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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofeni marketingové strategie Nemocnice Bieclav.
V teoretick¢ Casti prace jsou vysvétleny pojmy marketing, marketingova strategie
a objasnéna specifika marketingu ve zdravotnictvi. V praktické Casti je popsdna situacni
analyza Nemocnice Bieclav, jejiz soucasti je charakteristika makroprostiedi, vnéjSiho
a vnitiniho prostiedi, dale dotaznikové Setfeni, jehoZ se Gcastnila vefejnost, a rozhovory se
zaméstnanci. Na zdkladné analytické ¢asti je vypracovan projekt na marketingovou strategii
Nemocnice Bfeclav. Piedlozen je navrh na zalozeni marketingového oddéleni, jez se bude
podilet na marketingové strategii nemocnice, jeji tvorbé a dalSim fizenim. Projekt je

analyzovan z hlediska nakladu, ¢asu a rizik.

Kli¢ova slova: analyza, komunikace, marketingova strategie, marketingové oddélent,

Nemocnice Breclav

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a marketing strategy for Bieclav Hospital. The
theoretical part explains the concepts of marketing, marketing strategy and clarifies the
specifics of marketing in healthcare. The practical part describes the situational analysis of
the Bieclav Hospital, which includes a characterization of the macro environment, external
and internal environment, including a questionnaire survey for the public and interviews
with employees. Based on the analytical part, a project for the marketing strategy of Bieclav
Hospital has been developed. A proposal is represented for the establishment of a marketing
department that will contribute to the development, further management. The project is

analyzed in terms of costs, time, and risks.

Keywords: analysis, communication, marketing strategy, marketing department, Bieclav

Hospital
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UVOoD

Marketing ve zdravotnich sluzbach ma své zvlastnosti a od marketingu v jinych oborech se
pomérné znacné odliSuje. Primarnim tkolem zdravotnickych zatizenich je nabizet kvalitni
zdravotni péci, nikoliv generovat zisk. Proto je pifi stanovovani marketingovych cili
zdravotnického zatizeni zddouci zaméfit se na spokojenost pacientli, vybudovani dobrého
jména a vztahli s médii, sponzory, vefejnosti. Nedilnou soucasti je uvédomeni si dilezitosti
marketingového fizeni, jelikoz konkurence mezi zdravotnickymi zafizenimi je vysoka
a vhodné stanovend marketingova strategie miize napomoct poskytovatelim zdravotnich
sluzeb udrzet si postaveni, pacienty, piipadné ziskat nové klienty. Zakladem spokojenych
pacientll je rozpoznat a uspokojit jejich zdravotni potteby, coz vyzaduje komunikaci ze

strany zdravotnického zafizeni.

Dnesni doba a rozvoj technologii si bezesporu zadaji moderni fizeni zdravotnickych
zafizeni, které by mély propagovat své sluzby, informovat o kvalit¢ a dostupnosti péce,

kterou nabizi svym stavajicim ale i potenciondlnim pacientiim.

Cilem diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro Nemocnici Bfeclav. V prvni
¢asti prace je popsana teorie z oblasti marketingu, marketingového mixu, marketingu ve
zdravotnictvi a jeho specifik, strategického marketingu. Prakticka ¢ast sestava z analytické
a projektové casti. V analytické Casti je popséna prispévkova organizace Nemocnice
Bfteclav, nésledn¢ je zpracovana situacni analyza této nemocnice, jeZ zahrnuje popis
makroprostifedi pomoci PEST analyzy, vnitiniho prostiedi, vnéjsiho prostfedi Porterovym
modelem péti konkurencnich sil. Vnitini prostiedi je blize popsano na podkladé SWOT
analyzy, sekundarnim podkladem pro vytvoieni analyz byly rozhovory s vedenim

Nemocnice Bieclav a dotaznikové Setfeni zamétené na vetejnost.

Na zaklade vysledkt analytické ¢asti byl vypracovan projekt zaméfeny na marketingovou
strategii Nemocnice Bieclav, jez by méla vést ke zvySeni povédomi o nemocnici, zlepSeni
image, kvality poskytované péce a udrzeni dominantniho postaveni na trhu. Ke splnéni
vytycenych strategickych cilli je doporuc¢eno zalozeni marketingového odd¢leni, které bude
participovat na tvorbé a fizeni marketingové strategie a zpracuje navrh jednotlivych
marketingovych aktivit. Strategické cile jsou podrobeny casové, rizikové a nakladové

analyze.
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CIiLE A METODY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrZeni marketingové strategie pro Nemocnici Bfeclav.
V teoretické ¢asti prace jsou vysvétleny pojmy z oblasti marketingu, marketingového mixu,
marketingu zdravotnickych organizaci a jeho specifik, strategického marketingu, a to od
planovani, marketingovych analyz pfes stanoveni marketingové strategie az po jeji
implementaci, kontrolu a hodnoceni. Metodou zpracovani byla literarni reSerSe odborné

literatury tuzemské i zahrani¢ni provenience.

rowr 4

Prakticka cast diplomové prace se sklada z ¢asti analytické a projektové. V analytické Casti
je popsana piispévkova organizace Nemocnice Bfeclav, néasledné je zpracovéna situacni
analyza této nemocnice, kterd zahrnuje popis makroprostiedi pomoci PEST analyzy,
vnitiniho prostiedi, vn€jSiho prosttedi Porterovym modelem péti konkurencnich sil. Vnitini
prostiedi je blize popsano SWOT analyzou, ve které jsou sepsany silné a slabé¢ stranky, také
hrozby a ptilezitosti pro Nemocnici Bieclav. Data jsou ziskavana prostiednictvim statistické
analyzy, z prizkumil na internetu, z vyrocnich zprav a pfimo od Nemocnice Bieclav.
Néapomocnym podkladem pro sestaveni analyz byly nestandardizované rozhovory
s vedenim nemocnice a zaméstnanci Nemocnice Bfeclav. Déle byl proveden vyzkum
technikou dotaznikového Setfeni zaméfeny na vetejnost, ktery byl realizovan pies platformu
Google Forms v terminu 16.2. — 24.2. 2023. Cilem kratkého, jednoduchého dotazniku bylo
zmapovani spokojenosti pacientli se soucasnou urovni poskytovani informaci a zijmu
vetejnosti o marketingové akce potfadané bieclavskou nemocnici. K prehlednému zobrazeni

vysledki dotazniku jsou vyuzity kruhové a sloupcové grafy.

Na zéaklad¢ vysledki analytické €asti byl vypracovan projekt na marketingovou strategii
Nemocnice Bieclav, zamétenou na zvyseni povédomi o nemocnici, zlepSeni image, kvality
poskytované péce a udrzeni dominantniho postaveni na trhu. K dosazeni stanovenych
strategickych cild je navrZzeno zaloZeni marketingového oddéleni, které se bude podilet na
tvorbé a fizeni marketingové strategie. V zavérecné Casti prace jsou zpracovany navrhy
jednotlivych propagacnich marketingovych aktivit zaméfené na externi a interni

komunikaci. Strategické cile jsou podrobeny ¢asové, rizikové a nakladové analyze.


https://smodin.io/cs/automaticky-preformulovat-text-v-ceskem-jazyce-zdarma
https://smodin.io/cs/automaticky-preformulovat-text-v-ceskem-jazyce-zdarma
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Vétsina lidi si pod slovem marketing pfedstavuje naptiklad inzerat v tisku nebo reklamu
v televizi, ovSem v tomto piipadé by se jednalo jen o nékteré funkce marketingu, a to
konkrétné o reklamu a podporu prodeje. Podle Kotlera, Kellera a Cherneva (2021, s. 29) je
marketing o uspokojovani a identifikaci lidskych a socidlnich potteb, které¢ jsou shodné s cili
organizace. Google vytvofil vykonny vyhledavac, ktery upfednostiioval a organizoval
vysledky vyhledavani, jelikoz lidé pozadovali co nejefektivnéjsi pfistupy k informacim,
které jsou poskytovany na internetu. Napodobné tomu bylo i u firmy IKEA, ktera zacala

vyrabét levny a kvalitni nabytek z diivodu pozadavkl na nizsi cenu nabytku.

1.1 Definice marketingu

I kdyz existuje definic marketingu cela fada, ne vSechny vystihuji jeho aspekty. Dle Karlicka
(2018, s. 18) je nejfrekventovanéjsi definici ta z roku 2017 od Americké marketingové
asociace: ,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci,
dodani a vvménu nabidek. které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost

Jjako celek.” (American marketing association, ©2022)

Na marketing lze taktéZ nahlizet jako na manazersky proces slouzici k identifikaci
a uspokojovani potieb zdkaznika, jenz vede k ziskani zdkaznika. (© Chartered Institute of

Marketing, 2015, s. 2).

Jakubikova (2013, s. 53) uvadi, Ze na marketing by se mélo divat optikou zakaznika, nebot’

prave on je tim, kdo je z obchodniho hlediska pro existenci a fungovani organizace klicovy.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) je nezbytné krom¢ identifikace cilovych trhi najit
a udrzet si zakaznika prostfednictvim vhodné komunikace a nejriznéjsich benefitli pro né;.
Predstavitelé managmentt firem n¢kdy chapou marketing jako schopnost prodat, nicméné

prodej jako takovy neni nejstézejnéjsi soucdst procesu, ale pouze jeho zakonceni.

Dalsi pohled a definice marketingu je marketing 5.0, ktery se postupné vyvijel z marketingu
zaméteného na produkt (1.0), k marketingu zaméfeného na zdkaznika (2.0), nasledné na
¢lovéka hledajiciho emocionalni a duchovni uspokojeni (3.0), posléze ptechod na digitalni
marketing (4.0) k sou¢asnému marketingu (5.0), ktery zahrnuje navic technologii pro lidstvo
a jeho zéklady jsou postavené na znalostech marketingu 3.0 a 4.0. V marketingu 5.0 se jedna
o vyuziti virtualni reality, umélé inteligence, rozsifené reality, robotiky, blockchain, které

mayji za cil napodobit lidské schopnosti. Marketing 5.0 ma 5 komponentii:
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o Tti vzajemné propojené aplikace — kontextovy, rozsifeny a prediktivni marketing,

o Dvé organizacni discipliny — marketing fizeny daty, jehoz souc¢ésti je shromazd’ovani
dat a provadéni analyz dat z velkych externich a internich zdroji a agilni marketing,
ktery vyuziva decentralizovanych tymi k brzkému navrhu, vyvoji, ovéfeni produktii
a koncipovani marketingové kampané. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021,

5. 12-13)

Marketing fizeny daty

Prediktivni Rozsifeny
marketing _ marketing

Kontextovy

K_ marketing
\\\

Agilni marketing

Obrazek 1 Pét komponenti Marketingu 5.0

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera, Kartajaya a Setiawana, 2021, s. 13
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Kazda definice marketingu je jind, ale vSechny se shoduji v tom, ze primarni vyznam ma
zakaznik s jeho potfebami a centrem zajmu je hodnota pro zakaznika. Dal§im vyznamnym
bodem je i ziskovost pro firmu béhem uspokojovéani potteb zakaznika (Karlicek, 2018,

s. 18).

1.2 Historie moderniho marketingu

V padesatych letech 20. stoleti se zacala rozvijet moderni podoba marketingu, a to v obdobi,

kdy nabidka ptevySovala poptavku.

S rozvojem tovaren a zvysené koncentrace osob ve méstech dochéazelo k odosobnéni vyroby.
Nahradou za to byl rozvoj novych technologii. Nejdiive tisk, posléze rozhlas a film a po
druhé svétové viélce televizni vysilani, ze kterého se v prubchu 20. stoleti stalo velmi
vyznamné médium. Tato média s neosobni formou komunikace nuti firmy vice se zajimat
o své zakazniky, segmentovat je do skupin s podobnym stylem chovani a U¢inné je

oslovovat.

Ve druhé poloving 20. stoleti kulturni a neziskové organizace implementuji postupy pievzaté
od Uspé&snd fizenych firem, v Ceské republice se tento piistup uplatiiuje az po¢atkem 90. let
20. stoleti. Zakladnim omezenim jsou nedostate¢né financni prostiedky na marketingové
aktivity a legislativa, jelikoZ neziskové organizace nemohou povazovat za investice vydaje
na marketingovou komunikaci, a také se podcetiuje marketingovy ptistup k zdkaznikovi. Az
na prelomu 20. a 21. stoleti se navraci osobnéjsi forma komunikace se zdkaznikem, a to diky

modernim technologiim, podpote prodeje a reklamé. (Johnova, 2008, s. 21-22)

1.3 Marketingovy mix

Z definic marketingu vyplyva, ze marketing spolecnosti by mél byt orientovany na zdkaznika
a je potieba vytvaret hodnotu pro zékazniky a budovat ziskové vztahy. OvSem aby zdkaznik
mél o produkt z4jem, musi byt produkt finanéné pfijatelny a dostupny, také by mél obsahovat

informace, podle kterych by spotiebitel rozhodl, zda budou jeho potieby uspokojeny.

Podnik si sestavuje marketingovou strategii a doufa, ze dosahne zisku a vytvofi pfidanou
hodnotu pro zédkaznika. Organizace si sama urci na zakladé segmentace, cileni (targeting),
diferenciace a umisténi (positioning), komu a jak bude slouzit. Po identifikaci celého trhu je
trh rozdélen na mensi segmenty a firma si vybere jen tu cilovou ¢ast segmentl, kde miize
uspokojit potieby zdkaznika. K sestaveni strategie je potieba peclivé zanalyzovat zdkazniky.

(Kotler, Armstrong a Harris, 2020, s. 49)
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Souhrn taktickych marketingovych nastrojti, které spolecnost, respektive jeji manazefi,
pouziva k dosazeni cilii, se nazyvad marketingovy mix. Tento pojem byl poprvé pouzit na
obchodni Skole Harvardské univerzity ve Spojenych statech americkych profesorem Neilem
Bordenem. Nastroje marketingového mixu jsou rozdéleny do Ctyt kategorii a oznacovany
jako tzv. 4 P — Product, Price, Place, Promotion (produkt, cena, misto, komunikace).

(Karlicek, 2018, s. 151)

1.3.1 Produkt

Produkt miize pfedstavovat cokoliv, co lze nabidnout na trhu at' uz ke spotfebé nebo
uspokojeni potieb. Zahrnuje nejen hmotné predméty, jako jsou televizory, odévy a vlaky,
ale také sluzby, udalosti, organizace a napady. Produkt je klicovym prvkem v celkové
nabidce trhu, kterd zahrnuje sluzby 1 hmotné zbozi. Planovani marketingového mixu zacina
vytvofenim nabidky, kterd cilovym zékaznikiim pfinese urcitou hodnotu a také vybuduje

ziskové vztahy se zdkazniky. (Kotler, Armstrong a Harris, 2020, s. 233)

Podle Slavika dle profesora Chapmana (2014, s. 18) by kazdy produkt mél mit tii zakladni
rozméry. Hmotny rozmér (jakou ma produkt fyzickou podobu), vlastni pfinos (dtvod

potieby) a psychologicky rozmér (,,to navic®, povést podniku, diivod rozliseni).

Existuje cela fada charakteristik, kterymi se da produkt odlisit od konkurence. Miize se
jednat o razné rozdily v kvalit¢ nebo materidlech, odlisné funk¢ni benefity, rozdily ve
spolehlivosti, trvanlivosti, zdruce, instalaci, podminkach doruceni, rychlosti a jinych
doplitkovych sluzbach. Produkt také mtZze mit rlizny tvar, rozmér, formu a dals§i parametry
ptizptsobené individudlnim pfanim a potiebam zdkaznikd. Efektivnim odliSenim od
konkurence je doplnéni urcitého funkéniho benefitu, naptiklad znacka LG integrovala do
televizi urCenych pro indicky trh ultrazvukové odpuzovace hmyzu. Vyznamnym prvkem
muze také byt estetika a design produktu. Design hraje vyznamnou roli u vyrobcl nabytku,
v automobilovém primyslu, u vyrobct obuvi a kosmetiky, ale i ve sluzbach, kde ma design

prodejniho mista klicovy vyznam. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 167)

Dulezitym prvkem produktu je jeho obal, ktery se v poslednich letech stal dilezitym
marketingovym nastrojem. Kromeé primarni funkce ochranit produkt, ma za kol informovat,
propagovat a nalédkat kupujiciho. Urcita inovace obalu nebo vyrazny design se mohou stat

dulezitou soucasti identity a zvysit prodej. (Kotler, Armstrong a Harris, 2020, s. 241)
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1.3.2 Cena

Cena se muze charakterizovat jako penézni ¢astka, za kterou je uctované zbozi nebo sluzba.
Diive byla cena hlavnim faktorem, ktery ovliviioval vybér kupujiciho, avSak za posledni
desetileti nabyvaji na vyznamu necenové faktory. Cenu Ize velmi rychle ménit a je jednim
z nejflexibilnéjSich prvkll marketingového mixu, ktery jako jeho jediny prvek vytvari
prijem. Chytii manazeti vnimaji cenu jako kliCovy strategicky nastroj, jelikoz stanoveni ceny
ma pfimy dopad na hospodarsky vysledek firmy a také ma klicovou roli pii vytvaieni
hodnoty pro zédkazniky a budovani vztahd. Pfi cenové strategii se stanovuji dvé ceny. Ta,
ktera je prilis nizkd, aby produkovala zisk a cena, kterd nevyvola poptavku, jelikoz je pfilis
vysoka. Pokud se stanovi cena produktu, kterou zakaznici vnimaji jako vyssi, nez je hodnota
produktu, nekoupi si jej. Jestlize spole¢nost naceni produkt pod jeho néklady, utrpi tim zisky
spolecnosti. Firma stanovuje cenu mezi témito dvéma extrémy, a navic piihlizi k vnitfnim
a vnéj$im faktorim, vcetné celkové marketingové strategie, cen konkurentil, povahy trhu

a poptavky. (Kotler, Armstrong a Harris, 2020, s. 303)
Podle Karlicka (2018, s. 188) se rozlisuji tfi zékladni cenové strategie:

e strategie nizké ceny — niz$i kvalita produktu za nizkou cenu,
e strategie vysoké ceny — vysoce kvalitni produkt za vysokou cenu,

e strategie dobré hodnoty — nizsi cena za pomérné kvalitni produkt.

1.3.3 Misto

Podle Slavika (2014, s. 23) se mistem rozumi trh, kam je produkt dodévan a jak (kterymi
cestami) je tam dostavan. Soucasti je také zajisténi dostupnosti produktu pro zakaznika.
Jestlize je dodavan sebekvalitnéjsi produkt zakaznikovi, ktery o néj nestoji, neptfinese zadny
uspech. Také nebudou uspokojeny zakaznikovy potieby, jestlize bude nabizen nedostupny
produkt z hlediska Casu a mista. Pti volbé spravné strategie, je potiebné poznat trh a védét
o jaky trh se jednd, zda se méni jeho velikost a jaky je podil podniku na trhu. Podle Karli¢ka
(2018, s. 224-225) je vyznamove piesnéjsi pouzivani pojmu dostupnost za slovo misto
(place), jelikoz nedostatecna dostupnost urcitého produktu je v nékterych ptipadech
likvidaéni a obzvlasté¢ u malych prodejen a provozoven je jejich lokalita klicovou
konkurenéni vyhodou. Dostupnost by nem¢la byt méfena jen na metry, spiSe by méla
vypovidat o tom, do jaké miry produkt odpovida potfebam zakaznikl. Také by méla byt

vvvvv

k zdkaznikovi, zanechd ur¢itou emociondlni stranku. Tento zazitek miize byt jak pozitivni,
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tak negativni a je soucasti celkové hodnoty, kterou ziskava zakoupenim produktu. Zejména
prémiové znacky se soustiedi na zajisténi pozitivniho zazitku spojeného s doruc¢enim
produktii, na interni 1 externi prostfedi distribu¢nich mist a dbaji na kvalifikovany a ptijemny

personal.

1.3.4 Komunikace

Marketingova komunikace se podle Karlicka (2018, s. 204) mlize definovat jako fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci které firmy a dalSi organizace
napliuji své marketingové cile. Marketingovd komunikace, stejné tak jak ostatni nastroje

marketingového mixu, musi vychazet z celkové marketingové strategie.
Podrobné;ji je marketingova komunikace popisovana samostatné v nasledujici kapitole.

Marketingovy mix je ovlivnén trznimi podminkami. Na strané poptavky jsou to ocekavani
a pravni pozadavky (legislativa), které maji silnou zmirnujici silu. Nabidkova strana se snazi
vyuzit ptilezitosti na zdklad¢ stanovenych podminek. Aby se odlisilo, ¢im je marketingovy

mix ovlivnén, jsou pokladany ¢tyti hlavni otdzky, které popisuji jeho vyvoj:

KDO ovlada nastroje marketingového mixu a provadi akce?

CO je soucasti marketingového mixu — jeho néstroje a ¢innosti?

JAK jsou nastroje marketingového mixu implementovany a upravovany v case?

KDE je marketingovy mix vyuZivan — lokalné&/globalné? (Wichmann a kol., 2022,
s. 503)

Ramec 4 P byl ptredstaven v 60. letech 20. stoleti a kviili své jednoduchosti je stale velmi
oblibeny. OvSem pro soucasné obchodni prostfedi ma omezeny vyznam. Kli¢ovou
nevyhodou je, ze nerozliSuje aspekty produktu a sluzby. V souc¢asném obchodnim prostiedi
se stale vice spoleCnosti transformuje z modelu produktového na model zalozeny na
sluzbéch. Dal§im omezenim je, ze se znacka povazuje jako soucast produktu a nepohlizi se
na ni jako na samostatny faktor. Jak produkt, tak i znacka mohou ale existovat nezavisle na
sob¢. Propagace neboli komunikace, je dalsi oblast, ve které zaostava rdmec 4 P, jelikoz se
jedna o Siroky pojem, ktery zahrnuje:

e komunikaci — vztahy s vefejnosti, osobni prodej, reklamu a socialni média, které

informuji zakazniky.

e pobidky — obchodni a cenové propagace, které hodnotu nabidky zvysuji.
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Resenim by mohlo byt rozsiteni marketingového mixu z 4 P na 7 atributt (7 T), které by

nabizelo propracovangjsi a ptesnéjsi pristup pti navrhu nabidek spolecnosti:

e Vyrobek — zahrnoval by sluzby, produkt a znacku,
e (Cena — zUstava neménna,
e Propagace — rozsifena na komunikaci a pobidky,

e Distribuce — nahradila by pojem misto. (Kotler, Keller a Chernev, 2021, s. 64)

Je nékolik ditvodi, proc¢ se autofi snazi o rozsiteni klasickych ¢tyt ,,P* marketingového mixu.
Mezi hlavni tfi zmény, které mohou za vyvoj na trhu a nasledné¢ v marketingovém mixu, je
identifikovan technologicky pokrok, ktery napomahd shromazd’ovat, vyuzivat data
apropojit informace  prostfednictvim internetu, zmeény Zivotniho prostfedi

a socioekonomické a geopolitické posuny. (Wichmann a kol., 2022, s. 502)

1.4 Marketingova komunikace

Prostfedek, kterym firmy informuji, upozornuji a presvédcuji spotiebitele o znackach nebo
vyrobcich, které prodavaji nazyvame marketingovou komunikaci. Kotler a Keller tikaji, ze
se marketingova komunikace muize také nazyvat jako hlas spolecnosti a jejich znacek. Za
pomoci komunikace, bud’to osobni ¢i neosobni formou, miize spolecnost také oslovit
spotiebitele, vyvolat dialog a navazat s nimi vztah. Dal§i moZnosti navdzani vztahu se
spotiebiteli je poskytnuti ukazky jak, kdy, kde a pro¢ je vyrobek pouzivan. Vyrobek,
pfipadné¢ znacku a spolecnost si mozna spottebitel zapamatuje, zaroven je v ném podnicena
touha vyzkouSet ho nebo zacit pouzivat. Diky marketingové komunikaci je spolecnosti
umoziovano spojit si znacku s jinymi misty, lidmi, znackami, pocity, v€cmi a udalostmi.
Prispiva také k hodnoté znacky, vytvofeni image a ovliviiuje hodnotu i pro akcionéfe.

(Kotler a Keller, 2013, s. 516)

Zakladem toho, jak bude komunikovat danad organizace s trhem, je stanoveni planu
marketingové komunikace. VétSinou se vychazi ze situacni analyzy firmy, poté se stanovi
navrh marketingovych komunikac¢nich cilt, které se odvozuji z cilti firmy. Po definovani
strategickych cilli a naslednému odvozeni taktickych cilti se rozhodne o rozpoctu a zptisobu,

jak se bude kontrolovat a fidit komunikacni aktivita. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 41-42)
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1.4.1 Komunikaé¢ni mix

Soucasti marketingového mixu je komunikaéni mix, ktery se skladd z osmi hlavnich

prostiedk:

Reklama

Reklama je ,,vlajkovou lodi* marketingové komunikace, jejiz disciplinou je presvédCovat,
informovat cilovou skupinu. Hlavni funkci je navéazat vztah se stavajicim nebo potencialnim
zakaznikem. Zadavatelé se primarn¢ v masovych mediich snazi o ovliviiovani postoju
a zvySovani povédomi o znacce, tento jev se nazyva brand building neboli budovani znacky.
Dusledkem interakce v reklamnich médiich je bezprostfedni vyrazné navyseni prodeje,
ovSem reklama muze ptinést 1 opacny efekt, jestlize jsou ji lidé zahlceni. Existuje nékolik
typt medii, které organizace vyuzivaji k Sifeni reklamniho sdé¢leni. Napiiklad se jedna se
o rozhlasovou, televizni, internetovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu v tisku ¢i

filmech. (Karli¢ek, 2016, s. 49)

Direct marketing

V soucasnosti se stdle vice piechdzi od masového marketingu k propracovanéj$im
a cilenéjSim metodam, mezi které patii také ptimy (neboli direct) marketing. Cilem je oslovit
zakaznika naptimo, ziskat bezprostfedni odezvu a vybudovat dlouhodoby vztah, proto se
také direct marketing n€kdy oznacuje jako marketing na miru. Vyhodou pfimého marketingu
je méfitelnost odezvy, divéryhodnost komunikace a zachovani soukromi. Nevyhodou je
nutnost ziskdvani, udrzovani kvalitnich databdzi a nevhodnost komunikace s masovym
trhem. Direct marketing vyuzivaji financni instituce, prodejci zbozi, poskytovatelé sluzeb

a dal§i. (Piikrylova, 2019, s. 105)

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou skalu kratkodobych impulzil, které podnécuji k ndkupu
nebo vyzkouSeni sluzeb ¢i vyrobkii. U podpory prodejnich partnerii se muze jednat
o specialni vystaveni produktu v obchodech nebo rtizné marketingové fondy na reklamu.
U podpory prodeje spotiebitelll miiZze mit formu vzorkd, slev, nabidek vraceni penéz, odmén,
prémii, darki nebo kupdnti. Soutéze pro prodejce, veletrhy a kongresy podporuji prodejnost.

