je prace fyzicky naro¢na, je dulezité spiSe pro zaméstnance nad 40 let, a to v 82 %.
Zameéstnanci do 40 let miru fyzické narocnosti povazuji za dilezitou v 68 %, ovSem jako

neutralni nebo nepodstatnou ji vidi 33 %.
Jak jste s mirou fyzické ndro¢nosti prace spokojeni?

Spokojenost s mirou fyzické naro¢nosti prace vyjadtilo 44 % zaméstnanct nad 40 let a 39 %
ji vnima jako neutralni. Pracovnici do 40 let jsou spokojeni v 58 %, nespokojenost vyjadrilo

28 % dotazovanych.

Prace nelékaiskych zdravotnikl je fyzicky ndro¢néd prace, museji ¢asto pracovat s lidmi,
ktefi se 0 sebe sami nepostaraji, béhem smény hodné stoji, pfenaseji nebo prevazeji pacienty
¢1 jiné véci. O naroc¢nosti této prace ovSem zaméstnanci védéli dopredu také diky povinnym
praxim, které museli absolvovat pii studiu. Také proto ji celych 33 % zaméstnanct do 40 let
muize vnimat jako nedilezitou nebo neutralni. Pro zlepSeni spokojenosti zaméstnanct a
ulevu od fyzicky naro¢né prace by bylo vhodné pofidit na kliniky pomucky, které
zaméstnancim usnadni manipulaci s pacienty, pfipadné navysi pocet lidi na sméné¢, ktefi se

o pacienty zvladnou postarat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

- Jistota pracovniho mista
Jak je pro vas jistota pracovniho mista dilezita?

Jisté pracovni misto povazuje za velmi diileZité 69 % dotazovanych nad 40 let a jako dilezité
jej oznacuje 27 %. Celych 78 % zaméstnancti do 40 let povazuje jistotu pracovniho mista za

velmi dulezité a 10 % za dulezité.
Jak jste s jistotou pracovniho mista spokojeni?

Velkou spokojenost a spokojenost s jistotou pracovniho mista vyjadtilo 75 % lidi nad 40 let
a 71 % dotazovanych do 40 let. Pouze 6 % zaméstnancti nad 40 let a 13 % do 40 let vyjadiilo

nespokojenost s jistotou pracovniho mista.

Fakultni nemocnice Ostrava se prezentuje jako stabilni statni organizace, ktera zarucuje
jistotu pracovniho mista a spravedlivé ohodnoceni diky tabulkovym platiim. Nespokojenost
s timto faktorem muze u ¢asti dotazovanych pramenit ze systému uzavirani pracovnich
smluv, které jsou stadovymi zaméstnanci uzavirdny na rok sndslednym vyuzitim
maximalniho mozného poctu prodlouzeni pracovni smlouvy, piipadné jako dohoda o
provedeni prace. ReSenim by bylo nabizeni smluv na dobu neuréitou jiz pfi pfijimani do

zamgstnani.
- Komunikace na pracovisti
Jak je pro vas komunikace na pracovisti dilezita?

Pro 59 % zamé&stnanct nad 40 let je komunikace velmi diileZit4 a pro 37 % dllezita. Velkou
dilezitost ptiklada komunikaci na pracovisti 73 % zaméstnanct do 40 let. Jako neutrdlni

nebo nepodstatnou ji povazuje dohromady v obou skupinach jen 15 % dotazovanych.
Jak jste s komunikaci na pracovisti spokojeni?

Ackoliv je pro velké procento dotazovanych komunikace na pracovisti dalezitd, velkou
spokojenost a spokojenost s ni vyjadfilo 59 % zaméstnancti nad 40 let a 61 % do 40 let.
Celych 41 % dotazovanych nad 40 let hodnoti komunikaci na pracovisti jako neutralni nebo

neuspokojivou. Neutralni ji vidi také 28 % lidi do 40 let.
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Graf 5 Spokojenost s komunikaci na pracovisti (zdroj: vlastni)

Komunikace probihd na klinikdch na n€kolika urovnich, a to mezi fadovymi zaméstnanci,
mezi nadfizenymi a podiizenymi a mezi vedenim nemocnice a zaméstnanci klinik.
Komunikace je velmi dulezity faktor, ktery ovliviiuje nejen samotné zameéstnance, ale
v disledku také pacienty. Cilem vedeni klinik i nemocnice je tedy zajisténi dobré
komunikace na v§ech zminénych urovnich a tim zajisténi dobrého fungovani klinik. ZlepsSeni
komunikace muze probihat napf. pfimym feSenim konfliktl na pracovisti, pravidelnym
hodnocenim zaméstnancli vedoucimi pracovniky a naopak, poskytovanim konstruktivni
zpétné vazby, podporou kurzii na zlepSeni komunikace na pracovisti i potfadanim

teambuildingti.
- Jméno firmy
Jak je pro vas vnimani jména firmy dulezité?

Vnimani jména firmy okolim je velmi dtlezité pro 34 % zaméstnanct nad 40 let a 35 % lidi
do 40 let. Neutralni dileZitost tomuto faktoru ptiklada 28 % zaméstnancti nad 40 % a 45 %

do 40 let.
Jak jste s vnimanim jména firmy spokojeni?

V otazce spokojenosti s vinimanim jména firmy okolim se odpovédi obou skupin piiblizné
shoduji. Zamé&stnanci nad 40 let jsou velmi spokojeni ve 27 %, spokojeni v 34 % a neutralni
odpovéd uvedlo 38 % dotazovanych. Lidé do 40 let jsou velmi spokojeni ve 30 %, spokojeni

také ve 30 procentech a jako neutralni ji uvedlo 35 %.
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Vnimani jména firmy okolim je pro zaméstnance spiSe nepodstatny faktor. Pro nemocnici to
mulze znamenat, ze zaméstnancim je jedno, kde pracuji, ale také to, Ze nesdileji vize a
hodnoty organizace. Proto by se mélo vedeni nemocnice vice zamétit na budovani znacky

zameéstnavatele.
- MoZnost uplatnéni vlastnich schopnosti
Jak je pro vas moznost uplatnéni vlastnich schopnosti dilezita?

V pohledu na tento faktor panuje v obou skupinach pomérné shoda. Dilezité nebo velmi
dilezité je uplatnéni vlastnich schopnosti pro 92 % zaméstnanct nad 40 let a dokonce 96 %

ve skuping do 40 let.
Jak jste s moznosti uplatnéni vlastnich schopnosti spokojeni?

44 % dotazovanych nad 40 let a 43 % do 40 let je s uplatnénim vlastnich schopnosti v praci
spokojeno. Vice nespokojenych zaméstnanct je ve skupiné do 40 let, kterych je 13 %, oproti

4 % ve skupiné nad 40 let.

Uplatnéni vlastnich schopnosti je pro dotazované zaméstnance velice dulezity faktor, se
kterym ale nejsou pfili§ spokojeni. Zaméstnanci do 40 let jsou s timto faktorem jest¢ méné
spokojeni, nez zamé¢stnanci nad 40 let. Tato nespokojenost mlize pramenit z nastaveného
systému, kdy zdravotnici nelékati vykonavaji rutinni ¢innost, pti které nemaji Sanci uplatnit
vlastni schopnosti a ani to po nich nikdo nevyzaduje. Tento problém by mél byt feSen
komplexné napfi¢ klinikami a témto pracovnikiim by mély nalezet jak vétsi pravomoci, tak
moznost rozvijet se a vyuzivat svych dovednosti. Tato podpora by se méla projevit také
podporou dalsiho vzdélavani. Ve FN Ostrava se pokusy o zlepSeni situace jiz projevuji a to
vnikem tymu (PICC tym) a skupin (skupina peer a interventt), které jsou fizeny nelékatskym
zdravotnickym personalem s vysokou odbornosti, a jsou nedilnou a nenahraditelnou soucésti

nemocnice.
- Napli a druh vykonavané prace
Jak je pro vas naplii a druh vykonavané prace dulezita?

Za velmi dilezity faktor povaZzuje naplii prace 54 % dotazovanych nad 40 let a 68 % lidi do
40 let. Pouze v jednotkach procent se vyskytuji odpovédi nepodstatné, malo podstatné a

neutralni.

Jak jste s naplni a druhem vykonéavané prace spokojeni?
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Spokojenost s naplni a druhem vykonavané prace je v obou skupindch piiblizné€ stejna,
Zameéstnanci nad 40 let jsou spokojeni ve 49 %, do 40 let ve 45 %. Ve skupiné¢ nad 40 let se

nespokojenost s naplni prace nevyskytovala, ve skupin€ do 40 let jen v jednotkach piipadi.

Népln a druh vykonavané préace je hodnocena spise pozitivné. Pro jednotlivce, ktefi nejsou
s timto faktorem spokojeni, miize nemocnice nabidnout moznost pfestupu na jiné pracoviste,

a to jak v ramci kliniky, tak 1 na jiné kliniky a odd¢leni.
- Sezniameni se s dosaZzenym pracovnim vysledkem
Jak je pro vas seznameni s dosazenym pracovnim vysledkem dilezité?

V pohledu na dillezitost seznameni s dosazenym pracovnim vysledkem panuje mezi
veékovymi skupinami shoda. Skupina nad 40 let vnima tento faktor jako velmi dulezity
v 52 % a dilezity v 34 %. Pro skupinu do 40 let je velmi dileZzity faktor ve 48 % a dulezity
ve 45 %.

Jak jste se seznamenim s dosazenym pracovnim vysledkem spokojeni?

Spokojenost s pfedavanim informaci o dosazeném pracovnim vysledku je spiSe u
dotazovanych nad 40 let a to v 69 %, 27 % hodnoti tento stav jako neutralni. U dotazovanych
do 40 let je spokojeno s informovanim o dosazeném pracovnim vysledku uz jen 56 % lidi a

jako neutralni ji vnima 38 %.

Seznameni se s dosazenyn pracovnim vysledkem skutecny
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Graf 6 Spokojenost se seznameni s dosaZzenym pracovnim vysledkem (zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Seznameni s pracovnim vysledkem je pro ob¢ vékové skupiny dualezity faktor, se kterym
jsou spokojeny necelé tfi Ctvrtiny zaméstnancl nad 40 let a pouze néco malo pred 50 %
zaméstnancl do 40 let. Poskytovani zpétné vazby mlze mit vliv na pracovni vykon
zaméstnancl, atmosféru na pracovisti i na samotnou komunikaci mezi zaméstnanci.
Vedouci pracovnici by méli své podiizené seznamit s dosazenymi cili a vysledky a méli by
umét poskytnout konstruktivni kritiku nebo pochvalu, k ¢emuz by jim mohly dopomoct
napt. kurzy zaméfené na tuto tématiku. Nékteré kliniky jiz pfistoupily k poskytovani

osobniho hodnoceni kazdému zaméstnanci kliniky.
- Pracovni doba
Jak je pro vas pracovni doba dulezita?

Pracovni dobu, jako velmi dileZzity faktor, oznacilo 49 % dotazovanych nad 40 let. Oproti
tomu pro zaméstnance do 40 let je pracovni doba velmi dilezita v 70 %. Jako nepodstatny

oznacila tento faktor pouze 2 % lidi nad 40 let a dokonce nikdo ze skupiny do 40 let.
Jak jste s pracovni dobou spokojeni?

S pracovni dobou je velmi spokojeno 27 % zaméstnanct nad 40 let a 40 % zamé&stnanct do
40 let. Vice zaméstnancii je nespokojenych ve skupiné€ do 40 let, kterych je 13 %, oproti 6 %

ve skupiné nad 40 let.

Vnimani dalezitosti pracovni doby odlisné skupinami do 40 let a nad 40 let odpovida
charakteristikdm rtiznych generaci. Zaméstnanci nad 40 let jsou ze skupiny Baby boomers a
generace X, kter¢ jsou charakterizovany vysokou pracovni moralkou. Skupinu do 40 let tvoii
generace Y a Z, které nejsou ochotny pracovat pres¢as, pozaduji vice dovolené a skloubeni
prace a osobniho zivota. Tuto dllezitost a pfipadnou nespokojenost mizeme také pricist
tomu, Ze vétSina odpovidajicich jsou zeny, kterym jsou tradi¢né pfipisovany role peCovatelek
o déti a pfibuzné a mohou tedy pocitovat potfebu zmény pracovni doby. Zaméstnavatel by
mél aktivné pfistupovat k moznosti zavedeni zkracenych uvazkl ¢i jinak vyjit vstiic

pozadavklim na Gpravu pracovni doby.
- Pracovni prostiedi
Jak je pro vas pracovni prostiedi dilezité?

Na dutlezitosti dobrého pracovniho prostiedi panuje shoda mezi obéma vékovymi skupinami.

Zameéstnanci nad 40 let ji povazuji za velmi dilezitou v 63 % a lidé do 40 let v 65 %.

Jak jste s pracovnim prostfedim spokojeni?
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Také spokojenost s pracovnim prostiedim je hodnocena pozitivné obéma skupinami.
Zameéstnanci nad 40 let jsou spokojeni nebo velmi spokojeni v 78 %, zaméstnanci do 40 let
ji hodnoti jesté lépe, protoze s pracovnim prostiedim je spokojeno dohromady 83 %

pracovniku.

