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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace Centra
kardiovaskularni a transplantacni chirurgie, s dirazem na vyuziti socialnich siti. Cilem prace
bylo navrhnout konkrétni kroky, které¢ povedou k posileni vetejného obrazu, podpoie naboru
zam&stnanc a lepSi prezentaci odbornych aktivit. Zvoleny problém byl feSen
prostiednictvim situaéni analyzy, dotaznikového Setieni mezi zaméstnanci a rozhovort
s odpovédnymi pracovniky. Vysledkem prace byl prakticky ndvrh marketingové
komunikace s durazem na ¢innost na socialnich sitich, v€etné navrhu konkrétnich cili,
obsahu a Sestitydenniho ak¢éniho planu. Piinosem prace bylo vytvofeni uceleného navrhu,

ktery muze ptispét ke zlepSeni vnimani organizace vetejnosti i odbornou komunitou.

Kli¢ovéa slova: marketingova komunikace, zdravotnické zatizeni, socidlni sit¢, navrh

ABSTRACT

The thesis focuses on improving the marketing communication of the Center
for Cardiovascular and Transplant Surgery, with an emphasis on the use of social networks.
The aim of the thesis was to propose specific steps that will lead to strengthening the public
image, supporting employee recruitment and better presentation of professional activities.
The chosen problem was solved through situational analysis, a questionnaire survey among
employees and interviews with responsible employees. The result of the thesis was
a practical proposal for marketing communication with an emphasis on activities on social
networks, including a proposal for specific goals, content and a six-week action plan.
The contribution of the thesis was the creation of a comprehensive proposal that can
contribute to improving the perception of the organization by the public and the professional

community.

Keywords: marketing communication, healthcare facility, social media, suggestion
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UVOD

Téma marketingové komunikace ve zdravotnictvi nabyva v poslednich letech na dillezitosti,
a to v souvislosti se zvySujicimi se naroky na transparentnost, informovanost a budovani
divéry pacientli i odborné verejnosti. Zdravotnictvi se stale vice otevira smérem k pacientiim
a spole€nosti, pficemz roste vyznam strategické a cilené komunikace. Diplomové prace
s ndzvem ,, Ndvrh marketingové komunikace Centra kardiovaskuldarni a transplantacni
chirurgie” bude reagovat na aktudlni potfebu zefektivnit komunikaci zdravotnickych

zafizeni s vetejnosti, odbornou komunitou i vlastnim personéalem.

Centrum kardiovaskularni a transplantacni chirurgie (CKTCH) je Spickové pracovisté
s unikatnim zaméfenim, jehoz Cinnost ma dopad nejen na regiondlni, ale i na celostatni
urovni. Pfestoze centrum disponuje odbornym renomé¢, v soucasné¢ dobé nevyuziva naplno
potencial modernich marketingovych nastrojli, zejména v oblasti online komunikace. Prace
si proto klade za cil navrhnout zlepSeni marketingové komunikace CKTCH s diirazem
na vyuziti socialnich siti.

V préci bude zhodnocen aktudlni stav komunikace organizace a budou identifikovany
klicové faktory, které ji ovliviiuji. Pozornost bude zaméfena na komunikacni nastroje,
konkrétné socialni sit¢ a miru zapojeni zaméstnancl. Na zdkladé¢ pozadavkl vedeni
organizace bude nedilnou soucésti prace dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci, které
ma odhalit preferované socidlnich sité a ochotu pracovnikli podilet se na tvorbé obsahu.
Analytickd c¢ast bude slouzit k identifikaci slabych stranek stavajici komunikace

a zéroven k nalezeni pfileZitosti pro jeji zlepSeni, v€etné porovnani s vybranymi pracovisti.

V navrhové ¢asti bude vytvoren navrh marketingové komunikace, jehoz soucasti bude
Sestitydenni pléan, ndvrh interniho rozdéleni kompetenci a doporuceni pro sledovani
a vyhodnocovani tspéSnosti jednotlivych krokii. Vysledkem prace by mél byt uceleny navrh
aktivit vedoucich ke zlepSeni marketingové komunikace v organizaci, ktery bude mozné
po pfizplisobeni persondlnim moznostem centra implementovat v praxi. Vyznam
navrzeného feSeni spociva nejen v lepsi informovanosti vefejnosti a budovani pozitivniho
obrazu organizace, ale také v posileni loajality zaméstnancii a podpofe naboru novych

odborniku.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace bude navrhnout aktivity vedouci zlepSeni marketingové
komunikace CKTCH na sociélnich sitich, a to s dirazem na zapojeni zaméstnancti, posileni
vnitini kultury a efektivnéj$i oslovovani vefejnosti i odborné komunity. K naplnéni hlavniho

cile jsou vymezeny nasledujici dil¢i cile:
e zhodnotit soucasny stav online komunikace CKTCH,
e  zjistit miru vyuZzivani socialnich siti mezi zaméstnanci,
o identifikovat jejich pohled na obsah sdileny organizaci,
e posoudit ochotu zaméstnancii podilet se na tvorbé obsahu,
o navrhnout konkrétni opatteni pro zlepSeni marketingové komunikace.

Vyzkumnd ¢ast prace bude zaloZena jak na sekundéarni analyze dostupnych dat
o souc¢asném stavu marketingovych aktivit v organizaci, tak na kvantitativnim dotaznikovém
Setfeni. Jeho cilem bude zjistit, jak zaméstnanci CKTCH vnimaji soucasnou online
komunikaci své instituce, zda ji sleduji a povazuji za pfinosnou, a zda budou ochotni
se na ni v budoucnu aktivné podilet. Na zaklad¢ téchto zdmért jsou v rdmcei kvantitativniho

vyzkumu formulovany ¢tyfi vyzkumné otazky:
1. Jaké socidlni sit¢ zaméstnanci CKTCH vyuzivaji a jak Casto je navstévuji?

2. Jsou zaméstnanci informovani o tom, Zze ma CKTCH profily na socidlnich sitich,

a sleduji je?
3. Jak zaméstnanci hodnoti obsah a uzite¢nost informaci sdilenych CKTCH?

4. Jsou zaméstnanci ochotni podilet se na obsahu na socidlnich sitich CKTCH a maji

navrhy na jeho zlepSeni?

Dotaznik bude distribuovan jak v elektronické, tak i papirové podobé, aby byl zajistén
maximalni dosah mezi zaméstnanci. Z divodu ochrany anonymity budou papirové
dotazniky odevzdavany do uzamykatelného sbérného boxu umisténého v prostorach
nemocnice. Elektronickd verze dotazniku bude vytvoiena v nastroji Survio a jeji odpoveédi
budou nasledné rucéné prepsany do duplicitniho dotazniku bez identifikatord, pticemz

pivodni zaznamy budou po zpracovani trvale smazany.

Ziskana data budou zpracovana pomoci programi MS Excel a MS Word. Vysledky

budou prezentovany ve formé tabulek a grafii (vyseCovych i sloupcovych) s uvedenim
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absolutni a relativni Cetnosti, zaokrouhlené na jedno desetinné misto. Vysledky Setieni
budou slouzit k zodpovézeni vyzkumnych otdzek a jako podklad pro navrh zlepSeni

marketingové komunikace na socilnich sitich.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE ZDRAVOTNICTVI

Nasledujici podkapitoly ptiblizuji pojmy marketing ve zdravotnictvi a jeho specifika,

marketingovou komunikaci ve zdravotnictvi a jeji cile.

1.1 Marketing ve zdravotnictvi

Berkowitz (2021, s. 4-5) uvadi, ze aby marketing mohl efektivné fungovat, musi byt splnény
tii klicové podminky. Prvni podminkou je existence dvou stran, z nichz kazda
ma neuspokojené potfeby. Druhou podminkou je schopnost jedné strany dodavat feseni,
které tyto potfeby dokaZe naplnit. Treti podminkou je existence vzajemné smény, tedy

situace, kdy si ob¢ strany maji co nabidnout a mohou si vyménit hodnotné statky ¢i sluzby.

Vystizna definice marketingu zni: ,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikace, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
klienty, partnery a spolecnost jako celek tuto definici uvaddi Americkd marketingova
asociace (© 2025). Jinymi slovy marketing piedstavuje proces, ktery se zaméfuje
na rozpoznani a naplnéni potteb zédkaznikli i na vytvareni hodnoty pro celou spole¢nost.
Tento dynamicky obor zahrnuje porozuméni pranim a ocekavanim zakaznikl i schopnost

firem na né efektivné reagovat a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Marketing usiluje o zlepSovani vysledkd, kvality sluzeb a rozvoj spolecnosti. Ovliviiuje
kulturu, vztahy i zptisob vnimani svéta. Je hnaci silou zmény — méni prostiedi i spolecnost.
Marketéti tak mohou posouvat hranice a ovliviiovat svét kolem sebe. Marketing

je prilezitosti i zodpovédnosti, kterou bychom méli vyuzit smyslupln€ (Godin, 2018, s. 13).

Staitkova (2013, s. 72) popisuje, ze marketing predstavuje filozofii podnikani, ktera
by m¢la prostupovat viemi ¢innostmi managementu nemocnic. M¢l by byt klicovym
principem jejiho fizeni. Dale uvadi, ze existuje mnoho definic marketingu, avsak vSichni
se shoduji v jednom zékladnim principu — uspokojeni potieb a pirani zakaznik i ostatnich

kli¢ovych partneru.

Ondriova, Fertalova (2021, s. 79) dopliuji, ze dualezitym cilem marketingu
ve zdravotnictvi je budovani divéry pacientl, kterd je podminéna nejen kvalitou
poskytované péce, ale také vnéj$imi faktory ovliviiujicimi vnimani sluzby. Zdravotnické
organizace vyuzivaji marketingové pristupy k regulaci poptavky po sluzbach a ke zlepSeni
povésti zdravotnického persondlu. Marketing ve zdravotnictvi podle Stankové (2013,

s. 72-73) nepiedstavuje pouze nastroj propagace, ale ptredevsim prostiedek pro spravnou
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komunikaci, budovani divéry a dodrZovani etickych pravidel. Odlisuje se svou uzkou
vazbou na zdravotnicky systém, legislativni regulace a etické normy. Specifikem
je naptiklad provazanost péce s SirSim ekosystémem prevence, vyzkumu a vzdélavani.
Dale jsou klicové prisné regulace a diraz na etiku, které omezuji marketingové aktivity
a vyzaduji jejich citlivé vedeni. Zasadni roli hraje i diivéra pacientii, nebot’ kvalita sluzeb
je Casto vnimana subjektivné. Marketing ve zdravotnictvi musi rovnéz zohlediovat vliv
socioekonomickych faktori, jako je zZivotni styl, genetika ¢i ekonomicka situace, a také
komplexnost rozhodovani pacientli, kteti se casto fidi doporucenimi lékaid nebo
pojistoven.

Dle Piibové (2010) je zdravotni péce zaloZzena na poskytovani sluzeb, a proto
je marketing ve zdravotnictvi vniman jako marketing sluzeb. Z tohoto divodu se tato

kapitola podrobnéji zaméfuje na specifika sluzeb a marketing sluzeb.

Autofti Kotler, Keller a Chernev (2021, s. 208-209) uvadéji, ze porozumeéni specifické
oblasti sluzeb je klic¢ové pro efektivni fizeni a poskytovani zdravotni péce. Ve zdravotnictvi
se jedna o sluzby, které jsou nehmotné, nejsou vlastnéné a mohou, ale nemusi byt navazany
na fyzické produkty. Zdravotnicka zatizeni, Iékati a dalsi poskytovatelé se snazi poskytovat
nejen samotnou lécbu, ale také dopliikové sluzby, které zvySuji komfort, dostupnost
a celkovou kvalitu péce a tim se 1iSi od konkurence. Zdravotnické sluzby jsou soucasti
raznych sektorti. Vetejné zdravotnictvi zahrnuje nemocnice, polikliniky, zdravotni
pojistovny ¢i vyzkumné instituce. Neziskové organizace, jako jsou charitativni zdravotnickeé
nadace, specializované kliniky nebo dobrovolnické programy, hraji také roli v poskytovani
dostupné péce. Soukromy sektor pak zahrnuje soukromé nemocnice, lékaiské praxe,
farmaceutické spolecnosti, biotechnologické firmy, zdravotnické poradenské organizace.
Velka c¢ast zdravotnického systému spocivd v pfimém poskytovani sluzeb pacientim.
Lékati, sestry, fyzioterapeuti, farmaceuti, laboratorni technika a dalsi zdravotnicti pracovnici
poskytuji péci, kterd je Casto pfizpisobena individudlnim potfebdm pacienta. U sluzeb
je kliCové neustalé zlepSovani kvality a dostupnosti, které je zédkladem efektivity péce,

pfi¢emz pacienti jsou nejen piijemci sluzeb, ale i aktivni ucastnici zdravotniho systému.