(Kotler a Keller, 2013, s. 518)
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Osobni prodej

Nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery ma stale vyznamnou pozici.
Mezi vyhody této komunikace patii piimy a individualizovany kontakt zékaznika s firmou,
ktery v disledku miize pfinést vyssi vérnost a dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Diky
individudlni komunikaci je moznost kazdému zakaznikovi stanovit komunikaci ,,na miru®.
Primarni pfednosti osobniho prodeje jsou nizké naklady, naopak limitujici (Casové€) je
osloveni vétstho mnozstvi zakaznikli. DalSi nevyhodou je relativné vysoky naklad na
jednotku, ktery je zpisoben individudlnim kontaktovani zdkaznika obchodnikem, ¢imz bude

mit produkt vyssi cenu. (Karlic¢ek, 2016, s. 159)
Public relations a publicita

Komunikace mezi subjektem a riznymi skupinami lidi, kterd probiha obousmérné a fizen¢,
ma za ucel udrZzovat vztahy s vefejnosti, se oznacuje jako public relations, tedy vztahy
s vetejnosti. Jedna se o oblast, ve které se integruji praktiky a poznatky z psychologie,
sociologie, rétoriky, zurnalistiky a dalSich obort. Cilem je pozndni a nésledné ovlivnéni
postoju verejnosti, vybudovani dobrého jména subjektu, ktera smétuje k podpoie produkti.
Mezi rizika PR spadé obtizna méfitelnost a nemoznost ovlivnit obsah, ktery je prezentovan
v médiich. Za soucast public relations jsou povazovany ruzné formy interni a externi
komunikace organizace, eventy, lobbovani, vztahy s médii (media relations), public affairs'
a krizova komunikace. Publicita je dileZitou ¢asti PR a je charakterizovdna jako neosobni
stimulace poptdvky po sluzb¢, produktu, organizaci nebo osobé. Tato stimulace muze
probihat formou prezentace na socidlnich sitich, v rozhlase, v televizi nebo umisténim

vyznamné zpravy v komunikaénich prostfedcich. (Ptfikrylova, 2019, s. 115)
Udalosti a zazitky

JestliZe se prostfednictvim udalosti nebo zazitku stane znacka soucasti osobné vyznamného
okamziku zivota spotiebitele, mlize se tim rozsitit a prohloubit vztah s cilovym trhem. Cilem
sponzoringu udélosti je naptiklad zvySeni vyznamu vyrobku nebo spolecnosti, ztotoZznéni
se s urcitym zZivotnim stylem nebo cilovym trhem, vzbuzeni pociti nebo vyvolani zazitki se
znackou, zvyraznéni korporatni znacky a dal$i. Zazitkovy marketing predstavuje pro
respondenty zajimavéjsi formu komunikace, spojuje totiz komunikaci s jedineCnym

a zajimavym zazitkem. Nékteré spolecnosti potradaji exkurze pro navstévniky, jiné stavi

! Public affairs = systém komunikace subjektd s vefejnymi institucemi, regionalnimi a mistnimi samospravami,
urady statni spravy i zahrani¢nimi institucemi.
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pobliz arealti spolecnosti muzea, kterd seznamuji s historii vyroby. (Kotler a Keller, 2013,

s. 564-567)

Ustni SiFeni

Kazdy den spotiebitelé mluvi o desitkach znacek, at’ se jedna o potravinaiské produkty,
cestovni sluzby nebo média. Amazon.com, Starbucks, Red Bull, boty Crocs, koblihy Crispy
Creme, SodaStream jsou ptedstaviteli ispéchu vybudovaného na silném Gstnim $ifeni, a tyto
spolecnosti jsou si toho védomy. Aby produkt vyvolal ustni rozruch, neni potieba aby byl
pobufujici. Zajimavéjsi znacky maji vétsi Sanci, Ze budou vice diskutovany na internetu, ale
zda je znacka vnimana jako nova, piekvapujici nema vliv na Ustni (face-to-face) Sifeni.

(Kotler, Keller a Chernev, 2021, s. 321)

Interaktivni marketing

Mezi nejrychleji rostouci marketingové kandly patii elektronickd komunikace, ktera
spotiebitelim a manazeriim nabizi moznost vyssi individualizace a interakce. Brzy budou
internet a online marketing povaZzovany za standard kazdého kompletniho marketingového
programu. Mezi ndstroje interaktivniho marketingu se fadi webové stranky, e-maily,
kontextova reklama a bannerova reklama. Vyhodou online komunikace je jeji sledovatelnost
a mefitelnost, nevyhodou muize byt ignorovani reklamniho sdé€leni, ptipadné jeho

napadnutelnost. (Kotler a Keller, 2013, s 580-581)
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2 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI

Marketing ve zdravotnictvi se zaCal rozvijet v 70. letech. Koncept marketingu ve
zdravotnickych sluzbach byl pfedstaven Americkou asociaci nemocnic v roce 1977 a téhoz
roku byla publikovana prvni kniha na tuto tématiku. V nemocnicich a dalSich zdravotnickych
zafizenich se do t¢ doby uplatiiovaly jen nékteré marketingové principy, mezi které napiiklad
patii rozvoj vztahu mezi pacientem a lékafem, vyvoj vztahil s vefejnosti a poskytovani
socialnich sluzeb. Divodem pozdéjsiho pfijeti marketingu a pochopeni jeho vyhod ve
zdravotnictvi byly etické aspekty, specificka struktura a poptavka po zdravotni péci.
Moderni marketingovy ptistup se diky globalizaci dostal do povédomi zacatkem 90. let a na
prelomu 21. stoleti vznikajici komunikacni infrastruktura pfitdhla pozornost zdravotniho

turismu. (Baltaci a kol., 2018, s. 48—49)

2.1 Specifika marketingu v oblasti zdravotnictvi

Klasické nastroje marketingu, které jsou vyuzZivany v konkuren¢nim prostiedi, 1ze také
aplikovat na zdravotnictvi, ovSem je nutné zachovat jeho specifika. Hlavnim rozdilem mezi
zdravotnictvim a ostatnim odvétvim je, Ze jeho hlavnim cilem je zachrana Zivota, zlepSeni
kvality zivota a pomoc potfebnym. Finan¢ni stranka ziski a ztrat je z logiky véci ignorovana,

coz neni dobfe métitelné a z ekonomického hlediska zadané. (Stanikova, 2013, s. 72)

Jak uvadi Clement (2004, s. 7), je potteba klast zfetel i na to, ze ve zdravotnickém sektoru
pusobi kromé neziskovych organizaci i ziskova zafizeni, ktera maji snahu uvést na trh své
sluzby, vyrobky a dosdhnout zisku. Proto jsou v téchto zafizenich uplatiovany marketingové
principy a procesy, aby dochazelo k efektivnimu uspokojeni ocekdvani pacienta/klienta

(Baltaci a kol., 2018, s. 48).

Podle Gladkije a kol. (2003, s. 105) je zdravotnictvi specificky provazany systém prvk,
zdrojt, vazeb, vystupl a lze jej definovat nékolika znaky, které se v marketingovém fizeni
musi respektovat. Péce o zdravi je systém, ve kterém jsou zapotiebi dalsi podsystémy, jez
tvoti komplex zdravotni péce a dilezitym prvkem je vysoce vzdélany 1ékaisky a ostatni
zdravotnicky personal. Obnova zdravi neni v zajmu pouze soucasného obyvatelstva, ale

vytvaii piiznivé podminky i pro dalsi generace.

2.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix ve zdravotnictvi ma specifické prvky, jelikoz zdkaznikem je pacient

a vystupem je lidské zdravi. Také muze byt pojat nékolika zpisoby. Prvnim z nich je
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klasické pojeti 4 P, kde jsou hlavnimi elementy marketingové strategie Product, Price, Place
a Promotion neboli produkt, cena, distribuce a komunikace/propagace (Berkowitz, 2021,

s. 7).

2.2.1 Produkt

Vyznam produktu se dramaticky zménil. V obdobi 80. — 90. let minulého stoleti se jako
produkt oznacoval lékaisky zakrok nebo ortopedickd pomicka. V soucasnosti kromé
zahrnuje produkt samotny i sluzby (Berkowitz, 2021, s. 7). Produkt se sklad4 ze zékladni,
podptrné, doplitkové a usnadiiujici sluzby, kterou tvofi hmotné a nehmotné prvky (Catana

a Toma, 2021, s. 487).

PODPURNE DOPLNKOVE

SLuZsy SLUZBY
-vzdélavani... -konzultace...

USNADNUJIcl
SLUZBY
-poskytovani
informaci

ZAKLADN/
SLUZBA
-lékafsky vykon

PRODUKT

Obrazek 2 Produkt
Zdroj: vlastni zpracovani podle Catana a Toma, 2021, s. 487

V oblasti zdravotnictvi mize produkt nabyvat riznych forem, ale nejcastéji se z pohledu
marketingu projevuje jako sluzba s charakteristickymi vlastnostmi. Mezi ty hlavni spadaji
nedélitelnost, nehmatatelnost, pomijivost a proménlivost. Kromé téchto zakladnich
vlastnosti néktefi autofi navic uvadéji nemoznost vlastnictvi, soubéznost, pfimy kontakt

a orientaci na zékaznika. (Stankova, 2013, s. 94)

Produkt, ktery je nabizen pacientim od poskytovatele zdravotni péce, je slozen z mnoha

ruznych procesti poskytovani sluzeb a produktu, které probihaji na riiznych oddélenich na
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stejném mist¢ ve stejnou dobu riznymi lidmi v riznych kombinacich. Organizace maji rizné
produktové mixy. To zavisi na poslani daného poskytovatele a irovni poskytovanych sluzeb,
proto se musi odliSovat produktovy mix fakultni nemocnice od Iékaie primarni péce. Obsah
sluzby je dalSim divodem rozdilnosti produktového mixu, kde se napiiklad odliSuje
produktovy mix rozsahu sluzeb fyzioterapeutického centra a zubni kliniky. Rozdilnost je
nejen v profesich a materialech, ale kazdy poskytovatel zdravotnich sluzeb ma také na vybér
ruzné dodavatele, distribu¢ni kanaly, cenovou politiku a propagacni strategii, ackoliv vSichni

pusobi ve stejném odvétvi. (Baltaci, 2018, s. 49)

Tabulka 1 Produktovy mix zdravotnickych zatizeni

NEMOCNICE TERMALNI LAZNE | GERIATRICKE CENTRUM
Lécebné sluzby; pohotovost | Ubytovani Socialni sluzby
Osetrovatelska péce Restauracni sluzby Pecovatelské sluzby

Prevence zdravi Posilovny a télocvicny Vyzivovaci sluzby
Laboratote Vifivé vany Ubytovani

Zobrazovaci metody Parni 1azné Socialni podpora

Chirurgické vykony Masérské sluzby Psychologické podpora
Pohotovostni sluzby atd. Pieprava atd. Personalni sluzby atd.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Baltaci, 2018, s. 49

Kazdy produkt ma Zivotni cyklus, ktery je ohranicen vyvojem produktu az po néaslednou

likvidaci. Celkem je popisovano 5 fazi:

1) Vyvoj produktu — organizace definuje pfani a neuspokojené potieby zdkaznika, je
snaha o navrhnuti anebo vyvinuti produktu, které tyto potieby a ptani uspokoji. Tato

faze je velmi ndkladnd, proto by organizace méla vyvoj produktu planovat opatrné.

2) Zavedeni produktu — v této fazi je zisk nizky a investice se jesté nevratila. Naklady
na propagaci jsou vysoké a pocty distributori nizké.

3) Ruist produktu — trzby a zisky jsou ve fazi riistu. Zvysuje se také pocet distributorti
a soucasn¢ se snizuji naklady na propagaci.

4) Faze zralosti — pocet distributort i trzby jsou na svém vrcholu, ale kvili konkurenci
se jiz nezvySuji. Organizace vytvari propagacni aktivity, aby udrzela soucasnou

uroven produktu.
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5) Pokles produktu — snizuje se pocet prodeji, jelikoz je na trhu vicero podobnych
produktii, velkd konkurence a situace jiz nejde ovlivnit propagaci. (Baltaci, 2018,

5. 50-51)

Tabulka 2 Zivotni cyklus produktu

Vyvoj produktu — zavedeni — riist — faze zralosti — pokles /ipadek produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.2 Cena

Cena je vyznamnym prvkem v marketingovém mixu, rozliSujeme cenu smluvni a cenu
regulovanou. VétSina cen ve zdravotnictvi je regulovana a na jeji vysi se domlouvaji zastupci
zdravotnich pojiStoven, poskytovatelii zdravotnickych sluzeb a statni organy. Nicméné se
stava, ze kalkulace cen nejsou seri6zné podlozeny, a dochazi tak k podhodnoceni ceny za
sluzby (v ramci porovnani se zahrani¢im). V piipadé, Ze by se cena za zdravotni sluzby
neadekvatné zvysila, mohla by byt ohrozena dostupnost a poptavka po zdravotni péci
hrazené z vetfejnych zdrojii (Gladkij a kol., 2003, s. 354). Proto také cena slouzi jako
komunikacéni nastroj. V pfipadé hrazeni péce pacientem miiZe cena urcovat, kdo si mize,
nemuiZze ptipadné péci dovolit. VyS§i ceny vysilaji obchodnici spottebitelim signal, ktery
pacienta bud'to pfitdhne, nebo odradi. Vysledné jednani spotiebitele zdvisi na ochote

poskytnuti vydaji za zdravotni péci. (Baltaci, 2018, s. 52)

2.2.3 Misto/Distribuce

Pojmem ,,place* je mySleno misto, nejcastéji ptistupné cilové vetejnosti, kde je poskytovana
zdravotni sluzba. Spotiebitel ve vétSiné piipadll zdravotnickd zatfizeni vyhledava, oviem
mohou nastat piipady, kdy ji spotiebitel nemiize vyhledat a péci ziskd mimo zdravotnicka
zatizeni. Mezi tyto vyjimky spadd domaci zdravotnické péce a zdravotni zachranna sluZba.

Podstatnym determinantem je dostupnost zdravotnickych sluzeb. (Baltaci, 2018, s. 52)

Ve zdravotnictvi je place vnimano také jako zpusob distribuce zdravotni sluzby pacientovi.
Dynamika distribuce péce vzrostla s vyvojem technologii a v obdobi pandemie COVID-19
se rozvoj telemediciny jeSt¢ vice rozvinul, naptiklad v podobé virtudlni navstévy

a konzultace. (Berkowitz, 2021, s. 10)
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2.2.4 Propagace

Driive spousta osob vnimala propagaci jako reklamu a reklamu jako marketing. Jak jiz ale
bylo uvedeno v prvni kapitole, propagace zahrnuje nckolik taktik. Dnes spousta
zdravotnickych zafizeni, pojiStoven i farmaceutickych spole¢nosti povazuje komunikaci za
dalezitou a samy se obraceji na doporuceni, aby potieby pacientii a zaméstnanci byly
naplnény. (Berkowitz, 2021, s. 10—11) Jak bude organizace poskytujici zdravotnické sluzby
komunikovat nejen s potenciondlnimi subjekty, zavisi Cist¢ na ni. Marketingovy
komunika¢ni mix je Casto tvofen kombinaci konvenénich a soufasnych metod. Mezi
konven¢ni metody patii reklama, podpora prodeje, kampané a public relations. Soucasné
metody, které nabizeji cilenéjSi osloveni, jsou zaméfeny na mobilni a internetové kanaly.
(Baltaci, 2018, s. 52) Reklama, ktera prostiednictvim masmédii prezentuje zdravotnické
zafizeni, mize zlepS$it image a budovani povédomi o dané organizaci. Podpora prodeje ma
vzbudit okamzity zajem, jednd se o kratkodoby impulz a v nemocnicich se da vyuzit ve
form¢ darka s logem nemocnice nebo urcitych vyhod pii placené péci. Ve zdravotnickych
zafizenich maji public relations (neboli vztahy s vefejnosti) rozhodujici vyznam. Kli¢ova je
pozitivni komunikace — podékovani pacientim na webovych strankéach, ¢lanek o novém
vybaveni v nemocnici; ale také krizova komunikace v ptipadé negativni prezentace, ktera se

dostane do centra z4jmu pacientli, novinait a vetejnosti. (Staitkkova, 2013, s. 116)

Digitalni marketing je vyuzivan k vybudovani hlubSich osobnich vztahli za pomoci online
kanalt oslovujicich potencidlni spotiebitele nebo trh. Je prokdzana nezbytnost digitalniho
marketingu k propagaci zdravotnich sluzeb, které mohou prtildkat nové pacienty, zajistit
jejich spokojenost, a pfitom stale poskytovat kvalitni zdravotni péci. Také je pozorovan
zvysujici pocet pacientli na zaklad¢ pozitivnich recenzi na riznych hodnoticich platformach.
Digitalni marketing miiZe byt navrzen nemocnicemi prostfednictvim aplikaci, nebo na
platformach a vyhledavacich. Dalsi variantou, jak se 1épe spojit s pacienty a informovat je
o propagacnich akcich, je marketingové rozesilani e-maill nebo komunikace
prostfednictvim socidlnich siti. Propagace se da efektivné vyuZivat ke zlepSeni kvality

a neustalému monitorovani a supervizi. (Fahmi a kol., 2022, s. 20)

2.2.5 Rozsireni zakladniho marketingového mixu

Dalsi pojeti je podle Mohana a Naika (2006, s. 179), kde krom¢ zakladnich 4 nastroji je

zdiraziiovan vliv lidi (People) a tvofi 5 P marketingového mixu. Klicovou roli ve
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zdravotnictvi maji lidé, ti by méli poskytovat sluzby efektivnim, organizovanym,

empatickym a ptatelskym zptsobem.

Autofi Catana a Toma (2021, s. 488) zahrnuji do marketingové mixu kromé jiZ zminénych
péti nastrojti dalSi dva nastroje, a to proces (Process) a fyzické dikazy (Physical Evidence),
které tvoii 7 P. Samotny proces by mél vyhovovat zékaznikovi a jeho specifickym potfebam,
jelikoz pacient je soucasti sluzeb a zasadnim ukolem je pfinos pro pacienta. Pacientova
spokojenost je standardem kvality zdravotnich sluzeb. Ukazatelem kvality a nabytych
zkuSenosti jsou napiiklad webové stranky, estetika a designovy interiér nemocnice, uniforma

personalu (Siripipatthanakula a Chana, 2021, s. 843).

PROMOTION

PRODUCT 7Ps

Marketing mix

PHYSICAL
EVIDENCE
PEOPLE

PROCESS

Obrazek 3 Marketingovy mix 7 P

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.6 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Pro oblast sluzeb je upiednostiiovan pohled na zdkaznika, kde se misto klasického 4 P
uplatiiuje marketingovy mix 4 C — Customer value (hodnota pro zdkaznika), Convenience
(urcita dostupnost pohodli pro zakaznika), Cost (naklady zékaznika), a Communication
(vhodna komunikace). Primdrnim cilem je v tomto pfipad€ snaha o maximalizaci hodnoty

zékaznika. (Stankova, 2013, s. 93)
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Tradi¢ni podoba 4P pro oblast zdravotnickych sluzeb by ale neméla byt odmitnuta, jelikoz
prinasi jiny typ informaci. Kazd4 z téchto verzi ma stejnou vahu. Ve firmach je volné spojena
s marketingovym mixem 4C — Customer Relationship Managment (CRM). Jde o proces
fizeni a koordinace celé komunikace se zdkazniky s cilem vybudovat stavajici spokojenou
klientelu a ziskat novou. Ve zdravotnickych zatizenich ma komunikaci s pacienty v gesci
pracovni tym, mén¢ asto s nimi komunikuji manazeti z vedeni nemocnice. Je zapotiebi, aby
vSichni Clenové tymu byli velmi zdatni v komunikaci a vystupovali vzdy jako

profesiondlové. (Slouka, 2017, s. 93)

Hodnota pro zakaznika

Hodnotou pro zdkaznika (klienta), pfipadn¢ dodavatele (I¢kaie) je oSetfovatelskd a 1€katska
péce. Klicova je kvalita, kompetentnost, dopady na zdravi nebo kvalitu zivota a rychlost
poskytnuti 1ékaiské péce. Profesionalita a individudlni lidsky pfistup jsou idealnimi

vlastnostmi, jimiz lze hodnotu pro zakaznika vybudovat. (Slouka, 2017, s. 93)

Naklady zakaznika

Do nakladl se zapocitavaji vSechny ndklady pacienta, které souvisi s pofizenim produktu —
Total Cost of Ownership (TCO). Souvislost maji jak finan¢ni, tak nefinan¢ni vztahy.
Ptikladem je pfinosnost operace u pacienta ve vys$im véku, u kterého by se méla zvazit

rizika plynouci z celkové anestezie.

Pohodli zakaznika

Na pohodli zakaznika maji vliv kvalita a dostupnost produktu, ale také ¢ekaci doba, kultura

mista, ochota personalu, iroven a komplexnost péce.

Komunikace se zakaznikem

Zékaznickd komunikace se vyrazné¢ prolind s pohodlim zékaznika. Spravnym krokem
k opétovnému navstiveni zdravotnického zafizeni pacientem je empatickd péce a snaha
o vysvétleni nepiijemnych situaci. Castokrat je kvalita komunikace zdravotnického zatizeni
odrazem kvality péce, kterou poskytuje. Klient 1épe posuzuje zptisob komunikace oproti
odbornosti poskytované sluzby. Pacienti také vyhledavaji informace na diskusnich forech
nebo se informuji od pfatel, rodinnych piislusniki. Proto by zdravotnicka pracovisté méla

pracovat na strategii 1 reklamni komunikaci. (Slouka, 2017, s. 93-95)
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3 STRATEGICKY MARKETING

Marketingova strategie ma dilezity vyznam nejen pro primyslové podniky, ale také pro
zdravotnické organizace, jako jsou nemocnice, kliniky nebo zdravotnickd stfediska. Je
potiebné se zabyvat rliznymi novymi typy marketingu, jelikoz technologie 1 samotné
zdravotni komplikace se v prib&hu Casu neustale méni. (Rahman, Nuryakin a Pribadi, 2022,
s. 74) V organizacich dochdzi ke konfliktim zajmi skupin a jednotlivcl. Aby se nastolila
rovnovaha, kterd je pro vSechny pfijatelnd, strategické fizeni podniku je nezbytnosti.
Zékladem tohoto fizeni je stanovovat metody, postupy, techniky a technologie prace, které
prispivaji k efektivnimu naplnovani manazerskych funkci. Rozhodovaci proces a volba
vhodného feSeni je podstatou celého fizeni. Strategické fizeni organizace je v rukou top
managementu, ktery stanovuje jeji mise, vize, cile a strategie a snazi se o trvaly soulad mezi
dostupnymi zdroji a dlouhodobymi zdméry, stejné tak mezi organizaci a prostiedim, ve

kterém tato organizace pusobi. (Jakubikova, 2013, s. 16)

3.1 Marketingové planovani

Karlicek (2018, s. 237) uvadi, ze mezi klicové schopnosti kazdého marketéra patii
marketingové planovani, znéhoz vzejde marketingovy plan. Takovy plan zahrnuje
zamyslené marketingové aktivity, nejcastéji na jeden rok. Marketéfi diky tomuto planu
mohou Iépe rozvrhnout aktivity, sladit své ptedstavy s predstavami ostatnich kolegii v tymu
a lépe kontrolovat vydaje vynalozené na marketingové aktivity. Struktura marketingového
planu je vétSinou nésledujici:

e manazerské shrnuti,

e situacni analyza,

e marketingové cile,

e marketingové strategie,

e marketingovy mix,

e cCasovy finan¢ni plan.
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 68) je uspéSnost marketingu v udrzeni hodnoty pro

zakaznika. Organizace je utvarena tak, aby pruzn¢ reagovala na ménici se potreby zdkaznika.

Kvalitni marketéfi vybiraji aktivity, které vedou ke strategickému planovani.

Jakubikova (2013, s. 40) poukazuje na dileZitost kritiCnosti pii urCovani cila. Pfi

strategickém ¢i taktickém planovani by neméla byt opomenuta vykonnost pracovniki
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a manazeru, jejich postoje, socidlni zodpovédnost, produktivita, postaveni na trhu, finan¢ni

a materialové zdroje, rentabilita.

Kotler, Keller a Chernev (2022, s. 69-70) ftikaji, Ze marketingovy plan musi byt
komunikovan efektivné vii€i cilim organizace a jeho priabéh by nemél byt v rozporu
s navrhovanym pribéhem od stakeholderi — tedy investorti, zaméstnanct,

spolupracovniki a akciondii. Hlavnimi funkcemi marketingového planu jsou:

1) Popis cilti a navrhovaného postupu organizace.
2) Informovat stakeholdery o ak¢nich planech a cilech.

3) Presvédcit osoby s rozhodovaci pravomoci o proveditelnosti cili a postupti.