Pracovni prostiedi je jeden z motivatord, ktery utvaii firemni kulturu a nemocnice by tedy
mela dbat na to, aby pro zaméstnance toto prostiedi bylo pfijemné i bezpecné zaroven.
Ackoliv je pomérné velka ¢ast dotazovanych s pracovnim prostiedim spokojend, vedeni
klinik i nemocnice by se mélo zaméfit na podnéty od zaméstnancti, ktefi spokojeni nejsou,

a na ty adekvatné reagovat.
- Pracovni vykon
Jak je pro véas ocenéni pracovniho vykonu duilezité?

Velkou dilezitost prikladaji ocenéni svého pracovniho vykonu zaméstnanci do 40 let a to
v celych 60 %. Ve skupin¢ nad 40 let je to 46 % zaméstnanct. Jen 4 % zaméstnancti obou

vekovych kategorii nepoklada tento faktor za dilezity.
Jak jste s ocenénim pracovniho vykonu spokojeni?

Ackoliv je tento faktor velice diilezity pro vétSinu zaméstnancti do 40 let, velkou spokojenost
s timto faktorem ve skute¢nosti vyjadtilo jen 18 % zaméstnanct, spokojenych je 45 % a
celych 30 % ji hodnoti neutrdlné. U zaméstnancl nad 40 let je velmi spokojenych 23 % a

spokojenych dokonce 59 %.

Spokojenost s ohodnocenim pracovniho vykonu se vyrazng 1iSi mezi zaméstnanci do 40 let
a nad 40 let. Tento faktor je pro lidi do 40 let dulezity, ale nejsou s nim spokojeni. Pro
zaméstnance nad 40 let je ohodnoceni pracovniho vykonu méné¢ dulezité, ale jsou s nim vice
spokojeni. Tato problematika by méla byt opét komplexné feSena vedenim klinik a
nemocnice. M¢li by pfijit s feSenim, jak hodnotit pracovni vykon zaméstnancti objektivné,

spravedlivé a transparentné, a jak jim sdélovat hodnoceni jejich pracovniho vykonu.
- Pracovni postup
Jak je pro vas moznost pracovniho postupu dilezita?

Pro 44 % zaméstnancl nad 40 let je moZnost pracovniho postupu velmi dilezitd. Jako
nepodstatnou nebo malo podstatnou ji uvadi 4 % dotdzanych. U zaméstnancti do 40 let
oznacilo tento faktor za velice dllezity 53 % a Zadny dotazovany v této vékové kategorii

neoznacil tento faktor za neduilezity nebo malo dulezity.
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Jak jste s moznosti pracovniho postupu spokojeni?

Spokojeni s moznosti pracovniho postupu jsou vice zaméstnanci nad 40 let, kterych je
dohromady 71 %. U zaméstnanct do 40 let se toto ¢islo spokojenosti sniZilo na 61 %. Lidé
do 40 let jsou s moznosti pracovniho postupu také vice nespokojeni, a to ve 13 %. U lidi nad

40 let je to jen 6 %.

Moznost pracovniho postupu je pro dotazované dilezita a spokojeni jsou sni spise
zaméstnanci nad 40 let. Nespokojenost mlize pramenit z mocenského a organiza¢niho
rozlozeni v nemocnici. Do vedoucich pozic jsou Castéji vybirani starS$i zaméstnanci se
zkuSenostmi a dostatecnym vzdélanim. Pokud by nemocnice chtéla spokojené zaméstnance,
ktefi maji stejné prilezitosti k pracovnimu postupu, méla by nastavit jasna a transparentni

pravidla pro vybér zaméstnanct, kteti budou kariérné rist.
- Pravomoci
Jak jsou pro vas pravomoci dulezité?
V otdzce dulezitosti pravomoci panuje mezi obéma skupinami shoda. Jako velmi dualezité
nebo dilezité je hodnoti 80 % zaméstnancii nad 40 let a 75 % zaméstnancti do 40 let.

Jak jste s vasimi pravomocemi spokojeni?

Shoda panuje také pii hodnoceni spokojenosti se svymi pravomocemi. Celych 35 %
zaméstnancl nad 40 let i do 40 let ji hodnoti neutralné€, spokojeno je 39 % dotazovanych nad

40 let a 38 % do 40 let.
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Pravomoci skutecny stav
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Graf 7 Spokojenost s pravomocemi (zdroj: vlastni)

Tento faktor je pro dotazované velmi dilezity, ale jejich ocekavani v tomto ohledu nejsou
ve skutecnosti naplnéna. Stejn¢ jako u uplatnéni vlastnich schopnosti by méla nemocnice
komplexn¢ pfistupovat ke zméné systému a divétovat nelékaiskym zdravotnickym
pracovnikiim a jejich schopnostem tak, Ze jim poskytne vice pravomoci. Zaméstnanci tak
budou mit vétsi prostor pro vlastni rozhodovani, vétsi zodpoveédnost a moznost uplatnit

vlastni dovednosti a znalosti.
- Prestiz
Jak je pro vas prestiz vaSeho pracovniho mista dilezita?

Mirné vétsi ditlezitost prestizi svého pracovniho mista pfisuzuji zaméstnanci nad 40 let, ktefi
ji oznacili za velmi dalezitou a dalezitou v 76 %. Dotazovani do 40 let ji takto hodnoti v 68

%. Obé¢ skupiny hodnoti tento faktor jako neutralni ve 23 %.
Jak jste s prestiZi vaSeho pracovniho mista spokojeni?

S prestizi svého pracovniho mista je velmi spokojeno nebo spokojeno celkem 66 %
zaméstnanct nad 40 let. U pracovniki do 40 let je to jen 53 %. Nespokojenych je dokonce

18 % lidi do 40 let, oproti 5 % lidi nad 40 let.

vvvvvv

jsou s timto faktorem zaméstnanci spiSe nespokojeni, a ikolem nemocnice by mélo byt
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zvySovani prestize pracovnich mist napi. podporou dal§iho vzdé€lavani, a rozvoje

kompetenci a pravomoci zaméstnancti. Diky tomu by prestiz pracovniho mista mohla vzrist.
- Pristup nadrizeného
Jak je pro vas pfistup nadiizeného dulezity?

Jako velmi dulezity faktor hodnotili pfistup nadiizeného ob¢ v€kové skupiny, pticemz pro

lidi nad 40 let je to velmi dilezity faktor v 68 % a pro lidi do 40 let dokonce v 83 %.
Jak jste s pfistupem nadiizeného spokojeni?

S pfistupem nadfizeného jsou mirn€ spokojengjs$i zaméstnanci nad 40 let, ktefi jsou velmi
spokojeni nebo spokojeni dohromady v 77 %, lidé do 40 let v 75 %. Nespokojenych

zaméstnancl nad 40 let jsou jen 4 % a zaméstnancti do 40 let je to 11 %.

Dotazovani do 40 let povazuji ptistup nadiizen¢ho za velmi dilezity, ovSem ¢ast z nich je
nespokojend. Vice spokojenych je zaméstnanct nad 40 let. Pfimy nadfizeny oslovenych
zaméstnancl by mél byt schopny vidce, ktery dokaze tesit krizové situace a komunikovat
s lidmi, a zaroven by mél mit pottebné znalosti z oboru. Cilem vedeni klinik i nemocnice by
mél byt spravny vybér vedoucich zaméstnancli a podpora jejich vidcich dovednosti 1

komunikac¢nich schopnosti.
- Samostatné rozhodovani
Jak je pro vas diilezita moznost samostatného rozhodovani v praci?

Za velmi dilezité oznacili moznost samostatného rozhodovani lidé nad 40 let ve 45 %, lidé

do 40 let v 50 %.
Jak jste s moznosti samostatného rozhodovani spokojeni?

Ackoliv je tento faktor velmi duleZity pro témét 50 % vSech dotazovanych, velkou
spokojenost s nim vyjadiilo pouze 21 % dotazovanych nad 40 let a jen 15 % lidi do 40 let.

Jako neutralni jej oznacilo 21 % zaméstnanct nad 40 let a 23 % do 40 let.

Samostatné rozhodovani je pro dotazované dulezité, ale spokojeni s realitou pfili§ nejsou.
Tento fakt opét odpovidd fungovani klinik, kdy se od zdravotnikl nelékait ve veétsi mire
nevyzaduje samostatné rozhodovani, ale jen nasledovéani zavedenych procesti. Tento faktor
také souvisi s uplatnénim vlastnich schopnosti i vétSimi pravomocemi a mél by se tedy zacit

N

komplexné¢ fesit na tirovni vedeni nemocnice.

- Seberealizace
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Jak je pro vas moznost seberealizace dilezita?

Jako velmi dilezitou nebo dulezitou oznafuje moznost seberealizace celkem 87 %

zameéstnanct nad 40 let a 88 % do 40 let.

Jak jste s moznosti seberealizace spokojeni?

M v

Spokojenost s moznosti seberealizace je témét totoznd napii¢ obéma veékovymi skupinami,
zaméstnanci do 40 let jsou mirné nespokojenéjsi nez ti nad 40 let, a to v poméru 11 % do 40

let a 2 % nad 40 let.

Seberealizace skutecny stav

60%

50%51%
50%
40%
30% 28%
0,
23% 18% mdo 40 let

0 18% 1070
20% B nad 40 let
10% 8%

3% 1% 1%
nespokojeny malo neutralini spokojeny velmi
spokojeny spokojeny

Graf 8 Spokojenost s moznosti seberealizace (zdroj: vlastni)

V hodnoceni spokojenosti s moznosti seberealizace se vékové skupiny do 40 let i nad 40 let
shodly. Ackoliv je ¢ast dotazovanych spokojend, nemocnice by neméla opomijet ani jednu
skupinu a méla by se zaméfit na rozvoj a plné vyuzivani schopnosti a vloh vsSech
zaméstnancu.

- Socialni vyhody
Jak jsou pro vas socialni vyhody v zaméstnani dilezité?
Sociélni vyhody v zaméstnani jsou pro 53 % zaméstnancti do 40 let velmi dulezité, jako

nepodstatné nebo malo podstatné je hodnoti 8 % zaméstnanctl. Pro dotazované nad 40 let je

tento faktor velmi dilezity ve 44 %. OvSem jako nepodstatny ho hodnotilo pouze 1 % lidi.

Jak jste se socialnimi vyhodami v zaméstnani spokojeni?
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Spokojenost se socidlnimi vyhodami hodnoti ob¢ skupiny podobné, lidé nad 40 let jsou
spokojeni ve 46 % a velmi spokojeni ve 27 %. V této skupin€ nikdo neuvedl nespokojenost
se socialnimi vyhodami. Zaméstnanci nad 40 let jsou spokojeni ve 48 % a velmi spokojeni

v 15 %. Malou nebo uplnou nespokojenost uvedlo 8 % zaméstnanc.

Z dat vyplyva, ze socialni vyhody jsou pro dotazované pomeérné dulezité a spokojenost
s nimi hodnoti spiSe pozitivn€ nebo neutrdlné¢. Nemocnice by méla zjistit a vyhodnotit, které

socialni vyhody jsou pro zaméstnance diileZité a na zjiSténi by méla adekvatné zareagovat.
- Spravedlivé hodnoceni zaméstnance
Jak je pro vas spravedlivé hodnoceni v zaméstnani dtlezité?

V otazce dilezitosti spravedlivého hodnoceni se obé skupiny shoduji. Pro ob¢ je to velmi

dilezity faktor v 68 %.
Jak jste se spravedlivym hodnocenim v zaméstnani spokojeni?

Velmi spokojenych se spravedlivym hodnocenim je 32 % zaméstnancti nad 40 let a
spokojenych je 48 %. Nikdo z dotazovanych nad 40 let neuvedl, Ze by byl nespokojeny. Ve
skupiné do 40 let se tato Cisla 1i8i — velmi spokojenych je 30 % a spokojenych 38 %.

Nespokojenych je celkem 13 % zaméstnancti.

Spravedlivé hodnoceni zaméstnanct je pro dotazované velmi dilezity faktor, se kterym jsou
spokojenéjsi zaméstnanci nad 40 let. Také v tomto ohledu by méla nemocnice nastavit jasna,
transparentni a spravedliva pravidla na hodnoceni pracovnikd, kterd by nedala prostor pro

neobjektivni hodnoceni ¢i zaujatost.
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Spravedlivé hodnoceni zaméstnance pozadovany stav
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Graf 9 Spokojenost se spravedlivym hodnocenim zaméstnance (zdroj: vlastni)
- Bezpe€nost na pracovisti
Jak je pro vas bezpecnost na pracovisti dulezita?

Velkou dileZitost prikladaji zaméstnanci do 40 let bezpecnosti na pracovisti. Pro 90 %
dotazovanych v této v€kové skupiné je tento faktor dulezity nebo velmi dulezity. Pro

zaméstnance nad 40 let je bezpe¢nost dulezita nebo velmi dulezita v 88 %.
Jak jste s bezpecnosti na pracovisti spokojeni?

S bezpecnosti na pracovisti jsou trochu vice spokojeni zaméstnanci nad 40 let, ktefi jsou
s timto faktorem spokojeni nebo velmi spokojeni v 84 %. U zaméstnanct do 40 let je to 78

%.