Staitkova (2013, s 72) dopliuje, Ze je zfejmé, Ze marketing ve zdravotnictvi ma sva
omezeni, pficemz hlavnim divodem je rozdilnd struktura zdravotnickych organizaci.
Zatimco nekteré instituce funguji jako podnikatelské subjekty zamétené na tvorbu zisku, jiné
jsou neziskové organizace, jejichz hlavnim cilem neni finan¢ni zisk, ale poskytovani kvalitni

péce a sluzeb verejnosti. Podle Ondriové a Fertalové (2021, s. 79) spociva hlavni podstata
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marketingu ve zdravotnickych zatfizenich v budovani vztahu s vefejnosti prostiednictvim
sdileni informaci. Cilem neni primdrné motivovat pacienty k vyhleddvani konkrétni
zdravotnické sluzby, ale spiSe informovat o jeji povaze a dostupnosti na zakladé potieb

pacientd.
1.1.1 Specifika sluZeb ve zdravotnictvi

Podle Vastikové (2014, s. 16) maji zdravotnické sluzby tyto charakteristiky:

e nehmotnost — nelze je pfedem vidét ani vyzkousSet; pacient se rozhoduje na zakladé

divery a informaci — kli¢ova je srozumitelna komunikace a transparentnost,

e neoddélitelnost — sluzba probiha soucasné s jeji spotiebou, kvalita zavisi na interakci

mezi pacientem a persondlem,

e heterogenita — kvalita se li§i dle pacienta, diagndzy a situace; je nutna standardizace

postupil a motivace zaméestnancd,

e pomijivost — sluzby nelze skladovat ani opakovat, nevyuzity ¢as lékafe je ztraceny;

nutné je efektivni planovani,

e absence vlastnictvi — pacient neziskdva produkt, ale pravo na vyuziti odborné péce

v ur¢itém Case a rozsahu.
Slouka (2017, s. 23-25) dopliiuje nasledujici charakteristiky:

e nehmatatelnost — nelze ji fyzicky vyzkouSet ani pfesné porovnat, pacienti se fidi

doporucenimi a vlastni zkusSenosti,

e proménlivost kvality — kvalita se li§i podle poskytovatele, mista a zptisobu komunikace,

diilezitou roli hraje Skoleni a pfistup personalu.

1.2 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix je tradiné¢ vnimdn jako soubor nastrojli, které organizace vyuziva
k uspokojovani potieb zékaznikii a dosahovani svych marketingovych cild. Klasicky pfistup
shrnuje Ctyii zakladni slozky znamé jako 4P: produkt (product), cena (price), misto prodeje
(place) a propagace (promotion). Model 4P zahrnuje Ctyfi hlavni prvky: Produkt
predstavuje to, co firma nabizi — zbozi nebo sluzbu, ktera ma uspokojit potieby zdkaznika,

a muze zahrnovat i znacku, design nebo doprovodné sluzby (Ptikrylova a kol., 2019, s. 19).
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Kotler, Keller a Chernev (2021, s. 59) uvadéji, ze cena urcuje penézni hodnotu nabidky
a musi reflektovat nejen ndklady, ale i vnimanou hodnotu pro zidkaznika, poptavku
a konkurenci. Foret (2012, s. 111) upozornuje, Ze cena je jediny prvek marketingového mixu,
ktery firm¢ ptinasi zisk, zatimco ostatni pfedstavuji vydaje, a to potvrzuji i Kotler, Keller
a Chernev (2021, s. 428). Misto prodeje, oznaCované také jako distribuce, fesi, jak
se produkt dostane ke konecnému spotiebiteli — tedy vybér distribu¢nich kanali, dostupnost
a logistiku (Ptikrylova,a kol. 2019, s. 19). Propagace zahrnuje vSechny formy komunikace,
kterymi firma informuje, pfesvédCuje a pfipomind svou nabidku a znacky. Efektivni
marketingovd komunikace vyzaduje integrovany piistup zahrnujici rtizné komunikaéni
formaty (Karlicek a kol., 2018, s. 193-197). Vzajemné sladéni téchto prvki je kli¢ové pro
vytvofeni hodnotné nabidky a dosazeni marketingovych cila.

vvvvv

s. 59-64) o koncept 7T, ktery doplituje 4P o dalsi klicové slozky: sluzbu (service), znacku
(brand) a pobidky (incentives). Tyto taktické prvky predstavuji Sirsi spektrum nastroju, které
umoziuji firmam lépe transformovat svou strategii do trzni reality. Vyznamnou roli v tomto
roz$iteném pohledu sehrava také diiraz na komunikaci (communication) jako proces vymény

hodnot, nikoliv pouze jednostranné sdélovani informaci.

Ptikrylova a kol. (2019, s 19-20) specifikuji, ze moderné;jsi ptistup vychazi z pohledu
zakaznika a upravuje 4P na tzv. 4C: hodnota pro zdkaznika (customer value), néklady
(customer costs), pohodli pfi ndkupu (convenience) a komunikace (communications).
Hodnota pro zékaznika ptedstavuje to, co zdkaznik vnima jako uzitek— naptiklad tsporu,
pohodli nebo funkéni vyhody. Néklady zahrnuji nejen cenu, ale i ¢as, energii a psychickou
namahu. Pohodli zahrnuje snadny pfistup k produktu/sluzbé, zpiisob doruceni nebo moznost
online nakupu. Komunikace pifedstavuje zpiisob, jak firma se zakaznikem vyméiuje
informace, vcetné zpétné vazby. V modernim marketingu se propagace (promotion) stale
Castéji nahrazuje vyrazem komunikace (communications), protoze 1épe odpovida vzajemné
vymeéné informaci mezi firmou a zékaznikem. A proto je komunika¢ni mix nedilnou souc¢asti
marketingového mixu. Karlicek a kol., (2023, s. 25) navazuji, ze komunika¢ni mix zahrnuje
veskeré zplisoby, jak firma se svym okolim komunikuje — od reklamy a public relations ptes
osobni prodej a veletrhy az po digitalni a online néstroje. V dobé& rozvinutych technologii
hraje komunikace zasadni roli pfi budovani vztahl se zakazniky a ziskavani zpétné vazby

z trhu.
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Ve specifickém prostiedi zdravotnictvi se uplatiiuje jesté hlubsi ptistup, ktery akcentuje
hodnoty, vztahy a lidskost. Jiwa (2013) navrhuje model ,,4P* zdravotnického marketingu
jako: Purpose (tcel), People (1id¢é), Perception (vniméni) a Personal (osobni pfistup). Tento
model klade diiraz na smysluplnost sluzeb — zdravotnické zatizeni by mélo jasn¢ vymezit
své poslani a ptfinos pro pacienty i spole¢nost. Lidé, tedy nejen pacienti, ale i zaméstnanci,
hraji zdsadni roli v budovani ditvéry a vnimani kvality péce. Kvalita sluzeb neni dana pouze
odbornosti, ale i tim, jak je pacient subjektivné proziva. Personalizovany piistup pak

zohlednuje individudlni potieby pacienti a podporuje jejich spokojenost a loajalitu.

Jak uvadi Godin (2018, s. 11-13), ve zdravotnictvi nejde jen o nabidku sluzeb, ale
i o ptibéh, ktery tato nabidka vypravi. Usp&$ny marketing musi poskytovat osobni
a relevantni sdéleni lidem, ktefi je cht&ji slySet. Godin (2018, s. 179) pokracuje, ze cena zde
neni jen ekonomickym ukazatelem, ale nese i hodnotovy vyznam — je souc¢ésti piib&hu, ktery
komunikuje divéru, ofekavani a kvalitu. A také Godin (2018, s. 23) dodava, ze podobné
i distribuce (misto) znamend vice nez logistiku — ptedstavuje dostupnost péce fyzicky
i digitalné. V oblasti propagace Godin (2018, s. XII) zdaraziuje vytvareni daveéry, komunitni
soundlezitosti a smysluplné komunikace. Cilem neni zahlcovat publikum reklamou, ale

budovat dlouhodobé¢ vztahy zalozené na autenticité a lidskosti.

Celkové lze fict, ze marketingovy mix ve zdravotnictvi musi byt citlivy k pacientovi,
jeho emocim i potfebam. Tradi¢ni pfistup 4P je nutné rozsifit o dimenze empatie, hodnot
a porozuméni. Jen tak lze dosdhnout nejen efektivni komunikace, ale také duvéry, ktera

je zakladem pro Gspésné fungovani zdravotnického zatizeni.

1.3 Marketingova komunikace ve zdravotnictvi

Vastikova (2014, s. 126) zdiraziuje, ze nejviditelnéjsi a nejdiskutovangj$i nastroj
marketingového mixu patii jednozna¢né marketingova komunikace. Ondriové a Fertalova
(2021, s. 79) ptidavaji, ze marketingova komunikace ve zdravotnictvi se zaméfuje predevsim
na pasivni komunikaci, kdy zafizeni poskytuji informace o nabizené péci a odbornosti
personalu. Pacienti obvykle voli zdravotnické zatfizeni na zdklad€ zvyki, doporuceni nebo
dostupnosti, nikoliv na zédklad¢ aktivni marketingové kampané. Jejich hodnoceni sluzeb pak
Casto vychazi spiSe ze subjektivnich pocitl spojenych s pribéhem 1é€by nez z objektivniho
posouzeni kvality zdravotni péce. Vastikova (2014, s. 126) pokracuje, ze marketingova
komunikace je uplatiiovana nejen v klasickém podnikatelském prostiedi, ale je také zasadni

pro organizace poskytujici sluzby.
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Zdravotnické organizace vyuzivaji marketingovou komunikaci nejen k oslovovani
novych pacientd, ale také k upeviiovani vztahi se stavajicimi klienty. Vzhledem k tomu,
ze zdravotnické sluzby jsou nehmotné a jejich pfinos nelze vzdy jednoznacné vyjadfit,
je v marketingové komunikaci dilezité zdlraznovat jako hlavni hodnotu proces uzdraveni.
Krom¢ toho se zdravotnické organizace snazi aktivné zapojit pacienty do lécebného procesu
prostiednictvim marketingové komunikace. Pfikladem miize byt vyuZiti animovanych
videi, kterd pacientim srozumitelné¢ vysvétluji 1é¢ebné postupy (Purcarea, Gheorghe,

Gheorghe, 2015, s. 1020-1021).

Podle Elroda a Fortenberryho (2020a) je klicovym prvkem efektivni komunikace pfi
poskytovani zdravotni péce. Dobfe nastavena marketingova komunikace podporuje rist
zdravotnického zafizeni, zlepSuje vztahy s pacienty a posiluje jejich davéru
v poskytovanou péci. Aby byla marketingova komunikace G¢inn4, je nutné porozumét
jejim zakladnim principim a vyuzit efektivni strategii. KliCovym aspektem
je smysluplny dialog, ktery zajiSt’uje Fizeni komunikaénich procesi, zlepSuje kvalitu
péce a zaroven aktivné zapojuje pacienty do komunikaéniho procesu, ¢imz posiluje

jejich spokojenost a loajalitu.

1.3.1 Etické aspekty marketingové komunikace ve zdravotnictvi

Marketingova komunikace ve zdravotnictvi se musi fidit pfisnymi etickymi pravidly
a standardy, jak uvadi Ondrova a Fertalova (2021, s. 20). Dllezité je pravdivost, objektivita
a srozumitelnost veSkerych informaci. Marketingovd komunikace ve zdravotnictvi
by neméla vzbuzovat neopodstatnéné nadéje, zlehCovat rizika 1écby nebo vyuzivat
zranitelnosti pacienti dodavaji Vysekalovd a Mikes (2018, s. 20). Je nezbytné dbat
na ochranu osobnich udajii pacientii a respektovat jejich pravo na soukromi. V kontextu
zdravotnické etiky je také dilezité zvazovat potencialni konflikty z4jml a transparentné
informovat o vSech relevantnich spojenich a financovani, pokracuji autorky Ondrova

a Fertalova (2021, s. 20).

Marketingova komunikace ve zdravotnictvi musi byt podporovana nejen profesionalné,
ale také s dirazem na dodrzovani pravnich a etickych zédsad. Klicovym legislativnim
ramcem v této oblasti je zdkon €. 25/2006 Sb., o regulaci reklamy, ktery stanovi,
ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy. Tento pozadavek zahrnuje zakaz jakékoli
formy diskriminace z ditvodu rasy, pohlavi, ndrodnosti ¢i nabozenského vyznani, stejné jako

vylouc€eni prvkl nasili, strachu, pornografie nebo sexudlné explicitnich motivii. Reklamni
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sdéleni rovnéz nesmi narusit lidskou diistojnost ani podporovat chovéni, které by mohlo

ohrozit zdravi, bezpe¢nost nebo majetek.

Dal$im vyznamnym pravnim pifedpisem je zakon ¢&. 374/2022 Sb., o ochrané
spotrebitele, jenz zakazuje nekalou obchodni praktiku, zejména klamavou ¢i agresivni
reklamu, a ukladd povinnost poskytovat objektivni, pravdivé a srozumitelné informace.
Specifickou oblast pifedstavuje srovnavaci reklama, kterd je pfipustna pouze
za predpokladu, Ze je zaloZena na relevantnich, ovéfenych a podstatnych vlastnostech
produktli, a zaroven nesmi byt zavadéjici ani dehonestujici vici konkuren¢nim subjektim.
V oblasti zdravotnictvi je dulezité, aby marketingovd komunikace zohlednovala citlivost
cilové skupiny a podavala informace s vysokou mirou profesionality a divéryhodnosti.
Zvlastni zakonna omezeni se vztahuji na vybrané komodity, jako jsou tabakové vyrobky,
alkoholické napoje, 1é¢ivé pripravky, zdravotnické prostredky, elektronické cigarety
¢i pohiebni sluzby, u kterych je propagace vyrazné regulovana. V téchto ptipadech plati
zasady, ze reklama je pfipustna pouze v rozsahu povoleném pravnimi piedpisy, pfiemz
je casto omezena pouze na misto prodeje. Eticky i pravné korektni marketingova
komunikace ve zdravotnictvi by meéla byt vzdy koncipovdna s ohledem na ochranu

distojnosti, prav spotiebitell a spoleCenskych hodnot.

Dobfe navrzena marketingova komunikace by méla obsahovat plan, jak dosahnout
cilt prosttednictvim efektivniho osloveni a uspokojeni potieb zakaznikl. Urcuje cilovy trh,
komunikacni piistup a ndstroje vedouci ke konkurencni vyhod¢. Slouzi jako zaklad pro
marketingovd rozhodnuti a reakce na zmény v prostfedi (BureSova, 2022, s. 29). Vize
a poslani pak vymezuji sméfovani organizace — vize popisuje, kam chce firma dojit, poslani
vysvétluje jeji ticel a ptinos pro spolecnost. Jasné formulované hodnoty poméhaji nastavit

cile, motivovat zaméstnance a budovat divéru (Buresova, 2022, s. 63).
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VE ZDRAVOTNICTVI

V oblasti zdravotnictvi se uplatiiuji rizné formy marketingové komunikace, pfi¢emz diraz
je kladen na specifika tohoto sektoru. Marketingovd komunikace se soustiedi zejména
na emocionalni a psychologické potfeby pacientl s cilem dosahnout co nejvétsiho ucinku

(Bednarik a Andrasiova, 2020, s. 16).