Obvykle ma marketingovy plan podle Kotlera, Kellera a Cherneva (2022, s. 70-71) tuto
podobu:

e Executive summary (neboli shrnuti) — stru¢ny piehled o cilech a navrhovanych
postupech.

e Situacni analyza — poskytuje piehled o spolecnosti a trhu.

e Stanoveni cilli organizace — ¢eho chce organizace dosdhnout.

e Strategie — vytvari hodnotu.

e Taktika — nastifiuje klicové aspekty.

e Implementace — stanoveni aspektil, jak strategii/taktiku uvést do procesu organizace.

e Kontrola — hodnoceni vykonu spolecnosti a stanoveni opatieni.

e Seznam relevantnich pfiloh — tabulky, grafy a ptilohy pro ptehlednost v samostatné

Casti, aby se odd¢lily podstatné informace od technic¢téjSich nebo méné podstatnych.

Organizace mohou kromé celkovych marketingovych plani vyvijet specializovanéjsi plany,
mezi které patii naptiklad komunikacni plan, plan prodeje, plan propagace nebo plan
managementu. Aby plany zlstaly relevantni, je potfebné je aktualizovat dle vyvoje na trhu.
Zmény a upravy v procesech fizeni umoziuji vyhodnotit pokroky, které¢ vedou k dosazeni
vytyCenych cild a odrazi zmény na trhu. Prubézné sledovani také poskytuje zpétnou vazbu
k efektivité ¢innosti a zménam, které probihaji na cilovém trhu. (Kotler, Keller a Chernev,

2022,s.71)

3.2 Analyzy marketingového prostiedi

Kazda organizace ptisobi v konkrétnim prostiedi, které ji v rizné mite ovliviiuje. Je nezbytné

toto prostfedi analyzovat, aby dokazala na zmény véas reagovat a také je predvidat. Clenéni
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prostiedi neni jednotné. Jakubikova (2013, s. 28) jej ¢leni na vnéj$i a vnitini prostiedi. Vné&jsi
prostiedi  zahrnuje mikroprostfedi (n€ktefi autofi jej nazyvaji mezoprostiedi)

a makroprosttedi. Vnitini prostifedi nékterymi autory byva oznacovano za mikroprostiedi.

Prostredi, které se d4 plisobenim faktort siln€ ovlivnit a tyka se vyhradné vnitiniho prosttedi
organizace, definuje Slouka (2017, s. 52) jako mikroprostiedi. Mezoprosttedi 1ze ovlivnit
jen castecné, nejcastéji se jedna o konkurencni prostredi. Prostfedi, na které ptsobi zevni

vlivy, a tudiz nelze ovlivnit se nazyva makroprostiedi.

MAKROPROSTREDI ‘

MEZOPROSTREDI

MIKROPROSTREDI

Obrazek 4 Déleni prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Slouky (2017, s. 52)

3.2.1 PEST analyza

Marketingové makroprostiedi je analyzovano pomoci PEST analyzy. Nazev je odvozen

z pocatecnich pismen vlivl, které piisobi na organizaci na ur¢itém trhu.

P = politicko-pravni vlivy.

|=

= ekonomické vlivy.
S = socialné-kulturni vlivy.
T = technologické vlivy (spadaji zde i pfirodni vlivy).

PEST analyza zahrnuje faktory a vlivy, které¢ vyrazné ovliviiuji nebo mohou v budoucnu
ovliviiovat poptadvku po produktech organizace. Aby se nestala nepiehlednou

a nepouzitelnou, vybiraji se pouze vybrané relevantni informace. (Karlicek, 2018, s. 38)

Slavik (2014, str. 31) a n¢kteti dalsi autofi uvadi rozsiteni PEST analyzy o dva faktory:
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L = legislativa neboli zakonodarstvi,
E = ekologické vlivy neboli environment a jeho ochrana.

Tato rozsifena verze analyzy makroprostfedi je nazyvana jako PESTLE analyza. V tomto
pfipadé by pismeno ,,P* zahrnovalo pouze politické vlivy, jelikoZ legislativa a pravni faktory

by bylysoucasti pismena ,, L.

Podle Stankové (2013, s. 152—-153) patii ve zdravotnictvi mezi jednotlivé typy prostiedi tyto
faktory:

e Politicko-pravni prostiredi — zahrnuje zdravotni politiku statu, narodni zdravotni
programy, zakony a vyhlasky upravujici zdravotni sluzby.

e Ekonomické prostiredi — sleduje informace o nezaméstnanosti, inflaci, vydajich na
zdravotnictvi, HDP, monetarni politiku, financovani zdravotnictvi.

e Socidlné-kulturni prostiedi — faktory souvisejici s demografickym vyvojem,
vzdélanosti, zivotnim stylem, primérnou vysi piijmi.

e Technologické prostiedi — nové technologie, poznatky i pfistroje vyuzivané ve

zdravotnictvi, vladni vydaje na vyzkum a védu.

3.2.2 Porterav model

Pro analyzu mezoprostiedi je hojné¢ vyuzivan Porteriv model, jehoZ cilem je poznani

konkuren¢niho okoli podniku.

Jakubikova (2013, s. 109) uvadi, Ze organizace neni ovlivnéna jen konkurenci, ale také
chovanim dal§ich hybnych sil. Portertiv model péti konkurenénich sil zachycuje prave

téchto pét faktort:

e stavajici konkurenci,

e vliv dodavateld,

e vyjednavaci sila odbérateld,

e hrozba potencionalnich novych konkurenti,

e nahrazeni sluzby a zbozi.
Karlicek (2018, s. 55-56) uvadi, ze je dilezité, aby organizace poznala a pochopila cile,
strategie, slabé a silné stranky svého konkurenta, jelikoz pravé tento krok napomaha
k odliSeni se od ostatnich spolecnosti. Nékteré firmy celi neustalému konkurenénimu boji,
jiné maji naopak chyb¢jici konkurenci, kterd piindSi znacény zisk. Velkym a casto

prehlizenym rizikem jsou substituty se stejnou ¢i podobnou hodnotnou jako u konkurence.
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Jako dal$i vyznamnou konkuren¢ni silu Karlicek oznacuje vyjednéavaci silu dodavateld,
jelikoz dodavatelska znacka mize napomoct zvysit hodnotu pro zdkaznika.
3.2.3 SWOT analyza

Zakladem pro strategicky management je poznani vnitiniho prostiedi. Nejcastéji vyuzivanou
analyzou mikroprostiedi je SWOT analyza, ktera vychazi z jednotlivych analyz vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi. Nazev je odvozen, tak jak tomu bylo u PEST analyzy, z pocate¢nich
pismen zkoumanych aspektt.

S = strenghts = silné stranky.

W = weaknesses = slab¢ stranky.

I©

= opportunities = piileZitosti.
T = threats = hrozby (Fotr a kol., 2020, s. 56).

Slouka (2017, s. 70) charakterizuje silné stranky jako vyhodu oproti konkurenci. Miize se
jednat napiiklad o kvalitni zaméstnance, kratkou dodaci nebo ¢ekaci dobu, dlouholetou
pusobnost, kvalitni marketingové vedeni, moderni pfistroje ¢i vybaveni a dalsi. Je potieba
myslet na to, Ze nositelem hodnoty neni pfistroj, ale ten, kdo jej obsluhuje, a ze vétSim

pfinosem oproti kvalitni reklamé je schopny pracovni tym.

Mezi slabé stranky nalezi negativni situacni faktory a vnitini omezeni, které mohou narusit
vykonnost organizace schopnost spolecnosti dosahovat svych cili (Kotler, Armstrong

a Harris, 2020, s. 53).

Slavik (2014, s. 104) definuje prilezitosti jako ocekavané udalosti a jevy, které plsobi
z okolniho prostfedi a mohou posilit strategii organizace. Prikladem pfilezitosti je zajem

o spolupraci s organizaci, dotace a rozvoj pracoviste.

Mezi hrozby se tfadi jevy a udalosti, které mohou zkomplikovat provoz nebo dokonce
zapfiCinit zanik organizace. Jestlize jsou zavCas identifikovany, jejich feSeni je pro
organizace snadnéjsi, pfipadné se jim mohou zcela vyvarovat. Velkou hrozbou nejen pro
zdravotnickd zafizeni je odchod klicovych zaméstnancii. Nejcastéji se organizace potykaji

s novou konkurenci na trhu a ztratou dobrého jména. (Slouka, 2017, s. 74)

Podle Karlicka (2018, s. 239) je dilezité, aby marketéfi, ktefi vypliiuji SWOT analyzu,
davali pozor na spravné zarazeni jednotlivych faktorti do skupin, zejména u prilezitosti

a hrozeb patii skute¢né jen externi faktory ptsobici na organizaci. Soucasti SWOT analyzy
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by kromé popisu soucasného stavu mél byt kladen diraz na trendy, jelikoz ty jsou zakladnim

parametrem pro strategického planovani a stanovovani marketingovych cila.

3.3 Stanoveni marketingové strategie

Pfi utvafeni marketingové strategie organizace je potieba vychdzet ze stanovenych cili,
kterych chce dana spolecnost dosdhnout. Podle Jakubikové (2013, s. 27) jsou firemni cile
odvozené od poslani organizace a mély by se vyznacCovat urcitymi znaky, které jsou

souhrnné¢ definovany pravidlem SMART neboli chytrym piistupem.

S = specific = specificky — ¢eho chce firma dosahnout a na ktery segment chce zacilit.
M = measurable = métitelny — méfitelnost cile, stanoveni Casu.

A = agreed= akceptovatelny — zda cil akceptovatelny vSemi podilejicimi subjekty.

R = realistic = redlné dosazeni cile, naro¢nost dosazeni.

T = trackable = sledovatelnost plnéni jednotlivych etap.

Kazda marketingova strategie vychazi z celkové strategie organizace a predpokladem

k uspéchu kazdé spolecnosti je provazanost téchto dvou strategii.

Ptanim kazdého zakaznika je zakoupeni produktu, ktery odpovidd jeho individualnim
potfebam, ovSem pro firmy by bylo nejvyhodnéjsi nabizet jeden standardizovany produkt,
o ktery by na daném trhu méli zijem vSichni kupujici. Marketing tedy muize byt
individualizovany, kdy je produkt pfizplisobovan ,,na miru“ kazdému zékaznikovi, nebo
nediferencovany, kdy jsou ignorovany rozdily zékaznikii a je nabizen standardizovany
produkt. Nevyhodou individudlniho pfistupu jsou vysoké ndklady, vyhodou je uplné
uspokojeni potieb zékaznika. Nevyhodou nediferencovaného pfistupu je masovost
a neefektivnost. Cileny marketing je udavan jako kompromis mezi hromadnym
a individualizovanym marketingem. Principem je rozdéleni zdkaznikd dle urcitych kritérii
do skupin neboli segmentii. Podniky pak shromazd’uji kupujici s obdobnymi
charakteristikami, chovanim a potfebami na trhu. Tento proces je pojmenovan jako
segmentace. DalSim krokem je vybér a osloveni ur¢itého segmentu specialni nabidkou, ktera
je ptizpiisobena jejich potfebam. Proces zaméfeni organizace je oznacovan jako targeting.
Posledni fazi cileného marketingu je snaha ovlivnit to, co si zdkaznici o produktu ¢i znacce
mysli a jak ji vnimaji. Tento proces je nazyvan jako positioning. (Karlicek, 2018,

5. 109-111)
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Segmentace

Pti segmentaci se rozdéluje trh na presné definované skupiny (segmenty). Spotiebitelé ve
skupindich maji podobné profilové charakteristiky a potieby. Nejcastéjsi hlediska

segmentace jsou:

e Geografické hledisko — trh rozdélen na geografické jednotky jako jsou staty, narody,
regiony, mésta ¢i ¢tvrté. Marketingové programy jsou pak pfizplisobovany piranim
a potfebam jednotlivych skupin zakazniki.

e Demografické hledisko — rozdéleni na zaklad¢ proménnych, jako je pohlavi, vék,
rasa, vzdelani, povolani, ndbozenstvi, ndrodnost nebo napiiklad velikost rodiny.
Demograficka segmentace je u obchodniki oblibena z divodu dobré méfitelnosti
a podobnych potieb spotiebiteld.

e Behavioralni hledisko — pii rozdélovani segmentti se vychdzi z chovani skupin
podle stavu uzivatele, loajalnosti, znalosti, pfileZitosti a miry vyuZiti.

e Psychografické hledisko — segmentace na zaklad¢ psychologickych vlastnosti,
hodnot a zivotniho stylu. Je vyznamnd, jelikoz behavioralni, demografickd ani
geograficka nemusi odrazet zékladni potfeby spotiebiteld. (Kotler, Keller a Chernev,

2022, s. 154-159).

Targeting

Po identifikaci trznich segmentd pfichdzi na fadu rozhodnuti, kterym segmentim nebo
segmentu se bude firma vénovat. Proces je také nazyvan zacilenim. Organizace hodnoti
atraktivitu jednotlivych skupin a rozhoduji se, do kterych segmentii své zdroje investuji. Pro
pochopeni jednotlivych segmentii je vhodné utvofit profily se skute¢nymi potfebami.

(Jakubikova, 2013, s. 168-169)

Positioning

Positioningem je myslen proces, kterym ma znacka (brand) zaujmout pozici v cilové
skuping, oproti konkurenci by méla byt znacka atraktivnéjsi, aby dochazelo k jeji preferenci.
Marketér definuje, jaka je vize znacky, tedy jak by méla byt vnimana cilovym segmentem.
Tvar znacky by neméla kopirovat image konkurence, dilezita je jeji jedinecnost, proto by
marketéti meéli najit volné misto na trhu v daném segmentu, které zaplni. Také je dulezité,
aby znacka organizace souznéla s potfebami cilové skupiny. Ke tvorb¢ positioningu existuje

nékolik piistupli, které jsou zalozeny napiiklad na emociondlnim, funkénim uzitku,
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prilezitosti uziti, na moznosti sebevyjadieni. Za nejzakladné;si ptistup je povazovano vyuziti
dimenze ,,kvalita-cena®. Nejkvalitn¢jsi znacky maji vysoké ceny a jsou oznacovany jako
prémiové, prikladem jsou Rolex hodinky, zmrzlina znacky Haagen-Dazs, kava Illy. Opakem
jsou nizkonakladové znacky, které slibuji za nizké ceny piijatelnou kvalitu, napiiklad se
muze jednat o nizkondkladové aerolinky, hotely F1, automobily Dacie. (Karli¢ek, 2018,

s. 137-140)

Jakmile ma organizace vymezena strategickd vychodiska, tedy poslani, vizi a strategické

cile, ptichazi na fadu volba vhodné strategie.

Jakubikova (2013, s. 29) charakterizuje strategii nejen jako vytvoieni konkuren¢ni vyhody,
ale zaroveinl 1 jako kreativni destrukci vyhod svych konkurentli. Vytvofeni strategie ma
nejcastéji Ctyti faze:

e Strategicka analyza,

e Formulace strategie,

e Implementace strategie,

e Strategicka kontrola.

Strategie, kterymi chce organizace dosahnout svych cild, se mohou tvofit na jednotlivych
urovni:
A) Mezipodnikova strategie — vytvoieni ¢asové vymezenych partnerstvi, k jejichz
vzniku je zapotiebi oboustranné vyhodnosti pro partnery.
B) Celopodnikova strategie — strategie, ktera plati pro celou trovenn podniku, ma 3
dimenze:

1) Strategie SBU — strategie, ktera je pfisluSna podnikatelskym jednotkém.
2) Funkeni strategie — strategie na urovni specifickych a konkrétnich operaci.

3) Procesni strategie — funkcni strategie se zabuduje do celkového procesu

podniku. (Fotr a kol., 2020, s. 97)
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Fotr a kol. (2020, s. 100—105) uvadi obecnou typologii strategii:

A) Ofenzivni strategie — jednd se o rastové strategie, kde dochéazi bud'to k zaniku
podnikt a vznikd novy podnik, anebo do existujiciho podniku vplynou ostatni.
Rozeznava se slouceni (neboli fuze) a akvizice (prevzeti).

B) Intenzivni strategie — proniknuti na trh (penetrace), vyvoj produktu, rozvoj trhu.

C) Strategie diverzifikace — rozliSuje se koncentrickd, horizontalni a sloZena
diverzifikace.

D) Defenzivni strategie — joint venture (spojeni podnikil), omezeni, prodej ¢asti firmy,
likvidace.

E) Konkurencni strategie — sniZovani nakladii (ceny), diferencni strategie, strategie
zaostteni.

F) Strategické aliance — pfedani ¢asti samostatnosti alianci.

G) Nadnarodni podniky — ¢ast vyroby se realizuje na pobockach v zahranici.

Zpracovava se n€¢kolik variant strategii. Nasledné probiha vybér strategie na trovni podniku,
jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek (SBU) a na funkcionalni trovni.

Jestlize firma nabizi mnoho produktli, nebo plisobi v riznych oblastech, vybér strategie je

vvvvvv

Podle Kotlera a Kellera (2014, s. 335-345) jsou rozliSovany tyto Ctyfi strategie:

1) Strategie trzniho lidra — zvySeni ¢i udrZeni viidcovského postaveni na trhu.

2) Strategie trzniho vyzyvatele — rozsifeni podilu na trhu, mohou zautocit na lidra, na
firmy o stejné velikosti nebo na mensi regiondlni firmy.

3) Strategie trzniho nasledovatele — nasledu;ji trzniho lidra.

4) Strategie vyklenkait — vliidcovské postaveni na malém trhu neboli vyklenku.

3.4 Implementace, kontrola a hodnoceni strategie

Organizace mlZe vyvinout sebelepsi strategii a mit rtizné ucelné podpiirné programy, avSak
muZze nastat problém v jeji implementaci. Aby k tomu nedochéazelo, musi mit organizace
marketingové vybudovanou organizacni strukturu, na které se budou podilet rtizné urovné
podniku. Proto je nutné rozdéleni zodpovédnosti a pravomoci mezi jednotlivé osoby i useky
a ur¢it jejich casovou platnost. Nedilnou soucasti realizace strategie je spojeni
s odpovédnosti, komunikaci, kooperaci, koordinaci a motivaci. Kazdd znich je stejné

dilezita pro ispéSnou implementaci marketingové strategie a nemélo by dochazet k jejimu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

podcenovani a opomenuti. (Jakubikova, 2013, s. 85) Diilezitou soucasti realizace pland jsou
vynalozené zdroje, konkrétné nejvyznamnéjsi jsou finan¢ni prostiedky.
Kontrola strategie

Marketingovy informaéni systém slouzi k efektivni kontrole, ov§em informace o ¢innosti

organizace a jejim prosttedi musi byt pfesné a v€as dodané. Kontrolni systém pozaduje:

e stanovené cile a standardy ptedpokladanych vykont,
e m¢feni a hodnoceni redlnych vykond,

e v piipadé nutnosti piijeti a realizaci korektivnich opatieni (Vastikova, 2014, s. 57).
Podle Jakubikové (2013, s. 85) jsou 4 typy kontrol strategie:

e kontrola ro¢niho planu,
e kontrola rentability produktl, zdkaznickych skupin i ¢innosti znacek,
e strategicka kontrola — v pfipadé zmén, zda neztraci marketingova strategie smysl,

e kontrola efektivnosti.

Hodnoceni strategie

Hodnoceni strategie &innosti procesti by méla byt provadéna pribézné. Uspdchem
hodnoceni je pfistup, ve kterém jsou korekéni opatfeni piijiméana s trpélivosti a vcas. Také
je vhodné vystupy z hodnoceni probirat se zaméstnanci. Pribézné informace o plnéni
strategickych cili mize napomoct k iniciativé provadéni korek¢nich akci. Jestlize se
vzdaluje realita od formulovanych cili, je vyhodnéjsi pfeformulovat strategii, aby dosazeni

aktualniho vyty€eného strategického cile bylo realnéjsi.
Zakladni ¢asti hodnoceni jsou:
e Posouzeni efektivnosti strategie — zdrojova ndro¢nost vzhledem k plantim.

e Vymezeni standardii vykonosti a jeji méfeni — vykonnost celé organizace, soucasti

jsou i funk¢ni oblasti nebo podnikatelské jednotky.
e Monitoring implementace strategie — cilené sledovani postupti strategickych operaci.
¢ Iniciace korek¢nich opatfeni — zajiSt'uji shodu formulace a implementace strategie.
e Hodnoceni omezujicich podminek, z nichz vychézi aktudlni strategie:

- reagovani konkurence na strategii, zmény chovani konkurence,

- novarizika, mozné impulzy a vyzvy. (Fotr a kol., 2020, s. 224-227)
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Hodnoceni strategie probiha z pohledu efektivnosti strategie, hodnoceni produktivity

a manazerské vykonnosti.

Efektivnost

Hodnoceni efektivnosti se sklada z péti aspekttl, a to konkrétné z vyuziti zdroji (optimalni
vyuzivani personalnich, kapitalovych, hmotnych a dalSich zdrojt), dosazeni cilt, ucastnikii

procesu (stakeholderii), zkouméani interni funkce a zmén prostiedi.

Produktivita

Nazyvana také jako vykonnost, porovnava se vystup procesu (jakych se dosdhlo cili) se
vstupy (pouzitymi zdroji). Vykonnost je posuzovéna stanovenymi ukazateli, které jsou
vztazené ke kliCovym indikatordm vykonosti = Key Performance Indicators (KPI). Mezi
zpusoby zvySovani produktivity patfi napiiklad inovacni strategie, moderni technologie
a metody, komunikace cili mezi zaméstnanci, motivace u vedoucich pracovniki, delegovani

pravomoci na zaméstnance.

Manazerska vykonnost

Pfi provérovani manazerské vykonnosti se hodnoti efektivnost a vykonnost strategickych
procest jednotlivych manazerd, tedy jaky vliv ma jejich fidici a organizaéni prace na plnéni
strategickych cili. Kontrola (audit) fizeni procesti nebo organizace probiha bud’ externimi

organizacemi, nebo intern¢ vlastnimi zaméstnanci. (Fotr a kol., 2020, s. 224-227)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace je rozdelena do tii hlavnich kapitol, jezZ jsou zamétfeny na
poznatky z oblasti marketingu, marketingové strategie, marketingu ve zdravotnictvi a jeho

specifik.

V prvni kapitole jsou vymezeny pojmy marketing, marketingovy mix, marketingova
komunikace a komunika¢ni mix. Pozornost je vénovana historii moderniho marketingu. Pro
zpracovani této kapitoly byly pouzity publikace autorti Karlicka, Kotlera a Kellera

a Prikrylové.

Druhé kapitola se zabyva marketingem ve zdravotnictvi a marketingovym mixem ve
zdravotnictvi. Marketingové nastroje pouzivané v riznych odvétvi mohou byt aplikovany
1 v oblasti zdravotnictvi, avSak je dulezité respektovat jeho specifika. Hlavni rozdil spociva
v tom, Ze v oblasti zdravotnictvi je prioritou zachrana Zivotd, zlepSeni kvality Zivota a pomoc
jednotlivetim, nikoli financni zisk. Informacnimi zdroji k této kapitole jsou autofi Berkowitz,

Stanikova, Gladkij, Slouka a dalsi.

Tteti kapitola je zaméfena na strategicky marketing. Cilem marketingové strategie je ziskani
a udrZzeni zakazniki, ziskani konkurenéni vyhody, a tim 1 zvySeni poptavky po daném
produktu ¢i sluzbé. Ke tvorbé marketingové strategie organizace je dulezité¢ peclivé
zanalyzovani vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi (vnéjsi prostfedi je rozdélovano na makro
prostiedi a vnéj$i mikroprostfedi), stanoveni poslani a vize organizace, které pomohou
stanovit marketingové cile. Na zakladé marketingovych procesi (segmentace, cileni —
targeting), diferenciace a umisténi — positioning) je stanoven marketingovy plan a jeho
naslednd realizace. Poslednim krokem marketingové strategie je kontrola a hodnoceni
strategie. Spravné¢ navrZzend a UspéSna marketingova strategie muze zajistit unikatni
postaveni na trhu. Informace pro tuto c¢ast prace byly Cerpany z literatury od autorii

Jakubikové, Fotra, Vastikové.

Na zéaklad¢ poznatkli uvedenych v teoretické ¢asti byla zpracovana prakticka ¢ast diplomové

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NEMOCNICE BRECLAV, P. O.

V analytické ¢asti prace bude popisovana Nemocnice Bfeclav, piispévkova organizace.

5.1 Zakladni charakteristika

Nazev organizace: Nemocnice Bieclav, piispévkova organizace
Adresa: Bieclav, U Nemocnice 3066/1, PSC 690 02

Tel.: 519 315105, 111 ; Fax: 519 372 112

IC: 00390780; DIC: CZ 00390780

Ztizovatel nemocnice: Jihomoravsky kraj

Oficialni webové stranky: www.nembv.cz (Ptirucka IMS, 2021)

Logo nemocnice:

Nemocnice

Bieclay jihomoravsky kraj

Obrézek 5 Logo Nemocnice Bieclav

Zdroj: Nemocnice Bfeclav, ©2023

Nemocnice Bfeclav byla poprvé oteviena pro své pacienty v zafi 1992. Vystavba zapocala
vroce 1986 a probihala ve dvou etapach. V prvni etapé byly zprovoznény vySetfovaci
slozky, neoperacni obory. V roce 1996 byly dokonceny centralni operacni saly, operacni
obory, sterilizace, anesteziologickoresuscitacni oddéleni. Ackoliv ptistavba probihala podle
pland, dochazelo ke zméndm a tUpravam pavilonim, které napomohly k tomu, aby

nemocnice vyhovovala nejvyssim standardim. (O nemocnici, 2023)

5.2 Organizacni struktura

Celou organizaci ma na starosti feditel, ktery je jmenovan zfizovatelem — Jihomoravskym
krajem. Od 1.2.2019 je feditelem Nemocnice Bieclav Ing. Petr Batka. Zastupci feditele jsou
¢lenové top managementu, jsou jimi ndméstek pro 1écebné preventivni péci, ndméstkyné

osetfovatelské péce, ekonomicky namestek, vedouci hospodéisko-technického tuseku.