Bezpecnost na pracovisti je velmi dilezitym faktorem. Vysoka dulezitost tohoto faktoru
muze byt pfictena tragické udalosti, kterd se stala ve FN Ostrava na konci roku 2019 a
odhalila citlivd mista v bezpecnostnich opatfenich nemocnice. Od t¢ doby nemocnice
zavedla fadu opatfeni, kterd bezpecnost v nemocnici posilila. V piipad¢ zdravotnickych
pracovnikl se mtiZze jednat také o bezpecnost z pohledu zachazeni s riznymi nebezpecnymi
latkami, vyskytu infekénich chorob €i nutnosti pracovat s agresivnimi pacienty. Samoziejmeé
tato diilezitost bezpecnosti mize vychéazet i z individualnich potfeb zaméstnanct. Velka ¢ast
dotazovanych je s bezpecnosti na pracovisti spokojena. I piesto by nemocnice méla reagovat

na podnéty jedinct, ktefi s bezpecnosti na pracovisti spokojeni nejsou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

- Psychicka zatéz
Jak je pro vas otazka psychické zatéze na pracovisti dilezita?

Pro celkem 95 % zamé&stnanct nad 40 let je otazka psychické zatéze na pracovisti velmi
dilezita nebo dulezitd. U zaméstnanct do 40 let je to 88 %. Jako malo podstatné oznacilo

tento faktor 8 % zaméstnanct do 40 let a nepodstatny je pro 3 % dotazovanych do 40 let.
Jak jste s psychickou zatézi na pracovisti spokojeni?

V otdzce spokojenosti s timto faktorem se obé skupiny téméf shoduji. Polovina vSech
dotazovanych je s mirou psychické zatéze na pracovisti spokojend nebo velmi spokojena.
Jako neutralni ji hodnoti 34 % zaméstnanct nad 40 let a 40 % zaméstnancti do 40 let.

Nespokojenych nebo malo spokojenych je v obou v€kovych skupinich 18 % zaméstnancil.

Psychicka zatéz pozadovany stav
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Graf 10 Spokojenost s psychickou zatézi na pracovisti (zdroj: vlastni)

Ze zjisténi vyplyva, Ze zaméstnanci hodnoti psychickou zatéZ na pracovisti v obou vékovych
kategoriich pfiblizn¢ stejné, tedy Ze cca 50 % dotazovanych je se soucasnou situaci
spokojeno, zbytek hodnoti psychickou zatéz neutrdlné nebo negativné. Zdravotnictvi je
odvétvi, kde se zaméstnanci setkavaji s psychicky narocnymi situacemi, a to jak témi
pozitivnimi, tak 1 negativnimi. Vedeni klinik i nemocnice by tuto skutecnost nemélo
opomijet a mélo by zaméstnanciim poskytnout odbornou péci napt. jako pomoc pti zvladani
stresu a silnych emoci ve vypjatych situacich, ale i pribézné konzultace, které by

predchéazely napt. syndromu vyhoteni. V tuto chvili nemocnice poskytuje zaméstnanciim
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akutni psychologickou intervenci pomoci tzv. peer konzultanti, coz jsou zaméstnanci

nemocnice, ktefi jsou vyskoleni pro prvni psychickou pomoc zdravotniktim.
- Vize spolecnosti
Jak je pro vas vize spolecnosti dilezita?

Vize spolecnosti je velmi dilezita pro 37 % zaméstnancii nad 40 let a 30 % zaméstnanci do
40 let. Jako neutrdlni ji hodnoti 25 % zaméstnancii nad 40 let a 20 % lidi do 40 let.
Nepodstatnd nebo malo podstatna je pro 4 % lidi nad 40 leta 11 % do 40 let.

Jak jste s vizi spole¢nosti spokojeni?

V otazce spokojenosti s vizi spolecnosti je spokojenych nebo velmi spokojenych 48 %
zaméstnancl v obou vékovych skupinach. Nespokojenych nebo malo spokojenych je 9 %

zaméstnancl nad 40 let a celych 18 % dotazovanych do 40 let.

Pro 70 % dotazovanych jsou vize spolecnosti dilezity faktor, ale spokojeno je s nimi pouze
necelych 50 % zaméstnanci. Tato zjiSténi by méla byt jasnym signdlem pro vedeni

nemocnice, Ze by méla své vize 1épe prezentovat.
- Vyvoj regionu
Jak je pro vas vyvoj spole¢nosti v regionu dulezity?

Dulezitost vyvoje spolecnosti v regionu je velmi dilezita pro 31 % zaméstnanct nad 40 let
ajen pro 20 % lidi do 40 let. Jako neutralni hodnoti tento faktor 42 % zaméstnancii do 40 let

a 34 % dotazovanych z v€kové skupiny nad 40 let.
Jak jste s vyvojem spole¢nosti v regionu spokojeni?

56 % zaméstnanct nad 40 let a 63 % lidi do 40 let hodnoti spokojenost s vyvojem firmy
v regionu jako neutralni. Spokojenych nebo velmi spokojenych je 36 % zaméstnancii nad 40
let a 28 % dotazovanych do 40 let.

Dulezitost tohoto faktoru i spokojenost s nim je spiSe neutralni a to u obou vékovych skupin.
Vyplyva ztoho, ze zaméstnanci nepovazuji vyvoj spolecnosti v regionu za dulezity a
nehodnoti ho ani pozitivné ani negativné. Ke zlepSeni vnimani vyvoje spolecnosti v regionu
by mohla pfispét rliznd srovnani s jinymi organizacemi v regionu a kvalitni prezentace

zaméstnanclim i vetejnosti, tim by se vytvofil dobry obraz nemocnice v o¢ich obou kategorii.
- Vzdélavani a osobni rust

Jak je pro vas moznost vzdélani a osobniho rtistu v zaméstnani dtlezita?
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Dilezita nebo velmi diileZita je moZznost vzdélani a osobniho ristu pro 84 % zaméstnancii

nad 40 let a dokonce pro 95 % pracovnikl do 40 let.
Jak jste s moznosti vzdé€lani a osobniho ristu v zaméstnani spokojeni?

Velmi spokojenych a spokojenych je stimto motivaénim faktorem celkem 63 %
zaméstnancu nad 40 let a 65 % lidi do 40 let. Neutralné tento faktor hodnoti 31 %
zameéstnancu nad 40 let a 25 % lidi do 40 let.

Vzdélani a osobni rist skutecny stav
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Graf 11 Spokojenost s moznostmi vzdelani a osobniho ristu (zdroj: vlastni)

Z dat vyplyva, ze vzdelavani a osobni rlst jsou pro zaméstnance obou vékovych kategorii
velmi dualezité, ale spokojenych je jen asi 65 % dotazovanych. V tomto ohledu by nemocnice
méla vice propagovat moznost dal$iho vzdélavani i se vSemi vyhodami jako je studijni
volno, poskytnuti nadhrad za dopravu a nasledné zvysSeni platu dle platovych tabulek, ¢i jiné

vyhody plynouci z vyss$iho dosazeného vzdélani.
- Vztah firmy Kk Zivotnimu prostiedi
Jak je pro vas vztah firmy k zivotnimu prostiedi dlezity?

Vztah firmy k zivotnimu prostiedi hodnoti jako velmi dulezity 42 % zaméstnanct nad 40 let

a 48 % pracovnikl do 40 let.
Jak jste se vztahem firmy k Zivotnimu prostfedi spokojeni?

Se vztahem firmy k zivotnimu prostfedi je spokojeno nebo velmi spokojeno 43 %

zaméstnanct nad 40 let, jako neutralni ho hodnoti v 37 % a jen 4 % dotazovanych v této
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vekové kategorii jsou nespokojeni. Ve skupiné do 40 let je spokojenych nebo velmi
spokojenych 30 % dotazovanych, neutralné hodnoti vztah firmy k Zivotnimu prostiedi 40 %

dotazovanych a nespokojenych je 15 % zaméstnanciti do 40 let.

Pro zaméstnance je vztah nemocnice k zivotnimu prostiedi spiSe dilezity, ale spokojenost
s nim jen necelych 40 % vSech dotazovanych. Vice zaméstnancti do 40 let uvedlo, ze je
s pfistupem organizace k zivotnimu prostiedi nespokojenych. FN Ostrava nikde neuvadi
svij postoj k ochrané Zivotniho prostfedi a proto by bylo vhodné se na tuto oblast zaméfit a

svij postoj k ochrané ptirody prezentovat interné i externe.
- Volny ¢as
Jak je pro vas volny Cas dalezity?

DulezZitost volného ¢asu hodnoti lidé nad 40 let jako velmi dulezitou v 55 % a dileZitou v 24

%. Pro zaméstnance do 40 let je volny Cas velmi dilezity v 65 % a dulezity ve 20 %.
Jak jste s vlivem spole¢nosti na vas volny ¢as spokojeni?

V otédzce spokojenosti s moznosti volného ¢asu jsou vice nespokojeni lidé do 40 let a to ve
20 %, oproti 6 %, které uvedli lidé nad 40 let. Ti jsou velmi spokojeni ve 23 %. Lidé do 40

let jsou velmi spokojeni pouze ve 13 %.

Volny Cas skutecny stav
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30%
25%
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Graf 12 Spokojenost s dostate¢nym volnym ¢asem (zdroj: vlastni)
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V otdzce vlivu spole¢nosti na volny Cas zaméstnancii se opét projevily charakteristiky
pro lidi nad 40 let. Zaroveii jsou pracovnici do 40 let vice nespokojeni. Toto je oblast, ktera
je Casto ovlivnéna nedostatkem persondlu a z toho plynoucich smén navic pro zdravotniky a
desitky pies¢asovych hodin. To ma vliv na jejich volny ¢as. Resenim, vedoucim ke zlep$eni
situace, je piijmout vice zaméstnancti, pfipadné jiné vhodné feSeni, které¢ by pracovnikiim

nezasahovalo do jejich volného Casu.
- Uznani (pracovni)
Jak je pro vas pracovni uznani dulezité?

Jako velmi dulezité oznacili pracovni uznani lidé nad 40 let ve 44 %. Zaméstnanci do 40 let
uvedli, Ze je pro né tento faktor velmi dulezity v 60 %. Pouze 2 % dotazovanych nad 40 let
uvedlo, ze je pro né pracovni uznani malo podstatné nebo nepodstatné. U zaméestnancii nad

40 let to byla jen 2 %.
Jak jste s pracovnim uznanim spokojeni?

V otazce pracovniho uznani jsou vice spokojeni zaméstnanci nad 40 let, kteti jsou spokojent
nebo velmi spokojeni v 70 %. Pracovnici do 40 let uvedli odpovéd’ velmi spokojeny nebo

spokojeny v 61 %. Nespokojeni nebo malo spokojeni jsou ve 20 %.

Uznani (pracovni) skute¢ny stav
60%

49%
50%

40% 38%
30%
24%
20% ? 23%519 m do 40 let
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0% — |
nespokojeny malo neutralni spokojeny velmi
spokojeny spokojeny

Graf 13 Spokojenost s pracovnim uznanim (zdroj: vlastni)
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Stejné dulezity pro ob¢ vékové kategorie je také faktor pracovniho uznéani. Pracovni uznani
muze byt formou dalSiho finan¢niho ohodnoceni, slovni pochvaly nebo tfeba vefejnym
uznanim prace dotyéného. Tento motivator je velice individuédlni a co uspokoji jednoho,
nemusi uspokojit toho druhého. Z dat vyplyva, ze zaméstnanci do 40 let jsou s timto
faktorem vice nespokojeni, nez ti nad 40 let. Vedeni kliniky by se mélo zaméfit na
rozpoznani motivatorii svych zaméstnanct a adekvatné€ na tato zjisténi reagovat. Diky tomu

muze dojit ke zlepSeni situace.
- Zakladni plat
Jak je pro vas zékladni plat dilezity?

V otazce zakladniho platu se ob¢ vékové skupiny shoduji. Pro lidi nad 40 let je zakladni plat
velmi dilezity v 59 % a dulezity ve 32 %. Pro zamé&stnance do 40 let je zdkladni plat velmi

dulezity v 78 % a dulezity ve 20 %.
Jak jste se zakladnim platem spokojeni?

24 % zaméstnancl nad 40 let uvadi, Ze je se zdkladnim platem velmi spokojeno, a 44 %, je
spokojeno. 23 % dotazovanych v této vékové kategorii oznacilo spokojenost se zakladnim
platem neutralni odpovédi. Ve skupiné do 40 let je velmi spokojeno 33 % lidi a spokojeno
38 %. Oproti skupiné nad 40 let je v kategorii do 40 let také 8 % nespokojenych

zameéstnancu.

Pro témét vSechny dotazované (98 %) z kategorie do 40 let je zdkladni plat dilezitym
faktorem, to samé plati o zaméstnancich nad 40 let (96 %). Spokojenost se zakladnim platem
se u obou kategorii pohybuje podobn¢. Tento faktor je nemocnici jen tézko ovlivnitelny,
jelikoz zékladni plat je stanoven tabulkami. Nemocnice ovSem muze podporovat
zaméstnance v dalS$im studiu a osobnim ristu, které je mohou v tabulkach posouvat a umozni

tak ziskat lepsi zakladni plat.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zaklad¢ provedeného kvantitativniho vyzkumu a jeho vysledkii mizeme zodpoveédét

otazky, které byly polozeny v metodické ¢asti.

9.1 Jak jsou nelékarsti zdravotnicti pracovnici spokojeni s motivaci ve
Fakultni nemocnici Ostrava a které motivac¢ni faktory povazuji za
nejdilezitéjsi?