Vysekalova a kol. (2023, s. 20) specifikuje, Ze marketingovy komunika¢ni mix, nékdy
oznacovany jednoduSe jako komunikacni mix, je podsloZzkou marketingového mixu. Jeho
zakladnimi néstroji marketingové komunikace ve zdravotnictvi jsou advertising (reklama),
direct marketing (pfimy marketing), public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prode;j,
sales promotion (podpora prodeje), sponzoring. Podle Karlicka a kol. (2023, s. 25) je tento
vycet ddle rozSifovan — osobni prodej zahrnuje také ucast na veletrzich, sponzoring

se dopliiuje o eventy a zvlastni diiraz na internet, pfedevs§im socidlni sité.

Vastikova (2014, s. 126-127) ve své publikaci uvadi, ze mezi soucasné trendy
v marketingové komunikaci patii napiiklad komunikace prostfednictvim internetu
a socialnich siti, guerilla marketing, event marketing, product placement i viralni marketing.
Zaroven upozoriiuje na to, ze marketingové prostfedi je proménlivé a ovliviiovano fadou
faktorti, a proto je nezbytné ptizpGsobovat komunikaéni pfistupy aktudlnim podminkam

trhu.

V podkapitolach této kapitoly budou podrobnéji predstaveny jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, které se uplatiiuji ve zdravotnictvi. Nésledujici kapitola se poté
zamé&ii na oblast online marketingu ve zdravotnictvi, a to pfedevSim na vyuzivani socialnich

Siti.
2.1 Reklama

Reklama ve zdravetnictvi je specifickou formou marketingové komunikace, ktera
se odliSuje od komer¢ni reklamy predevsim svym cilem a regulaci (Berkowitz a Hillestad,
2020, s. 234-243). Eticky kodex Ceské lékaiské komory zakazuje lékaiim nediistojné
aktivity sméfujici k propagaci vlastni osoby ¢i praxe, a to 1 prostfednictvim jinych osob

(Stavovsky predpis ¢. 10, 2007).

Zatimco obecnd reklama je placend neosobni komunikace s cilem presvédcit

(Vysekalova a kol., 2023, s. 20), ve zdravotnictvi je kladen dlraz na pravdivé, srozumitelné
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a relevantni informace pro pacienty (Bednaiik a AndraSiova, 2020, s. 16). Cilem
je zvySovani povédomi o sluzbach, podpora prevence, budovani ditvéry a posilovani znacky.
Reklama muze ptispét ke zviditelnéni odbornosti zafizeni a loajality pacientli, pokud

je dobfe cilena a promyslena (Berkowitz a Hillestad, 2020, s. 239-241).

Utinna strategie zvy$uje vnimani znacky, podporuje spolupraci a pozitivng ovliviiuje
i ekonomickou stabilitu zafizeni (Polaskova, 2022, s. 60-61). Reklama se miize realizovat
v tisténé podobé (noviny, letdky), audiovizudlné (TV, radio) nebo venku (billboardy),
pfi¢emz kazdy format ma své vyhody i limity (Berkowitz a Hillestad, 2020, s. 238-239).
Online a internetova reklama rozSifuje moznosti osloveni cilovych skupin (Vysekalova

akol., 2023, s. 21).

2.1.1 Televize

Televize pfedstavuje vyznamny marketingovy nastroj, ktery ve zdravotnictvi slouzi
k budovani znacky a zvySovani povédomi o zdravotnich sluzbach. Televize umoziuje
vizualné atraktivni prezentaci zdravotnich témat, coz mize ucinné podporovat prevenci
a zvySovat povédomi o zdravi (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 14-20). Televizni reklama
ucinné pusobi na emoce divakl prostfednictvim audiovizudlnich vjemu, ¢imZz posiluje
asociace se znaCkou (Pfikrylova a kol., 2019, s. 80-82). Vyhodou je Siroky dosah

a kombinace obrazu a zvuku, ktera aktivuje vice smysli (Vastikova, 2014, s. 134).

Soucasné se ale jedna o pasivni médium, které omezuje pozornost divaki, ma vyssi
naklady na realizaci a méné moznosti pfesn¢ho cileni na konkrétni skupiny. Navic sdéleni
mize byt snadno ptehlédnuto (Vastikova, 2014, s. 134). Podle Karlicka a kol. (2023,
s. 34-37) spocivéa hlavni vyhoda televizni reklamy v rychlém a ploSném zéasahu, ktery
umoznuje oslovit Sirokou vetejnost béhem kratké doby. Hodi se zejména pro masovou
komunikaci, nikoli pro pfesné cileni. Klicem k efektivité je spravna volba vysilaciho ¢asu,

frekvence sdéleni a datové podloZené planovani.

2.1.2 Rozhlas

Rozhlas je flexibilni ndstroj umoziujici rychlé spusténi kampani a jejich tipravy. Vyhodou
je regionalni cileni a nizké naklady. Lze oslovit konkrétni oblast, naptiklad pfi propagaci
ordinace nebo oc¢kovani, a diky ¢astému opakovani spott je rozhlas idedlni pro budovani

poveédomi o znacce (Karlicek a kol., 2023, s. 44-46). Ptikrylova a kol. (2019, s. 82) dopliuji,
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ze radio pusobi jako nenasilné kulisa pfi béznych ¢innostech, coz umoziuje opakovanim

oslovit §irSi publikum. Delsi nahravka zvySuje Sanci, ze sdéleni zasdhne vice lidi.

2.1.3 Tiskova reklama

Tiskova reklama je dilezitym néstrojem marketingové komunikace, zejména pokud
obsahuje odborné¢ zamétfené informace a je cilem oslovit specifickou cilovou skupinu.
Ve zdravotnictvi se uplatituje pfi informovani o prevenci, specializovanych sluzbach nebo
noveé otevienych ordinacich. Vyhodou je tematickd hloubka, divéryhodnost a moznost

ptesn¢ zacilit pomoci vybéru vhodného titulu (Karlicek a kol., 2023, s. 41-44).

Noviny maji zpravidla ndrodni ¢i regiondlni charakter a umoziuji rychlé osloveni
Siroké vefejnosti. Jsou vhodné pro kampané zaméfené na vetejné zdravi, o€kovani nebo
regionalni akce. Pfednosti je rychlost sdéleni a osloveni pravidelnych ¢tenaiti, nevyhodou

pak niz$i mira zapamatovani a kratsi Zivotnost sdéleni (Pfikrylova a kol., 2019, s. 83-84).

Casopisy umoziiuji presnéjii cileni dle zamé&feni — napf. na seniory, Zeny &i odbornou
zdravotnickou veiejnost. Jejich vyhodou je delsi zivotnost sdéleni, vyssi kvalita zpracovani
a pozitivni vnimani reklamy (Vysekalovéa a Mikes, 2018, s. 42). Naopak nevyhodou mtize
byt delsi produkéni cyklus, nizsi flexibilita a vyssi konkurence sdéleni, kterd klade vétsi

naroky na kreativitu (Pfikrylova a kol., 2019, s. 85).

2.1.4 Venkovni média

Venkovni média (outdoorova reklama) patii mezi tradi€ni formy marketingové
komunikace a uplatiiuje se pfedevsim ve vefejném prostoru. Jeji vyhodou je Siroky zasah
bez nutnosti interakce ze strany piijemce (napf. billboardy). Vyuziva se zejména
k rychlému pfedani jednoduchych sdéleni, ¢asto jako podplrny kandl SirSich kampani
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 85-86). Ve zdravotnictvi se uplatituje pfi propagaci ockovani,

screeningovych programu ¢i osvétovych akci.

Venkovni média vynikaji geografickou flexibilitou a vysokou vizibilitou. Jsou u¢inna
v mistech s vysokou koncentraci lidi — napt. u méstské hromadné dopravy (MHD), nemocnic
¢i dopravnich uzli. Vyhodou je opakovany zdsah a nemoznost reklamu ,pteskocit
(Karlicek a kol., 2023, s. 38-41). Mezi omezeni patii nizky informacni obsah, nutnost
kvalitniho grafického zpracovani a vlivy pocasi nebo vandalismu. Klicové je zvolit vhodny
format a lokalitu podle pohybu cilové skupiny — napt. u dopravnich uzld, zastavek MHD

¢i v okoli nemocnic a zdravotnickych zatizeni (Ptikrylova a kol., 2019, s. 86).
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Billboardy podporuji zapamatovani znacky zdravotnického zatizeni i pfipominéani jeho
sluzeb, veetné vyuziti chytrych technologii. Nevyhodou je nizsi selektivita a omezené
moznosti lokalizace, proto jsou vhodné spiSe jako doplnék ke komplexni kampani

(Berkowitz a Hillestad, 2020, s. 238-239).

2.1.5 Vnitini média

Vnitini média (indoor média) jsou efektivnim komunika¢nim nastrojem ve zdravotnictvi,
protoze umoziuji cilené osloveni pacientd i persondlu pifimo v prostfedi zatizeni — napf.
v ¢ekarnach, 1ékarnach nebo na chodbéch ordinaci. Patii sem plakaty, informacni displeje
¢i video-prezentace. Vyhodou je neinvazivni, ale pFimé pusobeni na konkrétni segment,
napi. pacienty s urcitou diagnézou. Jsou vhodnd i1 pro produkty s omezenou moznosti
tradiéni reklamy. Uginnost zvisi na originalité, naasovani a vhodném umisténi

(Prikrylova a kol., 2019, s. 86).

2.1.6 Internet

Internet, ktery Vysekalova a kol. (2023, s. 25-29) oznacuji jako souc¢ast tzv. novych médii,
pfedstavuje dynamicky nastroj moderni marketingové komunikace. Jeho hlavni vyhodou
je schopnost personalizovaného piistupu ke komunikaci — umoznuje znackdm navazovat
interaktivni dialog s cilovou skupinou prostfednictvim propojeni textu, obrazu a zvuku.
Od tradi¢nich médii se lisi flexibilitou a moznosti okamzité zpétné¢ vazby. KliCovym
kritériem GspéSnosti neni pouze technické méfitko, jako pocet zobrazeni ¢i mira prokliku,

ale schopnost sdéleni zaujmout, vyvolat emoci a ovlivnit postoj piijemce.

Ptikrylové a kol. (2019, s. 83) déle zdlraznuji praktické vyhody internetu — predevsim
jeho dostupnost, nizké naklady a pfesné cileni na konkrétni skupiny, coz jej €ini obzvlast
efektivnim ve zdravotnickém marketingu. V Ceské republice (CR) jej vyuziva pies 90 %
uzivatell, Casto prostfednictvim mobilnich zafizeni. Ve zdravotnictvi se internet vyuziva
zejména pro edukaci pacientd, propagaci zdravotnich sluzeb a budovani znacky. Neckarova
(© 2021) k tomu dopliuje, ze dilezitou roli sehravaji socidlni sité (napt. Facebook,
Instagram, LinkedIn) a PPC (pay per click — platba za kliknuti) kampané, které¢ umoziuji
efektivni osloveni cilové skupiny na zakladé konkrétnich klicovych slov nebo zajmu.
Socidlni sit¢ predstavuji strategicky nastroj pro komunikaci zdravotnického zatfizeni

s vefejnosti 1 zaméstnanci.
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Podrobnéji se problematice socialnich sitich ve zdravotnictvi budeme vénovat

v nasledujici kapitole 3.

2.2 Primy marketing

Pifimy marketing se zaméfuje na piesné zacileni cilové skupiny a dosazeni konkrétni
reakce, jako je poptavka, rezervace nebo navazani komunikace (Vysekalova a Mikes, 2018,
s. 16). Oproti brand marketingu, ktery buduje povédomi, sméfuje pfimy marketing
ke konkrétnim vystupiim komunikaéni aktivity (Godin, 2018, s. 171). Vyhodou je kontrola
nad kampani, méfitelnost vysledkii a moznost uzkého cileni. Tento zplsob je obzvlaste

vhodny tam, kde je Zadouci osobni pfistup a rychld odezva (Vysekalova a kol., 2023, s. 23).

Ve zdravotnictvi se vyuziva napf. pfi zasilani informacnich letakii o prevenci, pozvanek
na ockovani nebo mailingovych kampani zamétfenych na benefity sluzeb. Realizuje
se pomoci tisténych i digitalnich néstroji — e-maill, newsletterti, telemarketingu nebo
komunikace na sociélnich sitich (Vysekalova a kol., 2023, s. 23). BureSova (2022, s. 96-97)
dopliiuje, ze online prostiedi umoziiuje okamzité osloveni pacientii i bez znalosti
kontaktnich udajii, napt. pres komentare ¢i zpravy na socialnich sitich, coz vyrazné zvySuje

dostupnost a efektivitu komunikace s pacienty 1 jejich blizkymi.

2.3 Vztahy s verejnosti

Neboli public relations (PR) hraji ve zdravotnictvi klicovou roli — podporuji diivéru,
zlepSuji povést organizaci a slouzi k efektivnimu sdileni informaci s vefejnosti. Podle
Kotlera, Kellera a Cherneva (2021, s. 290) jsou vefejné vztahy zdsadnim nastrojem pro
formovani vnimani znacky. Gil (2020, s. 22) zdlraznuje vyznam autenticity a lidského
pfistupu, ktery je v kontextu zdravotnictvi zdsadni. PR aktivity pfispivaji nejen k prestizi
nemocnic, ale také k edukaci pacientl a jejich blizkych. Podle Vysekalové a kol. (2023,
s. 20) by m¢la byt PR strategie dlouhodobd, systematickd a zalozend na oboustranné
komunikaci. Godin (2018, s. 157) dopliuje, Zze divéra a mirné napéti jsou klicem

k angazovanosti cilovych skupin.