Nemocnice je rozdélena na jednotliva oddéleni, ptipadné useky, které mezi sebou vzajemné

pracuji a propojuji se. Jednotlivda odd€leni maji svého odpovédného zaméstnance


http://www.nembv.cz/
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(primat/vedouci oddéleni), ktery nese plnou zodpovédnost za sva rozhodnuti a vysledky

¢innosti vyplyvajici z delegovanych pravomoci a organiza¢niho fadu. (Ptirucka IMS, 2021)

Top management nemocnice:

Nameéstek LPP: MUDr. Ota Riebel, CSc.

Ekonomicky naméstek: Ing. Tamara Drobikova
Naméstkyné oSetfovatelské péce: Mgr. Barbora Talackova
Vedouci HTU: Ing. Véaclav Mikulica

Bfeclavska nemocnice nabizi celkem 23 medicinskych odbornosti, z toho je 12 lizkovych
oddé€leni. Kapacita lazkové casti je 419 luzek, primérné je za rok hospitalizovano 20 500
pacientl, vlivem pandemie Covid-19 ovSem pramérny pocet hospitalizovanych za rok klesl
na hodnotu 15 000 pacientd. Kromé lizkové péce poskytuje radiodiagnostické a laboratorni
sluzby, centralni operacni saly a ambulance riznych odbornosti. Kompletni organizacni

struktura je soucasti ptilohy P. I. (O nemocnici, 2023)

5.3 Certifikaty a ocenéni

Vedeni Nemocnice Bieclav se snazi neustalé zlepSovat poskytované sluzby, rozvijet
a budovat znacku organizace — to vSe je soucasti Integrovaného manazerského systému

(IMS).

Nemocnice spliluje certifikace dle normy CSN EN ISO 9001:2016 pozadavky na systém
managementu, CSN EN ISO 14001:2016, CSN ISO EN 15189 pozadované na systém
kvality a environmentu. Déle splituje standardy pro hodnoceni bezpeci a kvality dle zakona
¢. 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani, ke konci roku
2021 Taktéz je od roku 2006 drzitelem titulu Baby Friendly Hospital, ktery je udélovan

Svétovou zdravotnickou organizaci a Ministerstvem zdravotnictvi CR.

Certifikat o zdravotnich sluzbach, jehoZz soucasti je lékafské ozafeni u poskytovatele
v souladu se zakonem ¢. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach vlastni

radiodiagnostické oddéleni do Cervna roku 2025.

Nemocnice je dale drzitelem Osvédceni o splnéni podminek poskytovani cerebrovaskularni
péée a je zatlenéna mezi Iktova centra Ceské republiky. Poskytuje pééi o pacienty s cévni
mozkovou piihodou a soucdsti je spoluprace neurologického oddéleni, radiodiagnostického

oddé¢leni, ARO, fyziatricko-rehabilitacniho odd€leni. (Pfirucka IMS, 2021)
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6 SITUACNI ANALYZA NEMOCNICE BRECLAV

K popisu prostiedi Nemocnice Bteclav, ptispévkova organizace budou pouzity analyzy
PEST, SWOT a Porteriv model konkurenc¢nich sil. Jednotlivé analyzy se vénuji popisu

makroprostiedi, vnitiniho prostfedi a vnéjSiho mikroprosttedi nemocnice.

6.1 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprosttedi bfeclavské nemocnice byla pouzita PEST analyza, ktera
popisuje vnéjsi vlivy plisobici na organizaci. Konkrétné se jedna o politicko-pravni prostiedi
(P), ekonomické prostiedi (E), socidlné-kulturni prostfedi (S) a technologické vlivy (T).
(Karlicek, 2018, s. 38)

6.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Nemocnice Bfieclav se tak jak ostatni zdravotnické organizace tidi platnou legislativou
upravujici zdravotnické CcCinnosti. Poskytovana zdravotni péce musi byt v souladu
s vyhlaskami, zakony, nafizenimi vlady a normami vydanymi Ministerstvem zdravotnictvi

Ceské republiky a legislativou Evropské unie.
Zé4kladni legislativou na izemi Ceské republiky je:

e zikon ¢&. 1/1993 Sb. — Ustava Ceské republiky,
e zékon €. 2/1993 Sb. — Listina zdkladnich prav a svobod,
e zikon €. 89/2012 Sb. — Obcansky zékonik.

Zdravotni sluzby jsou upravovany:

e zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach,
e zakon €. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach,
e vyhlaskami ¢. 98/2012 Sb., o zdravotnick¢é dokumentaci a ¢. 99/2012 Sb.,

o pozadavcich na minimalni personalni zabezpec€eni zdravotnich sluzeb.
Dalsimi dtlezitymi pravnimi Gpravami jsou:
e zidkon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zékond,
e zékon €. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi,

e zdkon €. 89/2021 Sb., o zdravotnickych prostiedcich,
e zakon ¢. 378/2007 Sb., o 1éCivech,
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e zakon ¢. 374/2011 Sb., o zdravotnické zachranné sluzbé,

e zakon C. 95/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uzndvani odborné zptlisobilosti
a specializované zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani lékate, zubniho
lékare a farmaceuta,

e zikon €. 96/2004 Sb., o podminkach ziskdvani a uznavéani zptsobilosti k vykonu

nelékaiskych zdravotnickych povolani. (MZCR, © 2020)

Vyhlasky slouzi jako dopln€k a specifikace zdkont, kterych se tykaji. Zakony jsou
dopliiovany a specifikovany ve vyhlaskach. Kontrolu dodrzovani téchto pravnich piedpist
probihd prostiednictvim Ministerstva zdravotnictvi CR, krajskych Gfadt, Krajské
hygienické stanice, Ceské 1ékaiské komory, Statniho ttvaru pro kontrolu 1é&iv, zdravotnich

pojistoven atd. (MZCR, © 2020)

Soucasna vlada CR ma ve svém programovém prohlaseni, které bylo schvaleno zacatkem
roku 2022, pro resort zdravotnictvi tyto ukoly — podpofit oblast vefejného zdravi, dostupnost
a kvalita zdravotni péce pro vSechny, posileni a stabilizace systému vzdélavani zdravotniku.
Nynéj$im ministrem zdravotnictvi je od 17. 12. 2021 pan prof. MUDr. Vlastimil Valek, CS.,
MBA, EBIR.

6.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi je posuzovano dle vyvoje HDP, inflace, miry nezaméstnanosti
a dalsich makroekonomickych ukazateli. V soucasnosti se ekonomika Ceské republiky
nachazi v t€zkém obdobi, na které méla zajisté vliv pandemie Covid-19, vyrazny narist

vydaju statniho rozpoctu a soucasné pokles pijmil.

V poslednich letech byla mira inflace kolem 2—3 %, ov§em meziro¢ni riist inflace na konci
roku 2022 byl vétsi nez 15 %, coz ma za nasledek rust ceny sluzeb a zbozi. Pfredpoklada se,
ze v prabehu roku 2023 bude postupné inflace klesat. Hruby doméci produkt v poslednim
ctvrtleti 2022 vzrostl o 0,4 %, tento rast byl podpofen zahrani¢ni poptdvkou a vydaji na
tvorbu hrubého kapitalu, negativni vliv byl na strané vydaji na konecnou spotiebu
u domacnosti. Jihomoravsky kraj dosahuje v roce 2021 po Hlavnim mésté Praha nejvyssich
hodnot hrubého doméciho produktu na obyvatele — 562, 278 tis. K&, meziro¢ni zvySeni €inilo
4,6 %. (HDP, narodni ucty, © 2023) Mira nezaméstnanosti za rok 2022 se pohybovala

v rozmezi 3,1 — 3,7 %.

Uvadi se, ze v Ceském 1 zahranicnim zdravotnictvi je nedostatek finan¢nich prostiedk.

ZvySuje se financni ndrocnost na nové lécebné metody, nové pristroje, technologie
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a v neposledni ad¢ rostou naroky pacientli na nadstandartni péci, za kterou jsou néktefi

ochotni zaplatit.

V roce 2020 dosahly celkové vydaje na zdravotni péci castky 526,2 mld. K¢ a skokové byl
zaznamenan narust podilu na HDP — 9,2 %. Hlavni zdroj finan¢nich prostedki je v rdmci

povinného zdravotniho pojisténi. Soucasné se podileji prostiedky z vefejnych rozpocti —

statni  rozpoCet a mistni (krajské a obecni) rozpocty, soukromé zdroje
a domacnosti. (Vysledky zdravotnickych uéta CR, 2022)
Tabulka 3 Vydaje na zdravotni pééi v CR, v mld K¢&
Zdroje financovani 2020 Na 1 obyv. vr. 2020
Verejné zdroje 461,3 43108
Z toho zdravotni pojistovny 369,4 34517
Z toho statni rozpocet 78,9 7376
Z toho krajské a obecni rozpocty
13 1215
Soukromé zdroje 4,2 392
Z toho neziskové organizace 2,3 218
Z toho zavodni preventivni péce 1,3 126
Z toho dobrovolné zdravotni pojisténi
0,5 48
Domacnosti 60,6 5666
CELKEM 526,2 49 166

Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU, 2022

V roce 2022 byla schvélena automaticka valorizace plateb za statni pojiSténce (vejde
v platnost v lednu 2024), kterda ma napomoct udrzet kvalitu a dostupnost zdravotni péce
v dal$ich obdobich. Zdravotni pojistovny ovSem fikaji, Ze neni udrzitelny souc¢asny rozsah
financovani zdravotni péce a pokud nedojde ke zpomaleni nakladti, mtize dojit az k platebni

neschopnosti zdravotnich pojistoven. (Zdravotni pojistovny predikuji platebni neschopnost,

2022)

6.1.3 Socidlné-kulturni prostiedi

Vsichni ob¢ané v Ceské republice jsou povinni mit zdravotni pojisténi. Stat hradi naklady
na zdravotni pojisténi za dlichodce, pfijemce rodicovského ptispévku, nezaopatiené déti,

uchazece o zaméstnani a dal$i osoby. Hlavnimi subjekty, které provozuji vetejné zdravotni
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pojisténi jsou zdravotni pojistovny. Zjednodusené lze jejich Cinnost popsat jako vybér
pojistného od platct pojistného a naslednou uhradu poskytovateliim zdravotnich sluzeb za

poskytovani zdravotni péce.

Socidlni stabilitu, suverenitu a pfiméfenou minimalni urovenl socialniho zabezpeceni
zajist'uje socidlni zabezpeceni. Tento systém zahrnuje davky statni socialni podpory, pomoc
v hmotné nouzi, dichodové a nemocenské pojisténi, davky péstounské péce a dalsi systémy
davek. Ministerstvu prace a socialnich véci Ceské republiky uvadi udaje o podilu
nezaméstnanych osob v Jihomoravském kraji, jeji hodnota k 31. 1. 2023 dosahuje vyse

4,57 %. (Klesnilova, 2023)

Demograficky vyvoj

K 1. 1. 2022 zije v Ceské republice 10 516 707 obyvatel. Mésto Bieclav leZi na tzemi
Jihomoravského kraje, ktery je znadmy pro své architektonické pamatky, kulturni a folklorni
bohatstvi. Tento kraj je rozdélen na 7 okresti — Blansko, Brno-mésto, Brno-venkov, Bieclav,
Vyskov, Znojmo, tudiz mésto Breclav je zarovenl 1 okresnim méstem. Jihomoravsky kraj
eviduje k 1. 1. 2022 1 184 568 obyvatel, z toho 114 801 obyvatel v okresnim mésté Bieclav.
Predbézné vysledky ukazujici stav k 30. 9. 2022 — 1 186 151 obyvatel v Jihomoravském
kraji a okres Bieclav 114 980 obyvatel, coz ukazuje nariist poctu obyvatel jak
v Jihomoravském kraji, tak i v okrese Bieclav. (CSU, © 2022)

2017 2018 2019 2020 2021
Polet obyvatel celkem (k 31. 12.) 1183 207 1187 667 1191 989 1195 327 1184 568
muzi 580 152 582 516 585 254 587 462 582 673
Zeny 603 055 605 151 606 735 607 865 601 895

Obrazek 6 Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji

Zdroj: CSU, © 2022

Na konci roku 2021 byl primérny vék v Jihomoravském kraji 42,7 let. Primérna hodnota
veéku Zen byla 44,2 let, u muzt 41,1 let. Primérny veék se za poslednich 30 let zvysil o 6 let,
coz znaci starnuti populace a ale 1 vysSi pravdépodobnost vzniku onemocnéni. Nejen
v Jihomoravském kraji, ale v celé Ceské republice se s vys§im vékem populace zhorsuje
zdravotni stav. Vice nez 90 % populace ve véku 16-34 let ma dobry ¢i velmi dobry zdravotni
stav. Podle Statistické ro¢enky Jihomoravského kraje 2021 nastavd zlom u obyvatel ve

vekové skupiné nad 55 let, kde 54,4 % muzii 1 zen ma dlouhodobou nemoc ¢i zdravotni
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problém. U skupiny osob nad 75 let je dlouhodobé omezeni béznych Cinnosti u 67 %

obyvatel. (CSU, © 2022)

Diulezitym faktorem na zajisténi zdravotni péce je pocet a vék zdravotnickych pracovnikl
pracujicich v daném kraji. Tabulka ¢islo 3 zachycuje pocty Iékait, nelékaiskych

zdravotnickych pracovniki pracujicich bez odborného dohledu v Jihomoravském kraji.

Tabulka 4 Zdravotniéti pracovnici v JIMK

Pocet Iékatt Z toho Lékafti na Obyvatelé Nelékaristi
celkem zubni 1ékati | 1000 obyv. | na 1 l€kafe | pracovnici
Jihomoravsky
kraj 6 649 957 5,6 178 14 657
Blansko 412 61 3,8 262 870
Brno-mésto 4 068 541 10,8 93 9128
Brno-venkov 406 81 1,8 553 748
Brieclav 448 74 3,9 256 973
Hodonin 586 93 3.9 258 1315
Vyskov 307 41 3,3 300 677
Znojmo 422 65 3,7 269 946

Zdroj: vlastni zpracovani dle Statistické ro¢enky JmK 2022

Vyhodou bieclavského okresu je sousedstvi se Slovenskou republikou, jelikoZ mnoho
slovenskych obcCanti (nejen zdravotnikil) dojizdi do Bfeclavi za lepSimi pracovnimi

a finanénimi podminkami.

6.1.4 Technologické prostiedi

Technologické zazemi ma pro zdravotnictvi kli€ovou roli. Kvalitni technické vybaventi, jez
umoziuje pouzivat moderni vysetfovaci a 1écebné metody, jsou po poskytovani kvalitnich
sluZzeb pacientovi zcela zdsadni. S pofizenim nového vybaveni ale souvisi i nemalé
potizovaci ndklady, ale nasledné poplatky ze servisovani a opravy. Kazdy pfistroj ma urcitou
Zivotnost, coZ pro zdravotnické organizace Casto znamena vydaje spojené s nahradou téchto

ptistrojii. Kvalitni a moderni technologie jsou nespornou konkurenéni vyhodou.

V roce 2021 Jihomoravsky kraj vynalozil na vyzkum a védu celkem 21 366 mil. K¢, z toho
v okrese Bfeclav 149 mil. K&. (CSU, 2022) Nemocnice Bieclav ma nové pofizen CT piistroj

a digitalni skiagraficky pfistroj. Zacatkem roku 2021 byla nové uvedena do provozu
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i magnetickd rezonance a vroce 2020 byl dokoncen projekt na modernizaci a rozvoj
nemocni¢niho informac¢niho systému. VSechny tyto projekty byly spolufinancovany

Evropskou unii.

6.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi

K analyze wvnéjSiho prostfedi Nemocnice Bieclav, pfispévkové organizace je pouzit

Porteriv model péti konkurenénich sil, ktery zachycuje pét faktort:

e stavajici konkurenci,

e vliv dodavateld,

e vyjednavaci silu odbératelt,

e hrozbu potenciondlnich novych konkurentt,

e hrozbu substituce. (Jakubikova, 2013, s. 109)

6.2.1 Stavajici konkurence
Nemocnice Bieclav mé ve svém blizkém okoli nékolik nemocnic. Mezi jeji konkurenty patfi:

e Nemocnice TGM Hodonin, ptispévkova organizace,
e Nemocnice Valtice s.r.o.,
e Nemocnice Kyjov, pfispévkova organizace,

e Nemocnice Hustopece, pfispévkova organizace.

Rivalita mezi zminénymi nemocnicemi témét neexistuje, divodem je jejich vzajemna
spoluprace v ramci svych okresi a spoleny ziizovatel Jihomoravsky kraj. Reditelem
Nemocnice Hustopece je pan Ing. Petr Batka, ktery vede i Nemocnici Bfeclav. Nabidka
zdravotnich sluzeb pacientlim je v nemocnicich obdobnd, vyjimkou je pouze Nemocnice
Valtice, kterd je zaméfend na 1écbu dlouhodobé nemocnych. Nemocnice Hustopece
disponuje internim oddélenim a naslednou ltizkovou pé¢i. Srovnatelnou nabidku zdravotnich
sluZzeb s Nemocnici Bfeclav m4d Nemocnice Kyjov, jeji konkurenéni vyhodou oproti
Nemocnici Bieclav je oddéleni nuklearni mediciny. Nemocnice Bfeclav i Kyjov maji
konkuren¢ni vyhodu oproti Nemocnici TGM Hodonin v poskytovani péce na porodnickém,
ORL a infekénim odd¢€leni, obé nemocnice také nabizi vySetieni magnetickou rezonanci. Za
silné konkurenty jsou povazovany nemocnice v Brng, které je od Bteclavi vzdaleno zhruba

60 km.
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Tabulka 5 Srovnani Nemocnice Bfeclav s konkurenci

Srovnani Nemocnice Bfeclav, p.o. se stavajicimi konkurenty
(nejnizsi — 1 bod, nejvyssi — 7 bodit)
Nemocnice Nemocnice Nemocnice Nemocnice Nemocnice
Bteclav, p. o. Kyjov, p.o. Hodonin, p.o. | Hustopece, p.o. | Valtice, s.r.0.
Profesionalita a
6 5 5 4 4
odbornost 1ékait
Vybaveni pokoju,
) 5 5 4 4 2
vzhled nemocnice
Technické zdzemi 7 6 5 3 3
Cekaci doby na
4 4 3 2 2
oSetreni, zakroky
Image 6 5 5 4 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby si zdravotnickd zafizeni udrZela konkuren¢ni vyhodu, je potfeba efektivné vyuzivat
zdravotnich sluzeb, poskytovat pacientiim kvalitni péci a dbat na jejich potteby. Dulezitou

soucasti je také pratelské prostiedi, celkova komunikace, empatie, kvalita ubytovani a stravy.

V soucasnosti se hovoii o spojeni deviti okresnich nemocnic v Jihomoravském kraji v jednu
akciovou spole¢nost. Jednd se o Nemocnice v Bieclavi, Kyjoveé, Hodonin€ 1 Hustopecich.

Jihomoravsky kraj uvadi jako diivod slouceni sniZzeni naklada.

6.2.2 Vliv dodavatelu

Zdravotnické organizace navazuji s riznymi dodavateli na trhu vztahy, které zajist'uji
provoz na jednotlivych oddé€lenich. Nemusi se jednat jen o dodavatele zdravotnického
materialu, 1é¢iv, zdravotnické techniky a servisu, ale také dodavatele energie, vody, potravin.
Vyjednavaci sila dodavateli zévisi na koncentraci dodavateli a jejich specializaci.
Dodavatelé zdravotnické techniky, kterych je na trhu méné, budou mit vétsi vyjednavaci silu
oproti dodavatelim zdravotnického materialu nebo energii, kterych se nachéazi na trhu
relativné hodné€. Pro nemocnice je pii vybéru dodavatele diilezitd kvalita a cena nabidky.
Aby nemocnice byla pro dodavatele dobrym partnerem, je zapotiebi hradit zavazky vcas,
a ziskat tak u dodavatele dobr¢ jméno, vybudovat dlouhodobé vztahy a ptipadné ziskat slevy

na pravidelné odbéry.

Mezi dodavatele Nemocnice Bieclav, p. o. patii napiiklad spole¢nost CHRISTOF, s. r. o.,

ktera zajiStuje prani pradla, spolecnost Multi catering s. r. 0. poskytujici stravovaci sluzby
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zaméstnanciim a pacientim, spole¢nosti MW DIAS, a. s., ktera zajistuje uklidové prace.
Jihomoravsky kraj chce sloucit 9 okresnich nemocnic pravé z diivodu snizeni vyjednavaci
sily dodavatelti. Pokud by spadaly nemocnice pod jednu velkou akciovou spolecnost, jejich
vyjednavaci sila se zvysi, dodavatelé nebudou chtit pfijit o velkého odbératele a budou

ochotni diskutovat o cenach, coz by mohlo nemocnicim pfinést snizeni nakladd.

6.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Za odbératele zdravotnich sluzeb povazujeme pacienty, piipadné klienty, kteti vyhledavaji
zdravotni péci. Pacient do nemocnice muze byt posldn praktikem, ze specializované
ambulance, pfipadné si vyhledd zdravotnické zafizeni sdm nebo na doporuceni ptatel, na
internetovych diskusich atd. Pacienti od zdravotnického zafizeni ocekavaji kvalitni péci,
kvalifikovany personal, ptijemné prostfedi a lidsky pfistup. Snahou Nemocnice Bieclav je
poskytovat co nejkvalitngjsi zdravotni péci, zajistit ptijemny a bezpe¢ny prichod ambulantni

a hospitaliza¢ni ¢asti nemocnice a minimalizovat riziko v pribéhu provadénych ¢innosti.

Spokojenost pacientl je pro zdravotnickd zatizeni prioritou, proto je snaha o maximalni
orientaci na pacienta, ktera zajisti zlepSeni zdravotniho stavu a celkovou spokojenost se
sluzbami. Pacient v piipadé spokojenosti s péci nebude mit potfebu navstivit konkurenci
amuze doporucit zdravotnické zafizeni dal§im pfipadnym pacientim. V roce 2020 byl
zahajen projekt Narodni hodnoceni spokojenosti pacientii (NHSP), ktery mé za cil sledovat,
vyhodnocovat spokojenost pacientii a posilit hlas pacienta v systému zdravotni péce

(MZCR, © 2021).

6.2.4 Hrozba novych konkurenti

Vstup nové konkurence do zdravotnictvi neni jednoduchy. Dané zdravotnicka organizace
musi splinovat podminky pro vstup do odvétvi, a to legislativni a hygienické. DalSimi
bariérami vstupu jsou kvalifikovani zaméstnanci, vstupni kapital, zdravotnické vybaveni,

s . v a1x ; RO .
ptistrojova technika a v neposledni fadé¢ smluvni vztah se zdravotnimi pojiStovnami.
V soucasnosti se nepiedpokladd vstup nového zdravotnického zatizeni, moznou hrozbou
mohou byt soukroma zatizeni, kterd ovSem neposkytuji souhrnnou zdravotni péci o pacienty

jako jiz zavedena nemocnice a predstavuji spiSe marginalni hrozbu.

6.2.5 Hrozba substituce

Nahrazeni neboli substituce péfe v nemocnicich neni zcela realna. Zdravotni sluzby

v nemocnicich jsou vysoce specializované, castecné mohou byt nahrazeny péci ve
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specializovanych zdravotnickych centrech nebo u soukromych I€kait. V soucasnosti
dochazi k nahrazeni starych postupti a metod za nov¢jsi, bezpecnéjsi a rychlejsi postupy
v nemocni¢nich zafizenich, kterd jednak ptinasi zvySené naklady pro nemocnice, jednak
kvalitnéjsi péc¢i pacientim.

Dalsi variantou substituce mtize byt povazovana alternativni medicina, ktera ovSem neni
vymezena zakonem, neni také soucasti standardizovanych medicinskych postupti a je plné
hrazena pacienty. Jednad se napiiklad o c¢inskou medicinu, léCitelstvi, akupunkturu,
homeopatii a rizné dals$i metody. Spousta osob se o alternativni medicinu zajima a zajem jej

vyzkouSeni neustale postupil stoupa.

Kazdy pacient ma pravo na zménu zdravotnického zatizeni nebo 1é¢bu, pokud neni spokojen
s postupy, péc¢i nebo pristupem. Ackoliv nemocnice poskytuji komplexni péci o pacienty,
mohou byt jiné metody soucasti doplitkové nebo substituéni 1écby pacienta.

6.2.6 Shrnuti Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil

Tabulka 6 Shrnuti Porterova modelu

SILA PUSOBENT{
FAKTOR
nizka stfedni Vysoka

Stavajici konkurence X

Vliv dodavatelli X

Vyjednavaci sila odbératela X
Hrozba novych konkurentli X

Hrozba substituce X

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢islo 5 shrnujici Porterovu analyzu konkurenc¢nich sil je zfejmé, Ze vysokou silu

pusobeni ma vyjednavaci sila odbératelt, tedy pacientt.

e Dulezitd je spokojenost pacientl s poskytovanymi sluzbami Nemocnice Bieclav,
jelikoz v ptipadé nespokojenosti mohou pacienti Sifit informace o své Spatné
zkuSenosti dal, a tim negativné ovlivnit image nemocnice. Také jejich nespokojenost
muze vést k navstévé jiného zdravotnického zatizeni (konkurence). Proto se

zdravotnické zafizeni maximalné orientuje na pacienta, usiluje o kvalitni zdravotni
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péci a prijemny, bezpecny prubéh provadénych zdravotnich sluzeb. Stavajici

konkurence a vyjednavaci sila dodavatell jsou zatazeny do sttedniho faktoru.
Soucasnymi rivaly Nemocnice Bieclav, p. 0. jsou okolni nemocnice:

= Nemocnice Hodonin, p.o.,

= Nemocnice Kyjov p.o.,

= Nemocnice Hustopece, p.o.,

= Nemocnice Valtice s.r.o.,

Mezi uvedenymi nemocnicemi neni velka rivalita, naopak mezi sebou spolupracuji,
maji spole¢ného ziizovatele a stejny cil — poskytovat kvalitni zdravotnickou péci.
Kazdd nemocnice ma ovSem své konkurenc¢ni vyhody inevyhody. Nemocnice
Valtice a Hustopece jsou spiSe zaméfeny na lécbu dlouhodobé nemocnych.
Nemocnice Kyjov je nabidkou zdravotnich sluzeb podobna jako Nemocnice Breclav,
ovSem Nemocnice Bieclav poskytuje lepsi technické zazemi a ma lepSi image.
Nemocnice Hodonin nabizi méné specializaci a oproti Nemocnici Bfeclav
nedisponuje infekénim, porodnickym a ORL oddélenim. Silnymi konkurenty jsou
nemocnice v Brné, ovSem jejich vzdalenost od mésta Bieclav je necelych 60 km.