Z dotaznikového Setieni a nasledné analyzy vyplyva, ze nelékafsti zdravotniéti pracovnici

vvvvvv

vvvvvv

pracovni kolektiv, dale pracovni prostfedi a atmosféra na pracovisti. Sestym a sedmym
nejdilezitéjSim motiva¢nim faktorem oznacili dotazovani komunikaci na pracovisti a ptistup

nadfizeného.

Jako méné dulezité vnimaji zam&stnanci napf. vyvoj spolecnosti v regionu, jméno firmy,

vize spole¢nosti, prestiz pracovniho mista a vztah firmy k Zivotnimu prostredi.

Mimo mezilidské vztahy vyhodnotili zaméstnanci jako nejdtlezitéjsi faktory ty, které
primarné ovliviiuje zaméstnavatel. Jsou to zakladni plat, pracovni doba, uplatnéni vlastnich

schopnosti, jistota pracovniho mista a dalsi finan¢ni ohodnoceni.

Obecné mulzeme fict, Zze zaméstnanci jsou spiSe spokojeni. Ackoliv se hodnoceni
jednotlivych faktor mize lisit, najdeme i ty, u nichz se vétSina dotazovanych shodla. 83 %
zaméstnancl je spokojeno s pracovnim kolektivem, nasleduje pocit bezpeci na pracovisti,

pracovni prostiedi a pfistup nadiizeného.

Motivacni faktory, které byly hodnoceny jako nejméné dulezité, byly v otdzce spokojenosti
v nejvetsi mife hodnoceny jako neutrdlni. Mezi faktory, kde byla zaznamenana nizka
spokojenost, patii vliv spolecnosti na volny ¢as zaméstnancii, narocnost prace, psychicka

zatéz, dalsi financni ohodnoceni, pravomoci a komunikace na pracovisti.

9.2 Jak se lisi spokojenost mezi zaméstnanci do 40 let a nad 40 let?

Zamgéstnanci obou vékovych kategorii se shodly, Ze nejvice spokojeni jsou s pracovnim
kolektivem a bezpecnosti na pracovisti. Nejméné spokojeni jsou s vlivem firmy na jejich
volny ¢as, s psychickou zatézi, pravomocemi, dal$im finanénim ohodnocenim a vztahem

zaméstnavatele k zivotnimu prostiedi.
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Zameéstnanci do 40 let hodnotili jako pozitivni ndpln prace a ptistup nadiizené¢ho. Naopak
negativné ohodnotili mimo jiz zminéné faktory také prestiz pracovniho mista, ndrocnost

prace a uznani jejich prace.

Zaméstnanci nad 40 let jsou spokojeni s ocenénim pracovniho vykonu a spravedlivym
ohodnocenim. Nejnizsi spokojenost vyjadrili s naro¢nosti prace, komunikaci a pracovnim

kolektivem.

Z vysledki je patrné, Ze pii hodnoceni spokojenosti zaméstnanci do 40 let ¢astéji hodnotili
nékteré faktory negativné, naopak pracovnici nad 40 let volili astéji kladné odpovédi, nebo

se uchylovali k neutralni odpovédi.
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10 ZAVERY A DOPORUCENI PRAKTICKE CASTI

Na zakladé analyzy ziskanych dat miZeme obecné fici, ze pro zaméstnance jsou dulezité
rizné motivaéni faktory, kterym navic ptidéluji riznou dilezitost obé vékové skupiny.

vvvvvv

vvvvvv

komunikace na pracovisti, dal$i finan¢ni ohodnoceni, psychickd zatéz a kolektiv.
Zamgéstnavatelé by se tedy méli zaméfit nejen na spolecné motivacni faktory, ale také
rozliSovat mezi riiznymi skupinami lidi, které nemusi byt nutné rozdéleny podle veku, ale
napf. také podle pohlavi, podle pracovniho zatazeni apod. Diky zaméfeni se na rozdilné
motivacni faktory a analyze potfeb zaméstnancti by mélo byt vedeni organizace schopné
vytvorit strategie ,,na miru“ pro rizné skupiny zaméstnanct. Tato strategie miize byt také

zakladem pro personalni strategii pii pfijimani novych zaméstnancu.

Pti analyze dat je nutné zam¢fit se nejen na dilezitost jednotlivych faktorti, ale také na to,
jak jsou s nimi zaméstnanci spokojeni. Rozdil mezi dulezitosti a spokojenosti dava prostor

pro zlepSeni situace.

vvvvvv

které zahrnuji pracovni kolektiv, celkovou atmosféru na pracovisti, komunikaci a piistup
nadfizeného. Doporucenim je v tomto piipadé¢ podpora dobrych vztahii na pracovisti,
podpora kvalitni komunikace mezi zaméstnanci na vSech rovnich, podpora vedoucich
pracovnikli, aby byli lepSimi lidry. Z motivacnich faktorii, které pifimo ovliviiuje
zaméstnavatel, je pro zaméstnance dillezity zdkladni plat, jistota pracovniho mista, dalsi
finan¢ni ohodnoceni a pracovni doba. Tyto udaje by mély byt dilezitou zpétnou vazbou, se

kterou mize nadéle vedeni pracovat.

Diky analyze muzeme fici, ze ob¢& vekové skupiny ptisuzovaly podobnou diilezitost

podobnym motiva¢nim faktorim a vétSinu motivéator hodnotily jako dulezité.

Mezi faktory, které byly hodnoceny negativné, jsou vliv spolecnosti na volny cas
zaméstnancll, naro¢nost prace, psychicka zatéz, dalsi finan¢ni ohodnoceni, pravomoci a
komunikace na pracovisti. Komunikaci na pracovisti je mozné podpofit riiznymi Skolenimi,
kurzy, teambuildingy apod. Ostatni faktory jsou pomémé typické pro prostredi
zdravotnictvi, kdy je na lidi vyvijen velky tlak nejen na jejich Casové moznosti, ale také na

psychiku, a prace je narocna jak psychicky, tak fyzicky. Zaroven je ve zdravotnictvi
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nedostatek kvalitniho persondlu a to jesté vice ptispiva k nespokojenosti. Doporucenim je
zam¢fit se na tyto faktory a aktivné se snazit vyfeSit nespokojenost lidi napf. pfijimanim
vétS§tho mnoZstvi zaméstnancii, lepSim planovanim smén, zménou systému dalSiho

finan¢niho ohodnoceni apod.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT ZLEPSENI KOMUNIKACE NA PRACOVISTI

Na zéklad¢ vysledku vyzkumu byly pro projektovou ¢ast zvoleny motivacni faktory, které
jsou pro zaméstnance Fakultni nemocnice Ostrava dtlezité, a zaroven nejsou jejich
ocekavani, jak by méla situace vypadat, naplnéna. Zvolenymi motivatory jsou komunikace
na pracovisti, seznameni s pracovnim vysledkem a pracovni uznani. Tyto motivatory Gzce
souvisi s komunikaci na pracovisti. Naslednou interni analyzou stavajici situace ve Fakultni
neefektivni komunikaci na danych pracovistich, ale také vnéjsimi vlivy a faktory, jako byly
nedavné reorganizace klinik pod taktovkou vedeni nemocnice, nekomunikovani téchto zmén
a jejich ditvodli fadovym zaméstnanclim, primérni zaméfeni pracovnikl na vykon, pfi¢emz
vztahy na pracovisti jsou opomijeny. To vSe mohlo zapficinit konflikty a S$patnou
komunikaci. Na zéklad¢ téchto zvolenych motivatort byla vybrana vhodna metoda, jak dany

faktor zlepsit a zvysit tak spokojenost zaméstnancil.

Touto metodou je kurz na zlepseni komunikace na pracovisti nazvany Fajné spolu, ktery je
v prvni fazi vytvoren jako pilotni projekt uskutecnitelny v ramci jedné kliniky. Nazev Fajné
spolu vychazi z ostravského dialektu, ve kterém se slovo ,,fajné* a ,,fajny* v riznych tvarech
uziva, dokonce naduZziva, v hovorové teci. Pro Ostravsko jde o typicky vyraz, ktery vyuZiva
1 Fakultni nemocnice Ostrava ve formé& hashtagu #fajnafakultka. Slovo ,,spolu* zase definuje
primarni zamér projektu, tedy propojit zaméstnance na vice Urovnich, zaroven také definuje
styl prace na klinice, kdy musi zaméstnanci efektivné pracovat v tymech, aby dosahli

vysledkd.

Forma pilotniho projektu zaméfeného pouze na jednu vybranou kliniku byla zvolena
z n€kolika divodl. Prvnim z nich je proveditelnost projektu. Nemocnice méa v soucasné
dobé uz témeét 4 000 zaméstnanct, ktefi pracuji na rtznych klinikdch a oddé¢lenich.
Uskute¢néni projektu by tedy bylo organizacné velice narocné, pokud by se hned ze zacatku
aplikoval na vSechna pracovisté. Dalsim divodem jsou finan¢ni ndklady na projekt.
V ptipadé, Ze by pilotni projekt nebyl uspésny, dalsi ndklady by nemusely byt vynaloZzeny a
volné finance by mohly byt vyuzity jinak.

11.1 Cil projektu

Cilem projektu je pomoci vhodnych metod vytvofit kvalitni a G¢inny proces komunikace na
pracovisti, ktery by vedl k utvafeni dobrych vztahli na pracovisti, efektivni kooperaci,

lepSimu psychickému rozpolozeni zaméstnancti a zmirnéni psychické zatéze v souvislosti se
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zlepsenim pracovniho klimatu, pfedchazeni syndromu vyhoteni, kvalitnimu pracovnimu
prostiedi, lepsi vzajemné komunikaci mezi zaméstnanci, mezi zaméstnanci a vedenim klinik
a déale umoznil vhodné i transparentni poskytovani zpétné vazby a hodnoceni pracovniho
vykonu zaméstnancl. Diky takto vytyCenému cili by doslo také ke zlepSeni motivace

zaméstnanct, jejich vyssi efektivité v praci a loajalité k organizaci.

Splnéni cile bude mozné ovéfit pomoci anonymniho dotaznikového Setfeni. Moznost

ovéfeni splnéni cile bude popsédna dale v praci.

Dil¢im cilem je také rozsiteni pilotniho projektu postupné na vSechna pracovisté nemocnice
bez ohledu na pracovni zatazeni zaméstnanct. Takova aktivita, pokud by byla Gspésna, by
dale mohla poslouzit k budovani znacky zaméstnavatele, mohla by slouzit k lakani

potencidlnich zaméstnancti a také by mohla vést ke zlepSeni komunikace s pacienty.

11.2 Cilova skupina

Vytyc€eni cilové skupiny projektu je v prostifedi statni neziskové organizace pomérné
komplikované. Z pohledu zaméstnavatele musi byt takovy program pfistupny vSem
zaméstnancim bez ohledu na jejich pracovni zafazeni. Proto byl zvolen jiz vySe zminény
model pilotniho projektu, diky kterému muzeme pravidla obejit a jasné¢ definovat cilovou
skupinu. Dalsi komplikaci je také jiz zminény velky pocet zaméstnancli nemocnice, kteti

netvoifi homogenni skupinu v Zddném sméru.

Cilovou skupinou pilotniho projektu Fajné spolu jsou vSichni zaméstnanci Kliniky
hematoonkologie, kterych je v soucasné dobé 150. Ackoliv byl samotny primarni vyzkum
zaméfen na nelékarské zdravotnické pracovniky, projekt je vytvoifen pro vSechny
zaméstnance. Je to z toho diivodu, ze dotazovani zaméstnanci tvoii vice nez 60 % vSech
zameéstnancl kliniky, jsou dilezitou soucasti kliniky, ale v organizacni struktufe jsou na
nejnizsi pricce. Fakultni nemocnice je velice konzervativni prostfedi a hlasy zaméstnancti
na nizSich pozicich nemusi byt vzdy vyslySeny vedoucimi pracovniky. V piipadé¢ 60 %
zaméstnanct je to velkeé ¢islo, které by nemélo byt opomijeno. Navic z projektu zaméteného
na komunikaci na pracovisti nelze vyloucit celou skupinu zaméstnanct, kterymi jsou lékafi.

Komunikace probihd na vSech urovnich a mezi vSemi zaméstnanci a proto je duilezité

zahrnout v§echny zaméstnance do cilové skupiny.

Cilova skupina je rozdé€lena na 2 podskupiny, kterymi jsou vedouci pracovnici a fadovi

pracovnici. V projektu se pracuje se skupinami oddélené i spolecné.
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11.3 Rozdéleni cilové skupiny

Rozd¢leni cilové skupiny je nezbytné pro samotnou realizaci projektu. Projekt je ur€en na
zefektivnéni komunikace na pracovisti. V tomto ptipad¢ se musime zamyslet nad tim, kdo s
kym komunikuje, jaké informace si lidé piedavaji, na jakych urovnich v hierarchii se
potkavaji apod. Z toho diivodu jsou zaméstnanci rozdé€leni na vedouci pracovniky a fadové

pracovniky.

Vybér zaméstnancti do jednotlivych skupin vychéazi z hierarchie kliniky. Vedoucimi
pracovniky jsou pfednosta, zastupce ptrednosty, 4 vedouci l1ékati, vrchni sestra, 4 stani¢ni
sestry a 4 vedouci pracovnici laboratoii nebo vyzkumného centra. Radovymi zaméstnanci
jsou lékafi, sestry, sanitafi, technicko-hospodaisti pracovnici, vyzkumnici, laboranti a dalsi,

kteti nemaji vedouci funkci v rameci kliniky.