Krizova komunikace je specifickou soucasti PR. Kazdé zdravotnické zatizeni se miize
potkat s krizovou situaci, ktera ovlivni jeho povést (Hejlova, 2015, s. 146-150). Komunikace
v téchto pfipadech musi byt profesiondlni, transparentni a empatickd (Kotler, Keller
a Chernev, 2021, s. 323). Krizové scénaie by mély byt pfipraveny vcas, napf. pomoci

krizového auditu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 132).
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PR ma vliv i na vnitini kulturu organizace a motivaci zaméstnanci, ¢imz se nepiimo
zvySuje kvalita péce (Vysekalova a kol., 2023, s. 23). Emoce hraji kliCovou roli pfi
formovani postojli vefejnosti a ovliviiuji G€innost sdéleni (Vysekalova a kol., 2014, s. 15).
V digitalnim prostiedi je nutné komunikaci pfizptsobit zpétné vazbé a interakci (BureSova,
2022, s. 22). Dulezitad jsou i mista fyzického kontaktu s pacienty, jako jsou cekarny
a vstupni haly, které by mély odpovidat vizualni identité organizace (Jesensky a kol., 2018,

5. 18).

2.4 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prodej je klicovym nastrojem marketingové komunikace, ktery vynikd ptimym
kontaktem a moznosti individualniho ptistupu. Ve zdravotnictvi, kde hraje diilezitou roli
divéra a odbornost, se osobni prodej uplatiiuje pii prezentaci slozitych a technicky
narocnych produkti (Vysekalova a kol., 2023, s. 21; Karli¢ek a kol., 2023, s. 202-204).
Umozinuje okamzité vysvétleni, demonstraci a praci s namitkami, ¢imz podporuje budovani
divéry (Prikrylova a kol., 2019, s. 137-138). Jak zdiraziiuje Godin (2018, s. 123-125),
uspésny prodej vytvaii vztah, ve kterém zékaznik citi, Ze jeho potieby jsou skutecné
vnimany. Nevyhodou mize byt vyssi ndkladovost a omezené Skalovatelnost.

w7

produktti vétSimu poctu odbornikd v kratkém case. Jsou vyuzivany k budovani firemniho
obrazu, ziskavani zpétné vazby i k naboru zaméstnancii (Karlicek a kol., 2023, s. 206-208).
Ve zdravotnictvi se uplatiuji pro demonstrace l¢katské techniky, diskuse a navazovani
odbornych kontaktd. Prikrylova a kol. (2019, s. 154-155) pfipomind, ze pro dosazeni
vysledkl je nutné diisledné planovani a sledovani efektivity — napt. pomoci ukazatelti jako
je koeficient realizace. Godin (2018, s. 130-134) dodava, Ze kazdé¢ setkani ma posilit vztah

a divéru, nikoliv jen predat komeréni sd€leni.

2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikacni néstroj, jehoz cilem je bezprostiedné ovlivnit nakupni
chovani zakazniki — nejcastéji pomoci ochutnavek, slev, darki k nadkupu, soutézi nebo
vérnostnich programt (Karlic¢ek a kol., 2023, s. 90-91). Uplatnéni nachdzi zejména ve fazi
prodeje, kde zvySuje atraktivitu nabidky. V konkuren¢nim prostfedi lidé casto reaguji

impulzivné na kratkodobé pobidky (Vysekalova a kol., 2023, s. 21-22), pficemz efektivita
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se méfi podle rlstu prodeje, opakovanych nakupli nebo dopadu na image a loajalitu

(Karlicek a kol., 2023, s. 92).

Ve zdravotnictvi se podpora prodeje vyuziva selektivné — naptiklad formou vzorkd,
edukacnich letdkt, workshopli nebo promo akci zaméfenych na zdravotnicky personal.
Pomaha nejen zvysit povédomi o produktech, ale také budovat diivéru (Karlicek a kol., 2023,
s. 93-96). Elrod a Fortenberry (2020, b) uvadéji jako ptiklady ve zdravotnictvi kupony,
darky s logem zdravotnického zatizeni nebo vérnostni programy. V transplantacni péci miize
jit o edukacni balicky pro pacienty i darce, darkové predméty ¢i soutéze pii kampanich.
Takova forma podpory miiZe motivovat pacienty, posilovat loajalitu i vztah k nemocnici

jako znacce.

2.6 Sponzoring a eventy

Sponzoring je efektivnim marketingovym néstrojem i ve zdravotnictvi, kde mtze slouzit
k financovani edukacnich kampani, konferenci nebo inovaci v nemocni¢ni péci. Poméaha
zvySovat davéryhodnost zdravotnickych organizaci a budovat jejich image, casto
prostiednictvim partnerstvi s farmaceutickymi firmami nebo pacientskymi organizacemi

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 141-145).

Eventy ve zdravotnictvi zahrnuji napf. dny otevienych dvefi, osvétové akce nebo
odborné kongresy. Vyhodou je moznost osobniho kontaktu a vytvoteni pozitivni zkusenosti,

kterd podporuje diivéru a image instituce (Karli¢ek a kol., 2023, s. 136-142).

Sponzoring i eventy zvySuji pozornost médii, posiluji reputaci a umoziuji navazovat
nové vztahy. Vyuzivaji se ptfi podpotfe vyzkumi, informacnich akci i komunitnich aktivit,
které piispivaji k 8ir$i spoledenské roli zdravotnického zatizeni. Uspéch téchto aktivit zavisi
na propojeni s dlouhodobou strategii, jasnych cilech a métitelnych vystupech (Ptikrylova
akol., 2019, s. 145). Podle Safrové Drasilové (2019, s. 18-22) pispivaji k budovani vztahti

a hodnoty pro komunitu.
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3 SOCIALNI SITE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI
VE ZDRAVOTNICTVI

V této kapitole budou pfiblizena specifika marketingové komunikace na socialnich sitich

a jednotlivé socidlni sité.
3.1 Komunikac¢ni mix na socialnich sitich

Socialni sité hraji ve zdravotnictvi stdle vyznamnéjsi roli. Nemocnice, zdravotnicka
zafizeni i vyrobci zdravotnickych prostiedkil je vyuzivaji k budovani vztahl s pacienty
1 odbornou vetejnosti. Komunikaéni mix zde zahrnuje edukativni piispévky, videa, soutéze
1 online poradny. Podle BureSové (2022, s. 191) umoziiuje tento prostor piimou komunikaci

se zakazniky, efektivni zpétnou vazbu a sledovani chovani uzivatelt.

Chaffey a Chadwick (2019, s. 10-14) upozoriuji, Ze komunika¢ni mix by mé¢l byt
pfizplsobeny cilim organizace a zahrnovat reklamu, spoluprici s influencery i obsahovy
marketing. Kli¢ova je ndvaznost na celkovou strategii — jen propojeni nastroju zajisti
divéryhodnou komunikaci znac¢ky ve zdravotnictvi. Buresova (2022, s. 191-199) dodava,
ze online prostfedi socidlnich siti otevird prostor i pro formy jako viradlni nebo guerilla

marketing.

Online reklama na socidlnich sitich nabizi pfesné cileni (napf. dle veéku, pohlavi,
z4jml) a snadnou méfitelnost vysledk (Buresova, 2022, s. 191-192). Gil (2020, s. 49)
dopliuje, Ze reklama by neméla byt pouze prodejni — klicova je autenticita a budovani vztahu

se zakaznikem.

Online pfimy marketing umoziiuje personalizovanou komunikaci a budovani vztaht
one-to-one, diky znalosti z4jmu a chovani uzivatelt (Pfikrylova a kol., 2019, s. 192-193).
Podle BureSové (2022, s. 19) pfimy marketing prostfednictvim socialnich siti posiluje
moznosti firem navazat osobni kontakty se zdkazniky a udrZovat s nimi dlouhodobé,
oboustranné vyhodné vztahy. Tento pfistup se tak stdva nedilnou soucéasti moderni

marketingové komunikace.

Online vztahy s vefejnosti na socialnich sitich podporuji transparentnost a budovani
divéry. Umoziuje rychlou zpétnou vazbu a pozitivni prezentaci zatizeni (Ptikrylova a kol.,
2019, s. 196-198). Gil (2020, s. 27-30) zdiirazituje nutnost vytvaret emocionalné silny obsah,
ktery pfiblizuje odbornéd témata lidsky a empaticky. Podle Knihové (2024, s. 6-9) roste
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vyznam personalizované komunikace a vyuziti autentickych zabérii z provozu, napf. videi

se skutecnymi pacienty nebo zdravotniky.

Online podpora prodeje vyuziva digitalni nastroje k cileni na pacienty i odborniky.
Slouzi nejen k propagaci, ale i edukaci — napt. vysvétleni vyhod pomticek formou videi.
Vyznamnou roli méa personalizace, kde se obsah pfizpisobuje chovani a potfebam lidi,
a to umoziuje vyuziti umélé inteligence a automatizace (Knihova, 2024, s. 12-14).
Dtlezitou roli hraji influencefti a pacientské ptib&hy, které ptsobi diivéryhodnéji nez tradi¢ni
reklama (Vysekalova a kol., 2014, s. 32-34). Aktivni péce o zdkaznika, sledovani reakci
a z4jmu pomaha nejen v prodeji, ale i v budovani dlouhodobého vztahu (Chlebovsky, 2017,

5. 18-20).

Virdlni marketing podle BureSové (2022, s. 194-195) stavi na mysSlence,
ze ,,nakazené“ sdéleni se spontdnn¢ Sifi mezi uzivateli jako virus. Na socialnich sitich
je silnym néstrojem pro Sifeni zdravotnického obsahu — zejména pokud je sdéleni vizualné
poutavé, prenositelné a snadno zapamatovatelné. Podporuje se tim image zafizeni

1 propagaci jeho sluzeb.

Ustni marketing znamy jako word-of-mouth marketing (WOM) je divéryhodna
forma Sifeni informaci mezi spotiebiteli — typicky mezi prateli ¢i kolegy. V digitalnim
prostfedi prechdzi do podoby eWOM (electronic Word of Mouth), kdy lidé sdileji nazory
online, napt. v recenzich nebo komentéfich (Kotler, Keller, Chernev, 2021, s. 321-322).
Podle autort hraje eWOM kli¢ovou roli v rozhodovani spottebitelti a vyznamné ovliviiuje

vnimani znacky i divéryhodnost podniku (Kotler, Keller, Chernev, 2021, s. 456-457).

Guerilla marketing vyuziva kreativni a nizkondkladové taktiky ke zvySeni viditelnosti
znacky neobvyklym zplsobem. Efektivni je zejména tam, kde ho zdkaznici necekaji, ¢imz
roste zapamatovatelnost (Kotler, Keller a Chernev, 2021, s. 315). Ve zdravotnictvi
se uplatituje napt. formou interaktivnich instalaci na vefejnych mistech s dlirazem
na prevenci. Gil (2020, s. 92-94) dopliiuje, Ze guerilla prvky 1ze propojit se socidlnimi sitémi,
kde mohou diky sdileni ziskat viralni dosah a pomoci komunikovat lidsky a poutavé mimo

klasicky reklamni ramec.

3.2 Socialni sité

Socialni sité predstavuji dilezitou soucast digitdlni komunikace, kterd umoziuje sdileni

textl, obrazkd, videi a zvukového obsahu mezi uzivateli a znackami. Poméhaji budovat
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online komunitu, posilovat divéru a navazovat dlouhodobé vztahy se zédkazniky (Kotler,
Keller a Chernev, 2021, s. 316-317). Marketing na socialnich sitich je atraktivni pro svou
dostupnost, snadné pouziti a moznost piimé interakce s publikem. Hlavnim cilem je zvySeni
viditelnosti a navstévnosti profili a webovych stranek (Eger a kol., 2015, s. 90). Firmy
by mély byt aktivni na takovych platformach, kde se nachézi jejich publikum (Gil, 2020,
s. 24).

Kotler, Keller a Chernev (2021, s. 317) rozd€luji socialni média do ¢tyt kategorii: fora,
blogy, socialni sité a zdkaznické recenze. Gil (2020, s. 214-215) doporucuje sledovat i nové
platformy jako TikTok nebo Reddit. Do socialnich siti se fadi Facebook a YouTube, ktefi
jsou hlavni zastupci na trhu pak jiz zminény TikTok, LinkedIn a Instagram. Knihova (2024,
s. 140) doplnuje socialni sit Twitter — dnes zndmou jako X. Karli¢ek a kol. (2023, s. 176)
pfipominaji, Ze na sitich je aktivnich 75 % Cechil. Vysekalova a kol. (2023, s. 52) zdtiraziuji

emocionalni rozmér komunikace — znacky by mély pusobit lidsky a autenticky.

Socidlni sit¢ se staly prostfedkem piimé komunikace se zdravotniky, pacienty
1 vefejnosti. Umoznuji nejen sdileni obsahu, ale i prezentaci spolecenské odpovédnosti
(Vysekalova a kol., 2023, s. 31). Podle Patika (2023, s. 77) mize zpétnd vazba z online
prostiedi pfispét k upevnéni vztahu. Vysekalova a kol. (2023, s. 21) uvadi, ze sdileni obsahu

napliiuje potieby pfijeti, pozornosti i propojeni.