Dodavatelé maji stfedni silu vyjednavani, protoze existuji na trhu dodavatelé, mezi
kterymi je konkurence vétsi a nemocnice je miize nahradit jinym subjekty, naptiklad
vice firem nabizejicich spotiebni material. Na druhou stranu jsou dodavatelé, kteti
mayji relativné velkou vyjednavaci silu, konkurence v jejich odvétvi neni tak velka,
kuptikladu se jedna o subjekty dodavajici zdravotni techniku nebo o pradelny se

zvlastnim technologickym rezimem.

S nizkou vyjednavaci silou skoncila hrozba substituce a hrozba vstupu novych konkurentt.

Faktor substituice ma nizkou silu plsobeni zdivodu poskytovani vysoce
specializovanych sluzeb v nemocnicich. Alternativou k nemocni¢ni péci mize byt
povazovana péCe ve specializovanych stfediscich nebo nekonven¢ni medicina.
Ackoliv zajem o alternativni 1é€bu stoupa, neni hrazena zdravotnimi pojiStovnami,
neni soucasti standardizovanych zpiisobt 1écby a podlozena klinickym vyzkumem.
Vstup novych konkurentii na trh je omezen legislativnimi a hygienickymi

pozadavky. Dale kvalifikovanymi zaméstnanci, kapitdlem, zdravotnickym
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vybavenim a technikou, spolupraci se zdravotnimi pojistovnami. Neocekava se

vstup nové zdravotnické organizace, proto ma faktor nizkou silu piisobeni.

6.3 Analyza vnitiniho mikroprostredi

Nemocnice Bteclav, pfispévkova organizace se nachazi na okraji centra mésta Bfeclav
a poskytuje diagnostickou, lécebnou, oSetiovatelskou a laboratorni péci. Zakladni
charakteristika, organizacni struktura a certifikace Nemocnice Bfeclav je popsana v kapitole

¢islo 5.

Mezi zékladni principy prace v Nemocnici Bieclav patfi:
o Poskytovani kvalitni péce ve vSech oborech.
e Ochrana a diskrétnost osobnich tidaj.

e Vlidnost a profesionalita vkazdé situaci, respektovani potieb, naslouchéni

pacientovi, empatie.
o Kratké ¢ekaci doby.

e Ochrana zivotniho prostfedi — uspora energii, minimalizace zneciSténi, podpora

nejlepsich dostupnych technologii, postupt a techniky, principy prevence.
e Bezpecnost zaméstnancii, pacientil a navstévnikl nemocnice.
« Cistota a pofadek.

e Prezentovani nemocnice tak, aby zachovévala principy loajality a pftispivala ke

svému dobrému jménu na vefejnosti.
e Kbvalitni strava, ubytovani a dalsi sluzby.
e Spokojenost zaméstnanct a pacientt. (Ptirucka IMS, 2021)
V interni analyze je podrobnéji popisovano hospodateni, marketing, lidské zdroje a SWOT
analyza Nemocnice Bieclav.
6.3.1 Hospodareni Nemocnice Breclav

Hospodatfeni Nemocnice Bfeclav bylo od roku 2020 vyrazné ovlivnéno epidemiologickou
situaci, kterou zpusobila pandemie Covid-19. Jak v roce 2020, tak 2021 byly omezeny
planované vykony a zvysily se pozadavky na péci o pacienty postizené koronavirem. Na

jedné strané omezeni vyvolalo Usporu v materidlovych polozkach (mensi spotieba
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implantatl), ale na druhé strané se zvysily ndklady na spotiebu 1é¢iv, medicinalnich plynt
a zdravotnického materialu. V dobé& tistupu nemoci pfisla dne 24. 6. 2021 dalsi pohroma, to
ni¢ivé tornado v blizkém okoli nemocnice. Tato situace si vyzadala aktivaci
traumatologického planu. Vynosy nemocnice byly ovlivnény provoznimi bezucelovymi
ptispévky zfizovatele (po tornadu) ve vysi 17 mil. K¢ zménami v kompenzacnich

vyhlaskach o kompenzaci vyse thrad za poskytnuté sluzby za rok 2020,2021 a 2022.

Vysledky hospodateni za jednotlivé roky jsou az na nékolik vyjimek v kladnych ¢islech,
Nemocnice Bieclav se ale potyka se zadluZenosti z minulych let, které ovliviiuje celkovy
vysledek hospodareni nemocnice. Zkracené data hospodatského vysledku za rok 2020, 2021
a 2022 jsou uvedena v tabulce ¢islo 7. Kompletni ekonomické udaje jsou evidovany
v ptiloze prace ¢islo II, kde je uvedena rozvaha a vykaz zisku a ztrat za roky 2017-2021.
Data o hospodatfeni nemocnice byla ¢erpana z vyrocnich zprav zvefejnénych na webovych
strankach Nemocnice Bfeclav a byla doplnéna o informace za rok 2022, kterd jesté nejsou

volng ptistupna.

Tabulka 7 Zkracena verze vysledku hospodaieni 2020-2022

(v tis. K¢&) 2020 2021 2022
Celkové naklady 1013 200 1 229 547 1 199 089
Celkové vynosy 1018714 1257 239 1228 690
Hospodarsky vysledek 5514 27 692 29 601

Zdroj: vlastni zpracovani podle vyro€nich zprav

Struktura nakladi a vynosi za rok 2021

Nejvetsi ¢ast nakladt breclavské nemocnice v roce 2021 je tvofena osobnimi naklady ve
vysi 765 233 tis. K& (61 %), které se oproti roku 2020 navysily o 96 mil. K¢ z diivodu
navySeni platovych tarifii zaméstnanci a také navyseni sazeb za pohotovosti za zvladnuti
pandemie. Narast nakladl byl zaznamendm i v souvislosti se spotfebou materialu — 187 427

tis. K& (15 %).

Nejveétsi ¢ast vynostt Nemocnice Bfeclav v roce 2021 je tvofena ze 79 % piijmy za

poskytovani zdravotni péce od zdravotnich pojistoven (994 218 tisic K¢) az 10 % (130 866
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tisic K&) provoznimi dotacemi od zfizovatele a Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky.

(Vyroéni zprava 2021, 2022)

Celkova struktura nakladi a vynosii za rok 2021 je znazornéna v grafu ¢islo 1 a 2.

Struktura nakladu

= Spotfeba materialu
= Spotieba energie a vody
= Prodané zboZi
Aktivace obézného majetku
= Opravy a udrZovani
= Sluzby
= Osobni naklady
= Dané a poplatky
= Odpisy dlouhodobého majetku

= Ostatni naklady

Graf 1 Struktura nakladi Nemocnice Breclav 2021

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy NemBv 2021, © 2022

Struktura vynosu

= Trzby z prodeje sluzeb a

‘ najemné
= Vynosy za prodané zboZzi
4% ynosy za p

(]

= Aktivace materidlu
Ostatni vynosy
= Provozni dotace

79%

= Prodej krve

Graf 2 Struktura vynosti Nemocnice Bieclav 2021

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy NemBv 2021, © 2022
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6.3.2 Marketingovy mix Nemocnice Bieclav

Produkt/Sluzba

Bfeclavska nemocnice se fadi mezi vSeobecné nemocnice tzv. okresniho typu a piedstavuje
nejveétsi  zdravotnické zafizeni vokruhu 60 km. Poskytuje diagnostiku, 1écbu
a oSetfovatelskou péci pro spadovou oblast o 130 tisicich obyvatelti. Mimo to poskytuje péci
1 zahrani€nim pacientim, nebot’ mésto Bfeclav se nachazi v bezprostiedni blizkosti hranic
s Rakouskem a Slovenskou republikou. Taktéz nabizi vzdélani pro zdravotnické pracovniky,
studenty zdravotnickych Skol. Hlavnimi vykonavanymi procesy v bieclavské nemocnici
jsou diagnostickd, 1écebnd, oSetfovatelska a laboratorni péce. S témito procesy jsou uzce
spjaty dal$i ¢innosti, bez nichz je nelze realizovat. Dalsi procesy jsou fidici a podplirné, mezi
které¢ patfi napiiklad sprava a udrzba infrastruktury, naklddani s odpady, hardware

a software. (Pfirucka IMS, 2021)

Zdravotnicka ¢ast nemocnice se sklada z 23 medicinskych odbornosti, z toho je 12 oddéleni
lizkovych. Celkova kapacita je 419 lizek a primérné se zde kazdoro¢né hospitalizuje
20 000 pacientti. Rok 2020 a 2021 byl ovlivnén pandemii a pocet hospitalizovanych za rok
klesl na 14 618 pacientd. (O nemocnici, 2023)

Tabulka 8 Pocet hospitalizovanych pacientd

2019 2020 2021
Pocet hospitalizovanych pacientil 20312 14 645 14618
Priimérna osetfovaci doba 5,20 5,90 5,92

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vyrocni zpravy 2021

Mezi nabizené zdravotni odbornosti patii: neurologie chirurgie, interna, infekcni 1ékatstvi,
pediatrie, urologie, gynekologie a porodnictvi, anesteziologie a resuscitace, plicni 1ékafstvi,
ortopedie, hematologie, transfuziologie, rehabilitace, otorinolaryngologie a fyzikalni
medicina. Nékteré odbornosti maji jak lizkova oddéleni, tak 1 ambulantni provoz. Déle
poskytuje laboratorni sluzby (hematologie, mikrobiologie, biochemie, anatomicka
patologie), radiodiagnostiku, ambulanci klinické onkologie, kozni ambulanci, centralni
operacni saly, centralni sterilizaci a 1ékdrnu. (O nemocnici, © 2023) V piiloze P. L. je

znazornéna kompletni organizac¢ni struktura.
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Cena

Hlavni ¢asti piijmt bfeclavské nemocnice predstavuji platby od zdravotnich pojistoven za
poskytnutou zdravotni péc¢i pojisténcim, proto je pro celkové hospodafeni nemocnice
mnozstvi oSetfenych pacientl zcela kli¢ové. Kromé plateb za poskytovani péce ziskava
nemocnice ¢ast svych pfijmu diky prodeji 1€ki, nabizeni nadstandartnich sluzeb, plateb od
samoplatci atd. Na webu Nemocnice Bieclav, jednotlivych oddélenich a ambulanci je
zvetejnén cenik za vykony a sluzby. Priklady poplatkli za nadstandardni sluzby jsou uvedeny

v tabulce ¢islo 9.

Tabulka 9 Vybrané polozky z ceniku Nemocnice Bfeclav

Sluzba Castka v K& v&. DPH Sazba v DPH
Pobyt na nadstandartnim pokoji typ A 400,-/den 0
Pobyt na nadstandartnim pokoji typ B 300,-/den 0
TV, DVD, notebook 30,-/den 21
Veskeré vykony pro samoplatce 1,58/bod 0
Zaveérecna lékarska zprava 250,-/ks 15
Parkovani v arealu 100,-/den 21
Porod a pobyt na nadstandartnim porodnim

. 950,-/24 hodin 0
pokoji

Zdroj: vlastni zpracovani
Misto/Distribuce

Nemocnice Bteclav se nachdzi v okrajové casti centra meésta a je dobife dostupna.
Autobusova zastavka se nachdzi v t€sné blizkosti vchodu nemocnice. Parkovani je zajisténo
v blizkosti nemocnice, nékolik parkovacich mist se nachazi pfimo v aredlu nemocnice. Areél
Nemocnice Bieclav je rozlehly, skladd se z 12 pavilond. Zdravotni péce je poskytovana
primarné v pavilonech A, B, C, D, E. V pavilonu D je poskytovéana lékatska sluzba prvni
pomoci od 17.00 do 22.00 od pondéli do patku, beéhem svatkl a vikendi pak od 8.00 do
20.00. Détska Iékatrskd sluzba prvni pomoci se nachazi v pavilonu A v 1. patie — je
k dispozici ve stejné ¢asy jako pro dospé€lé pacienty. Jednotlivé ambulance maji nejéastéji

provozni dobu v pracovnim tydnu od 7.00 do 15:30.
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Komunikace/Propagace

Nemocnice Bfeclav nema marketingové oddéleni, komunikacéni strategie je v soucasnosti
zajistovana tiskovou mluvéi nemocnice, ktera na starosti komunikaci s médii a Sirokou
vetejnosti, propagaci nemocnice, budovani dobrého jména a také oslovovani cilovych
skupin — krom¢ informovani pacientt i ziskavani novych klientd a pracovnikl ptes socialni
sité, zabezpecuje také strategii a koncepci medialni politiky. Od fijna 2021 je na pozici
tiskové mluvéi Mgr. Eliska Windova. Nemocnice komunikuje s pacienty prostfednictvim

socialnich siti a webovych stranek.

Oficialni webové stranky Nemocnice Bfeclav (www.nembv.cz) zajist'uji kompletni piehled
informaci jak pro pacienty, tak zaméstnance. Informuji o jednotlivych oddélenich
nemocnice, o ordina¢ni dobé€, o parkovani a doprave, poskytuji informace pro nastavajici
maminky a pozlstalé. Také se zde nachdzi dotazniky spokojenosti pacientli, v sekci
vénované kariéfe se nachazi aktudlni nabidka volnych pracovnich pozic. V sekci
O nemocnici jsou zvetejnény vyro¢ni a tiskoveé zpravy, certifikaty, ptirucky. Pravideln¢ se
zvetejnuji podékovani a stiznosti pacienti. Kromé webovych stranek ma nemocnice ziizeny
1 oficialni stranky na socialnich siti, aktivné komunikuje na Facebooku a nové i Instagramu,
kde jsou pravidelné zvefejiovany informace o aktudlnim déni v nemocnici, nabidkach kurzi
a semindit. Aktudlni fotografie a spravu Instagramu v soucasnosti zajiStuje zaméstnanec

Jan Netopilik.


http://www.nembv.cz/
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Nemocnice
Breclav

jihomoravsky kraj

[ Vyhledavani O\]

Uvod O nemochnici

Vefejnost

Zdravotnik Kariéra Aktuality Fotogalerie Dotazniky Kontakty

Odbér vzorkl na
COVID-19

REZERVOVAT TERMIN

O¢kovaci centrum
COVID-19

VICE INFORMACI

Zdravotnik

Zde najdete informace pro

Oddéleni nemocnice

Zde najdete informace o jednotlivych

odbornou vefejnost oddélenich nemocnice

Aktualné z nemocnice

Sanitarsky kurz 24.1. 2023

Nemocnice Bfeclav, p.o. pof4da sanitafsky kurz
Pofizeni nového CT a digitalni
skiagrafie 12.1.2023

Projekt byl spolufinancovan Evropskou unii

1pna ina N 3.1.2023
aktualizovano 10.1

Vice aktualit

CERTIFIKATY

Cert 1SO 14001
iCert 1SO 9001
Cert

HODNOCENI KVALITY A BEZPECH
LUZKOVE ZDRAVOTNI PECE

= Omezeni ordinaéni doby

= Poskytovani informaci

- Informace pro pacienty a vefejnost
- Informace pro studenty

- Doprava a parkovani

- Informace pro nastavajici maminky
- Informécie pre mamigky zo Slovenska
= Informace pro pozastalé

= Nadstandardni sluzby

= Dalsi poskytované sluzby

= Podgkovani pacientd

- Stiznosti

- Darci krve a kostni dfend

- Mohlo by vas zajimat...

- Subjekty spolupracujici v oblasti

zdravotni pége

. ¥a

na

- Instrukce pro zajemce o odbomou praxi
- Zadost o sbér dat ke studijnim Ggelim
- VZDELAVANI (seminéfe, konference)

- Sluzba pro prakiické a odborné Iékafe

ze spadové oblasti

- Sanitafsky kurz
- Exkurze pro 2aky a studenty

= Ambulance

- Paliativni pége

- Anesteziologicke-resuscitatni oddéleni
- Détské oddéleni

- Fyziatricko-rehabilitaéni oddélent
- Gynekologicko-porodni oddélent
- Hematologicko-transfuzni odd&lent
= Chirurgické oddaleni

= Infekéni oddglent

- Interni odd@lent

- Lekarna

- LSPP (pohotovost)

- Neurologické oddéleni

- Nutrigni terapeutka

- Oddaleni COS - CS

- Oddalent laboratorni biochemie

- Oddaleni laboratomi hematologie
= Oddaleni laboratomi mikrobiologie
= ORL oddéleni (usni, nosni, kréni)
= Ortopedické eddéleni

- Patologicko-anatomické oddélent
- Plicni oddglent

- Radiodiagnostické odd&leni

- Urologické oddélent

- Zavodni IékaF

= Zdravotné-socilni pracovnice

Obrazek 7 Uvodni strana webovych stranek Nemocnice Bfeclav

Zdroj: Nemocnice Breclav, 2023

Pro vnitini komunikaci se zaméstnanci je vyuzivan intranet, ov§em je velmi casto opomijen.

Interni komunikaci zajiStuje top management.

Z internich zdroju byly poskytnuty informace o finan¢nich prostfedcich (130.000) za rok
2021 a 2022, které Nemocnice Bfeclav vynaloZila na propagaéni predméty, reklamu, veletrh

préce, inzerci.

6.3.3 Lidské zdroje

Nemocnice Bieclav se fadi mezi nejvyznamnéjSich zaméstnavatele v regionu, zaméestnava
kolem 800 zdravotnikt a dalSich ptiblizné 150 zaméstnanct, ktefi se v€nuji administrativnim
a technickym ¢innostem. Aby byla v nemocnici poskytovdna kvalitni péce, potfebuje mit
dostate¢né mnozstvi personalu riznych profesich. Nemocnice Bteclav vroce 2020

zaméstnavala celkem 891 pracovnikt, o rok pozdéji méla nemocnice 931 pracovnik, z toho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

160 1ékart, 495 nelékatskych zdravotnickych pracovnikd, 120 pomocnych zdravotnickych
pracovnikli, 79 zaméstnancti v oblasti spravni a fidici, 2 ostatni VS, 5 farmaceuti a 70

dé€lniki. (Vyrocni zprava 2021,2022)

Pocty zaméstnanct dle profesi

600
500
495
400
300
200
100 160 %
79 4 s 2 2 . . 70
0 - || || R || - ||
fidici a spravni |ékar farmaceut ostatni VS ZPNO ZPNO-PZP Pomocny
obsluzny
personal
m 2020 m2021

Graf 3 Pocty zaméstnancti v Nemocnici Bfeclav dle profesi za rok 2020-2021

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy NemBv, ©2021

V poslednich letech dochazi k pfirozenému tbytku a nartistu zaméstnancii. V roce 2021 byl
navySen pocet sanitafti z divodu péce o pacienty s ndkazou Covid-19 a zkvalithovani
osetfovatelskych sluzeb, poté byl navysen pocet technickohospodaiskych pracovnikli na
zajisténi provozu ockovaciho centra. Také byl navySen pocet Iékaii a nelékaiskych
zdravotnickych pracovnikl z ditvodu zahéjeni provozu magnetické rezonance.

Zakladni tabulkové platy zdravotnikl se na zaklad¢€ natizeni vlady €. 341/2017 od 1.1.2022
navysily o 6 %. V roce 2021 byly tarifni platy navySeny o 10 %, byly navyseny ostatni

osobni naklady. Primérné mésicni hrubé mzdy podle profesi v roce 2021 byly:

e Ridici a spravni profese — 32 827 K¢,

e Lékati— 77 891 K¢,

e Zdravotnicky nelékaisky personal — 44 075 K¢,

e Pomocny zdravotnicky personal — 26 652 K¢,

e Ostatni VS —44 359 K¢,

e Farmaceuti — 68 075 K¢,

e D¢lnici — 24 533 K¢ (Vyro¢ni zprava 2021, 2022).
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K 31. 12. 2022 bylo evidovano 953 zaméstnancti. S nedostatkem zdravotnického personalu
se potykd témét kazdd nemocnice. V nemocnici Bfeclav je v soucasnosti 10 volnych

pracovnich pozic.

6.3.4 SWOT analyza

Informace pro vytvoreni SWOT analyzy byly ¢erpany ¢aste¢né od pana feditele Ing. Batky,
dale od tiskové mluvci, dalSich zaméstnanci nemocnice, z vyro€nich zprav bifeclavské

nemocnice a dotaznikového Setfeni, jehoz se ucastnila vetfejnost. Ve SWOT analyze jsou

shrnuty silné a slabé stranky, hrozby a pfileZitosti Nemocnice Bfeclav.

Tabulka 10 SWOT analyza Nemocnice Bieclav

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Prostorny are4l nemocnice

Iktové centrum

Kvalifikovani zaméstnanci

Novy informacni systém

Podpora vzdélavani zaméstnancti
Strategicka poloha v ramci mésta Bieclav
SniZeni néklada za energie

Investice do nové pfistrojové techniky

Nedostatecnd komunikace s vefejnosti
Zadluzenost nemocnice

Spatna image nemocnice

Chyb¢jici marketingové odde€leni
Slozita orientace v pavilonech
Zastaralé vybaveni

Neaktualni informace na webovych
strankach

Neuspokojivd nemocni¢ni strava

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

IT technologie, e-learning

Dotacni programy

Pracovni sila ze zahranici
Planované ptipojisténi péce
Vystavba urgentniho piijmu
Navyseni platby za statni pojiSténce
Prezentovani na socidlnich sitich

Zajem vefejnosti o akce nemocnice

ZvySujici se naklady

Inflace

Politické vlivy

Konkurence velkych zdravotnickych
zatizeni

Nedostatek finan¢nich zdroju ve
zdravotnictvi

Odchod kvalifikovanych 1ékait do
fakultnich nemocnic a zahrani¢i

Opozdéné platby od zdravotnich pojistoven

Zdroj: vlastni zpracovani
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Silné stranky

Nemocnice Bfeclav p. o. disponuje velkym aredlem i prostorami, nachazi se na okraji centra

meésta a je dobie dopravné dostupné — autobusova zastavka v blizkosti vchodu do nemocnice.

Vramci spoluprdce na projektu sniazvem ZvySeni kvality navazné péce, ktery byl
spolufinancovan Evropskou unii, bylo pofizeno pfistrojové vybaveni na riznd oddéleni,
naptiklad magneticka rezonance, kardiologicky ultrazvuk, opera¢ni mikroskop, defibrilator,
anesteziologicky piistroj. Na podzim roku 2020 byl také dokoncen projekt na modernizaci
nemocni¢niho informacéniho systému AMIS*HD. Nejnovéjsim dokonéenym projektem je

pofizeni nové digitalni skiagrafie a CT pfistroje.

Bieclavska nemocnice je na zakladé rozhodnuti Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky
zafazena do sité iktovych center na tizemi celé CR a v roce 2018 ziskala ocenéni ESO

NGELS AWARDS Q1 2018 - GOLD STATUS.

Zdravotni péce je zajiSténa kvalifikovanymi zaméstnanci. PIné kvalifikovani 1€kati jak
v zakladnich, tak nadstavbovych oborech zajist'uji obtizné diagnostické a 1écebné postupy,
predevsim operace. Na prubézném vzdélavani zaméstnanci nejen Iékaiskych, ale

1 nelékatskych oborti se podili bfeclavska nemocnice.

Snizeni energetickych nakladii diky metodé Energy Performance Contracting (EPC) mé od
roku 2018 do 2028 zajistit uspory az 128 milionti K¢. Jedna se o komplexni sluzbu, ktera za

pomoci modernizace energetického hospodatstvi docili snizeni ndkladil za energie.
Slabé stranky

e Nemocnice Breclav se dlouhodobé potyka se Spatnou povesti.

e Webov¢ stranky Nemocnice Bfeclav jsou mélo prehledné, informace u jednotlivych
sekci jsou staré i n€kolik let, nebo uplné chybéji.

e ZadluZeni nemocnice z minulych let, ackoliv vysledky hospodateni za jednotlivé
roky v poslednich letech jsou ziskové, ovliviiuji zpozdéni plateb dodavatelim.

e Zvysledki provedené¢ho dotaznikového prizkumu vyplyva, Ze pacienti nejsou
spokojeni s poskytovanim informaci o déni v nemocnici, nemocni¢ni stravou.

e Bfeclavskd nemocnice nedisponuje marketingovym oddélenim, komunikace
s vefejnosti je zajisténa tiskovou mluv¢i nemocnice.

e Orientace v arealu nemocnice je slozita, chybi tabulkové ukazatele.

e Vybaveni oddéleni i ambulanci je vétSinou zastaralé a nemoderni.
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Prilezitosti

Prilezitosti pro Nemocnici Bfeclav je zdjem vefejnosti o akce, které by mohla
v budoucnu potadat.

Vyuziti IT technologii na vzdélavani zaméstnanct (e-learning), ktery po covidové
pandemii ma ¢im dal vétsi rozmach. Rizné druhy kurzt a webinait pro lékare,
zdravotni sestficky 1 management.

Dota¢ni programy — IROP, Narodni plan obnovy (hospodaiskd obnova EU po
pandemii koronaviru), program Evropské unie na podporu vetejného zdravi
(EU4Health), programy Ministerstva zdravotnictvi CR — na obnovu fyzickych
a psychickych sil pro pracovniky ve zdravotnictvi pro rok 2023.

PrileZitosti je prezentace nemocnice na socialnich sitich — zaloZeni G¢tu na LinkedIn,
reklamy na webu, Facebook, Instagram, navstéva veletrhi.