Napln projektu bude u vSech skupin stejna s drobnymi odchylkami, které piihlizeji k néplni

prace vedoucich a nevedoucich zaméstnanct.

11.3.1 Vedouci pracovnici

Vedoucimi pracovniky se rozumi pfednosta, primafi, stanicni 1ékafi, vrchni sestra, stani¢ni
sestry a vedouci pracovnici v laboratofich a vyzkumnych centrech. Tito pracovnici jsou
v ramci kliniky zodpovédni za vedeni riizn€ velkych skupin lidi a dohliZeji na chod svych
oddéleni a stanic. V jejich kompetenci je smérem k podiizenym hodnoceni téchto
pracovnikil, prerozdélovani odmén, pldnovani smén, feSeni krizovych situaci a konfliktd,
motivace zaméstnanci. Smérem k vedeni nemocnice je na jejich bedrech odpovédnost za
fungovani kliniky, strategické planovani a cile kliniky, dosazeni vyty¢enych cilt, prezentace
kliniky a rozvoj kliniky. Mimo to jsou také zodpovédni za mediky a praktikanty,

vykonavajici praxi na klinice, za komunikaci s nimi apod.

Predpokladem u této skupiny jsou dobra znalost prostfedi a svych podtizenych, jejich potieb,
co je motivuje, jaké jsou silné a slabé stranky spoluprace mezi zaméstnanci kliniky. Vedouci
pracovnici by méli byt kompetentni a samostatné se rozhodujici, méli by umét fesit konflikty

a zvladat krizovy management, méli by umét komunikovat se svymi podiizenymi.

11.3.2 Radovi zaméstnanci

Radovi zaméstnanci jsou vSichni ostatni, ktefi nevedou zadny tym lidi. Patii mezi né 1€kafi,
vSeobecné a praktické sestry, sanitafi, technicko-hospodaisti pracovnici, data manazefi a

dal$i zaméstnanci kliniky. Jejich kompetence jsou primarné smérem k pacientim, kterym
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poskytuji l€kafskou a oSetfovatelskou péci, jsou s nimi v dennim kontaktu, komunikuji
s nimi 1 jejich rodinami. Smérem k vedoucim pracovnikiim musi plnit zadané ukoly, podavat

reporty apod.

Tuto skupinu lze obtizné charakterizovat, jelikoz se jedna o zaméstnance bez rozdilu veku,
pohlavi nebo vzdélani. Co by méli spliovat, je dokonala znalost pracovisté/oddéleni/stanice,

na které pracuji, empatie a dobré komunikacni schopnosti.
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12 PLAN IMPLEMENTACE PROJEKTU FAJNE SPOLU

V této kapitole si predstavime projekt Fajné spolu, jeji ¢asti, na co bude zaméten, jaky bude
mit harmonogram, kde se bude kurz konat, jak bude financovéan a kdo bude kurz lektorovat.

Odhalime také rizika a limity kurzu a moznosti vyhodnoceni uspé$nosti kurzu.

12.1 Fajné spolu

Fajné spolu je kurz zaméfeny na zlepSeni komunikace a vztahti na pracovisti, osobni rozvoj
a praci v tymu. Ve své pilotni fazi je kurz urcen pro zaméstnance Kliniky hematoonkologie.
Celkem se jedna o 150 zamé&stnanct. Ti jsou rozdéleni do 2 skupin na vedouci a nevedouci
pracovniky. Kazda skupina je sloZzena z maximalné 15 lidi, pfi¢emz skupina s vedoucimi
pracovniky je 1 a s nevedoucimi jich je 9. Kurz jedné skupiny je navrzen na cca 6 hodin

Skoliciho €asu, s prestavkami na celkovych 7 hodin.

Kazda skupina pracuje samostatné v rdmci jednoho Skoliciho dne. Kurz je rozdé€len na tfi
tematické okruhy, které jsou pojmenovany Bo JA, Bo TY, Bo MY. Slovo ,,bo* opét vychazi
z ostravského nare¢i a znamena ,protoze/nebo* a je Casto uzivano v riznych slovnich
spojenich. Detailni popis témat je nize. Témata jsou stejna pro ob¢ cilové skupiny, mize se
pouze mirné liSit konkrétni népln kurzu s ptihlédnutim praveé k pozicim zaméstnanci. Kurz
je zamyslen jako interaktivni s nutnou participaci zaméstnanct. Kurz je rozdélen na dvé faze

a to zakladni a navazujici.

12.1.1 Zakladni kurz

Zakladni kurz je urcen pro dvé cilové skupiny, kterd kazda pracuje samostatné, ale 3 hlavni

témata kurzu jsou pro obé¢ stejna s mirnymi odliSnostmi dle cilové skupiny.
Vedouci zaméstnanci

Vedouci zaméstnanci tvoii na Klinice hematoonkologie jednu skupinu 15 lidi. Kurz je
zaméfen na rozvoj jejich vidcovskych dovednosti, zplisoby hodnoceni podiizenych, soft
skills, komunikace smérem k podfizenym, vedeni nemocnice, odborné i laické vetejnosti,
schopnosti motivace a zapojeni lidi, poskytovani zpétné vazby a hodnoceni, vedeni sebe
sama, vedeni tymu a vychovavani a vedeni dalSich lidri. Pro vedouci zaméstnance bude
zakladni kurz dilezity 1 kvtli vymezeni jejich pozice vici klinice, jejich odpovédnosti ve

vedouci funkci, jak si nastavovat strategické plany a cile apod.
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Radovi zaméstnanci

Zékladni kurz pro tadové (nevedouci) pracovniky bude uren na rozvoj jejich
komunika¢nich dovednosti, praci v tymu, soft skills, poskytovani zpétné vazby nadfizenym,
interakce v tymu, poskytovani a pfijimani zpétné vazby apod. Konkrétni aktivity kurzu

budou v kompetenci lektora.

12.1.2 Navazujici kurz

Navazujici kurz je ur€en pro smisSené skupiny, ve kterych budou zastoupeni jak vedouci
pracovnici, tak fadovi zaméstnanci. Tato ¢ast bude nejvice interaktivni a bude se primarné
zameétovat na zlepSeni prace v tymu, komunikaci v tymu, prakticka feseni problematickych
situaci apod. Ugastnici kurzu budou mit ze zakladni ¢asti kurzu poznatky o sebe rozvoji,
tymovych rolich a spravné komunikaci. V navazujici ¢asti budou moci tyto védomosti
zuro¢it. Cilem je, aby si zaméstnanci aktivity uzili a zdrovein jim byly pfedany informace ke

zlepseni slabych mist na jejich pracovisti.

12.2 Témata projektu Fajné spolu

Fajné spolu je rozd&leno na 3 témata, kterd na sebe navazuji, Bo JA, Bo TY, Bo MY.

12.2.1 Bo JA

Tematické okruhy pro obé skupiny budou sebepoznani, seberealizace, sebereflexe, typologie
osobnosti, tymové role v praci zalozené na Belbinové teorii tymovych roli (inovatofi,
koordinatofi, vyhodnocovaci, usmériiovaci, specialisté atd.), hodnoty zaméstnancii. Otazky
na daného jedince, vztahujici se k nému (jaky jsem, jak zvladam stres apod.). Pro vedouci
pracovniky bude tato ¢ast rozSifena o témata hodnoceni, hodnotici rozhovory, asertivita,

motivace, ¢im jsou zaméstnanci motivovani, jak motivovat podiizené.

12.2.2 Bo TY

Bo TY je téma pro ob¢ skupiny a jejim pilifem je interakce mezi lidmi, komunikace, jak
zaméstnanci komunikuji mezi sebou (jeden na jednoho), asertivni jednani, krizova

komunikace, feSeni konfliktt.

12.2.3 Bo MY

Téma Bo MY je zaloZeno na interaktivnich aktivitach a hlavnimi tématy je interakce v tymu,

spoluprace, tymova prace, jak zaméstnanci funguji v tymu. Zaméstnanci budou prakticky
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resit bézné 1 problematické situace, budou rozebirat dana fesSeni a situace. Aktivity budou
zazitkové, ve stylu teambuildingu. Bo MY bude urceno pro zakladni i navazujici kurz. Pro
vedouci pracovniky bude v zdkladni ¢asti podstatné pochopeni dilezitosti rozboru tymu,
typologie lidi a tymovych roli. V navazujicim kurzu bude Bo MY dominantnim tématem a

vedouci pracovnici by zde méli uplatnit poznatky ze zakladniho kurzu.

12.3 Casovy harmonogram jednoho $koliciho dne

Rozvrh kurzu by mél byt vzdy stejny, jelikoz i tematické okruhy jsou totozné. Vzhledem
k interaktivni povaze kurzu je mozné, ze se Casovy harmonogram nemusi striktné dodrzovat,

ale mél by spi$ nastinit prib¢h dne.
Casovy rozvrh dne:

e 8.00 — 8.30 Zahajeni kurzu — predstaveni lektora, pfedstaveni pribéhu kurzu
a casového harmonogramu, pfedstaveni zaméstnanct, predani darkovych

tasek
e 8.30-9.30 Bo JA — prvni ¢ast zamé&fena na sebe rozvoj a sebepoznani
e 9.30-9.45 Coffee break

e 945-11.45Bo TY —druha ¢ast zamétena na komunikaci, asertivni chovani

a krizovou komunikaci
e 11.45—-12.15 Coffee break

e 12.15 - 14.45 Bo MY — tfeti Cast zam¢fend na praci v tymu, kterd by méla

byt nejvice interaktivni a zabavna

e 14.45—-15.00 Ukonceni kurzu — moznost pokladat otdzky

12.4 Casovy harmonogram kurzu

Kurz Fajné spolu mize probéhnout v roce 2023. Kurz je rozd€len na zakladni a navazujici
¢ast a v obou ¢astech se pracuje s 10 skupinami po 15 lidech. Naplanovat kurz pro tak velké
mnozstvi zaméstnancl, ktefi jsou navic zaméstndni v nepietrzitém provozu, je velice
narocné a vyzaduje opravdu dikladné planovani ve spolupraci s vedenim kliniky. Navrh

termint kurzu je proto orientacni.

Zakladni kurz je naplanovan na obdobi tnor-bfezen, navazujici kurz na fijen-listopad. Kurz

bude vzdy probihat ve vSedni dny, a to bud’ ve stfedu, nebo ve ¢tvrtek. Tyto dny a konkrétni
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meésice byly na zaklad¢ zkuSenosti z prostiedi nemocnice vyhodnoceny jako nejvhodnéjsi.
Terminy jsou vzdy zvoleny po dvou dnech nésledujicich po sobé a to z divodu vétsiho
mnozstvi skupin, které se budou kurzu Ucastnit, a dale kvuli efektivniho vyuziti ¢asu
Skolitele (pokud predpokladame, ze Skolitel mize do Ostravy dojizdét z jiného mésta a

kraje).

Tabulka 1 Casovy harmonogram kurzu Fajné spolu (zdroj: vlastni)

SKUPINY ZAKLADNI KURZ NAVAZUJICI KURZ
1 1.2. 4.10.
2 2.2. 5.10.
3 8.2. 11.10.
4 9.2. 12.10.
5 22.2. 25.10.
6 23.2. 26.10.
7 1.3. 1.11.
8 2.3. 2.11

9 8.3. 8.11
10 9.3. 9.11.

12.5 Casovy harmonogram implementace
Srpen-zari 2022

Vypsani vetfejné zakazky a zajisténi formalit jako je vybér a smluvni zajisténi vhodného
lektora.

Rijen 2022

Vypracovani detailniho planu kurzu véetné aktivit. Pfiprava ptihlaSovaciho systému. Ten
bude vytvofen pracovniky Utvaru naméstka pro informaéni technologie, kteii takové
systétmy vytvaieji v ramci své pracovni naplné. Vytvoii také e-mailové adresy

zamé&stnancim, ktefi je v soucasné dob€ nemaji, jedna se celkem asi o 30 % zaméstnanc.
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Listopad 2022

Osobni setkani lektora, vedeni kliniky a pracovnika Oddé¢leni marketingu, ktery bude mit
uskutecnéni kurzu na starost. V pribéhu této schiizky bude mit lektor moznost analyzovat
soucasny stav na klinice z pohledu vedeni, bude zjistovat jejich potieby a diky oteviené
diskuzi zjisti silna a slaba mista v komunikaci na klinice, na co se ma v kurzu zaméfit apod.
Ukolem lektora bude i piedstaveni projektu, zakladnich nastroji, postupi, metod,
harmonogramu a oc¢ekavaného vysledku kurzu. Oddéleni marketingu ptedstavi vedeni

systém piihlasovani zaméstnanct na kurz.
Prosinec-leden 2023

Zamgéstnanci e-mailem dostanou informaci o poradani kurzu véetné vSech podrobnosti o
misté konani, Casu, délce, néplni kurzu, deadline, do kdy se musi pfihlasit, a dilezitou
informaci, Ze kurz bude uskute¢nén v rdmeci jejich pracovni doby. V e-mailu budou mit také
odkaz na ptihlaSovaci systém. Ten bude vytvofen v rdmci nemocni¢niho intranetu a dostanou
se na n¢j jen zamestnanci s odkazem. Zaméstnanci si budou moci vybrat jeden z deseti
nabizenych terminti kurzu. Vedoucim pracovnikiim bude dopiedu vyclenén jeden z termind,
ktery jim vSem bude vyhovovat. Oddé¢leni marketingu bude zodpovédné za piihlasovani
zaméstnancu. Dale bude jejich tkolem zarezervovat skolici mistnost, pfipravit darkové tasky

a objednat obcCerstveni.
Unor-biezen 2023

Zahajeni projektu Fajné spolu zdkladnim kurzem. V den konéni kurzii bude pracovnik
Oddéleni marketingu zodpovédny za pfipraveni mistnosti a komunikaci s lektorem i

zameéstnanci kliniky.
Rijen-listopad 2023

Ukonceni projektu Fajné spolu navazujicim kurzem. Rozeslani dotaznikli spokojenosti
zucastnénym zaméstnanctim, vyhodnoceni vysledkt a predstaveni vysledkti vedeni kliniky

a vedeni nemocnice.