Vysekalova a kol. (2023, s. 21) uvadi, ze socidlni sit¢ predstavuji dileZity néstroj
obousmérné komunikace, ktery umoznuje sdileni nézorti, zkuSenosti i emoci. Lidé zde
hledaji pfijeti, pozornost a potvrzeni identity. Sdileni obsahu Casto vychdzi z potieby byt
vidén, pobavit se ¢i ziskat zpétnou vazbu, coz vysvétluje jejich oblibu, zejména u mladSich
generaci. Socialni sité slouzi i k prezentaci digitalni identity zdravotnickych zatfizeni. Podle
Losekoot a Vyhnalkové (2019, s. 31-35) motivuje sdileni touha po uzndni, prekvapeni
¢i sounalezitosti. Rozensky (2021, s. 119-121) upozoriiyje, ze sit¢ kromé& vyhod — jako
je rychla zpétna vazba ¢i Siroky dosah — pfinasi i rizika. Negativni informace se $ifi rychle
a vyzaduji peclivou spravu. Gil (2020, s. 214-215) doporucuje vybirat sit¢ podle cilové
skupiny a typu obsahu, ktery je organizace schopna vytvaret. Knihova (2024, s. 110) dodava,
ze uméld inteligence (Al — Artificial Intelligence) pomaha Iépe cilit a personalizovat obsah

— generuje texty, obrazky ¢i videa, které maji vétsi Sanci zaujmout konkrétni publikum.

Knihova (2024, s. 142-143) uvadi, ze aktivni zapojeni sledujicich na socidlnich sitich

podporuje budovani znacky a loajalni komunity. Nejde jen o sdileni obsahu, ale i o podporu
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interakce — napt. formou anket, otazek ¢i zadosti o zpétnou vazbu, které pomahaji posilovat

vztahy a sbirat cenné informace. Dulezité je také sdileni novinek a specifickych udélosti.

Socialni sité jsou klicovym nastrojem komunikace zdravotnickych zafizeni, protoze
umoznuji pfimy kontakt s vetejnosti, jak uvadi Berkowitz a Hillestad (2020, s. 58) studii,
které se zacastnilo 3771 nemocnic a jiz v roce 2014 z nichz mélo 94 % Facebook profil
a 51 % pusobilo na Twitteru, coz doklada vyznam digitalni pfitomnosti. Podle Pew Research
Center z roku 2017 az 59 % lidi vyhledéavalo online informace o zdravi a tietina hledala
konkrétn¢ 1ékafe ¢i nemocnice — hlavni motivaci bylo porozuméni diagndéze nebo

zdravotnimu stavu (Berkowitz a Hillestad, 2020, s. 217-218).

Jednim z dtlezitych predpokladt efektivni komunikace na socialnich sitich je znalost
cilové skupiny. S tim souvisi i1 potfeba segmentace — tedy rozdéleni sledujicich do skupin
podle urcitych charakteristik. BureSova (2022, s. 34) uvadi, ze zdkazniky (¢i sledujici

na socialnich sitich) lze segmentovat podle:

e demografickych znakt (vek, pohlavi, velikost domacnosti),

e socioekonomickych faktori (pfijem, vzdélani),

e socio-psychologickych aspektl (zivotni styl, zivotni hodnoty),
e kulturniho zadzemi (zvyky, tradice),

e geografického umisténi (mésto vs. vesnice, klimatické podminky).

3.2.1 Facebook

Facebook, ktery vznikl v roce 2004 jako studentsky projekt Marka Zuckerberga, se stal
nejvétsi socialni siti na svétd s miliardami uZivatelt. V CR na zagatku roku 2023 aktivné
Facebook vyuzivalo pfes pét miliond lidi. Nejsilnéji zastoupenymi jsou lidé ve véku 26
az 35 let, kteti se zajimaji o zdbavu, technologie nebo konicky. Facebook nabizi nejsilnéjsi
moznosti cilené reklamy ze vSech siti — uzivatelé totiz Casto vypliuji své profily velmi
podrobné (Karlicek a kol., 2023, s. 179-180). Jak doplituji Losekoot a Vyhnalkova (2019,
s. 58), bézny uzivatel ma denn¢ v newsfeedu (hlavni stranka na Facebooku, kterd zobrazuje
pfispévky ostatnich uzivateld, stranek a skupin, které¢ sledujes) k dispozici
az 2 000 ptispevk, ale skutecné precte jen jedno procento obsahu. Vybér prispévki se fidi
algoritmem zaloZenym na chovani uzivatele a jeho interakcich — ¢im vice uZzivatel reaguje

(napt. lajkuje nebo komentuje), tim vice podobného obsahu se mu zobrazuje. Facebook tak
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neslouzi jen ke spojeni s ptateli, ale stdva se zadroveil vykonnym ndstrojem pro marketing

a datovou analytiku.

Statistiky ukazuji, ze Facebook v roce 2017 dosdhl pfijmi z reklamy ve vysi
39,94 miliard, pfi¢emz vice nez 2 miliardy uzivateli bylo na této platformé aktivni alespon
jednou mésicné (tzv. mésiéné aktivni uzivatelé — MAU), tedy uzivatelé, kteti béhem dané¢ho
mésice provedli alesponl jednu interakci, napiiklad pfihlaSeni, komentat, pfispévek nebo

jinou aktivitu (Gil, 2020, s. 213).

3.2.2 YouTube

YouTube je globalni platforma pro sdileni videi, ktera umozinuje nahravat, sledovat a Sifit
videoobsah, ackoli byva ¢asto oznacovan za socialni sit’, postrada ptimé vazby mezi uzivateli
— nelze zde budovat komunitu jako na jinych platformach. Funguje spiSe jako rozsihla
knihovna obsahu, kteréd se §ifi prostfednictvim jinych siti, kde nasledn¢ probiha interakce.
Silnou strankou je obrovsky globalni dosah a sila audiovizualniho sd€leni, slabinou pak nizsi

mira zapojeni a absence komunitni struktury (Karlicek a kol., 2023, s. 180-181).

Aby algoritmus YouTube zvyhodnil konkrétni obsah, je potieba pravidelné
publikovani, kvalitni zpracovani videi a optimalizace metadat. Rozhodujici jsou i délka
zhlédnuti a velikost publika (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 67-68). Gil (2020, s. 200)
povazuje YouTube za ,nevyuzité zlaté doly* pro znacky a tvlrce, protoze jde o druhou
nejvyhledavanéjsi stranku na internetu. Zdtraziuje, Ze YouTube nabizi znackdm vysokou
viditelnost diky propojeni s Googlem — videa jsou snadnéji dohledatelna a piinaseji
navstévnost a potencialni zédkazniky. Doporucuje zaméfit se na tvorbu vyukovych videi
s dobie zvolenymi klicovymi slovy, protoze lidé prichazeji na YouTube bud’ za ucelem

zabavy, nebo vzd¢lani.

3.2.3 LinkedIn

Profesni socialni sit’ LinkedIn pfedstavuje vyznamny ndstroj pro budovani odborné
divéryhodnosti a navazovani pracovnich kontaktli, zejména v oblasti komunikace mezi
firmami. Uspéch na této platformé zavisi na peélivé vyplnéném profilu, ktery slouzi jako
digitalni vizitka — dlraz je kladen na kvalitni fotografii, vystizné shrnuti profesnich
zkuSenosti a popis ptinosu pro cilovou skupinu. Kli¢ovou roli hraje pravidelné sdileni
hodnotného obsahu a aktivni i¢ast v diskusich (Gil, 2020, s. 166-181). Diky moznosti

ptesného cileni na uZivatele podle jejich profesniho zatazeni, vzdélani nebo oboru ¢innosti
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se LinkedIn uplatituje pfedev$im v oblasti komunikace mezi firmami. Vhodna je zejména
pro odbornd témata a profesni diskusi, nikoliv pro klasické spotiebitelské kampané.
Na LinkedInu je v CR p#iblizné 2,2 milionu uZivatelti a komunita zde je primérné starsi

(Karlicek a kol., 2023, s. 182-183).

LinkedIn se od ostatnich socialnich siti 1i§1 pomalej$im tempem, avSak s del$i Zivotnosti
a vyssi informaéni hodnotou obsahu. Algoritmy platformy nejprve zobrazi ptispévek mensi
skupin¢ uzivateld. Na zaklad€ toho, jak na néj reaguje (napf. jestli ho lajkuji, komentuji nebo
sdileji), se rozhoduje, zda a jak se bude Sifit dal. Pokud je reakce pozitivni, piispévek
se zobrazi vét§imu poctu lidi. Tento postup zajist'uje, ze se dostavaji do poptedi prispévky,
které maji pro uzivatele vyssi hodnoty. Naopak ptispévky, které odvadéji pozornost mimo
samotnou sit' (napf. s odkazem na jiné weby), jsou znevyhodnény. Ve vyjimecnych
ptipadech miize obsah posuzovat i redlny cloveék — napiiklad kviili podezieni na spam nebo

zavadny obsah (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 66-67).

3.2.4 Instagram

Instagram jako vizualné orientovana platforma nabizi idealni prostor pro sdileni atraktivniho
obsahu, jako jsou fotografie ¢i kratka videa. V CR se jedna o druhou nejvétsi socialni sit’
s vice nez 3,7 milionu uZzivatelll, pficemz nejsilnéjsi skupinu tvoii mladi lidé do 25 let
(Karlicek a kol., 2023, s. 181-182). Zasadni roli zde hraje algoritmicky vybér obsahu, ktery
nahradil plvodni chronologické fazeni. Instagram analyzuje chovani uzivatele, jeho
ptedchozi interakce a frekvence navstévy a na zakladé téchto dat dava prednost piispévkd,
které jsou pro daného uzivatele pravdépodobné nejrelevantnéjsi. Avsak ne vSechny

algoritmické proménné mohou tvirci ovlivnit (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 63-64).

V marketingové komunikaci na Instagramu dominuji pfedevsim formaty stories a reels,
které jsou podporovany algoritmy a zajistuji vysoky organicky dosah. Stories slouzi
ke sdileni doCasného obsahu a podporuji interakci prostfednictvim funkci jako jsou
hlasovani, ankety nebo vyzvy k akci. Naproti tomu reels predstavuji kratka, dynamicka videa
Casto doplnéna hudbou a efekty, kterd reaguji na trendovost a atraktivitu podobnou siti
TikTok (Karli¢ek a kol., 2023, s. 181-183). Mira uspésnosti piispévka je méfena pomoci
metrik, mezi které patii pocet zhlédnuti, lajkii, sdileni, komentatti ¢i proklikt. Klicovym
ukazatelem je tzv. engagement rate, ktery je odrazem miry zapojeni publika do komunikace

s obsahem. Diky detailni analyze lze dale sledovat i demografické charakteristiky
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sledujicich, coz umoziiuje ptesné cileni a efektivni optimalizaci marketingové komunikace

(BuresSova, 2022, s. 222-231).

3.2.5 TikTok

TikTok patii mezi nejrychleji rostouci socialni sité a oslovuje Siroké spektrum uZzivateld,
zejména mladsi generaci. V Cesku jej vyuziva pies 2,2 milionu lidi starsich 18 let, pfi¢emz
vétSinu tvori zeny (Karlicek a kol., 2023, s. 183-184). TikTok umoziluje $ifeni kratkych videi
doplnénych hudbou, textem ¢i efekty, pficemz algoritmus pfizpisobuje obsah zajmim
uzivatel. Diky algoritmu, jenZ vyhodnocuje chovani uzivateli — tedy jaky obsah sleduji,
komentuji, ukladaji ¢i sdileji — se zobrazovany obsah pribézné ptizpisobuje jejich zajmim.
Firmy zde mohou vyuzit jak organicky dosah, naptiklad prostfednictvim vyzev, klicovych
slov (tzv. hashtagii #) ¢i spolupréace s vlivnymi osobnostmi, tak i placené formaty reklamy

(Buresova, 2022, s. 245-253).

Mezi nejcastéjsi formaty patii reklama pii spusténi aplikace nebo mezi béznym
obsahem. Uspé$nost se m&ii podle zhlédnuti, plného zhlédnu, reakci a tzv. miry zapojeni,
ktera vyjadiuje pomér mezi interakcemi a dosahem (Buresova, 2022, s. 245-253). TikTok
rovnéz umoziuje cileni podle jazyka, zajmu ¢i zafizeni, ¢imz se stava flexibilni platformou

pro propagaci produktti a sluzeb (Karlicek a kol., 2023, s. 183-184).

3.2.6 X - Twitter

X — Twitter je mikroblogovaci socialni sit’ zaméfend na sdileni kratkych textovych zprav,
nikoliv vizudlni zabavu. Pivodni limit 140 znakd byl navySen na 280, coz klade diraz
na struénost a jasnost sdéleni. V Cesku ji vyuziva piiblizng 1,3 milionu uZivateld, pfevazné
novinafi, politici, odbornici a lidé se zdjmem o aktudlni déni. Aktivita na platformé vrcholi
pfi vyznamnych uddlostech, které jsou sledovany v redlném case (Karlicek a kol., 2023,

5. 184-185).

V roce 2016 Twitter pieSel z chronologického fazeni na algoritmické zobrazovani
obsahu, které se pfizpisobuje chovani uzivatelli. To vyvolalo kritiku, protoze uzivatelé
ztratili kontrolu nad obsahem. Algoritmus zohlediuje staii piispévku, pocet interakei, vztah
k autorim, oblibené formaty, frekvenci pouzivani a pocet sledovanych ucti — cilem
je podpotit interakci a zvysit dobu strdvenou na siti (Losekoot a Vyhnalkova, 2019,
s. 64-66). Jak uvadi Knihova (2024, s. 140), vyraznou zménu platforma zaznamenala

po prevzeti Elonem Muskem, kdy doslo i k pfejmenovani na X.
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3.2.7 Vyhodnoceni a méreni socialnich siti

Uspé&sné organizace pristupuji k socialnim sitim strategicky — stanovuji si konkrétni cile
a sleduji relevantni metriky dle svych priorit (napf. viditelnost znacky, zapojeni uZzivateld,
zajem o sluzby). Kazda platforma nabizi vlastni nastroje pro méteni a analyzu dat (Losekoot

a Vyhnalkova, 2019, s. 256-259).