Automaticka valorizace plateb byla schvalena poslaneckou snémovnou a vzejit
v ucinnost by méla od roku 2024, jedna se o automaticky vypocet za statni pojiSténce,
ktery je vypocitdn z vymétovaciho zakladu, jenz bude kazdym rokem navySen
o polovinu ristu redlné mzdy a souctu ristu cen. Také byl projedndn plan na

moznosti pfipojisténi péce.

Hrozby

6.3.5

Soucasnou hrozbou je inflace, jez mezirocné vzrostla o 17,5 %, coz ma za nasledek
zvyseni ndklada — vyssi ceny potravin, pohonnych hmot, energii, dalSich sluzeb.
Zmény v politice — od 9. 3. 2023 novy prezident Petr Pavel.

Konkurence zdravotnickych zatizenich, které poskytuji komplexni a specializovanou
péci — konkrétné nemocnice v Brn¢.

Hrozba odchodu kvalifikovanych zaméstnanct, jak do fakultnich nemocnic, tak do

zahraniéi.

Sbér podnétt a informaci

Sbér informaci, které napomohly k popisu organizace, byly Cerpany z webovych stanek

nemocnice, vyro¢nich zprav Nemocnice Bfeclav, vnitini dokumentace nemocnice, materialti

vydanych Ceskym statistickym Gfadem, Jihomoravskym krajem a podobné.
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Dale byl vytvoren dotaznik urceny pro vetejnost, ktery ma za cil zjistit zpétnou vazbu na
komunikaci ze strany nemocnice smérem k pacientiim a ziskat navrhy na zlepSeni nejen

komunikacni strategie této nemocnice.

Dal8im zdrojem informaci byly nestandardizované rozhovory s panem feditelem a tiskovou

mluv¢i, které prispely k analyze soucasného interniho stavu a objasnéni planti do budoucna.

Dotaznik pro pacienty

Dotaznikové Setieni bylo realizovano pomoci anonymniho on-line dotazniku vytvofeného
pfes platformu Google Forms, ktery byl sdilen vterminu 16.2. — 24.2. 2023 na
facebookovych strankdch Nemocnice Bfeclav a okolnich mést a obci, webovych strankach
nemocnice a Instagramu. Dotaznikové Setieni, které je prfiloZzeno v ptiloze P III, bylo
zaméfeno na vefejnost/pacienty bieclavské nemocnice. Uelem prizkumu bylo ziskat
zpétnou vazbu na komunikaci ze strany Nemocnice Bfeclav, identifikovat oblasti
potencidlniho zlepSeni komunikace, tak inabidky sluzeb pro pacienty. Dotaznikového
Setfeni se zucCastnilo 198 respondentti. Dva dotazniky obsahovaly pouze jednu odpoved’,
z toho diivodu byly vytazeny z celkového poctu. Vysledny pocet je 196 respondentti riznych
vékovych skupin, dotaznik obsahoval celkem 10 otadzek. Tti otazky byly oteviené a sedm

uzavienych.

Prvni dvé otazky byly zaméfeny na identifikaci respondentti. Dotaznik vyplnilo 150 Zen
(77 %) a 46 muzli (23 %), rozdélenych do 6 vékovych kategorii — méné nez 20 let
(8 respondenttl), 21-30 let (51 respondentl), 3140 let (63 respondentl), 41-50 let (46
respondentt), 51-60 let (19 respondentil) a 61 let a vice (9 respondenti).

Pohlavi

23%

Zena

77%

Graf 4 Pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5 VE&kova kategorizace respondent

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni ¢ast dotazniku byla zamétena na zplisoby ziskdvani informaci o déni v Nemocnici
Bfeclav. Bylo mozné vybrat z vicero moznosti — 37 % ze vSech dotazovanych ziskava
informace z webovych stranek, 33 % z Facebookovych stranek nemocnice, 7 % na
instagramovém uctu nemocnice, 11 % od svého praktického l1ékate, 9 % od zdravotnického
persondlu, 3 % od pratel a rodiny, nckolik respondentli odpovédelo, ze informace
neziskavaji. 106 respondentti (54 %) je spokojeno s urovni poskytovani informaci, 36
respondentli neni spokojeno (18 %) a 54 dotazovanych tyto informace nesleduje (28 %). Na
zakladé¢ 84 odpoveédi na otevienou otazku ohledné nespokojenosti nebo nedostate¢né
informovanosti byly shrnuty nasledujici dlivody — nedostacujici informace 18 respondentt,
18 respondentli zjistuje informace, az kdyz je potfebuje, neaktudlnost informaci uvedlo 16
respondentli, 12 respondentli si mysli, ze strdnky jsou nepiehledné, 11 respondent
nepotiebuje informace, 6 respondenti aktudlni informace nezajimaji a 3 dotazovani

nenavs§tévuji nemocnici.
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Zdroje ziskavani informaci
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Graf 6 Zdroje ziskavani informaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost s urovni poskytovani informaci
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= Nesleduji tyto informace

Graf 7 Spokojenost s urovni poskytovani informaci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 8 Dlivod nespokojenosti/nesledovanosti informaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla zaméfena na vzhled soucasnych webovych stranek Nemocnice Bieclav,
tj. zda se respondenttim libi. 135 dotazovanych odpovédélo ,,ano* (69 %), 61 dotazovanych

,ne“ (31 %).

Spokojenost se vzhledem webovych stranek

= Ano

= Ne

Graf 9 Spokojenost se vzhledem webovych stranek Nemocnice Bieclav

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici dvé otazky byly zamétfeny na akce pofadané Nemocnici Bieclav, konkrétné na
to, zda by respondenti uvitali vice akci pro vetejnost. 75 % z respondentli by vice akci
uvitalo, 25 % by naopak neuvitalo. Druhou otazkou je zjistovano, o jaké typy akci by méla
vefejnost zdjem. Bylo mozné oznacit vice moznosti, celkem bylo zaznamenano 310
odpovédi od 196 respondentil, 100 respondentii uvedlo zdjem o dny prevence, 87 o kurzy

prvni pomoci, 66 o den déti nebo ucast na akci Bieclav détem, kterou zajist'uji Mésto Breclav
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a Méstské muzeum a galerie Bfeclav, 56 respondentll by ocenilo tematické seminaie

a 1 respondent by uvital akci pro seniory.

Zajem o vice akci pro verejnost

= Ano
= Ne
Graf 10 Zajem vefejnosti o vice akci
Zdroj: vlastni zpracovani
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seminare pomoci

Graf 11 Typy akci, o které ma vefejnost zajem

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi, oteviena otdzka méla zjistit, v ¢em by se Nemocnice Bfeclav mohla zlepsit
z marketingového hlediska. Na tuto otazku o odpovédélo 50 respondentd. 27 % respondentii
nemd napad, 25 % by uvitalo vice informaci, 16 % by uvitalo informaéni

letdk/brozury/zpravodaj, 9 % nové webové stranky, 9 % vétsi propagaci nemocnice. Mezi
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dal$imi zaznamenanymi odpovéd'mi se objevily tyto navrhy: vétsi otevienost ze strany
nemocnice, zalozeni PR, zabezpecit informace mimo internet, LinkedIn, interaktivni mapa

arealu nemocnice, akce pro Skoly.

Napady na zlepSeni marketingu nemochice

= Vétsi otevienost
"A = Informaéni letdk/brozurka/zpravodaj
= Nové webové stranky
_ Interaktivni mapa arealu
7% = Nemdam ndpad
= Zalozeni PR

2%
m Zabezpeceni informaci mimo internet

= Vétsi propagace
= Vice informaci

= LinkedIn

Graf 12 Napady na zlepSeni marketingu nemocnice

Zdroj: vlastni zpracovani

V posledni otazce méli respondenti moznost vyjadfit se k dotazniku, navrhnout dalsi tipy,
jak vylepsit nabidku Nemocnice Bteclav. Mezi zaznamenanymi odpovéd’'mi bylo uvedeno:
lepsi a pestiej$i nemocni¢ni strava, kvalitni laktacni poradkyné na oddéleni Sestined€li, vice
parkovacich mist, modern&;si vybaveni, orienta¢ni tabulky v pavilonech, lepsi komunikace

ze strany lékait, on-line objednavani pacientil, zvefejnéni nabidky nadstandartnich pokoji.

Nestandardizované rozhovory

Byly uskute¢nény nestandardizované rozhovory s feditelem nemocnice Ing. Petrem Batkou,
tiskovou mluvéi Mgr. EliSkou Windovou, byly doplnény o poznatky dal§ich zamé&stnanct
nemocnice. Cilem rozhovorti bylo zjistit aktudlni situaci v Nemocnici Bfeclav
z marketingového 1 hospodaiského hlediska a uptesnit vize a cile nemocnice. Ochotné byly
sdéleny a objasnény informace o internich procesech, byly projednany plany vedeni
nemocnice, tj. na co se bude v budoucnu soustiedit, co se bude v dohledné dobé¢ realizovat,

jak probih4 komunikace se zaméstnanci i vefejnosti ze strany vedeni Nemocnice Bieclav.

Marketingova komunikacéni strategie je pfevazné zajistovana tiskovou mluvéi Nemocnice

Bfteclav, jeji pracovni tvazek je ale zkraceny. Piesné definovanou strategii nemocnice nema,
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vSe funguje spise intuitivné. Naplni prace tiskové mluvei je komunikace s médii, verejnosti,
zvetejnovani informaci o planovanych i1 minulych udalostech, propagace Nemocnice

Bfeclav a také jeji prezentace na vetejnych akcich, jako jsou naptiklad veletrhy.

Na konci ledna 2023 byl zalozen et na socidlni siti Instagram, ktery je ve spravé
zaméstnance nemocnice Jana Netopilika, ktery soucasné fotoaparatem dokumentuje aktudlni

déni v Nemocnici Breclav.

Vedeni nemocnice si je védomo, Ze je potfeba zlepsit komunikaci s vefejnosti i zaméstnanci.
Zvazuje proto vydani obcasniku, ktery bude informovat o aktudlnich novinkéch.

Marketingové oddé€lni prozatim z finan¢nich divodu neplanuje zridit.

Probrany byly také dotacni programy, které umoznily pofizeni, pfipadné obménu star¢ho
pristrojového vybaveni (CT, digitadlni skiagraficky pfistroj, magnetickd rezonance,
kardiologicky ultrazvuk, defibrilator, endoskopickou vé€z, opera¢ni mikroskop a kamerovy

systém atd.)

Reditel nemocnice planuje vyménu zhruba 200 pacientskych laizek, které zabezpeci komfort
a bezpecnost pacientim i zdravotnickému personalu. BliZi se druha faze EPC projektu, ktera
je zaméfena na vystavbu fotovoltaickych paneli na stfechu budov. Také je schvalena
prestavba Casti pavilonu D na urgentni pfijem. Nejvétsi hrozbou podle soucasného teditele
bfeclavské nemocnice je nedostatek kvalifikovaného persondlu, konkuren¢ni vyhodou
Nemocnice Bfeclav oproti nejbliz§im okolnim nemocnicim jsou akreditované obory, které

umozni doplnéni vzdélani svym zaméstnanciim.
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Nemocnice Bfeclav je nemocnici okresniho typu, kterd poskytuje diagnostickou, 1é€ebnou,

osetfovatelskou péci a také je vyznamnym regionalnim zaméstnavatelem.

Pro analyzu prostiedi byly vyuzity rizné metody, véetné PEST analyzy, SWOT analyzy
a Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil. Déle byl sestaven dotaznik pro vetejnost
(pacienty) a proveden nestandardizovany rozhovor s feditelem nemocnice, tiskovou mluv¢i

a dal$imi zaméstnanci.

Makroprostfedi Nemocnice Bieclav bylo popsano PEST analyzou. Zna¢ny vliv nejen na

ekonomické faktory, ale také i na vnitini prostiedi nemocnice méla koronavirova pandemie.

Porterovym modelem péti konkurencnich sil byly zjistovany informace o mezoprosttedi.
Vysokou vyjednavaci silu maji odbératelé (pacienti), stiedni vyjednévaci silu soucasna

konkurence a dodavatel¢, nizkou pak substituty a nova konkurence.

SWOT analyzou, tedy analyzou vnitiniho prostfedi nemocnice, bylo zjiSténo, Ze
vyznamnymi silnymi strdnkami nemocnice jsou investice do piistrojového vybaveni, které
umoznilo pofizeni magnetick¢é rezonance, opera¢niho pfistroje, nového CT pfistroje
a digitalni skiagrafie atd. Nemocnice Bteclav je také zafazena mezi iktova centra pisobici
na tizemi Ceské republiky. Zdravotni pé&i poskytuji kvalifikovani zaméstnanci a dba se na
jejich pribézné vzdelavani. Nemocnice mé nékolik slabych stranek, véetné Spatné image,
dluhit z minulych let, nepfehlednych a neaktudlnich informaci na webovych strankach
a nedostatecné komunikace ze strany nemocnice. Ptilezitosti pro Nemocnici Bfeclav mize
byt zajem vetejnosti o akce, dota¢ni programy na podporu a obnovu vetejného zdravi a také
mozné vyuziti socialnich siti k prezentaci nemocnice. Hlavni hrozbou pro bieclavskou
nemocnici je ndrtst nakladl, inflace, moznd konkurence specializovanych pracovist
brnénskych nemocnic, odchod kvalifikovanych zdravotnikii do fakultnich nemocnic nebo

zahranici a nejasna politicka situace.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pacienti jsou pouze z 54 % spokojeni s Urovni
poskytovani sluzeb, nejcasteji ziskdvaji informace z webovych a facebookovych stranek.
Dtivodem nespokojenosti jsou nedostacujici, neaktudlni informace a nepfehlednost stranek.
Se vzhledem webovych stranek je spokojena nadpoloviéni vétSina respondentlt (69 %).
Ttictvrte dotazovanych by uvitalo vice akeci pro vefejnost organizovanych Nemocnici
Bfeclav. Nejvétsi zajem by byl o dny prevence, kurzy prvni pomoci, poté o Den déti

a tematické seminafe. Mezi napady respondentii na zlepSeni marketingu nemocnice patfi
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naptiklad nové webové stranky, informacné-propagacni tiskoviny, zalozeni PR a uctu na
LinkedIn. Primarné by ale uvitali vice informaci o aktudlnim déni, jednotlivych oddé¢lenich

nebo oSettujicim personalu.

Velkym pfinosem pro stanoveni poslani, vize a strategie nemocnice byl rozhovor s feditelem
breclavské nemocnice Ing. Petrem Batkou. Rozhovory byly doplnény informacemi od
tiskové mluvéi Mgr. Elisky Windové a dal§imi zaméstnanci. Cilem rozhovori bylo posoudit
soucasny stav nemocnice z ekonomického, persondlniho i1 aktudlniho marketingového
hlediska a zjistit, které silné a slabé stranky, hrozby a pfileZitosti pro nemocnici vedeni

nemocnice spatiuje.

Nemocnice Bieclav ma své oficidlni stranky na socialnich sitich Facebook a Instagram,
informace jsou pravidelné zvetejiiovany na webovych strankach. Vedeni nemocnice zvazuje
vydavani obc¢asniku, ve kterém by byly prezentovany novinky z nemocnice a ktery by byl

pfinosny vetejnosti i zaméstnancim.

Vysledky analyz byly pouZity jako zaklad pro projektovou ¢ast diplomové prace
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8 PROJEKTOVA CAST

V projektové ¢asti diplomové prace je na zdklad¢ analyz prostfedi navrzena marketingova

strategie Nemocnice Bieclav, p. o.

8.1 Navrh marketingové strategie Nemocnice Breclav

Zakladem pro stanoveni marketingové strategie je dozvédét se, jaké ma v této oblasti vedeni
nemocnice piedstavy. Vize a dal§i informace byly projednany s vedenim Nemocnice

Bteclav v pribéhu nestandardizovanych rozhovort.

Navrh marketingové strategie je rozdélen do dvou hlavnich krok. Prvnim cilem je zlepSeni
marketingového fizeni, které bude zabezpeceno vytvofenim marketingového oddéleni.
V soucasnosti zajistuje marketing, presnéji komunikaci s vetejnosti, tiskovd mluvci.
Ackoliv vedeni nemocnice momentalné nezvazuje zfizeni marketingového oddéleni
z finan¢nich divodi, toto oddéleni by mohlo napomoct zlepsit celkovy obraz nemocnice

pted pacienty, sponzory, zaméstnanci a spolupracujicimi organizacemi.

Druhym cilem je zlepSeni povésti nemocnice, Sifeni jejiho dobrého jména, poskytovani

kvalitni péce a udrzeni si dominantniho postaveni ve svém regionu.

8.1.1 Stanoveni poslani, vize a strategie nemocnice

Cast informaci potiebnych k sestaveni vize, poslani a strategie je zvefejnéno na webovych

strankach Nemocnice Bieclav, ¢ast v internich dokumentech nebo nejsou zvetejnéné.

Poslani Nemocnice Bieclav je hife dohledatelné. V ptirucce integrovaného manazerského

systému (IMS) bylo ale nalezeno toto:

,» O kvalité nasi prace svédci spokojenost zakaznikii — pacientii. O nasem vztahu k Zivotnimu

prostiredi budou svédcit pristi generace. *“ (Ptirucka IMS, 2021)

Bfeclavsk4 nemocnice nema piesné definovanou jednotnou vizi, ale pfedstavu o ni miizeme
vyvodit z jednotlivych oblasti politiky nemocnice, kterymi jsou: rozvoj, poskytovani
kvalitnich zdravotnich sluzeb, minimalizace rizik pfi provadéni c¢innosti, spokojenost
pacientll a zaméstnancti, zlepSeni image nemocnice, udrzeni si dominantniho postaveni,
vzdélavani zakaznikl a vetejnosti. Jednotliva oddéleni maji zpracovany své vize v internich

dokumentech.
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Poslani: ,, O kvalité nasi prace svedci spokojenost zakaznikit — pacientit. O nasem vztahu k

Zivotnimu prostredi budou svédcit pristi generace. (Prirucka IMS, 2021)

l

Vize: Nemocnice poskytujici kvalitni zdravotni péci, spokojeni pacienti i zaméstnanci,

dobra povést nemocnice a stale silici dominantni postaveni.

l

Strategické cile: udrzeni dominantniho postaveni, zlepSeni povésti, zvySovani kvality

poskytované péce. Strategie: trzniho lidra.

Strategicky cil I: Strategicky cil II:

Zlepseni marketingové situace ZlepSeni povésti a image nemocnice za
a marketingového  fizeni,  zaloZzeni pomoci marketingovych aktivit.

oddéleni marketingu.

Tabulka 11 Posléni, vize a strategické cile Nemocnice Bteclav

Zdroj: vlastni zpracovani

Nemocnice Bieclav nemd aktualné vypracovanou zadnou strategii v oblasti marketingu.
Takova strategie by méla korespondovat s poslanim a vizemi nemocnice a odrazet jeji
soucasné postaveni na trhu. Z tohoto diivodu by se méla soustfedit na vylepseni povésti
a image nemocnice, zkvalitiovani poskytované péce, zvySovani spokojenosti pacientli

s poskytovanou péci, udrzeni ¢i posileni dominantniho postaveni na trhu.

Strategii, jez by odrazela soucasnou situaci nemocnice a jeji pozadavky, by dle Kotlera
a Kellera mohla byt strategie trzniho lidra, jejimz cilem je udrZzeni dominantniho postaveni

na trhu a zvySeni poptavky a rozvoj sluzeb.
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Stanoveni strategickych cilt

Ve strategickém ramci Nemocnice Bfeclav, piispévkova organizace jsou zvetejnény

nasledujici priority:

1) Uplatiiovat mezinarodni normy v systému fizeni kvality, environmentu, hospodafeni
s energii a BOZP.

2) ZvySovani urovné¢ spokojenosti pacientll, zainteresovanych stran a dalSich
zakaznikt. Udrzeni, posileni dominantniho postaveni.

3) Vyrovnané hospodafeni nemocnice, uplatiiovani protikorup¢nich principa.

4) Kovalita péce zajisténa Spickovymi odborniky, planované vzdélavani pracovnikd.

5) Kovalita a efektivnost procest, IT podpora, Spi¢kové technologie pro diagnostickou,

oSetfovatelskou, 1écebnou a rehabilitacni péci. (Prirucka IMS, 2021)

Cile jsou obecné, nespecifikované, bez bliz§iho ¢asového urceni, tudiz nejsou SMART.

Proto nova marketingova strategie bude stanovena podle SMART pravidla.

S = specificky = jasné stanovené, konkrétni cile — zavedeni nového marketingového

odd¢leni, zlepSeni povésti a spokojenosti pacienti
M = méfitelny = Ize zméfit cil, vice pozitivné vyplnénych dotaznikli spokojenosti, recenzi.
A = akceptovatelny = cile jsou dosazitelné a akce jsou akceptovatelné vedenim nemocnice.

R = realisticky = zlepSeni image, komunikace a povédomi o nemocnici je Zadouci, cill 1ze

dosahnout a jsou realné.
T = Casovée sledovatelny = projekt je asoveé vymezen od 9/2023 do 5/2024.

Na zékladé vysledka analytické ¢asti diplomové prace a v souladu se strategickym rdmcem

a politikou Nemocnice Bfeclav jsou stanoveny dva strategické cile:

o Strategicky cil I: Cilem strategického cile I je zlepSeni soucasné marketingové

situace a marketingového fizeni Nemocnice Bfeclav, kterd bude zajisténa

vytvofenim marketingového odd¢leni.

e Strategicky cil Il: Strategicky cil II bude mit za kol zlepS$it povést nemocnice,

udrzet jeji dominantni postaveni, propagovat Nemocnici Bfeclav a zvysit kvalitu

poskytované péce, ktera bude zajiSténa marketingovymi akénimi plany.

Strategicky cil II bude fizen marketingovym oddé€lenim a bude plynule navazovat na

strategicky cil 1.
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8.2 Navrh marketingového oddéleni

Marketingové oddéleni neni v bfeclavské nemocnici ustanoveno, jednotlivé tkoly jsou
rozprostieny mezi persondl. Nynéjsi komunikaci a marketingové aktivity Nemocnice
Bfeclav jsou pfevazné zajiStovany tiskovou mluvci, jejiz funkce spada pod usek feditele.
Marketingové aktivity jsou obvykle intuitivnim planem, nejsou systematické a tidi se tim,
co je vsoucasnosti zapotiebi. Marketingové plany byly v poslednich letech ovlivnény
koronavirovou pandemii a az teprve vroce 2023 je mozné urcité marketingové akce
zrealizovat. Interni komunikace je zajiStovéana top managementem nebo zaméstnanci na
internim portdle intranet a neni sjednocena. O spravu Instagramu se stard jeden ze
zaméstnancl, aktualizace webovych stranek probihd pod dohledem IT oddéleni. Ztizeni
marketingového oddéleni a jeho implementace do organizaéni struktury by mohlo napomoct
dosahnout marketingovych cili a zkoordinovat marketingové fizeni. Vedeni nemocnice si
je védomé vyznamu strategického marketingového fizeni, které umozni ziskat nové pacienty
a zaroven pfinést vyhodu v konkurenénim boji, a také dilezitosti komunikace smérem

k vetejnosti i zaméstnanctm.

Pracovni ndpln marketingového useku bude v souladu se stanovenymi strategickymi cili.

Hlavnimi stanovenymi ukoly jsou:

e zlepSeni povésti a image nemocnice,

¢ vliv na spokojenost zaméstnanci a pacientd,

e udrZeni dominantniho postaveni a poskytovani kvalitni péce,

e pozitivni ovlivnéni potenciondlnich sponzorli, spolupracujicich organizaci,

ziizovatele a dodavatelu.

Je nutné seznamit persondl bieclavské nemocnice s benefity a vyznamem marketingového
useku, proto bude feditel nemocnice o jeho zfizeni a naplni informovat vedouci lékaie
jednotlivych oddélenich na poradach, naméstkyné pro oSetfovatelskou péci Mgr. Barbora
Talackova bude déle informovat vrchni sestry. Nasledné priméati a vrchni sestry seznami své

podfizené o dulezitosti vnitini a vnéj$i komunikace a marketingovém fizeni.

8.2.1 Struktura marketingového oddéleni

Navrzeny marketingovy tsek bude pod pfimym vedenim feditele nemocnice a fidit jej bude
vedouci marketingu, ktery zaroven zastane funkci tiskové mluvéi Nemocnice Bieclav.

Vedouci marketingového tseku bude mit na starost marketingové fizeni, vypracovani
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marketingového planu aktivit a kontrolu plnéni. VSechny aktivity budou konzultovany
s feditelstvim nemocnice. Pfimym podfizenym vedouciho marketingového useku je

marketingovy asistent.

l

Vedouci

»| Marketingovy asistent
marketingového ODD

Obrazek 8 Navrh marketingového useku

Zdroj: vlastni zpracovani

Vedouci marketingového oddé€leni bude zabezpecovat komunikaci se subjekty (média,
sponzofii, dodavatelé a pacienti), m¢l by zastavat funkci tiskové mluvci, zaroven planovat,
vytvaret a umét nacasovat vhodné marketingové aktivity a zabyvat se fundraisingem neboli
hledanim finanénich zdroji. Vedouci marketingu by mél mit komplexni ptehled o aktivitach,
umeét je vytvaret a propagovat, veSkeré marketingové akce by mél konzultovat s vedenim
nemocnice. Mezi pozadavky na pozici vedouciho marketingového tseku patii piijemné
vystupovani a komunikativnost, organizacni a fidici schopnosti, ale i invence a novatorstvi.
Vedouci na této pozici by mél mit vysokoskolské vzdélani (zakoncené nejlépe titulem
magister nebo inzenyr), zkuSenosti s marketingem jsou vyhodou. K dalSim Zzadoucim
dovednostem patii znalost anglického ptipadné némeckého jazyka, uZivatelska znalost prace

s pocitacem (pfedevsim grafickymi editory) nebo fidi¢ské opravnéni.