12.6 Misto Skoleni

Kazda klinika Fakultni nemocnice Ostrava, v¢etné Kliniky hematoonkologie, ma ve svych
prostorech u¢ebnu nebo vétsi zasedaci mistnost, které jsou bézné vyuzivany pro porady
vedoucich pracovniki, pro studenty, jako Skolici misto nebo misto neformdlnich setkani

zaméstnancl. Mistnosti jsou vybaveny jako béZznd uc¢ebna s veSkerou prezentacni technikou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

Pro projekt Fajné spolu jsou tyto prostory naprosto dostacujici, splituji predem stanovena
kritéria, kterymi jsou bezpecné, ptijemné a neobtézujici prostredi, které je zamé&stnanctim
dobfe znamé a dostupné, a nemusi se presouvat z kliniky na jiné misto. Pro organizatory
projektu je dilezité vytvofit pro zaméstnance piijemné prostfedi, kde se budou moci
soustfedit a nebude je nic rusit. To bude podpofeno také poskytnutim obcerstveni pro

ucastniky Skoleni.

12.7 Skolitel/lektor

Fakultni nemocnice Ostrava nedisponuje internim Skolitelem, ktery by se hloubkové zabyval
Skolenim zaméfenym na osobni rozvoj a efektivni komunikaci na pracovisti. Z toho divodu
je nutné najmout externiho lektora, ktery bude odbornikem na koucink, osobni rozvoj,
komunikaci v tymech a na pracovisti. Externi skolitel je vhodny také pro svou nezaujatost,
zaméstnanci kliniky ho budou vnimat jako nestranného pozorovatele, kterého nebudou

nalepkovat, jako by tomu mohlo dojit u interniho lektora.

Své znalosti bude moci prokazat referencemi, dobou praxe a certifikaty. Vybér lektora je
jedna z nejdilezitéjSich casti projektu. Prace s lidmi v oblasti sebepoznani, sebe rozvoji,

prace v tymu a komunikace je delikatni zalezitost, kterou musi lektor dobie navigovat.

12.8 Financovani

Fakultni nemocnice Ostrava podporuje primarn¢ formalni vzdélavani svych zaméstnanci,
jako napft. studium MBA, a vyc¢leniuje na néj urcitou ¢ast rozpoctu, kterou spravuje Oddéleni
vzdélavani patiici do Utvaru naméstkyné pro personalni fizeni. Osobni rozvoj a zlepseni
komunikace a vztahli na pracovisti neni mezi podporovanymi aktivitami zahrnuto, a neni na
n¢ tedy ani vyclenéna castka financniho rozpocétu. Tato skuteCnost se da vyftesit diky
rozpoctu Oddéleni marketingu. To mé z celého rozpoctu vyclenénou také Cast financi na
personalni marketing, diky kterému by se zastieSilo financovani pilotniho projektu Fajné
spolu. Oficialn¢ by se tedy jednalo o vydajovou ¢ast rozpoctu nemocnice v ramci Oddé€leni
marketingu a persondlniho marketingu. Moznost financovani diky rozpoctu Oddéleni
marketingu vytesi formalni problém, ovSem neni to trvalé feseni a do budoucna by mély byt
tyto aktivity zahrnuty do celoro¢niho rozpoctového planu Oddéleni marketingu, pfipadné do

rozpoc¢tu Oddéleni vzdélavani.

V ptipadé, Ze se naplni cile a o¢ekavani pilotniho projektu, byla by to dobrd zpétna vazba

pro vedeni nemocnice, pro které by zavedeni projektu na ostatni pracovisté mélo smysl, a
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bylo by tak ochotno vyclenit z celkového rozpoctu vétsi ¢ast na podporu projektu Fajné
spolu. Spokojeni a loajalni zaméstnanci, diky nim také vice pacientl a spokojeni pacienti, 1
budovani dobrého jména firmy by nemocnici pfineslo nejen pozitivni hospodatské vysledky,
ale také prestiz mezi potencialnimi uchazeci o pracovni misto a déle i pacienty. Investice do
kvalitniho vzdélani a efektivniho rozvoje zaméstnancii se nemocnici vrati v podobé
motivovanych, vykonnych a spokojenych zaméstnancti. Zapojeni se do projektu Fajné spolu

by navic byl pro zaméstnance nepenézni benefit.
Polozky rozpoctu a celkové naklady na projekt Fajné Spolu:

e Lektor — predpoklddand cena za jeden Skolici den (cca 6 hodin) jedné skupiny je na
zakladé prizkumu trhu cca 15 000 K¢&. Castka je kone&né véetné nakladt na dopravu,

ubytovani a jinych vydaja lektora souvisejicich s vykonanim jeho prace.

e Vyukové materialy — poskytnuti vyukovych materialt, které jsou ke kurzu potieba,

jsou jiz zahrnuty v celkové ¢astce za sluzby Skolitele.

e Darkové piredméty — Oddéleni marketingu poskytne vSem ucastnikiim projektu
darkové taSky s pfedméty potiebnymi ke kurzu, jako jsou psaci potieby, bloky,
samolepici papiry a jiné papirenské zbozi, déale také cestovni bambusové hrnky

vhodné na teplé i studené napoje. Pfedpokladana cena jedné darkové taSky je 60 K¢.

vvvvvv

e Obcerstveni — obcCerstveni patii k dilezité soucasti kurzu, jelikoz pfi tak dlouhém
Skoleni jsou tzv. coffee breaks nezbytné. Pro zaméstnance je to navic piijemné
zpestteni. ObcCerstveni v podob¢ kavy, ¢aje, vody, kolacki, ovoce a sendviclti bude
zajiStovat Odbor 1é¢ebné vyZivy a stravovani FNO. Diky tomu se budou néklady na
tuto polozku pro jednu skupinu na jeden Skolici den pohybovat okolo 1 000 K¢&.
Castka je samoziejmé orientaéni a vychazi z predchozi zkuSenosti pfi objednavani

obcerstveni z tohoto odboru. Vysledna cena se mize zménit.

e Prostory — pfi vyuziti stavajicich prostor kliniky (ueben a zasedacich mistnosti)
muzeme tuto polozku ohodnotit ¢astkou nula, jelikoz uzivani prostor kliniky neni pro

interni Gcely zpoplatnéno.

Fakultni nemocnice Ostrava jako statni pfispévkova organizace se musi fidit uréitymi
pravidly a zakony. V piipadé nakladl na externiho lektora, které presahuji 50 tisic korun, je

nutné vypsat vefejnou zakazku malého rozsahu na sluzbu s ptesné nastavenymi parametry a
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pozadavky, které musi dodavatel sluzby splnit. Stanovena cena je pouze orientacni a vychazi
z prizkumu trhu a nabidek podobnych sluzeb. Vybér vhodného dodavatele sluzby poté

ovlivni pfedevsim cena, kdy by méla vyhrat nabidka s nejnizsi ¢astkou. Je tedy mozné, ze se

realné naklady na polozku lektor budou odliSovat.

Tabulka 2 Rozpocet projektu Fajné spolu (zdroj: vlastni)

Zakladni kurz 1 skupina (15 lidi) | 10 skupin (150 lidi)
lektor 15 000 K¢ 150 000 K¢
darkové predméty (cena za kus 60 K¢) | 900 K¢ 9 000 K¢
obcerstveni 1 000 K¢ 10 000 K¢

celkem 169 000 K¢
Navazujici kurz 1 skupina (15 lidi) | 10 skupin (150 lidi)
lektor 15 000 K¢ 150 000 K¢
obcerstveni 1 000 K¢ 10 000 K¢

celkem 160 000 K¢
Celkové naklady 32 900 K¢ 329 000 K¢

12.9 Evaluace projektu

Projektu by mél prechéazet priizkum spokojenosti zaméstnancti kliniky zaméteny na otazky
ohledné motivatorl jako je komunikace (na pracovisti), hodnoceni zaméstnanct, pfistup
nadfizenych, atmosféra na pracovisti apod. Tato Setfeni se provadéji jednou rocné a je proto
dalezité naplanovat kurz tak, aby mu vyzkum spokojenosti piedchazel. Po skonceni obou
¢asti kurzu dostanou zaméstnanci anonymni dotaznik k vyplnéni, ktery bude zaméten na
jejich spokojenost s kurzem, budou mit prostor pro vyjadieni svych poznatki, pozitiv i
negativ kurzu atd. Tento dotaznik jim bude zaslan e-mailem nejpozdéji tyden po skonceni
kurzu. Jelikoz je cilem projektu zvysit celkovou spokojenost zaméstnanct, bude nutné
provést dalsi prizkum spokojenosti zaméstnanct, jak bylo zminéno vyse. Ty probihaji vzdy

s odstupem jednoho roku. Vyzkum spokojenosti provadi Oddéleni vzdélavani FNO.

Jelikoz je kurz sestaven ze dvou c¢asti, bylo by v pilotnim projektu vhodné zjistit zpétnou

vazbu od zaméstnanct jiz po prvni ¢asti. Diky tomuto kroku by mohlo dojit ke zlepSeni
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druhé ¢asti a zpétnd vazba muze slouzit také jako podklad pro kvalitni implementaci na

ostatni pracoviste.

Z dlouhodobého hlediska by mélo smysl zaméfit se také napt. na miru fluktuace na
klinikach/v nemocnici. Pokud by byly kurzy Gspésné, mohlo by to zmirnit fluktuaci. Data o
fluktuaci zaméstnanct vede Utvar naméstkyné pro personalni ¥izeni a jsou to tvrda data,
ktera mohou poslouzit jako podklad pro vedeni nemocnice pti rozhodovani, zda je projekt

uzitecny a dulezity a zda je vhodné jej v nemocnici zachovat a rozvijet.

12.10 Rizika a limity projektu

Jako kazdy projekt nebo plan, ma i Fajné€ spolu sva rizika a limity, na které miiZe narazit.

Lze je rozd¢lit na finan¢ni a personalni.

12.10.1Finanéni

Projekt Fajné spolu, tak jak byl navrzen, je pomérné finanéné nékladny. Pilotni projekt by
bylo mozno zaplatit, ovSem pokud bychom chtéli projekt zavést pro vSechny zaméstnance
(pfi nynéjsim poctu cca 4 000 zaméstnancil), vychdzi ndm ¢astka cca 13 miliont na rok. To
jsou penize, které v rozpoctu Oddéleni marketingu nema, a existuje riziko, ze kvili tomu
nebude mozné projekt zavést na vSechna pracovisté. Riziko mizeme zmirnit napt. domluvou
o spolufinancovéni, a to jak z rozpoctu Oddé¢leni marketingu, tak Oddé¢leni vzdélavani a

podilet by se urcitou ¢astkou mohly i kliniky.

12.10.2Personalni

Zaméstnanci — z pohledu zaméstnancti mizeme ocekavat jistou skepsi ke kurzu, ktery neni
zaméten na formalni vzdélavani. Nemocnicni prosttedi je zaméfeno na vykon a ten je Casto
spojovan prave s forméalnim vzdélavanim. Pro zaméstnance bude takové forma vzdélavani
neznamd, mohou byt tedy neochotni se zapojit. Pokud by zaméstnancim bylo nafizeno, Ze
se kurzu musi zucastnit povinn¢, mohlo by to vést k jejich neochoté v kurzu aktivné
ptekazkou je také neptetrzity provoz nemocnice a neexistuje tedy zadny moment, kdy by
vSichni zaméstnanci kliniky byli spolu v jeden ¢as na jednom misté. Tento limit bohuzel
nejde nijak obejit a musi se s nim pracovat. S timto faktem by mé¢l védomé pracovat také
lektor. Dal$im problémem je Casova naro¢nost kurzu, kterd by mohla byt pro mnoho
zaméstnancl piekazkou. Pfi planovani projektu by se tedy tomuto riziku mélo pfedchézet a

to napt. tim, Ze by se kurz uskutec¢nil pro zaméstnance v ramci jejich pracovni doby, tedy ze
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by téch 6 hodin kurzu méli placenych, jako by pracovali. Tato ¢ast by byla pravdépodobné
zaméstnancl, kteti by mohli mit obavu sdélit svlij upfimny ndzor. Tomu lze ptedejit

anonymnim dotaznikem.