Na Facebooku se vyuziva Business Suite, kde 1ze sledovat napt. pocet kliknuti, dosah,
pocet zobrazeni, miru interakce (lajky, komentaie, sdileni) i demografii uzivatelt (vek,
pohlavi, lokalita). U reklamy se sleduji napt. mira prokliku a ndklady na vysledek (Buresova,

2022, s. 218).

Instagram poskytuje statistiky pro profil, ptispévky, Stories, Reels i Ziva vysilani. Mezi
hlavni ukazatele patfi dosah, mira zapojeni, pocet reakci a metriky jako prokliky nebo

opusteéni prispévku (Losekoot a Vyhnalkova, 2019; Buresova, 2022, s. 230).

Na YouTube se klicové metriky tykaji sledovanosti videi, délky sledovani, miry retence
a interakce (pomér ,libi“ vs. ,nelibi®, komentafe). Dilezity je engagement rate, ktery
ukazuje, jak siln¢ publikum reaguje na video. Sleduje se také zdroj navstévnosti — napt. pies

vyhledavani nebo doporucena videa (BureSova, 2022, s. 242).

Spravné nastaveni a sledovani metrik je klicové pro vyhodnocovani uspésnosti
marketingovych aktivit na socialnich sitich. Kazda platforma nabizi specifické nastroje,
které dokaze analyzovat vykon pfispévki, zapojeni sledujicich a efektivitu reklamnich
kampani. Metriky pomahaji nejen v orientaci v dosahu, ale i v pfesném cileni obsahu

na relevantni publikum.
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4 METODY PRO ZPRACOVANI ANALYTICKE CASTI PRACE

V této kapitole jsou zpracovana teoretickd vychodiska pro zpracovani analyz, kterd budou
vyuzita v praktické Casti prace. Jednd se o analyzu prostiedi firmy, srovnavaci analyzu

konkurence a marketingovy vyzkum.

4.1 Analyza prostredi firmy

Pro efektivni fizeni zdravotnického zatizeni je kliCové provadét strategickou analyzu.
Naptiklad transplantacni centra funguji jako otevirené systémy, které reaguji jak na vnéjsi
podnéty, tak na interni potfeby. Pravidelné sledovani vyvoje okolniho prostiedi pomaha
vyhodnocovat G¢innost opatfeni, reagovat na legislativni zmény a vyvoj v oblasti mediciny
¢i technologii. Zaroven umoziuje piedvidat budouci vyzvy ve specializované péci.
Strategické planovani vyzaduje jasné urceni, zda nemocnice pisobi ve stabilnim,
proménlivém nebo komplexnim prostiedi — napiiklad transplantacni centra funguji
v prostiedi vysoce dynamickém, s naroky na persondl, technologii a pravni i etické

standardy (Slouka, 2017, s. 52-53).

Makroprostiedi zahrnuje demografické, politické, legislativni, technologické
i ekologické faktory, které zatizeni memiiZe ovlivnit (Jakubikova a Janecek, 2023,

s. 104-106). K jeho analyze se vyuzivda PEST/PESTLE metoda (Slouka, 2017, s. 54).

Mezoprostiedi (nebo-li vnéjsi mikroprostiedi) tvoii subjekty, se kterymi zafizeni
prichdzi do primého kontaktu — dodavatelé, pojistovny, pacienti, konkurence, vefejnost.
Mikroprostiedi se ¢leni na vertikalni (napf. zdkaznici) a horizontalni (napf. konkurence)
slozky. Vetejnost dale délime na finan¢ni, medialni, vladni aj. (Jakubikova a Janecek, 2023,

s. 112-113). Pro analyzu se vyuziva Porteriv model péti sil (Slouka, 2017, s. 63).

Vnitini prostiedi zahrnuje interni zdroje a procesy, které miize management piimo
ovlivnit — vztahy, techniku i komunikaci. Jeho pochopeni napoméha eliminaci chyb

(Slouka, 2017, s. 70).

Vsechny vlivy vnéjsiho i vnitiniho prostfedi pak mizeme zhodnotit pomoci SWOT
analyzy, kterd slouzi k posouzeni silnych a slabych stranek, hrozeb a piilezitosti organizace
(Slouka, 2017, s. 70-71). Silné a slabé stranky vychazeji z vnitiniho prostedi organizace
(S — strenghts, W — weaknesses), zatimco pfilezitosti a hrozby se vztahuji k prostiedi

vn¢jSimu (O — opportunities, T — threats).
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4.1.1 Analyza makroprostiedi

PEST analyza je nastrojem strategického fizeni, ktery sleduje ctyfi klicové vnéjsi faktory
— politické, ekonomické, socidlni a technologické. Jak uvadi BureSova (2022, s. 31), jejim
cilem je identifikace vlivi, které sice organizace nemilze ovlivnit, ale musi se jim
pfizpusobit. Politické faktory zahrnuji legislativu ¢i regulaci, ekonomické napfi. inflaci
a kupni silu, socidlni se vazou na hodnoty a demografii a technologické pokroky ovliviiuji
konkurenceschopnost a inovace. PEST analyza slouzi k predvidani budouciho vyvoje

a planovani strategie.

Rozsifenou formou je PESTLE, ktera ptidava legislativni a ekologické faktory. Podle
Slouky (2017, s. 54-58) umoziiuje podrobnéjsi hodnoceni vnéjsiho prostiedi, coz je zdsadni
zejména ve zdravotnictvi. Jak dopliuji Jakubikova a Janecek (2023, s. 108-111), casto
se opomijeji demografické a prirodni faktory — napt. vékova struktura, migrace ¢i klima,
které ptimo ovliviiuji poptavku po sluzbach. Proto je vhodné PESTLE prizpisobovat

konkrétnim podminkam organizace.

4.1.2 Analyza mezoprostredi

Porteriiv model péti konkurenénich sil je analyticky ndastroj pro zhodnoceni
konkuren¢niho prostfedi organizace. Pomaha porozumét postaveni na trhu a pfizplsobit
strategii ke zvySeni konkurenceschopnosti (Slouka, 2017, s. 63-68). Pét sil podle Portera

zahrnuje:

e hrozba vstupu novych konkurenti — riziko pfichodu novych firem zvySujicich tlak

na trhu,
¢ intenzita soupefeni mezi stavajicimi hraci — mira rivality,
e hrozba substitu¢nich produktii/sluZzeb — moznost, ze zakaznici zvoli alternativy,
e vyjednavaci sila zakazniki — jejich schopnost ovliviiovat ceny, kvalitu, podminky,

e vyjednavaci sila dodavateli — jejich schopnost prosazovat vlastni podminky

(Jakubikova a Janecek, 2023, s. 113).

Model Ize aplikovat i ve zdravotnictvi — napf. pii analyze vztahli s pojiStovnami,
pacienty nebo dodavateli. Umoziluje pochopit konkurencni tlaky a pfizpiisobit cenovou
politiku ¢i rozsah sluzeb (BureSova, 2022, s. 30-31; Jakubikovd a Janecek, 2023,
s. 113-115).
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Analyza konkurence zafina hodnocenim stavajicich hract a jejich nakladi. Vyssi
intenzita konkurence byva tam, kde jsou sluzby podobné — typicky u nemocnic ve vétSich
méstech. Organizace musi sledovat nejen pifimou konkurenci, ale 1 vyvoj trhu.

Transplantologie vSak ptfedstavuje specificky obor (Berkowitz, 2021, s. 86-87).

4.1.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini mikroprostiedi zdravotnické organizace je tvofeno souborem prvki, které zasadné
ovlivituji jeji fungovani, stabilitu i schopnost reagovat na proménlivé vnéj$i podminky.
Podle Slouky (2017, s.70) zahrnuje toto prostiedi zejména management, zaméstnance,
organizaéni strukturu, kulturu, mezilidské vztahy a materidlné-technické zazemi. Prave
vzéjemna interakce téchto prvkd ma klicovy vliv na chod organizace a jeji vnitini
rovnovahu. Tyto prvky tvofi zékladni strukturu, kterd ovliviiuje efektivitu a vykonnost

zdravotnické organizace.

Jak dale uvadéji Jakubikova, Vildova, Janecek a Tluchot (2019, s. 235-236), analyza
vnitiniho prostiedi by méla byt provadéna komplexné a zahrnovat i hodnoceni realizace
strategickych cili, finan¢ni situace, urovné marketingu, vyzkumu a vyvoje, prodejnich
procesti, organizace prace, image firmy a dostupnosti lidskych zdroji. Zaroven je dalezité
kazdy z téchto faktorti posuzovat z hlediska jeho potencidlniho dopadu na budouci prosperitu
organizace. Jakubikova (2012, s. 118) navic doplituje, Ze do vnitiniho prostfedi je vhodné
zahrnout také firemni etiku, informacni systém a rovei interni komunikace, protoze i tyto
faktory maji zdsadni dopad na vnitini fungovani organizace a jeji schopnost pruzné reagovat

na vn¢jsi podminky.

4.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj pro zhodnoceni strategické situace organizace, zamétreny
na Ctyii klicové prvky: silné a slabé stranky (interni) a prileZitosti a hrozby (externi)
(Jakubikovéa a Janecek, 2023, s. 137-138). Slouzi jako souhrnny vystup dalSich analyz
a pomaha pii strategickém rozhodovani (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 238-239).

Ve zdravotnictvi slouzi SWOT jako zéklad pro strategické planovani a fizeni kvality
péce. Diiraz by mél byt kladen na obchodni a provezni procesy, nikoli jen produkty
(Berkowitz, 2021, s. 62-65). Identifikuje silné stranky, jako je kvalitni personal, slabiny typu
omezené kapacity, pfilezitosti napt. v legislativnich zménach a hrozby jako rostouci

konkurence. Pokud je provedena kvalitné, podporuje tvorbu efektivni strategie
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odpovidajici potfebam pacientii. Je dilezité¢ sledovat i budouci trendy a neplést interni

a externi faktory (Karlicek a kol., 2018, s. 238-239).

K vytvoreni konkurené¢ni vyhody je tfeba naplnit tii kritéria: dileZitost, vnimavost
a udrzitelnost. Sluzba musi byt pro pacienta piinosnd, rozpoznatelna a dlouhodobé
udrzitelnd — kvalitni péce nestaci, je tfeba ji také dobfe komunikovat (Berkowitz, 2021,

5. 66-67).

4.2 Srovnavaci analyza konkurence

Systematické srovnavani vykond a procest zdravotnickych zafizeni je ve zdravotnictvi
velmi dilezité, protoze slouzi ke zlepSeni kvality péce. Podle Pokorné a kol. (2019, s. 228)
se porovnavaji vysledky s normami best practice, coz pomaha identifikovat neefektivni

oblasti a podporuje kontinualni zvySovani vykonnosti.

Srovnavaci analyza, jak ji popisuje Fox (2022, s. 277), piedstavuje ndstroj
konkuren¢niho benchmarkingu. Jejim prvnim krokem je vybér vhodného konkurenta nebo
jiného relevantniho subjektu, s nimz bude provddéno porovndni. Pravé toto porovnani
pfinasi cenné poznatky, na jejichz zaklad¢ 1ze identifikovat silné a slabé stranky analyzované
organizace. Za relevantni kritéria nejsou povazovany univerzalné stanovené prvky — jejich
vybér zavisi na cili a zaméteni tymu, ktery analyzu provadi. Srovnavaci analyza se miize
zaméfit 1 na konkrétni oblast, napfiklad marketingovou komunikaci nebo komunikaci
na socidlnich sitich. Pfesto je vhodné vnimat vysledky v SirSich souvislostech a zohlednit
celkovy kontext plisobeni porovnavanych organizaci na trhu. Jakubikova a Janecek (2023,

vvvvvv

— v produktivité, procesech nebo marketingu.

4.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicky proces, ktery slouzi ke sbéru, analyze
a vyhodnoceni dat potfebnych pro marketingova rozhodnuti. Vyuziva se ve chvilich, kdy
organizace potiebuje pfesna data o konkrétni marketingové situaci — napiiklad o povédomi
o znacce, chovani zakaznikii nebo uspéSnosti kampani. Jak uvadéji Jakubikova
a Janecek (2023, s. 131), vyzkum se obvykle skldda z n€kolika fazi: definovani problému,
plan vyzkumu, sbér dat, analyza a zavéry. D¢li se na zakladni (zaméfeny na obecné
principy) a aplikovany (fesi konkrétni marketingové otazky). Dnes se Casto propojuje

s marketingovymi informaénimi systémy (MIS), které pomahaji pti rozhodovani.
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Existuje né€kolik zplsobl realizace marketingového vyzkumu, pfiCemz mezi

nejvyznamnéjsi typy vyzkumu patii kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kbvalitativni vyzkum se zam¢fuje na porozuméni motivacim, postojim a rozhodovani
lidi. Hleda odpovédi na otazky ,,pro¢* a ,,jak®, nejcastéji pomoci rozhovort nebo diskusi.
V poslednich letech se stale Castéji vyuziva také online forma, kterd probiha prostfednictvim

digitalnich platforem napft. online rozhovori ¢i analyzy digitalniho obsahu.

Kvantitativni vyzkum sleduje, ,.kolik™ lidi se chova uréitym zpiisobem. Vyuziva
meéfitelna data, ktera se zpracovavaji pomoci statistik, grafti a tabulek. Nej€astéji probiha
formou dotaznikového Setieni, které miize byt realizovano online, osobné ¢i po telefonu.

Tento typ vyzkumu umoznuje sledovat trendy nebo porovnavat skupiny respondentti (Tahal,
2022, s. 43-56).