Marketingovy asistent bude podiizen vedoucimu marketingového tseku a bude mit na
starost interni komunikaci, motivaci zaméstnancli a zpracovani udalosti pro zaméstnance
formou mési¢niho ptehledu, ktery bude zvetfejnén na internich strankdch nemocnice. Také
bude spolupracovat na tvorbé letdkl a marketingovych akci, aktualizacich facebookovych
a instagramovych stranek, vyhodnocovat spokojenost a ptipominky zaméstnanct a provadét
prubézné pruzkumy trhu. Zakladnimi pozadavky na tuto pozici budou komunikativnost,
znalost pocitacovych a grafickych programi, kreativnost a népaditost s citem pro detail,
zakladni znalost alespon 1 ciziho jazyka, vyborny psany projev. Pozadovano bude alespoii

nizsi vysokoskolské vzdélani (titul Be.).
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8.2.2 Implementace do organizac¢ni struktury

Nemocnice Bfeclav, p. 0. zaméstnava necelych tisic zaméstnancli, ma 419 lazek a ro¢né
poskytuje péci okolo 20 000 pacientim, fadi se mezi stiedni kategorii nemocnic, a proto
prozatim bude marketingovy usek zajiStén dvéma zaméstnanci. Zafazeni marketingového
odd¢leni do organizac¢ni struktury by mohlo napomoct ucelit celkovou strategii nemocnice,

zefektivnit komunikaci s pacienty 1 zaméstnanci a posilit budovani dobré povésti.

Vedeni nemocnice si je védomo, Ze k tomu, aby byli pacienti i zaméstnanci spokojeni, je
zapotiebi s nimi komunikovat, informovat je o aktudlnim déni a planech a v neposledni fadé
se jich doptdvat na moznosti zlepSeni. Proto marketingové oddéleni stejn¢ jako ostatni
oddé€leni spada pod utvar feditele. Vedouci pracovnik marketingového useku informuje
feditele o chodu oddé¢leni, planech a plnéni ¢innosti. Nezbytna je spoluprace s ostatnimi
zamé&stnanci a odd€lenimi v nemocnici, napiiklad s oddélenim nemocni¢ni informatiky

a telekomunikaci (ONIT), oddélenim interniho auditu a naméstky (top management).

Na obrazku ¢islo 9 je navrh implementace marketingového oddé€leni do zkracené verze

organizacni struktury.

Reditel

( [ | ) )

Naméstek PP Niméstyné of. péce e i e

— h— Vedouci g
23 medicinskych : 5 — . ——  Marketingovy
s ©ODD informaci FinanZni Gétima OTEH obp Hing i

— -
Laboratoie Nutriéni terapeutka Obchodni ODD ODD Spravy Sekretariat

Lékarna Sanitafi Sklad MTZ BOZP/PO ozr

“— zdravotné-socidlni — [“— ODD kybemnetické
prainimlce bezpecnosti

Investiéni ODD

Pravni ODD

~—
Zaméstnanecké ODD.

Obrazek 9 Zaclenéni marketingového oddéleni do zkracené verze organizacni struktury

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piijimaci Fizeni

Se vznikem nového oddé€leni vznikaji i nové pracovni piilezitosti. Informace k pfijimacimu
fizeni budou zvefejnény na webovych strdnkdch nemocnice v sekci kariéra, dale na
socialnich siti a na internetovych pracovnich portalech. Specifikace pracovnich pozadavka
na nové pozice jsou uvedeny v kapitole 8.2.1. Pozice vedouciho marketingu bude jesté pred
zahajenim pfijimaciho fizeni pfednostné nabidnuta tiskové mluv¢i, a to z divodu jejich
znalosti z oboru a zkuSenosti s bieclavskou nemocnici. V pfipadé odmitnuti pracovni
nabidky bude vypsano vybérové fizeni i na vedouciho marketingového tiseku. Zivotopisy
amotivaéni dopisy budou zijemci odesilat na persondlni oddéleni, které uskutecni
predvybér kandidata a ndsledné je pozve na osobni pohovor, kterého se bude ucastnit i feditel
nemocnice. Sdéleni o piijeti ¢i nepfijeti kandidata do pracovniho poméru bude odeslano

pisemné do 30 dnil od data konéni pfijimaciho pohovoru.
Zizemi pro pracovniky marketingového oddéleni

Pro nov¢ zfizené¢ marketingové odd¢leni je potfebné najit kancelar v tésné blizkosti
reditelstvi, a to v pavilonu F (feditelstvi) v prvnim patfe. Soucasti pracovisté budou dva
kancelatské stoly, ctyfi zidle, skiin urCena k uklddani dokumentli a police. Technické
vybaveni budou tvofit dva vykonné stolni pocita¢, multifunkéni tiskarna, tablet, pevna

telefonni linka a jeden mobilni telefon. V ptipadé potteby bude zakoupeno dalsi vybaveni.

Realizace strategického cile I

Po vybérovém fizeni budou s kandidaty nového marketingového oddéleni sepsany pracovni
smlouvy na dobu urcitou na jeden rok, se zkusebni dobou na 6 mésicii. V pracovni smlouve
bude mimo jiné sepsana pracovni naplii, kompetence a termin nastupu do zameéstnani, jehoz
dnem bude uveden marketingovy tsek do provozu. V den nastupu bude predstaven vedouci
a asistent marketingového oddé€leni celému utvaru feditele, ktery se nachazi v pavilonu F.
Soucasn¢ bude zvetejnéna aktualita o zahajeni provozu na internich strankédch nemocnice,

aby byli informovani vSichni zaméstnanci Nemocnice Breclav.

8.2.3 Casova analyza

Casova analyza zahrnuje kroky pro vytvofeni marketingového useku. Prvotnim krokem je
analyticka faze, ktera urc¢i potebu vzniku marketingového oddé€leni, nasledné sepsani planu
a informovani zaméstnanct o vzniku tohoto oddé€leni. Planovaci faze spocita ve vytvoreni

dvou pracovnich mist na pozici vedouciho a asistenta marketingového oddéleni, inzerci
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pracovni pfilezitosti, vybérovém pfijimaci fizeni a nasledném obsazeni pracovnich mist.
Ptiprava kancelafe, zaClenéni nového oddéleni do organizacni struktury dle navrhu
organizaéni struktury na obrazku ¢islo 9 a implementace jsou dal§imi kroky. Cinnosti jsou
na sebe navazany. Tato ¢ast projektu bude zahdjena v zaii 2023, dlivodem je momentalni

vytizenost vedeni nemocnice s jinymi planovanymi projekty.

Tabulka 12 Casova analyza ziizeni marketingového oddéleni

. Doba 2023
Nazev Cinnosti o
tevani 9 [ 90, [ 11. [ 12,
Analyza soucasného stavu marketingu 1 mésic X
Navrh, reorganizace marketingového
1 mésic X
oddélent
Inzerce novych pracovnich mist 1 mésic X
Vybér kandidatt, piijimaci fizeni 2 mésice X X
Ptiprava pracovniho zdzemi 2 mésice X X
Obsazeni pracovnich mist 1 mésic X
Vytvotfeni  struktury  marketingového
1 mésic X
odd¢leni
Zahajeni provozu 1 mésic X
Zallenéni marketingového oddéleni do
) 1 mésic X
organizacni struktury

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2.4 Nakladova analyza

V nékladové analyze jsou zahrnuty dil¢i c¢asti nédkladd, které vedou k vytvofeni
marketingového oddéleni Nemocnice Breclav. Nakladova analyza je navdzana na ¢asovou
analyzu. Mezi néklady jsou uvedeny investice, které souviseji se ziizenim marketingového
useku — analyza prostiedi, inzerce a pfijimaci fizeni, vybaveni pracovniho zazemi a také
mzdy dvou budoucich pracovnikii. Pfiprava i samotné vybérové fizeni jsou zahrnuty
v platech zaméstnanct personalniho oddéleni, asova narocnost je vymezena na 32 hodin.

Analyza prostiedi pro vznik marketingového useku je obsaZzena v platu tiskové mluvci.
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Ptiprava kancelare zahrnuje naklady na technické vybaveni (2x pocitac, tablet, pevna linka,
mobilni telefon, multifunkéni tiskdrna) a nabytek, jednd se o jednorazové vydaje. Podle
potfeb personalu bude dokoupeno dalsi vybaveni. M¢si¢ni naklady na mzdy novych
zaméstnancl byly stanoveny tak, aby byly pfijatelné ze strany nového personélu a zaroven

byly unosné pro nemocnici. Pfesnéa vySe ndkladii na mzdy bude v rezii feditele nemocnice.

Tabulka 13 Nakladovéa analyza ziizeni marketingového oddéleni

Nazev Cinnosti VySe nakladu (v K¢)
Analyza sou€asného marketingu 0 (v platu tiskové mluvci)
Néklady na vybérové fizeni a inzerci 0 (v platu personalni)
Ptiprava kanceléfe a jeji vybaveni 73 000

Naklady na mzdy novych zaméstnanct 65 000/méesic; 780 000/rok
Niaklady celkem 876 000

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2.5 Rizikova analyza

Analyza rizik, ktera provazeji vznik nového marketingového oddé€leni, je zndzornéna
v tabulce ¢islo 14. Rizikové situace, které mohou ohrozit projekt, je vhodné identifikovat

diive, nez bude samotny projekt zahajen, aby byla pfijata opatieni k jejich eliminaci.

Tabulka 14 Rizikové analyza ziizeni marketingového oddéleni

. . Pravdépodobnost Stupern

Rizikova situace :
vzniku dopadu

Nedostatek financi na nove vzniklé odd€leni Vysoky Stiedni
Nedodrzeni ¢asového sledu reorganizace Stiredni Nizky
Vybér nevhodnych kandidata Stiredni Vysoky
Vyjadfeni nespokojenosti soucasnych Nizk4 Stiedni
zaméstnancl s reorganizaci
Neefektivita fungovani nového oddeleni Nizka Stiedni
Nedostatecna komunikace se spolupracujicimi Nizky Nizky
oddélenimi
Neporozuméni dilezitosti marketingového tizeni Stredni Vysoky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Proces ziizovani marketingového oddéleni se miize setkat s né€kolika rizikovymi situacemi.
Jako malo pravdépodobnd, s minimalnimi dopady byla vyhodnocena nedostate¢na
komunikace spolupracujicich odd¢€lenich, jelikoz interni komunikace je v bieclavské
nemocnici mezi oddélenimi na velmi dobré trovni. Neefektivni fungovani marketingového
useku se neptredpoklada, ovsem stupen dopadu tohoto rizika je na sttedni irovni, vhodnym
protiopatfenim jsou pravidelné kontroly plnéni planil a cilti. Strategie politiky Nemocnice
Bfeclav, se kterou jsou obeznameni vSichni zaméstnanci, je zaméfena na rozvoj nemocnice,
posileni dominantniho postaveni a otevienou komunikaci s persondlem, tudiz zaméstnanci
budou obezndmeni se vznikem marketingového odd¢leni a bude jim vysvétlena jeho
dalezitost. V ptipad¢ nespokojenosti s reorganizaci bude situace projednana a budou
navrhnuta opatieni pfredchazejici piipadné nespokojenosti. Soucasné je potiebné
zamé&stnancim vysvétlit diileZitost marketingového fizeni, jakych cilii chce nemocnice diky
marketingovému oddéleni dosdhnout, jak bude oddéleni zaclenéno do organizacni struktury,
aby se eliminovaly negativni ohlasy. Vznik marketingového tiseku je planovan s dostate¢nou
¢asovou rezervou, bude pritbézné¢ kontrolovan ¢asovy harmonogram plnéni terminti, proto

se neocekava zpozdéni realizace, a je ohodnocen nizkym stupném dopadu.

Nedostatek finan¢nich prostiedkli byl ohodnocen vysokou pravdépodobnosti z diivodu
zadluzenosti nemocnice a zvySujicich se nakladii na poskytovani zdravotni péci, situace
muze byt eliminovana spravnym nakladovym a casovym propojenim, piispévkem od
zfizovatele, sponzory. S vysokym hodnocenim stupné dopadu byl identifikovan vybér
nevhodnych budoucich zaméstnancti z divodu mozného nabourani kolektivu a soucinnosti
prace. Aby se eliminovalo riziko vybéru nevhodnych pracovniki, je potfebna pecliva prace

personalniho oddéleni pii vybéru vhodnych kandidati.

8.3 Marketingovy navrh na zlepSeni povésti a propagace

Druhy strategicky cil je zaméten na zlepSeni image, povésti, udrzeni dominantniho postaveni
na trhu a propagaci Nemocnice Bfeclav. Tento krok navazuje na prvni strategicky cil a je
realizovan prostiednictvim marketingovych aktivit, které jsou zaméteny na externi a interni

komunikaci.

Realizaci marketingovych aktivit bude mit na starost marketingové oddéleni, vSechny
aktivity budou projednany s vedenim nemocnice, které si uvédomuje ditlezitost komunikace
jak se zaméstnanci, tak s vefejnosti. Kromé zvySovani informovanosti zaméstnanct

a pacientl mohou mit jednotlivé aktivity vliv i na potencionalni klienty, ktefi mohou
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nasledné mit vétsi zdjem o poskytované sluzby, coz zvysi ptijmy za poskytovanou zdravotni
péci. Ke 30. vyroci zalozeni Nemocnice Bteclav bylo vytvofeno video s virtualni prohlidkou
nemocnice, proto nebude tvorba nového videa zafazena mezi planované akce. Navrh
marketingovych aktivit Nemocnice Bieclav je sepsan v akénim planu v tabulce ¢islo 15. Za

vSechny ak¢éni marketingové aktivity je odpovédny vedouci marketingového oddéleni.

Tabulka 15 Marketingové akéni plany

Marketingovy akéni plan aktivit Nemocnice Bieclav

Cil: Zlepseni povésti a image nemocnice, propagace a udrZeni postaveni na trhu

Informacni letak o Nemocnici Breclav, p. o.

Obcasnik

Aktivity na socidlnich sitich — Facebook, Instagram, LinkedIn
Externi komunikace
Nové weboveé stranky

Seminar o operacni 1écb¢ obezity (bariatrii)

Veftejné akce — den prevence, den déti, prvni pomoc lidem

Intranet

Obcéasnik

Interni komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

8.3.1 Externi komunikace

Nemocnice Bieclav komunikuje s vetejnosti prostiednictvim oficidlnich webovych stranek,
socialni sit¢ Facebook a nové na Instagramu. Komunikaci s médii zajistuje tiskovad mluvci.
Po zfizeni marketingového tuseku bude externi komunikace zajiSténa vedoucim
marketingového oddé¢leni. Zpravodaj ani Zadnou jinou pravidelnou publikaci nemocnice
nevydava, ale zvazuje vydavani obc¢asniku, ve kterém by byly uvadény nejnovéjsi udalosti
a uspéchy. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze znacna Cast respondentl projevila zéjem
o verejné akce poradané breclavskou nemocnici, bylo by tedy dobré tento zajem vyuzit ve
prospeéch propagace Nemocnice Bfeclav. Cilem externi komunikace je zlepSeni povésti,
image, udrzeni postaveni na trhu, zlepSovani spokojenosti pacientti a kvality zdravotni péce,

piipadné zvySeni zajmu o zdravotni sluzby u novych klientt.
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Informacni letak o Nemocnici Bfeclav, p. o.

Vytvoreni prospektu o Nemocnici Bfeclav bude mit za cil oslovit Sirokou vetejnost a predat
ji zékladni informace o oddé€lenich, ambulancich, ordinacni dob¢ I¢katské sluzby prvni

pomoci pro déti i dospélé.

Informacni letdk bude mit rozmér A5, podklad letdku bude tvotit fotografie budovy
bieclavské nemocnice. Letdk by mél byt graficky zajimavy, jeho soucasti by mély byt
kontaktni informace a logo nemocnice. Obsah a graficka stranka prospektu bude zajisténa
vedoucim pracovnikem marketingového oddéleni, ktery se postara i o distribuci letdku do
okolnich ordinaci l1€kai, mést a obci a zdravotnich stfedisek. Planovany pocet vytisknutych

letakd je 1500 kusi.

Obcasnik

TiStény obcasnik bude obsahovat informace o aktudlnim déni v nemocnici, budou zde
zvetejnény naplanované akce pro vetejnost, novinky v poskytované 1é¢bé a péci, rozhovory
s vybranymi 1€kafi, certifikace a akreditace nemocnice a pracovist, ¢lanky prevenci
a zdravém zivotnim stylu a jiné. Prostfednictvim obcasniku budou ziskavat informace

1 pacienti, ktefi nemaji pfistup na internet.

Na obcasniku bude spolupracovat vedouci marketingového oddéleni a marketingovy
asistent, tvodni slovo bude mit na starost feditel nemocnice. Predpoklada se vydani 3x do
roka a bude zvefejnén v elektronické verzi také na webovych strdnkdch nemocnice,
Facebooku a Instagramu, dale bude pfistupny i na internich strankdch nemocni¢niho portalu

pro zaméstnance. Predpokladany rozsah obcasniku je 8 stran a naklad 1000 vytiski.

Aktivity na socialnich sitich — Facebook, Instagram, LinkedIn

Aktivity na socidlnich sitich jsou v poslednich letech velmi dilezitym prvkem, obzvlaste pro
mladé lidi. Socidlni sit€¢ slouzi k prezentovani nemocnice pted Sirokou vefejnosti.
Nemocnice Bfeclav ma aktivni facebookovy a instagramovych profil a pravidelné na ném
zvetejiiuje novinky z déni, uspéchy nemocnice, vypsané kurzy a seminafe. Je zadouci
informace na socidlnich sitich zvefejiovat, protoZe zajem o tyto komunikaéni kandly mezi
vetejnosti neustéle roste. Doporuc¢enim je zaloZzeni nemocni¢niho profilu na sociélni profesni
siti LinkedIn, kde se mize Nemocnice Bfeclav vice zviditelnit, ziskat kontakty, nebo

vybudovat vztahy s lidmi ze zdravotnického odvétvi.
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Aktivni socidlni sité budou pod spravou vedouciho marketingového oddé€leni, podilet se na
vzniku ptispévkl bude i marketingovy asistent. Na socidlni sit¢ je vhodné umistovat ankety,

zpétnou vazbu na seminaie nebo piispévky zaméfené na rodiny, t€hotné a seniory.

Nové webové stranky

Webové stranky Nemocnice Bieclav poskytuji Siroké spektrum informaci pro pacienty,
média, studenty zdravotnich Skol, zaméstnance a dalsi. Bohuzel n&které tidaje a ptispévky
jsou jiz star§iho data, a neposkytuji tak aktualni informace. Z dotaznikové Setfeni vyplyva,
ze nejvice informaci ziskavaji pacienti pravé na webovych strankdch Nemocnice Bfeclav
a 31 % respondenti s jejich vzhledem neni spokojeno. Dal§im diivodem nespokojenosti jsou
nepiehledné a neaktudlni informace. Nové webové stranky by mély byt piehledné;si,
jednodussi, ale zaroven by meély mit zajimavy design a mély by poskytovat aktualni
informace. Vhodné je zatadit na webové stranky breclavské nemocnice ankety, které budou

monitorovat miru spokojenosti s poskytovanymi informacemi.

Na hlavni webové strance Nemocnice Bieclav je uvedena zalozka Tiskové zpravy, ktera je
urcena pro komunikaci s médii. Posledni zprava je z ¢ervna 2018, pro lepsi interakci s médii
by bylo tedy vhodné pravidelné zvetejiiovat tiskové zpravy s informacemi o danych
udélostech. V zalozce Kontakty je pro rychlejsi komunikaci uveden e-mail na tiskovou

mluv¢i nemocnice.
Marketingové oddéleni v ¢ele svedouci marketingu bude mit za ukol poskytovat
vetejné akce prostiednictvim webovych stranek a pii jejich zvetfejiiovani spolupracovat

s nemocni¢nim oddéleni telekomunikace a IT.

Seminar o operacni 1é¢bé obezity (bariatrii)

Nemocnice Bfeclav nabizi sluzby bariatrické ambulance, kterd provadi chirurgickou 1écbu

obezity, jejimz hlavnim cilem je snizeni zdravotniho rizika.

Seminafe by podle z4jmu vetejnosti mohly byt uspotadany dva, jeden pro laickou veiejnost
a pifipadné zijemce/klienty o Dbariatrickou operaci, druhy pro odbornou
vetejnost, tj. praktické lékate, gastroenterology, diabetology a dalSi odborniky z okoli.
Hlavnim pfednasejicim toho tématu by byl operatér MUDr. Cierny. Propagace seminaie by

byla zajisténa vedoucim marketingového odd¢€leni.
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Verejné akce — dny prevence, den déti, prvni pomoc lidem

Akce poradané pro Sirokou vefejnost umoznuji kontakt nejen s pacienty, ale také zvySuji
povédomi o organizaci, propaguji nemocnici i jeji uspéchy v 1é€be a osobam, které se akci

ucastni, poskytuji informace o ochran¢ zdravi, zdravého zivotniho stylu a prevenci.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni plyne, ze vefejnost ma nejvetsi zdjem o dny prevence,
nasledn¢ kurzy prvni pomoci a Den déti. Aby bylo mozné vetejné akce poradat, musi
marketingové oddéleni spolupracovat s ostatnimi odd€lenimi. Zijem zaméstnanct
o spoluorganizaci a pomoc s vytvarenim vetejnych akei je dostacujici. V prubéhu covidové
pandemie byly zakazdny vSechny vefejné akce a az teprve nyni se nabizi moznost

organizovat akce pro vefejnost.
e Dny prevence

Nemocnice Bfeclav by mohla uspotadat tematické dny prevence — naptiklad navézat na
akce, které byly v minulosti uspofadany (Svétovy den ledvin, Svétovy den srdce,
Evropsky den melanomu, Svétovy den darcii krve). Marketingové oddéleni by mohlo
zorganizovat nové aktivity, kuptikladu Den boje proti rakoving, na kterém by se mohla
prezentovat onkologicka ambulance. V pritbéhu dnli prevence jsou pacientiim bezplatné
vySetfeny (podle jednotlivych tematickych dni) naptiklad vzorky krve, matetska

znaménka, dale probihaji besedy se zdravotniky na dané téma.
e Den déti

Nemocnice Bieclav by se mohla prezentovat v ramci détského dnu s ndzvem Breclav
détem, ktery porada Mésto Breclav ve spolupraci s Méstskym muzeem a galerii Bieclav.
Pro déti jsou piipraveny hry a stanovisté s tkoly. Na organizaci se podili také mistni
hasi¢sky zachranny sbor s technikou, Méstska policie Bieclav se svymi vozy, spolecnost

AVE s technikou na komunalni odpad a dalsi sponzofi.

Nemocnice Bfeclav by se mohla prezentovat na této akci stanoviStém, které bude
zamétfeno na poskytovani zdravotni péce, prvni pomoci, budou zde vysvétleny zasady
zdravého zivotniho stylu a divody pravidelnych preventivnich prohlidek. Déti si budou
moct vyzkousSet kardiopulmonalni resuscitaci, zméfit tlak, teplotu, poslechnout srde¢ni
akci a dech pomoci fonendoskopu. Pfipravena bude také panenka, na které si déti budou

moct vyzkousSet piebalovani, dievéné skladacky a puzzle s tématikou lidského téla a jiné.
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e Prvni pomoc lidem

Aby vetejnost byla schopna reagovat na realnou krizovou situaci, kterd mize potkat
kazdého z nas, zacleni Nemocnice Bfeclav kurz prvni pomoci pro vetejnost, ve kterém
bude ukazano, jak poskytnout prvni pomoc pii zastavé srdce, dechu a jinych stavech
ohrozujici zivot.

Kurz prvni pomoci by byl bezplatny, veden zaméstnanci ARO. Zacatek kurzu by byl
v odpolednich hodinach, aby vyhovoval i pracujicim lidem. Soucasti seminaie bude
1 praktickd ukézka krizové situaci a jejiho feSeni. Marketingové oddéleni vytvoii plakat

a pozvanku, kterd bude zvefejnéna na webovych strankach a socialnich sitich.

Breclav
porada pro
verejnost

Kurz prvni
pomoci

Naucime vas, jak poskytnout prvni pomoc
dospélym i détem pf¥i zastavé dechu, srdce
a dalSich stavech ohroZujici Zivot

Kurz je veden zkusenym ARO

30.4.2024 od 16 do 18 hod tymem Nemocnice Bfeclav

Ve velké zasedaci mistnosti, budova F (Feditelstvi), 1. patro

Obrazek 10 Navrh plakatu na kurz prvni pomoci

Zdroj: vlastni zpracovani

8.3.2 Interni komunikace

Hlavnim néstrojem interniho marketingu je komunikace se zaméstnanci. Je potfebné, aby
byl personal sezndmen s cili, vizi a hodnotami nemocnice a také aby interni komunikace
podporovala diivéru zaméstnancii a motivovala je k pracovnim ¢innostem. V soucasnosti je
komunikace se zamé&stnanci zajiStovana hlavné prostfednictvim intranetu, ale odezva od
zaméstnancl neni takova, jakou vedeni ocekava. Déle jsou informace personalu preddvany

prostiednictvim primaiti nebo vedoucich oddéleni, ktefi se dozvidaji nové poznatky na

pravidelnych poradach s vedenim nemocnice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Pro dosazeni marketingovych cili v interni komunikaci jsou zvoleny aktivity zaméfené na
inovaci informaci interniho nemocni¢niho intranetu a vydani obc¢asniku, tyto aktivity budou

fizeny marketingovym asistentem za dohledu vedouciho marketingového tseku.

Intranet

Komunikace vedeni se zaméstnanci probihd primarné pres interni portadl nemocnice.
Intranetové stranky jsou pristupné v§em zaméstnanciim a jsou na nich zvefejnény vnitini
smérnice, standardy, anketni dotaznik na spokojenost zaméstnancti, informace o vzdélavani,

Skolenich a dalsi dulezitd oznameni.