Lektor — volba skolitele je velice dulezity faktor, ktery mize bud’ projekt vyzdvihnout, nebo
potopit. Predpokladem kvalitniho lektora, ktery se zabyva rozvojem osobnosti, tymovou
praci a komunikaci, je jeho schopnost vyhodnotit situaci a ptizplsobit se ji. Mél by umét
pracovat s lidmi, jejich emocemi a mél by umét adekvatné reagovat na riizné situace, které
mohou pfii kurzu nastat. M¢l by byt schopen zaujmout lidi bez ohledu na jejich vzdélani, vék
nebo postaveni, a mél by s nimi umét pracovat tak, aby se citili pfijemn¢, aby nebyli za
Zadnou cenu ponizovani nebo zesméSiiovani a mél by je umet motivovat tak, aby si cely kurz
uzili a vénovali mu svou plnou pozornost. Moznosti, jak pfedejit vybéru nevhodného lektora,
je napt. ukazka lektora, jak by kurz vedl, nejlépe pti osobnim setkani, ptipadné zaslani videa

z nékterého ze svych predchozich kurzl. Tato podminka by byla soucasti vetejné zakazky.

12.11 Plan implementace pilotniho projektu na ostatni pracovisté

Dil¢im cilem projektu Fajné spolu je postupna implementace projektu na vSechna pracovisté
nemocnice. Jak jiz bylo nastinéno v pfedchozich kapitolach, pilotni projekt by mohl
poslouzit jako dobry piiklad praxe a diky tomu by mohl piesvédcit vedeni nemocnice, Ze je

projekt potiebnym prvkem v ramci vzdélavani zaméstnanc.

Pro implementaci projektu je nutné nejprve vyhodnotit uspésnost pilotniho projektu na
Klinice hematoonkologie. V ptipad¢, ze se projekt ukaze jako uspésny, bude dalsim krokem
ptedstaveni projektu, v€etné planu implementace a rozpoctu, vedeni nemocnice. Pokud bude
reakce vedeni pozitivni, bude se projekt postupné piedstavovat nejprve vytipovanym
klinikdm, konkrétn¢ vedeni klinik, které jsou pro nemocnici kli¢ové a které maji dle
vyhodnoceni internich dotaznikii dlouhodobé nizkou miru spokojenosti zaméstnanct.

Vidinou je postupné zavadéni projektu na vSechna pracoviste.

Z cisté teoretického hlediska by pii vysoké mife uspéSnosti projektu mohla také vyvstat
otazka, zda by bylo ekonomicky vyhodnéjsi mit interniho lektora, jehoz naplni prace by bylo
nejen vedeni kurzii Fajné spolu, ale také osobni koucink vedoucich pracovniki. Stejné, jako
maji vedouci pracovnici moznost vyuzit benefitu individuédlnich hodin s lektory anglictiny,

nabizela by se jim moznost vyuzit osobniho kouc¢inku s internim lektorem.
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12.12 Zavérecna doporuceni

Projektu by mélo ptredchdzet dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci klinik, které by mélo
zjistit potfeby a hodnoty zaméstnancii, s ¢im jsou spokojeni a s ¢im nespokojeni. Tento
proces by se mél nasledné opakovat i po ukonceni kurzu. Vysledky by mély byt porovnany
a diky tomu by méla byt vyhodnocena uspésnost kurzu. V ptipadé pozitivnich vysledki by

se m¢l kurz pravidelné opakovat napft. jednou az dvakrat ro¢né dle potieby pracovist'.
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ZAVER
Zakladem spésné firmy nebo organizace jsou spokojeni, motivovani a loajalni zaméstnanci,
kteti sdileji vize svého zaméstnavatele a pomahaji mu utvaret dobrou povést a image. K

dosazeni vykonnych a motivovanych zaméstnancti by mél zaméstnavatel znat jejich

motivacéni faktory, které dokaze efektivné vyuzit ve prospéch sviij i svych zaméstnanc.

Cilem této diplomové prace proto bylo zjistit nynéj$i stav motivace zdravotnickych
nelékarskych pracovnikti Fakultni nemocnice Ostrava, dale jakou dutlezitost piikladaji
jednotlivym motiva¢nim faktorim a na zaklad¢ privatniho vyzkumu nésledné vypracovat

projekt na zlepSeni motivace zaméstnancil.

V prvni ¢asti byla pfedstavena teoreticka vychodiska tykajici se marketingu ve zdravotnictvi
a jeho specifika, byly definovany pojmy personalni marketing a interni komunikace a také
byly piedstaveny teorie motivace. Druhd ¢ast byla zaméfena na zkoumani motivacnich
faktort nelékatskych zdravotnickych pracovnikd. Pro privatni vyzkum byla pouzita data
ziskand pomoci dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ teoretickych poznatkti a kvantitativniho
vyzkumu byl vypracovan projekt na zlepseni komunikace na pracovisti.

Vyzkumna ¢ast ukazala, ze mezi faktory, které dotazovani zameéstnanci povazuji za
pracovisti, zékladni plat, pracovni doba a dobrd komunikace na pracovisti. Pravé
komunikace byla mezi dotazovanymi zaméstnanci hodnocena spiSe negativné a zaméstnanci
nebyli s komunikaci na svém pracovisti spokojeni. Tento motivacni faktor, ktery je pro

zaméstnance diilezity, ale nejsou s nim spokojeni, byl zohlednén v projektové ¢asti.

Navrhovany pilotni projekt pro zlepSeni komunikace na pracovisti dostal nazev Fajné spolu
a zaméfil se na vSechny zaméstnance vybrané kliniky Fakultni nemocnice Ostrava. Cilem
projektu bylo rozvijet zaméstnance jako jednotlivce, pomoci jim se sebepoznanim, rozvijet
jejich komunikacni dovednosti a pomoci interaktivniho workshopu rozvijet jejich tymovou
praci. Projekt byl rozdé€len na dvé na sebe navazujici faze, které¢ by mély komplexné uchopit
problematiku komunikace na pracoviSti a pomoci zaméstnancim ke zlepSeni nejen
komunikace, ale také kooperace na pracovisti, a tim pfispét ke zlepSeni jejich motivace,

loajalnosti vii¢i organizaci a v neposledni fad¢ ke spokojenéjSim pacienttim.

Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

SEZNAM POUZITE LITERATURY
Knizni zdroje
AHMED, Pervaiz K. a Mohammed RAFIQ, c2002. Internal marketing: tools and concepts

for customer-focused management. [1. vyd.]. Oxford: Butterworth-Heinemann. ISBN 0-

7506-4838-4.

ARMSTRONG, Michael a Stephen TAYLOR, 2015. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti
a postupy: 13. vydani. Pfelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
5258-7.

ARNOLD, John, c2007. Psychologie prace: pro manazery a personalisty. Brno: Computer
Press. Praxe manaZera (Computer Press). ISBN 978-80-251-1518-3.

BACUVCIK, Radim, 2011. Marketing neziskovych organizaci. Zlin: VeRBuM. ISBN 978-
80-87500-01-9.

BERKOWITZ, Eric N., c2011. Essentials of health care marketing. 3rd ed. Sudbury, MA:
Jones & Bartlett Learning. ISBN 978-0-7637-8333-4.

BOROVSKY, Juraj a Eva SMOLKOVA, 2013. Marketing ve zdravotnictvi. 2., pieprac. vyd.
V Praze: Ceské vysoké udeni technické. ISBN 978-80-01-05413-0.

DVORAKOVA, Zuzana, 2012. Rizent lidskych zdrojii. V Praze: C. H. Beck. Beckova edice
ekonomie. ISBN 978-80-7400-347-9.

EXNER, Lubomir, Toma§ RAITER a Dita STEJSKALOVA, 2005. Strategicky marketing
zdravotnickych zarizeni. Praha: Professional Publishing. ISBN 80-86419-73-8.

FISHER, John G, 2014. Strategic brand engagement: using HR and marketing to connect
your brand customers, channel partners and employees. Philadelphia, PA: Kogan Page.

ISBN 978-0-7494-7013-5.

GLADKIJ, Ivan, 2003. Management ve zdravotnictvi: ekonomika zdravotnictvi: Fizeni
lidskych zdroju ve zdravotnictvi: kvalita zdravotni péce a jeji vyhodnocovani. Brno:

Computer Press. Praxe manaZera (Computer Press). ISBN 80-7226-996-8.

HENDL, Jan, 2005. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal. ISBN
80-7367-040-2.

HOLA, Jana, 2017. Interni komunikace v teorii a praxi. [Pardubice]: Univerzita Pardubice.

ISBN 978-80-7560-099-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

HOLA, Jana, c2006. Interni komunikace ve firmé. Brno: Computer Press. ISBN 80-251-
1250-0.

HORVATHOVA, Petra, Jiti BLAHA a Andrea COPIKOVA, 2016. Rizeni lidskych zdrojii:
nové trendy. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-430-1.

HYANEK, Vladimir, Zuzana PROUZOVA a Simona SKARABELOVA, 2007. Neziskové
organizace ve verejnych sluzbach. Brno: Masarykova univerzita. ISBN 978-80-210-4423-4.

KOCIANOVA, Renata, 2010. Persondlni ¢innosti a metody persondlni prdace. Praha: Grada.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2497-3.

KOUBEK, Josef, 2007. Rizeni lidskych zdrojii: zdklady moderni personalistiky. 4., roz§. a
dopl. vyd. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-168-3.

KOVARIKOVA, Jarka, 2016. Interni komunikace je nutnost!. Praha: Siria. ISBN 978-80-
906367-0-5.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti.

Praha: Grada. ISBN 9788024709666.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-
6.

MYSLIVCOVA, Svétlana, Katetina MARSIKOVA, Pavla SVERMOVA a Vendula
MACHACKOVA, 2017. Persondini marketing a budovani znacky zaméstnavatele. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci. ISBN 978-80-7494-382-9.

NAKONECNY, Milan, 2014. Motivace chovani. 3., pieprac. vyd. V Praze: Triton. ISBN
978-80-7387-830-6.

RICAN, Pavel, 2009. Psychologie. 3., aktualiz. vyd., Portal. Praha: Portal. ISBN 978-80-
7367-560-8.

RICAN, Pavel, 2010. Psychologie osobnosti: obor v pohybu. 6., rev. a dopl. vyd., V Grada
Publishing 2. Praha: Grada. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-3133-9.

TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

THOMAS, Richard K, c2010. Marketing health services. 2nd ed. Arlington, VA: AUPHA
Press. ISBN 9781567933369.

URBAN, Jan, 2003. Rizeni lidi v organizaci: persondlni rozmér managementu. Praha: ASPI.

ISBN 80-86395-46-4.

URBAN, Jan, 2014. Firemni kultura a identita. Praha: Ustav prava a pravni védy. Pravo a
management. [ISBN 978-80-87974-05_6.

URBAN, Jan, 2017. Motivace a odménovani pracovnikii: co musite védet, abyste ze svych

spolupracovnikii dostali to nejlepsi. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-271-0227-3.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

VEVODA, Jifi, 2013. Motivace sester a pracovni spokojenost ve zdravotnictvi. Praha:
Grada. Sestra (Grada). ISBN 978-80-247-4732-3.

VYSEKALOVA, Jitka, Jiti MIKES a Jan BINAR, 2020. Image a firemni identita. 2.,
aktualizované¢ a rozSifené¢ vydani. Praha: Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN
9788027128419.

WIMMERS, Julia, 2009. HR marketing - from job advertising to employer branding.
Miinchen: GRIN Verlag. ISBN 978-3-640-44934-7

ZLAMAL, Jaroslav, 2006. Marketing ve zdravotnictvi. Brno: Narodni centrum
oSetfovatelstvi a nelékatskych zdravotnickych oborti v Brné. ISBN 80-7013-441-0.

Elektronické zdroje

Analyza vyvoje zaméstnanosti a nezaméstnanosti v roce 202(0. Ministerstvo prace a socidlni
véci [online]. Praha, 2021 [cit. 2022-03-10]. Dostupné z:
https://www.mpsv.cz/documents/20142/2419647/Anal%C3%BDza_text 2020.pdf/305220

5e-07tb-99a3-fbac-e43d3138c7el

GLADKA, Olena a Victoria FEDOROVA, 2019. Defining personnel marketing strategies.
Business: Theory and Practice [online]. 20, 146-157 [cit. 2022-03-11]. Dostupné z:
https://doi.org/10.3846/btp.2019.14

Historie. Fakultni nemocnice Ostrava [online]. ©Fakultni nemocnice Ostrava 2022

[cit. 2022-02-14]. Dostupné z: https://www.fno.cz/historie


https://www.mpsv.cz/documents/20142/2419647/Anal%C3%BDza_text_2020.pdf/3052205e-07fb-99a3-fbac-e43d3138c7e1
https://www.mpsv.cz/documents/20142/2419647/Anal%C3%BDza_text_2020.pdf/3052205e-07fb-99a3-fbac-e43d3138c7e1
https://www.fno.cz/historie

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

CHODOUNSKA, Helena, 2019. Odméfiovani zdravotnickych pracovnikil. In: Cesky
statisticky  ufad  [online]. 11. 4. 2019 [cit. 2022-02-14].  Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/112643651/260024-19.pdf/bf124e97-fd37-4823-
a9a5-0cb824f309a4?version=1.0

Odvétvi ginnosti zaméstnanych v NH, Ceska republika [online]. Cesky statisticky tiad, 2021
[cit. 2022-02-14]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021063.pdf/31c24348-a57b-
4c19-8368-6a15c¢79767bd?version=1.1

Odvétvi ginnosti zaméstnanych v NH, Moravskoslezsko [online]. Cesky statisticky uiad,
2021 [cit. 2022-02-14]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021082.pd{/d29199ec-2482-4c31-
80bd-d0ab3cfa7966?version=1.1