44 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

5 ZAVERECNI ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

Pii zpracovani teoretické ¢asti bylo ¢erpano z aktudlni, kvalitni a tematicky relevantni ¢eské

i zahrani¢ni odborné literatury.
Diuraz byl kladen zejména na oblast marketingové komunikace, marketingu sluzeb

a specifik zdravotnictvi. Mezi kli¢ové ceské autory patii Karlicek a kol. (2023), Prikrylova
a kol. (2019), Vysekalova a kol. (2023) a Jakubikova a Janecek (2023), ze zahrani¢nich pak
Godin (2018), Gil (2020), Kotler, Keller a Chernev (2021) a Berkowitz a Hillestad (2020).
Nejvice bylo Cerpano z publikaci Karlicka, Prikrylové, Jakubikové a Godina pro jejich
systematicky pfistup a praktickou vyuzitelnost, a z publikace Berkowitze (2021) pro jeji
detailni vhled do prostfedi zdravotnictvi. Je vSak nutné zdiraznit, Ze odborna literatura
zaméfend vyhradné na marketing ve zdravotnictvi je omezend, pfedevSim v oblasti
transplantologie. Z tohoto diivodu byla doplnéna teoreticka vychodiska o odborné ¢lanky
a byly vyuzity obecnéj$i koncepty zdravotnického marketingu, které bylo mozné

interpretovat v kontextu transplantacni péce.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI CENTRA KARDIOVASKULARNI
A TRANSPLANTACNI CHIRURGIE

Diplomova prace je zpracovavana pro organizaci CKTCH. Tato ¢ast prace piedstavuje
danou organizaci a v dalSich kapitolach se zamétfuje na analyzu vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi organizace a vyhodnoceni soucasné urovné jeho marketingové komunikace. Cilem
je identifikovat silné a slabé stranky stavajici komunikace, porovnat ji s praxi jinych
obdobnych zdravotnickych zafizeni a navrhnout efektivnéjsi komunikaéni pfistup, ktery
bude odpovidat potfebam pacientl, odborné vefejnosti i1 $ir§i spole¢nosti. Vzhledem
ke specifickému zaméteni nemocnice, které zahrnuje transplantace a vysoce specializovanou
péci, je nezbytné, aby byla komunikace nejen informativni, ale také citlivd, srozumitelna

a divéryhodna.

CKTCH je vysoce specializovanym zdravotnickym zafizenim se zaméfenim
na kardiochirurgii, cévni chirurgii a transplantatni medicinu. Jeho ¢innost mé celostatni
pfesah a nemocnice je asto vyhledavana pacienty z celé CR, pfedeviim viak z Moravy.
Vzhledem k vysoce odbornému zaméieni, naro¢nosti vykont, vysoké odbornosti personalu
a rovnéz narocné cilové skupiné (pacienti, jejich rodiny, zdravotnici, partneti, darci organti)
je efektivni a srozumitelna marketingova komunikace klicovym prvkem fungovani instituce.
Marketingova komunikace ve zdravotnictvi pfitom neplni pouze informativni roli, ale také

roli divéryhodnou, podptirnou a edukativni.

6.1 Zakladni data

CKTCH je vysoce specializovana statni pfispévkova organizace se sidlem v Brné ulice
Pekaiska 664/53, 656 91, zfizena Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky (MZCR).
Jejim hlavnim ukolem je poskytovani komplexni zdravotni péce v oblasti kardiochirurgie,
cévni chirurgie a transplantaéni mediciny. Organizace je identifikovana ICO 00209805.
Zdravotni péce je poskytovana vysoce kvalifikovanym personalem na specializovanych
pracovistich, kterd zajiStuji cely proces 1é¢by — od pfedoperacni diagnostiky, pfes operacni
zakroky az po poopera¢ni a naslednou pééi. Zajistuje pééi o pacienty z celé CR, predevsim
z Moravy. Instituce byla zaloZena na zdklad¢ zfizovaci listiny a svou Cinnost vykondva

nepretrzité od 7.9.1990 (CKTCH, © 2025).
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7 ANALYZA PROSTREDI ORGANIZACE

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, prostiedi organizace zahrnuje 3 specifické

oblasti: makroprostiedi, mezoprostiedi (neboli vnéj$i mikroprostiedi) a vnitini prostiedi.

= e W dfEi prostfedi
= .\\ Maokroprostfedi =z proEedd
r .
-~ -~
f.-f f“\ __..-"':- .
F o Mikroprostfedi - S Poditic ko prinmi
rd _J_-f"f \H\.._‘ :_1
Fi e < Vnitfnil prostiedi . '-
J T Zdroje LY
I f Schopnosti AY )
Techmologicksd i | Kultura firrmy ESLE F L]

Mz lds kol vrrahy
Organdzad nd model
Exalita managemeniu

Kvalita pracovniki A
\-\. .-"-'

distribudni
mazE lanky
" S,

", # Ekonomiche
ra

“, . dodavatelé = Fy
N Y N onkunenoe /_/ ’y

\-\.

Socidlnd-kulturni

Obrazek 1 Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
(zdroj: Jakubikova, 2012, s. 118)

7.1 Analyza makroprostredi CKTCH

Pro analyzu makroprostiedi je vyuzita PESTLE analyza, ktera zahrnuje 5 zédkladnich vliva,
a to vlivy politického, ekonomického, socidlniho, technologického, legislativniho

a environmentalniho prostredi.

7.1.1 Politické faktory

CKTCH je piispévkovou organizaci v piimé ptisobnosti MZCR, coZ znamena, Ze jeho
¢innost je Uzce navazana na statni politiku, legislativni rdmec a strategické zdravotnické
priority. Zmény ve vedeni ministerstva, zdravotni reformy ¢i vyse thrad za vykony ze strany
zdravotnich pojistoven mohou mit pfimy dopad na rozsah poskytovanych sluzeb i rozpocet
organizace. Vyznamnou roli hraje rovnéz dotacni politika, kterd umoziiuje financovat

nékteré rozvojové aktivity, véetné marketingovych kampani.

7.1.2 Ekonomické faktory

Hospodafeni CKTCH je ovlivnéno vysi uhrad od zdravotnich pojistoven a dostupnosti
dotacnich prostfedkl. Ekonomicka situace v zemi, vySe inflace a nédklady na zdravotnicky

materidl 1 persondl jsou faktory, které piimo ovliviluji provoz a investice. Vzhledem
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k vysoké odbornosti poskytovanych vykont je CKTCH personalné i technologicky narocné
pracovisté, coz zvysuje citlivost na ekonomické vykyvy. Zaroven se vSak jedna o stabilni

odvétvi s trvale vysokou poptavkou.

V roce 2023 doséhla primérna ro¢ni mira inflace v CR 10,7 %, pficemz nejveétsi nartst
cen byl zaznamenan u potravin, bydleni a energii. V roce 2024 byla inflace vyrazné nizsi
ato 2,7, %. Hodnota inflace se pouziva pti Upravach a vyhodnocovani priimérnych velicin,

zejména pii vypoétech realnych piijmi, mezd &i diichodi (CSU, 2025a).

V roce 2023 bylo ve zdravotnictvi evidovano celkem 47329 I¢katd a 85309
vSeobecnych sester. Primérnd hrubd mésicni mzda 1ékait v lazkovych zdravotnickych
zafizenich dosahla vyse 101 408 K¢&, zatimco u vSeobecnych sester Cinila 58 552 K¢. Tyto
hodnoty ilustruji naroky na persondlni zajiSténi zdravotni péce i tlak na udrzeni
kvalifikovaného persondlu, a to ptfedevSim v oblasti vysoce specializované péce, jakou
CKTCH poskytuje. Vyvoj mezd v poslednich letech byl ovlivnén mimo jiné vyplacenim
mimofadnych odmén v roce 2021 v souvislosti s pandemii COVID-19, které jiz v roce 2022
zahrnuty nebyly. Nartst mezd v roce 2023 tak castecné¢ kompenzoval piedchozi pokles

a zarovet reflektoval rostouci naroky na stabilizaci zdravotnického personalu (CSU, 2025b).

120 tis
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@ Lékafi i Vieobeoné sesiry a porodni asistenty

Obrazek 2 Primérna hruba mésicni mzda 1€kaiti a vSeobecnych sester a porodnich
asistentek v lizkovych zafizenich

(zdroj: CSU, 2025b)
V roce 2024 ¢inila mira registrované nezaméstnanosti v CR 3,8 %. Stejné hodnoty
zatim dosahuje i v roce 2025. Podle predikce Ministerstva financi Ceské republiky (MFCR)

by vSak v dalSich letech mélo dojit k mirnému poklesu — v roce 2026 se ofekava snizeni

na 3,6 % a v roce 2027 dokonce na 3,5 % (MFCR, 2025).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

7.1.3 Socialni faktory

Demografické starnuti populace zvySuje poptavku po kardiovaskuldrni péci
i transplantacich. Vzrlstajici informovanost pacientii zaroven klade vysSi naroky
na komunikaci, transparentnost a kvalitu sluzeb. Na stran¢ zaméstnancii je patrna generacni
vyména a ménici se ofekavani — mladsi generace klade vét$i dliraz na rovnovahu mezi
pracovnim a osobnim Zivotem, otevienou firemni kulturu a smysluplnost prace. Vyzvou

zUstava rezervovany piistup ¢asti personalu k prezentaci vlastni odbornosti smérem navenek.

Mezi dalsi socialni faktory patii populacni progndza.

Starnuti populace
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Obrazek 3 Prognoza starnuti populace v CR
(zdroj: CSU, 2024)

Z grafu je patrné, ze se béhem 20 let, tedy do roku 2045, témét zdvojnasobi pocet

zijicich osob ve v€ku 90 a vice let. V soucasnosti jich je ptiblizné 68 000, zatimco v roce

2045 se jejich pocet odhaduje na zhruba 206 000 (CSU, 2024).

V CR jsou osoby star$i 65 let povazovany za seniory. Jejich zastoupeni v celkové
populaci dlouhodobé roste — zatimco v roce 1993 tvorili seniofi piiblizné 13 %, na konci
roku 2023 to jiz byla cela pétina obyvatelstva. Od roku 2006 navic seniofi pocetné prevysuji
déti mladsi 15 let. V prosinci 2023 pfipadalo na kazdych 100 déti témét 130 seniort
a predikce naznacuiji, ze do roku 2040 tento pomér piesahne hranici 200 (CSU, 2025c¢).
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Pro ucely prace je také dilezity vyvoj nemoci obéhové soustavy. Tyto nemoci patii
dlouhodobé mezi nejéastéjsi priciny Gerpani zdravotni péée v CR. V roce 2022 byla tato
onemocnéni ambulantné nebo hospitalizaéné diagnostikovana u 2,9 milionu pacientd,
zatimco v roce 2012 to bylo 2,6 milionu. Ambulantné bylo 1éceno 28 % populace,
hospitalizovana byla 3 % populace. Vyznamnym faktorem je pfitom v€k — ve vékové
skupin¢ nad 65 let se jedna o nejcastéjSi pfiinu hospitalizace. Prestoze celkovy pocet
hospitalizaci pro kardiovaskularni onemocnéni klesd (napt. z 290 tisic v roce 2015
na 222 tisic v roce 2022), incidence nékterych diagnoz, jako je srde¢ni selhdni, poruchy
srdecniho rytmu nebo onemocnéni chlopni, vyrazné stoupd. Ischemicka choroba srdecni
zUstava nejvetsi zatezi systému se 470 tisici 1éCenymi pacienty v roce 2022, nasledovana
poruchami rytmu (421 tisic) a srdecnim selhanim (131 tisic). Predikce navic ukazuji,
ze do roku 2040 by se prevalence srdecniho selhani mohla zvysit az na 885 tisic pacientt,
coz by znamenalo vice nez dvojnasobny nartst oproti roku 2021. Tento vyvoj je tizce spojen
se starnutim populace — v roce 2030 se ocekava zvySeni primérného veéku obyvatel
0 2,1 roku. Vysoky je také vyskyt rizikovych faktort, jako je hypertenze, s niz se CR fadi
na 10. misto v Evropé. I pfes pokles incidence ischemické choroby srdecni zlstava jeji

prevalence 7. nejvysi v ramci evropskych stati (MZCR, 2024).

7.1.4 Technologické faktory

CKTCH patti mezi Spickova pracovist¢ v oblasti kardiovaskularni a transplantacni
mediciny, a proto intenzivné vyuzivd moderni technologie v klinické praxi — napf.
mechanické srde¢ni podpory nebo sofistikované zobrazovaci metody. Technologicky rozvoj
vsak klade naroky i na marketingovou komunikaci — nemocnice postupné rozviji vyuzivani
digitalnich néstrojt, v€etné socidlnich siti, intranetu a planovanych podcastl. Piesto existuje

prostor pro modernizaci webové prezentace a $irsi vyuziti online nastroju.

Vyznamnym trendem v oblasti zdravotnickych technologii je také rychly rozvoj umélé
inteligence. Ceska asociace umélé inteligence (CAUI), kterd sdruzuje vice neZ
250 odbornikii, nadnarodnich firem a technologickych startupti, hraje v této oblasti klicovou
roli. Jeji zdravotnickd sekce disponuje Spickovym know-how v zavadéni Al do klinické
praxe a inovativni feSeni vyvinuta v Cesku byla implementovéana jiz ve vice nez 60 %
nemocnic. CAUI je zarovei &lenem European Al Forum, nejvétsi evropské platformy pro
rozvoj umélé inteligence. Tento vyvoj podtrhuje potiebu, aby i specializovana zatizeni, jako
je CKTCH, drZela krok s technologickymi inovacemi v¢etné oblasti digitalizace, robotické

chirurgie, eHealth a systémii s podporou AI (CAUI, 2025).
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7.1.5 Legislativni faktory

CKTCH podléha ptisné zdravotnické legislativé, ktera se tyka nejen poskytovani péce, ale
1 zpracovani osobnich udaji, ochrany soukromi pacientii ¢i pravidel pro propagaci
zdravotnickych sluzeb. Legislativni rdmec zaroven vymezuje moznosti spoluprace s médii
a vyuzivani obrazového materialu, coz komplikuje realizaci marketingovych aktivit. Pravni
pozadavky na bezpecnost, akreditace a standardy kvality zaroven zvySuji narocnost

wev

Brno je uveden ptiloze P I.