Ptispévky na intranetu pravidelné zvetejiiuje top management ve spolupraci s oddélenim
nemocni¢ni informatiky a telekomunikaci (ONIT), ale nemaji od personalu takovou odezvu,
jakou by vedeni nemocnice potiebovalo. Naptiklad dotaznik na spokojenost zaméstnancii za
rok 2022 byl vyplnén pouze 120 zaméstnanci z celkovych 953. Proto by bylo vhodné vice
zapojit marketingové oddéleni do spoluprace na tvorbé ptispévkil na intranetu. Bude tak
mozné distribuovat zameéstnancim aktualni informace z déni nemocnice, které muze

podpofit zajem zaméstnancll o intranet a zvysit tak navstévnost stranek.

Obcasnik

Marketingové oddéleni Nemocnice Bieclav bude distribuovat v elektronické formé
obcasnik, ktery bude urcen ke zlepSeni externi komunikace, 1 svym zaméstnancim na
internim portale Nemocnice Bfeclav. Distribuce obcasniku bude ukolem marketingového
asistenta, ktera bude spolupracovat s oddélenim nemocnic¢ni informatiky a telekomunikaci

(ONIT).

8.3.3 Casova analyza

Casova realizace projektu jednotlivych marketingovych aktivit, které maji ovlivnit povést
a image Nemocnice Bfeclav, navazuje na harmonogram realizace marketingového oddéleni.
Marketingové oddéleni by mélo byt zrealizovano do konce roku 2023, akéni plan

marketingovych aktivit v interni 1 externi oblasti bude tedy zahdjen za¢atkem roku 2024.

Marketingové aktivity na sebe navazuji, tabulka ¢islo 16 zobrazuje ¢asové naplanovani
realizace projektové casti s orientacnimi ¢asovymi naroky na jednotlivé marketingové
aktivity. Casova analyza je uvedena od ledna do kvétna 2024, ovSem realizace

marketingovych aktivit bude kontinualni s provozem marketingového oddéleni.
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Marketingové odd¢leni bude kontinualné informovat vetejnost na socidlnich sitich, planovat
akce pro vetejnost a pridavat ptispévky na interni portal Nemocnice Bieclav. Obcasnik bude
dle navrhu marketingového akéniho planu vydavan tfikrat do roka, prace vedouciho
marketingového useku a marketingového asistenta na ¢lancich a rozhovorech bude zahajena
ptiblizné mésic pted vydanim obcasniku.

Tabulka 16 Casové analyza marketingovych aktivit

2024
Nazev cinnosti Doba trvani
I. | 2. | 3. | 4. | 5.
Realizace marketingovych aktivit Kontinualné X
Informacni letak 1 mésic
Obcasnik 1 mésic
Aktivity na socialnich sitich Kontinualné X
Nové webové stranky 2 mésice X
Seminar o bariatrii 1 mésic X
Kontinualné X
Veftejné akce
- Dny prevence 2 mésice X
- Den déti
. ) 1 mésic
- Prvni pomoc lidem
1 mésic
Intranet Kontinualné X
Obcasnik 1 mésic

Zdroj: vlastni zpracovani

8.3.4 Nakladova analyza

Nékladova analyza jednotlivych marketingovych aktivit je slozena z nakladt souvisejicich

s tvorbou marketingové strategie Nemocnice Bieclav. Jedna se o naklady mésicni, které jsou
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jiz zafinancovany v nakladech na vznik marketingového utvaru, osobni naklady (veskera
pracovni napli pracovnikli marketingu bude spocivat v realizaci strategickych cili II) jsou
zahrnuty ve mzdovych nékladech ve strategickém cili I a z jednorazovych nakladi na tisk
informacniho letaku a obcasniku, tvorbé novych webovych stranek. Ceny za jednotlivé
nakladové polozky byly ziskany prostfednictvim internetového prizkumu na webovych
strankach. Jsou ur€eny pouze k pfibliznému urceni cen, polozky maji specifické pozadavky
a vysledna cena se miZze u riiznych dodavatelli a bézné udavanych cen na internetu lisit.
Nemocnice Bieclav naptiklad spolupracuje s mistni tiskarnou, ktera ji nabizi individudlni

cenik a mnozstevni slevy na tisk.
Naklady na tisk obCasniku by mohly byt snizeny o ptispévek sponzorti z Bfeclavska, kterym
bude vyc¢lenén prostor na placenou tiskovou reklamu na posledni strance obc¢asniku. Veiejné

akce budou bezplatné, k dispozici bude kasi¢ka na dobrovolny ptispévek, ktery bude

ptipadn¢ déale vyuzit na potadani dalsich akci pro vetfejnost.

Tabulka 17 Nékladové analyza marketingovych aktivit

Nazev naklada

Vyse nakladua (v K¢)

Naklady na informacni letak

2 685

Naklady na obc¢asnik 13 090 (1. vydani)
39 270 (za rok, 3 vydani)
Naklady na socidlni sité 0
Naklady na nové webové stranky 25 000
Néklady na seminaf o bariatrii 2000

Néklady na vetejné akce
- Dny prevence

5 000 (propagacni predméty)
2 000

- Den déti 2 000

- Prvni pomoc lidem 2 000
Intranet 0
Obcasnik 0 (el. verze na intranetu)
Naklady celkem 79 955 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Néklady na tisk informacnich letdkd byly nakonfigurovany prostfednictvim on-line
kalkulace na webovych strankach firmy GRAWERB, s. 1. o. (tiskarnahustopece.cz), ktera se
nachazi v okoli mésta Bieclav. Pfedpokladany pocet vytiskli informac¢niho letaku je 1500
kusii, celkové naklady na tisk budou €init 2 685 K¢. Graficky navrh letaku bude zpracovan

marketingovym asistentem.

Tabulka 18 Kalkulace tisku informac¢nich letaku

Pocet kust 1500

Velikost papiru AS

Typ papiru leskly kiidovy papir 130 g/m?
Tisk oboustranny tisk barevny
Néklady na 1 ks 1,79 K¢&/kus

Celkové naklady na tisk informaéniho letdku | 2 685 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Néklady na tisk informacnich letdkd byly nakonfigurovany prostfednictvim on-line
kalkulace na webovych strankach firmy GRAWERB, s. r. o. (tiskarnahustopece.cz), ktera se
nachdzi v okoli mésta Bieclav. Pfedpokladany pocet vytiskli informa¢niho letdku je 1000
kusi, celkové nadklady na tisk jednoho vydani je spo€itano na 13 090 K¢. Néklady by mohly
byt snizeny o placenou reklamu sponzorti na zadni stran¢ ob¢asniku. Graficky navrh letaku
bude zpracovan vedoucim marketingového oddéleni a marketingovym asistentem ve

spolupraci s ONIT.

Tabulka 19 Kalkulace tisku jednoho vydani obcasniku

Pocet kust 1000
Velikost papiru A4
Typ papiru obalka — 170 g leskly kiidovy

vnitfek — 80 g leskly kiidovy
vazba 2 sponky, hranaty hibet

Tisk Oboustranny, plnobarevny
Pocet stran 8
Naklady na 1 ks 13,09 K¢/kus

Celkové naklady na tisk jednoho vydani obcasniku | 13 090 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Néklady na vefejné akce — Nemocnice Bieclav by potadala dny prevence a kurzy prvni
pomoci v budové feditelstvi nemocnice, tudiz by odpadly naklady spojené s prondjmem
prostor. Den déti (Bieclav détem) je poraddan v aredlu u zdmku a ani zde neni poplatek za
prondjem. Naklady na zaméstnance, ktefi pofadaji vefejné akce, jsou zahrnuty v mési¢nich
nakladech na mzdy (kurz prvni pomoci v platu zaméstnancii ARO odd¢leni, dny prevence
dle témat ve mzdach zaméstnanct dle oddé€leni). Jednotlivé propriety na vefejné aktivity
budou zapujceny v ramci oddélenich, tudiz budou také bezplatné. Naklady na propagaci akci
(socidlni sité, webové stranky) budou zajiStény prostfednictvim marketingového oddéleni
a jsou obsazeny jiz v ndkladech na vznik marketingového utvaru. Marketingovy asistent
spolecné s vedoucim marketingového useku ptipravi navrhy na propagaci akcei pro vetejnost,
ktery po odsouhlaseni vedenim nemocnice bude sdilen na webovych strankach, socialnich
siti, internim portadlu nemocnice, v ob¢asniku a tak dale. Jiné vydaje na realizaci vetejnych
akci mohou, ale i nemusi byt zapocitany, pokud se vedeni nemocnice rozhodne naptiklad
pro vyrobu propagacnich predméti s logem Nemocnice Bieclav. V nakladové analyze je
pocitano s ¢astkou 5 000 K¢ na propagacni predméty na vetejné akce. Také bude vyhrazena

¢astka 2 000 K¢ na odmény zaméstnancii za jednotlivé pofddané marketingové akce.

Néklady na nové webové stranky byly odvozeny z aktudlnich cenikd spolec¢nosti

zabyvajicich se internetovou grafikou.

Néklady na sociélni sit¢ a mzda za vypracovani pfispévkll jsou obsazeny v nékladech na

mzdy marketingového odd¢lni.

8.3.5 Rizikova analyza

Témeét kazda aktivita s sebou piindsi 1 urcitd rizika, vyjimkou nejsou ani marketingové
aktivity, které maji za cil zlepSeni povésti a image, udrzeni postaveni Nemocnice Bfeclav.
Z tabulky cislo 20 vyplyva, Ze takika vSechny aktivity maji malou pravdépodobnost vzniku.
Nejvétsi pravdépodobnost vzniku Maly zajem vetejnosti o marketingové akce, které budou
poskytovany na internim portale Nemocnice Bteclav, a to z divodu souc¢asného malého
zajmu personalu o intranet. Vedeni Nemocnice Breclav se v dohledné dobé planuje zaméfit
na zlepSeni komunikace s vefejnosti a pocitd s vynaloZzenim nakladii na marketingové

aktivity.

Z vysledkti dotaznikové Setfeni se nepfedpoklada nezdjem vefejnosti o jednotlivé
marketingové aktivity, ba naopak zajem vefejnosti o aktuélni informace o potfadanych akcich

breclavskou nemocnici je velky.
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Tabulka 20 Rizikova analyza marketingovych aktivit

. . Pravdépodobnost | Stupen

Rizikova situace :
vzniku dopadu

Nedostatek financi na marketingové aktivity Nizky Stiredni
Nevhodné zvolené marketingové aktivity Nizky Nizky
Maly zajem vetejnosti o marketingové akce Nizky Stiredni
Nespoluprace dalsich odd€leni na marketingovych Nizky Stiedn
aktivitach
Maly zajem zaméstnancu o informace na intranetu Stredni Stredni

Zdroj: vlastni zpracovani

byly vyhodnoceny nevhodné zvolené marketingové aktivity, jelikoZ jednotlivé aktivity byly
vybrany tak, aby uspokojily potieby vefejnosti i tamnich pracovnikli. Aby v budoucnosti
nedochazelo k nevhodnym aktivitam, je poteba pribézné zjisStovat stav spokojenosti osob

naptiklad prostfednictvim dotaznikii, anket na webovych strankach ¢i socidlnich sitich.

V soucasnosti jsou zaméstnanci Nemocnice Bfeclav ochotni podilet se na organizaci
marketingovych aktivit, proto byla tato aktivita ohodnocena nizkou pravdépodobnosti
vzniku rizika. Aby zijem persondlu neopadl, je vhodné motivovat jej naptiklad
podékovanim ze strany vedeni nemocnice nebo finanénimi odménami. Jednim z moznych
divodii malého z4jmu vefejnosti o marketingové aktivity je nedostatecna propagace akce na
webovych strankéach, socidlnich sitich nebo v médiich. Stfedni riziko dopadu by bylo

v ptipad¢, zZe vetejnost o akce neprojevi zdjem a nezacastni se jich.

Dopad rizika nedostatku financi na marketingové aktivity bude stfedni, pokud nebude mit
Nemocnice Bfeclav penézni prostiedky na jednotlivé aktivity, nezlep$i se propagace ani
komunikace s vetejnosti a zaméstnanci. Vhodnym opatfenim pro ziskani dostatku financi na
marketingové aktivity je poZzadani sponzorl a ziizovatele o pomoc s poradanim aktivit,

zajiSténim financénich a propagacnich prostredki.

8.4 Kontrolni faze icinnosti marketingového rizeni

Cilem kontrolni faze je zhodnoceni t¢innosti marketingového oddéleni a marketingovych

cili jednotlivych marketingovych aktivit Nemocnice Bfeclav. Hlavnim piinosem ziizeni
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marketingového odd¢leni a jeho aktivit je zlepSeni povésti a image nemocnice, udrzeni si
dominantniho postaveni a zlepSeni komunikace s vetejnosti i zaméstnanci. Aby bylo mozné
vyhodnotit u¢innost danych marketingovych aktivit, je potiebné stanovit metody, které

budou vyhodnocovat jejich efektivitu. Byly vybrany nasledujici:

PribéZna kontrola plnéni marketingovych cild

Vedouci marketingového oddéleni bude pribéZzné kontrolovat plnéni jednotlivych
marketingovych cilti, hodnotit vykon oddéleni a pokud to bude nutné, bude navrhovat

a realizovat vhodna opatieni k dosazeni strategickych cilt.

Monitorovani spokojenosti zaméstnanci

Aby Nemocnice Bfeclav ziskdvala informace o spokojenosti persondlu, je vhodné na
internim portale zvefejnit dotaznik, ktery bude anonymni. Soucasti dotazniku bude prostor
k vyjadfeni ndvrhu na zlepSeni, dotazy a pfipominky. V soucasnosti je dotaznik pro
zaméstnance vyhodnocovan jedenkrat za rok a odezva od personalu neni dostacujici. Bylo
by vhodnéjsi vyhodnocovat dotaznik ¢tvrtletn€, aby se mohlo rychleji reagovat na ptipadné
nespokojenosti a pfipominky zaméstnancli nemocnice. Také je vhodné upozornit primaie
avedouci pracovniky na pravidelnych poradach s vedenim nemocnice na dileZitost
vyplnovani dotaznikli spokojenosti. Ti by dale méli predavat tyto informace podiizenému

personalu.

Spokojenost verejnosti

Monitorovani spokojenosti pacientl Nemocnice Breclav probihd prostfednictvim dotaznikii
na webovych strankach, dotazniky jsou vyhodnocovany jednou ro¢né. Vetejnost musi
dotaznik slozit¢ vyhledavat, proto by bylo vhodné jej umistit na tvodni stranu nemocni¢niho
webu. Déle je Zadouci zafadit kratkou anketu na facebookové strance a webu nemocnice
zaméfenou na spokojenost s marketingovymi aktivitami, ktera d4 mozZnost oteviené vyjadrit
pfipominky a navrhy na zlepSeni. Anketa by byla vyhodnocena jednou za tii mésice

marketingovym asistentem. Také je vhodné v pribéhu seminéiti, tematickych dnii a kurz

konzultovat s pacienty jejich spokojenost a pozadat je o zpétnou vazbu.

Kontrola bude zapocata az se zahajenim provozu marketingového oddéleni (od ledna 2024)
a nasledn¢ provadéna po skonceni jednotlivych aktivit, kdy bude vedoucim marketingového

oddéleni zhodnoceno plnéni cilti a budou navrzena jednotliva opatieni.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofit marketingovou strategii pro Nemocnici
Bteclav, p. 0. Marketingova strategie byla rozdélena do dvou strategickych cili. Prvnim

z nich bylo vytvofeni a implementace marketingového oddé€leni, druhy cil byl zaméten na

zlepSeni povésti, image a kvality poskytované péce.

Diplomova prace byla strukturovana do dvou hlavnich ¢asti —teoretické a praktické, ktera se

dale délila na analytickou a projektovou ¢ast.

Na zéklad¢ reSerSe Ceské a zahrani¢ni literatury byla vypracovana teoreticka ¢ast, ktera je
zaméfena na oblast marketingu, marketingové strategie a planovani, specifika marketingu

ve zdravotnictvi a marketingového mixu, coz tvofilo zaklad pro vypracovani praktické casti.

Prvni cast praktické céasti byla zaméfena na analyzu Nemocnice Bieclav a zahrnuje
charakteristiku nemocnice, jeji historii, ziskand ocenéni a strukturu fizeni. Detailnéjsi
informace o bfeclavské nemocnici byly popsany v situacni analyze, kterd specifikovala
makroekonomické prosttedi (PEST analyza), vnéj$i mikroprostfedi (Portertiv model péti
konkurencnich sil) a vnitini mikroprostiedi (SWOT analyza). Mezi silné stranky nemocnice,
které byly vyhodnoceny v ramci SWOT analyzy, patii kvalifikovani zaméstnanci, investice
do ptistrojového vybaveni, naopak mezi slabiny spada Spatnd image, zadluZenost z minulych
let, nepiehledné a neaktualni informace na webovych strankach. Sbér dat také probihal
metodou nestandardizovanych rozhovori svedenim a zaméstnanci nemocnice

a dotaznikovym Setfenim ur¢enym pro vetejnost.

Ve druhém useku praktické ¢asti byl na zaklad¢€ analytické ¢asti vypracovan projekt na
marketingovou strategii Nemocnice Bfeclav. Prvni ¢ast marketingové strategie byla
zaméfena na vytvoreni marketingového oddéleni a jeho implementaci do organizaéni
struktury, toto nové oddéleni se ma podilet na marketingové strategii a jeji tvorbé. Casovy
plan a ndklady celého procesu jsou uvedeny v ¢asové a nakladové analyze. Rizika spojena
s vytvofenim marketingového useku jsou obsazena v rizikové analyze. Nedostatek financi
na nov¢ vzniklé oddéleni byl vyhodnocen jako nejvétsi mozné riziko. Ve druhé casti
marketingové strategie byl vytvofen navrh marketingovych aktivit, ktery ma za cil zvysit
povédomi o nemocnici, zlepSit image a poveést nemocnice, kvalitu poskytované péce a udrzet
dominantni postaveni nemocnice na trhu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vetejnost
je spokojena surovni poskytovani informaci a komunikaci pouze z 54 %, divodem

nespokojenosti jsou nedostacujici, neaktualni informace a neptehlednost webovych stranek.
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Marketingovy plan byl proto vytvotfen za ic¢elem zlepseni externi a interni komunikace. Byl
sestaven ak¢ni plan zahrnujici vydani informacniho letdku, obc¢asniku, obnovu webovych
stranek, dale také zorganizovani vetfejnych akci, napt. seminafe o bariatrii, Dne déti, Dne
prevence nebo kurzu prvni pomoci. Pro druhy strategicky cil byla vypracovana nakladova,
Casova a rizikova analyza. Témé&f u vsech rizik byla vyhodnocena nizka pravdépodobnost

vzniku rizika, projekt je proto proveditelny.

Kromé dosazeni stanovenych marketingovych cili by mohla novd marketingova strategie
pomoci edukovat vetejnost o dillezitosti zdravého Zivotniho stylu, prevence a péce o vlastni

zdravi.

Vedeni Nemocnice Bfeclav, p. 0. se v dohledné dob¢ planuje zaméfit na zlepSeni propagace
a komunikace se Sirokou vefejnosti, proto bude navrh marketingové strategie predan ke

konzultaci top managementu a fediteli bfeclavské nemocnice.
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Ptiloha P I Organizac¢ni struktura Nemocnice Bfeclav, p. o.

=

Nutriini
1 B

Pdravotné-socisini womu]

Povéfenac pro ochranu
| osobnich Gdajl

Metodické fizen:

Rizeni kvality; EMS; EnMS

Metodické vedeni NLPP

Metodické fizeni POOU -

GDPR




Ptiloha P I Ekonomické tidaje nemocnice Breclav 2017-2021

ROZVAHA (v tis. K&)

[ |[ Rok 2017 ][ Rok 2018 ][ Rok 2019 |[ Rok 2020 ][ Rok 2021 |
[ AKTIVA CELKEM || 1157462 || 1153935 | 1186303 || 1335334 |[ 1354142 |
[ Stala aktiva celkem |[ 1054557 | 1042381 |[ 1037153 || 1149454 || 1125020 |
[ z toho: nehmotny investiéni majetek Il 1293 ]| 1081 | 1195 ] 25380 || 22177 |
[ hmotny investicni majetek ][ 1053264 ][ 1041300 ][ 1035958 [ 1124074 || 1102843 |
[ Ob&#na aktiva celkem | 102905 111554 ][ 149150 || 185880 || 229122 |
7 toho: _zdsoby | 17281 || 17998 || 17479 || 22272 || 25095 |
| krétkodobé pohledavky Il 73994 || 73333 || 93473 || 123 246 || 130425 |
finanni majetek | 11630 || 20223 || 38198 || 40362 || 73602 |
| ostatni aktiva Il 0| 0 || 0| 0 || 0 |
[ PASIVA CELKEM || 1157462 | 1153935 || 1186303 || 1335334 || 1354142 |
[ Viastni zdroje celkem || 886594 || 876250 | 907820 || 971539 | 1022634 |
7 toho:_majetkové fondy J.__1009385 1005673 [ 1009311 [ 1068641 [ 1101142 |
[ finanéni fondy | 23 | 2842 || 18319 || 17193 || 8094 |
[ HV minulych let Il -126 321 || 125135 || 132266 || 119809 || 11429 |
[ HV i¢etniho obdobf | 1186 7130 || 12 456 || 5514 | 27 692
[ Cizi zdroje | 270868 277685 278483 | 363795 | 331508 |
| z toho: dlouhodobé zévazky Il 0] 51519 || 46246 || 40 866 || 49 140 |
| kratkodobé zavazky Il 270 868 || 226 166 || 232237 || 286929 || 282 368 |
| bankovni tivéry | 0| 0 || 0| 36 000 || 0 |
| ostatni pasiva Il 0| 0 || 0| 0 || 0 |
[ rezervy Il 0| | 0] 0 ]| 0]
VYKAZ ZISKU A ZTRAT (v tis. K¢)
[ |[ Rok2017 |[ Rok2018 ][ Rok2019 |[ Rok2020 |[ Rok 2021 |
[ Spotfeba materialu I[ 131739 || 138 203 || 141912 || 143299 || 187 427 |
[ Spotfeba energie a vody I[ 21 167 || 16 591 || 20791 || 18 655 || 16178 |
[ Prodané zbozi I[ 59210 || 62889 || 65355 || 55 547 || 58 298 |
[ Aktivace ob&ného majetku || -12.016 || -11 485 || -11219 | 14118 || -13 525 |
[ Opravy a udrZovani I[ 17234 ] 15271 || 17908 || 15371 || 71633 |
[ Sluzby I[ 49960 || 51933 || 50843 || 52 597 || 60 103 |
[ Osobni naklady I[ 448 451 || 502 461 || 554 480 || 668 956 || 765 233 |
| Dané a poplatky [ 12 || 16 || 79 || 24 | 20 |
[ Odpisy diouhodobého majetku || 27 571 || 28959 || 29993 || 33347 || 41781 |
[ Ostatni naklady I[ 11186 || 13728 || 23415 || 39522 || 42399 |
[ Dai z pfijmu I 0| 0| 59 | 0| 0]
[ Celkem naklady || 754514 818566 || 893616 || 1013200 | 1229547 |
Trzby z prodeje sluzeb a na- 636 362 €97 044 765 362 811 819 994 218
jemne
[ vynosy za prodané zboii [{ 75214 || 78825 || 81234 || 69 795 || 73042 |
["Aktivace materialu I 0| 0| 0| 0] 0]
[ Ostatni wnosy [{ 30364 || 25629 |f 30915 || 49350 || 53833 |
[ Provozni dotace [[ 7274 || 3357 || 22598 || 81996 || 130 866 |
[ Prodej krve I{ 6486 || 5681 || 5963 || 5754 || 5280 |
[ Celkem vynosy [ 755700 | 811436 | 906072 || 1018714 [ 1257239 |
[ Hospodasky vysledek |[ 1186 || -7 130 || 12456 || 5514 || 27692 |




Ptiloha P III Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setreni

Dobry den,

jmenuji se Klara Gacikova a studuji obor Management ve zdravotnictvi na Univerzité Tomase Bati ve Zliné . Prosim Vs o vyplnéni kratkého
dotazniku k mé diplomové praci na téma Marketingova strategie Nemocnice Bfeclav. Cilem prizkumu, ktery je a z(istane anonymni, je
zlepSeni komunikace a nabidky breclavské nemocnice pro pacienty. Dékuji.

1. Pohlavi

) Zena

2. Vase vékova kategorie

() méné nez 20

) 21-30

) 31-40
4150
() 51-60

) 61 leta vice

3. Zjakych zdrojd ziskéavate informace o déni v Nemocnici Bieclav?

—_ Webové stranky Nemocnice Beclav
|| Facebook Nemocnice Bfeclav

| Instagram Nemocnice Bfeclav
|| vas prakticky lékaF

|| jiny zdravotnik

|| Jine:

4. Jste spokojeni s Grovni poskytovani aktudlnich informaci ze strany nemocnice?

) Ano
) Ne

() Nesleduiji tyto informace

5. Jestlize jste odpovédél/a v predchazejici otdzce "Ne" a "Nesleduji tyto informace’, uvedte divod:



6. Libi se Vam vzhled soucasnych webovych stranek?

q NEBT;(I:;’:LW | jihomoravsky kraj

[ —

Odbér vzorkll na

PR it CT 3 igniini

swisgrate

rnsILEN VAR

CERTIFIKATY

HiCert 150 14001
HiCert 150 9001

et ST

) Ano

! Ne

7. Uvital/a byste vice akci nemocnice pro vefejnost?

) Ano

) Ne

8. Jaky typ akce (pofddané Nemocnici Breclav) byste uvital/a?

| Tématické semindfe
k| Dny prevence

|| Kurzy prvni pomoci
| Den otevienych dvefi

—| Den déti, pfipadné (i¢ast na akci Bieclav détem

[ Jing:

9. Maéte néjaky svij ndpad, v éem by se Nemocnice Bfeclav mohla jesté zlepsit z marketingového hlediska?

10. Zde mate prostor na vyjadreni se k dotazniku - mizZete doplnit cokoliv, co pokladate za vyznamné pro zlepseni nabidky
breclavské nemocnice svym pacientdm. Dékuji Vam za Vas ¢as a Vase odpovedi.
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