Poslani. Fakultni nemocnice Ostrava [online]. ©Fakultni nemocnice Ostrava 2022

[cit. 2022-02-14]. Dostupné z: https://www.fno.cz/poslani

Vék a vzdélani zaméstnanych v NH, Ceska republika [online]. Cesky statisticky tifad, 2021
[cit. 2022-02-14]. Dostupné Z
https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021043.pdf/c397f65d-8162-
440e-b68b-460c4ab74c28?version=1.1

Vék a vzdélani zaméstnanych v NH, Moravskoslezsko [online]. Cesky statisticky tiad, 2021
[cit. 2022-02-14]. Dostupné Z
https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021062.pdf/caOc141b-3e8d-
4211-bblc-6e0155cbldal ?version=1.1

Vyroéni zprava 2020. Fakultni nemocnice Ostrava [online]. [cit. 2022-03-11]. Dostupné z:
https://www.fno.cz/documents/FNO VZ20 web72.pdf

Legislativa

Stavovsky piedpis ¢. 10 Ceské lékaiské komory - Eticky kodex Ceské lékaiské komory,
2022. [cit. 2022-02-14]. Dostupné z: https://www.lkcr.cz/stavovske-predpisy-clk-212.html

Zakon €. 96/2004 Sb. o nelékaiskych zdravotnickych povoldnich. In Zdakony pro lidi
[online]. [cit. 2022-02-14]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-96


https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021063.pdf/31c24348-a57b-4c19-8368-6a15c79767bd?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021063.pdf/31c24348-a57b-4c19-8368-6a15c79767bd?version=1.1
https://www.fno.cz/poslani
https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021043.pdf/c397f65d-8162-440e-b68b-460c4ab74c28?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/142141245/25013021043.pdf/c397f65d-8162-440e-b68b-460c4ab74c28?version=1.1
https://www.fno.cz/documents/FNO_VZ20_web72.pdf
https://www.lkcr.cz/stavovske-predpisy-clk-212.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

97

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL[OJ A ZKRATEK
FN Ostrava  Fakultni nemocnice Ostrava
FNO Fakultni nemocnice Ostrava

Covid-19 Coronavirus disease 2019



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Veékova struktura zaméstnanct FN Ostrava k 31. 12. 2020 (zdroj: Vyro¢ni zprava
2020, Fakultni nemocnice OSIrava) ........cc.eeecvieeiuireeiiieeeiieeeieeesveeesveeeseveeeseeeesseeessneesnneens 40

Obrazek 2 Struktura zaméstnancti Fakultni nemocnice Ostrava dle nejvyssiho dosazeného
vzdélani k 31. 12. 2020 (zdroj: Vyrocni zprava 2020, Fakultni nemocnice Ostrava)......... 40

Obrazek 3 Rozdéleni zaméstnanci Fakultni nemocnice Ostrava dle kategorii k 31. 12. 2020
(zdroj: Vyro¢ni zprava 2020, Fakultni nemocnice OStrava)..........ccceeevveeerveeeiveeesveesineeenns 46

Obrézek 4 Hodnotici Skala dotazniku (zdroj: vIastni) ..........ccceeeveeviieniieiieniiieiiecieeeeee 48



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99
SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Casovy harmonogram kurzu Fajné spolu (zdroj: v1astni)............cccoceeeveveeunne. 84
Tabulka 2 Rozpocet projektu Fajn€ spolu (zdroj: viastni)........ccceeeevveeiviieeniieniieeieeeen 88



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

SEZNAM GRAFU

Graf 1 VEk dotazovanych (zdroj: VIaStng)..........cceevieeiiieriiiiiiienieeiiece et 49
Graf 2 Ukoncené vzdélani (zdroj: VIastni).........cccueeevuieeeiiieniie et 50
Graf 3 Spokojenost s atmosférou na pracovisti (zdroj: vIastni).........cecevvverenveniineniennne 51
Graf 4 Spokojenost s pracovnim kolektivem (zdroj: v1astni).........cccceevveeerieeeiieencieennen. 52
Graf 5 Spokojenost s komunikaci na pracovisti (zdroj: v1astni)........cccceeceevervenienenienene 55

Graf 6 Spokojenost se seznameni s dosazenym pracovnim vysledkem (zdroj: vlastni) .....57

Graf 7 Spokojenost s pravomocemi (zdroj: vIastng) .........ccceceeriieriieniiienieniieiieeieeee e 61
Graf 8 Spokojenost s moznosti seberealizace (zdroj: vlastni) ........ccceevvveeiiiencieeniieennn. 63
Graf 9 Spokojenost se spravedlivym hodnocenim zaméstnance (zdroj: vlastni) ................ 65
Graf 10 Spokojenost s psychickou zatézi na pracovisti (zdroj: vlastni).......cccceeveevvveenenn. 66
Graf 11 Spokojenost s moznostmi vzdélani a osobniho ristu (zdroj: vlastni) .................... 68
Graf 12 Spokojenost s dostatecnym volnym ¢asem (zdroj: vlastni).......cccceeevveeeveercnreennnenn. 69

Graf 13 Spokojenost s pracovnim uznanim (zdroj: v1astni) .......c..cccceeverieneniinenncnieneene 70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

SEZNAM PRILOH

Pfiloha P I; Motivac¢ni dotaznik



PRILOHA P I: MOTIVACNI DOTAZNIK

Motivaéni faktor

Pozadovany

stav
(jak byste si
motivaci

predstavovali)

Skutecny stav
(jak jste s motivaci

v podniku
spokojeni)

Atmosféra na pracovisti

Dobry pracovni kolektiv

IDalsi finan¢ni ohodnoceni

Fyzicka naroc¢nost prace

Jistota pracovniho mista

Komunikace na pracovisti

Jméno firmy

Moznost uplatnéni vlastnich schopnosti

INépli a druh vykonavané prace

10.

Seznameni  se  sdosaZzenym  pracovnim

vysledkem

11.

Pracovni doba

12.

Pracovni prostiedi

13.

Pracovni vykon

14.

Pracovni postup

15.

Pravomoci

16.

Prestiz

17.

Ptistup nadiizené¢ho

18.

Samostatné rozhodovani

19.

Seberealizace




20.

Socialni vyhody

21.

Spravedlivé hodnoceni zaméstnance

22.

Bezpecnost na pracovisti

23.

Psychické zatéz

24.

Vize spolecnosti

25.

Vyvoj regionu

26.

'Vzdélavani a osobni rust

27.

Vztah firmy k zivotnimu prostiedi

28.

Volny cas

29.

\Uznéni (pracovni)

30.

Zakladni plat




	PROHLÁŠENÍ AUTORA
	DIPLOMOVÉ PRÁCE
	Beru na vědomí, že
	Prohlašuji, že:
	 jsem na diplomové práci pracoval samostatně a použitou literaturu jsem citoval. V případě publikace výsledků budu uveden jako spoluautor.
	OBSAH
	Úvod 10
	I TEORETICKÁ ČÁST 12
	1 marketing ve zdravotnictví 13
	1.1 Specifika marketingu ve zdravotnictví 13
	1.2 Marketingový mix ve zdravotnictví 15

	2 personální marketing v řízení lidských zdrojů 17
	2.1 Personální marketing 17
	2.2 Employer branding 18
	2.3 Firemní kultura 19
	2.4 Externí personální marketing 20
	2.5 Interní personální marketing 21
	2.6 Marketingový mix 21

	3 interní komunikace 23
	3.1 Komunikační kanály 24
	3.2 Efektivní interní komunikace 26

	4 motivace a její faktory 28
	4.1 Základní definice pojmů z oblasti motivace 28
	4.2 Druhy motivace 29
	4.3 Teorie pracovní motivace 31
	4.4 Motivační faktory 33
	4.5 Motivace ve zdravotnictví 34

	5 metodika práce 35
	5.1 Cíl práce 35
	5.2 Výzkumné otázky 35
	5.3 Výzkumná metoda 35

	II PRAKTICKÁ ČÁST 38
	6 charakteristika a specifika fakultní nemocnice ostrava 39
	6.1 Motivační faktory ve Fakultní nemocnici Ostrava 41
	6.2 Specifika marketingu ve Fakultní nemocnici Ostrava 42

	7 Primární výzkum 45
	7.1 Cíl výzkumu 45
	7.2 Dotazník 45
	7.3 Specifika výběrového souboru 45
	7.4 Realizace výzkumu 46
	7.5 Překážky při realizaci výzkumu 47

	8 vyhodnocení dotazníku 48
	8.1 Motivační faktory 50

	9 zodpovězení výzkumných otázek 72
	9.1 Jak jsou nelékařští zdravotničtí pracovníci spokojeni s motivací ve Fakultní nemocnici Ostrava a které motivační faktory považují za nejdůležitější? 72
	9.2 Jak se liší spokojenost mezi zaměstnanci do 40 let a nad 40 let? 72

	10 závěry a doporučení praktické části 74
	III Projektová ČÁST 76
	11 projekt zlepšení komunikace na pracovišti 77
	11.1 Cíl projektu 77
	11.2 Cílová skupina 78
	11.3 Rozdělení cílové skupiny 79
	12.1 Fajně spolu 81
	12.2 Témata projektu Fajně spolu 82
	12.3 Časový harmonogram jednoho školícího dne 83
	12.4 Časový harmonogram kurzu 83
	12.5 Časový harmonogram implementace 84
	12.6 Místo školení 85
	12.7 Školitel/lektor 86
	12.8 Financování 86
	12.9 Evaluace projektu 88
	12.10 Rizika a limity projektu 89
	12.11 Plán implementace pilotního projektu na ostatní pracoviště 90
	12.12 Závěrečná doporučení 91

	závěr 92
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 93
	seznam použitých symbolů a zkratek 97
	seznam OBRÁZKŮ 98
	seznam TABULEK 99
	Seznam grafů 100
	seznam PŘÍLOH 101
	Úvod
	TEORETICKÁ ČÁST
	1 marketing ve zdravotnictví
	1.1 Specifika marketingu ve zdravotnictví
	1.2 Marketingový mix ve zdravotnictví

	2 personální marketing v řízení lidských zdrojů
	2.1 Personální marketing
	2.2 Employer branding
	2.3 Firemní kultura
	2.4 Externí personální marketing
	2.5 Interní personální marketing
	2.6 Marketingový mix

	3 interní komunikace
	3.1 Komunikační kanály
	3.1.1 Osobní komunikace
	3.1.2 Písemná (tištěná) média
	3.1.3 Digitální média
	3.1.4 Pracovní prostředí

	3.2 Efektivní interní komunikace

	4 motivace a její faktory
	4.1 Základní definice pojmů z oblasti motivace
	4.2 Druhy motivace
	4.2.1 Vědomá a nevědomá
	4.2.2 Primární a sekundární
	4.2.3 Vnitřní a vnější
	4.2.4 Intrinsická a extrinsická

	4.3 Teorie pracovní motivace
	4.3.1 Maslowova teorie potřeb
	4.3.2 Alderferova teorie ERG
	4.3.3 McClellandova teorie manažerských potřeb
	4.3.4 Herzbergova dvoufaktorová teorie
	4.3.5 McGregorova teorie X a teorie Y

	4.4 Motivační faktory
	4.5 Motivace ve zdravotnictví

	5 metodika práce
	5.1 Cíl práce
	5.2 Výzkumné otázky
	5.3 Výzkumná metoda
	5.3.1 Strukturovaný dotazník
	5.3.2 Výhody a nevýhody strukturovaného dotazníku


	PRAKTICKÁ ČÁST
	6 charakteristika a specifika fakultní nemocnice ostrava
	6.1 Motivační faktory ve Fakultní nemocnici Ostrava
	6.2 Specifika marketingu ve Fakultní nemocnici Ostrava

	7 Primární výzkum
	7.1 Cíl výzkumu
	7.2 Dotazník
	7.3 Specifika výběrového souboru
	7.4 Realizace výzkumu
	7.5 Překážky při realizaci výzkumu

	8 vyhodnocení dotazníku
	8.1 Motivační faktory

	9 zodpovězení výzkumných otázek
	9.1 Jak jsou nelékařští zdravotničtí pracovníci spokojeni s motivací ve Fakultní nemocnici Ostrava a které motivační faktory považují za nejdůležitější?
	9.2 Jak se liší spokojenost mezi zaměstnanci do 40 let a nad 40 let?

	10 závěry a doporučení praktické části
	PROJEKTOVÁ ČÁST
	11 projekt zlepšení komunikace na pracovišti
	11.1 Cíl projektu
	11.2 Cílová skupina
	11.3 Rozdělení cílové skupiny
	11.3.1  Vedoucí pracovníci
	11.3.2 Řadoví zaměstnanci


	12 plán implementace projektu fajně spolu
	12.1 Fajně spolu
	12.1.1 Základní kurz
	12.1.2 Navazující kurz

	12.2 Témata projektu Fajně spolu
	12.2.1 Bo JÁ
	12.2.2 Bo TY
	12.2.3 Bo MY

	12.3 Časový harmonogram jednoho školícího dne
	12.4 Časový harmonogram kurzu
	12.5 Časový harmonogram implementace
	12.6 Místo školení
	12.7 Školitel/lektor
	12.8 Financování
	12.9 Evaluace projektu
	12.10 Rizika a limity projektu
	12.10.1 Finanční
	12.10.2 Personální

	12.11 Plán implementace pilotního projektu na ostatní pracoviště
	12.12 Závěrečná doporučení

	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	Seznam grafů
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: motivační dotazník