7.1.6 Environmentalni faktory

Ekologické aspekty zatim nehraji v fizeni CKTCH zasadni roli, avSak vystavba nové budovy
v Bohunicich miZze pfinést nové vyzvy v oblasti energetické narocnosti, odpadového
hospodaistvi a udrzitelnosti provozu. V budoucnu lze ocekavat rostouci tlak
na environmentalni odpovédnost vetfejnych instituci, v€etné zdravotnictvi. Z pohledu
pacientll i zaméstnancl se muze zvysit citlivost na ekologické otazky jako soucast vnimani

spolecenské odpoveédnosti organizace.

Velmi diskutovanou problematikou ve vztahu nejen k ekologii je tzv. ESG. ESG
(Environmental, Social, Governance) piedstavuje ramec, ktery hodnoti dopady organizaci
na zivotni prostfedi, spole¢nost a zplsob jejich fizeni. V oblasti Zivotniho prostfedi
(E) se zamétuje napiiklad na spotfebu energii a nakladani s odpady, v oblasti socidlni
(S) na pracovni podminky, rovnost a vztah k okoli, a v oblasti spravy (G) na transparentnost
a etiku vedeni organizace. ESG reporting slouzi jako nastroj pro sledovani udrzitelnosti
a spolecenské odpovédnosti firem a instituci, pficemz se stava standardem i ve vefejném
sektoru. Povinnost ESG reportingu se zavadi postupné. Od roku 2024 se tyka velkych firem
vefejného z4jmu s vice nez 500 zaméstnanci. Od roku 2025 se rozsifuje na vSechny velké
podniky, které splnuji dvé ze tii podminek: vice nez 250 zaméstnanct, obrat nad 50 milioni
eur nebo aktiva pfes 25 miliont eur. Od roku 2026 se povinnost bude vztahovat i na malé
a sttedni podniky kotované na burze. Cilem je umoznit investorim, partnerim i vetejnosti
1épe porozumét tomu, jak firma ptsobi mimo Cisté finanéni vysledky, a podpofit odpovédné
podnikani, které reflektuje klimatické vyzvy, socialni spravedlnost a etické tizeni (MSIC,

2023).

Z vyro¢ni zpravy CKTCH za rok 2023 nevyplyva, Ze by organizace méla povinnost

plnit pozadavky ESG reportingu nebo Ze by tuto metodiku aktivné implementovala. CKTCH
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je piispévkovou organizaci ziizenou MZCR a jeji vynosy pochazeji primarné z veiejného
zdravotniho pojisténi a statnich zdroji (CKTCH, 2024). Nevykonava podnikatelskou
¢innost a nesplituje vSechny parametry pro povinny ESG reporting — jako je obrat nad
50 milionii eur, aktiva nad 25 miliont eur. Spliiuje jen parametr, Ze ma nad 250 zaméstnancti.
Piesto by bylo vhodné, aby se CKTCH na ESG reporting zacala strategicky pfipravovat,
napiiklad v souvislosti s budoucimi dotacnimi vyzvami, tlakem na transparentnost nebo
pozadavky vefejnosti. Dobrovolné zavadéni ESG principli by mohlo posilit diivéryhodnost

CKTCH a podpotfit jeji vnimani jako moderni a odpovédné instituce.
Zhodnoceni PESTLE analyzy na CKTCH

Tabulka 1 Shrnuti pozitivnich a negativnich vlivii, z PESTLE analyzy CKTCH, které
pusobi na marketingové a strategické fizeni

Pozitivni stranky Negativni stranky

Stabilni legislativni rdmec a podpora Vysoka zavislost na statnim rozpoctu

ze strany MZCR a thradach od zdravotnich pojistoven

Stala poptavka po kardiovaskularni Personalni naro¢nost a nedostatek

a transplantacni péci kvalifikovanych zdravotniki

Vysoka odborné Groven a mezioborova Rezervovany piistup ¢asti persondlu

spoluprace ke komunikaci a marketingu

Vyuzivani modernich lékatskych Zastarald webova prezentace a limitovana

technologii kapacita marketingového oddéleni

Rozvoj digitalnich komunika¢nich nastrojii | Pravni omezeni v oblasti zpracovani dat

(napf. socialnich siti) a vizudlni prezentace zdravotnického
personalu

Budovéni nového moderniho pavilonu Citlivost na ekonomické vykyvy (inflace,

u Fakultni nemocnice (FN) Brno ceny materidlu, energie)

(zdroj: viastni)
7.2 Analyza mezoprostiedi CKTCH

CKTCH pusobi ve vysoce specializovaném segmentu zdravotnictvi, kde je konkurence
omezena odbornosti, kapacitnimi moznostmi a pfisnou regulaci. Pfesto je dulezité sledovat
konkuren¢ni prostfedi v SirSich souvislostech — zejména v oblasti kardiochirurgie,

transplantacni péce a souvisejicich vykoni. Rostouci ocekdvani pacientl, technologicky
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pokrok i tlak na kvalitu a transparentnost sluzeb vytvaii nové vyzvy, které mohou ovlivnit

konkuren¢ni postaveni i reputaci zafizeni.

7.2.1 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentli v segmentu transplantacni a Spickové kardiovaskularni
péce je v soucasné dobé velmi nizké. Bariéry vstupu do tohoto oboru jsou vysoké — a to jak
z hlediska pozadavkl na technologické a pfistrojové vybaveni, tak zejména z hlediska
lidskych zdroji. Transplantacni program vyzaduje tym odbornikti s dlouhodobou
specializaci, zavedenou strukturu mezioborové spoluprace a ptisné akreditace. Navic je pod
dohledem centralnich autorit (MZCR, Koordinaéni stiedisko transplantaci). Z tohoto diivodu
je nepravdépodobné, ze by do tohoto vysoce regulovaného prostiedi vstoupil novy subjekt
bez predchozi specializace a podpory statu. Presto vSak nelze vyloucit urcité konkurencni
tlaky ze strany ostatnich S$pickovych nemocnic, které usiluji o rozSifovani svych

transplantacnich programu.

7.2.2 Intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty

Na ceském trhu existuje pouze omezeny pocet zdravotnickych zafizeni, ktera disponuji
transplantacnim programem — mezi hlavni konkurenty CKTCH tak patii zejména IKEM
(Institut klinické a experimentalni mediciny) Praha, FN Brno. I piesto, Ze spolu jednotliva
centra spolupracuji pti alokaci organt ¢i edukaci odborniktl, zistdva mezi nimi urcitd mira
soutézivosti. Ta se projevuje zejména v oblasti prestize, vyzkumnych vystupt, kvality péce,
medialni viditelnosti a také v naboru zdravotnického persondlu. Konkurenéni tlak mize byt
dale ovlivnén regionalnim rozdélenim pacientl, kdy se Spi¢kové kliniky snazi udrzet si své

postaveni jako preferovana volba nejen v ramci regionu, ale i na celostatni tirovni.

7.2.3 Hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb

V oblasti transplantaci je substituce sluzeb velmi omezend. Pacienti s indikaci
k transplantaci orgdnu nebo s potiebou implantace mechanické srdecni podpory nemaji
dostupnou alternativu ve formé jiného produktu nebo sluzby — tyto vykony jsou vazané
na konkrétni schvalena pracovisté. V oblasti kardiochirurgickych zdkroki mize existovat
ur¢itd mira substituce — pacienti si nékdy mohou zvolit jiné zdravotnické zafizeni, které
nabizi obdobné vykony, napt. FN Brno nebo IKEM Praha. V praxi vSak vybér zatizeni
ovliviiuje vice faktord, jako jsou doporuceni odbornikii, spadova oblast, kapacita a divéra

pacientl v konkrétni instituce.
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7.2.4 Vyjednavaci sila zikaznikt (odbératelii)

Ve vefejném zdravotnickém systému nemaji pacienti pfimy vliv na cenu sluZeb.
Za odbératele jsou v tomto piipadé povazovany zdravotni pojistovny, které maji vysokou
vyjednavaci silu — urcuji vysi Ghrad, podminky smluv a strukturu vykazovani vykont.
Rozsah poskytovanych sluzeb CKTCH je tak pifimo zavisly na systému thrad. Z pohledu
pacientli hraje roli ptredev§im kvalita péce, duvéryhodnost zafizeni, pfistup persondlu
a uroven informovani. Pro udrzeni dobrého jména je tedy nezbytna aktivni prace s reputaci

a systematickd komunikace smérem k pacientiim i odborné vetejnosti.

7.2.5 Vyjednavaci sila dodavatela

CKTCH je zavislé na spolupréci s dodavateli vysoce specializovanych piistroji, spotfebniho
materidlu a implantabilnich zafizeni (napf. mechanické srde¢ni podpory). Vzhledem
k nizkému poctu dodavateli na trhu maji tyto firmy casto silnou vyjedndvaci pozici.
U nékterych zafizeni je CKTCH prakticky odkazédno na jediného vyrobce, coZz snizuje
moznost snizovani nakladii nebo vyjednavani vyhodnéjsich podminek. Tato situace klade
diraz na dlouhodobou spolupraci a transparentni vefejné zakazky, které umozni udrzet

kontrolu nad néklady bez ohrozeni kvality péce.

Tabulka 2 Shrnuti Porterovy analyzy

Konkurenéni sila Popis vlivu na CKTCH

Hrozba novych konkurentt Nizka — vysoké bariéry vstupu, legislativni
naroky, potfeba odborného tymu

Intenzita soupeteni Stfedni — maly pocet konkuren¢nich
pracovist, ale silny tlak na prestiz
a personal

Substitucni produkty/sluzby Velmi nizka — transplantace a pokrocila

péce nelze efektivné nahradit

Vyjednavaci sila zadkaznikl (pojistovny) Vysoka — pojistovny urcuji uhrady a tim
vyrazné ovliviiuji provoz

Vyjednavaci sila dodavatelt Vysoké — specializovany material ¢asto
dodava jedina firma, omezend moznost
vybéru

(zdroj: viastni)
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Doporuceni na zakladé analyzy:

e posilit marketingové a PR aktivity, aby si CKTCH udrZzelo a rozvijelo svou pozici vici

konkuren¢nim pracovistim, zejména ve vnimani odborné i Siroké vefejnosti,

¢ budovat dlouhodobé vztahy s dodavateli a aktivné vyhledéavat ptilezitosti pro alternativni

feSeni v oblasti zdravotnickych technologii a materialu,

e zaméfit se na interni vzdélavani a motivaci persondlu, aby se zvysila ochota

ke komunikaci smérem navenek a nemocnice ptsobila jednotn¢ jako silna znacka,

e zlepsit systém komunikace se zdravotnimi pojistovnami, véetné analytického sledovani

uhradovych mechanismt a podkladi pro vyjednévani,

e pokracovat ve spolupraci s dalSimi SpiC¢kovymi centry a zapojit se do narodnich

a mezinarodnich projektl, ¢imz se zvysi odborny kredit CKTCH.

7.3 Analyza vnitiniho prostfedi CKTCH

Tato kapitola vychazi z podkladt vyro¢ni zpravy CKTCH z roku 2023.

Personal: K 31. 12. 2023 mél CKTCH celkem 403 zaméstnanct, z nichz 79 % tvotily
zeny. Pfiblizn€ 35 % zaméstnanct je ve v€kové skupiné 41-50 let, coz znaci zkuSeny, ale
starnouci personal. Vice nez 47 % zaméstnancli ma vysokoskolské vzdélani, coz potvrzuje
vysokou odbornou turovenn pracovisté. Fluktuace byla relativné nizkd — v roce 2023
nastoupilo 42 a odeslo 32 zaméstnancti. Ptiblizn€ 30 % personalu piisobi v organizaci vice
nez 20 let. Primérny mési¢ni hruby plat se pohybuje okolo 68 600 K¢, coz odrazi naroky

na kvalifikaci a udrzeni personalu.

Vnitini hospodareni: CKTCH dosahlo v roce 2023 kladného hospodarského vysledku
ve vysi 120,8 milionu K¢. Celkové vynosy Cinily 1,325 miliardy K¢, z toho vice nez 68 %
pochazelo od VSeobecné zdravotni pojistovny. Organizace nevykonavéd hospodaiskou
¢innost a veskeré ptijmy plynou z vetejného zdravotniho pojisténi a statnich zdrojt. Finan¢ni
situace je stabilni — faktury jsou hrazeny vcas a fondy jsou dostate¢né naplnéné pro dalsi

¢innost.

Vystavba nové budovy: V roce 2023 byla ukoncena dostavba lizkového vytahu
a zaroven pokraCovaly pfipravné prace na vystavbé nové budovy CKTCH v Brné

Bohunicich. Na konci roku byla z tohoto divodu piijata zaloha od zfizovatele CKTCH
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ve vysi pres 41 milionli K& Nové prostory maji zlepSit provozni zdzemi a poskytnout

moderni podminky pro poskytovéani vysoce specializované péce.

Materialné-technické zazemi: CKTCH dlouhodobé klade diraz na modernizaci
ptistrojového vybaveni a technického zazemi, které odpovida vysoké urovni poskytované
péce. V roce 2023 bylo proinvestovano vice nez 104 milionit K¢, pficemz nejvyznamnéjsi
polozkou byl nakup klinického informaéniho systému pro jednotku intenzivni péce
v hodnot¢ 35,09 milionu K& Mezi dalSi dalezité investice patfilo pofizeni operacniho
ultrazvukového priatokomeéru, ultrazvukového pfistroje, dohledového systému SIEM
a serverové infrastruktury. Pfistrojové vybaveni je pravidelné obnovovano, coz posiluje

konkurenceschopnost a kvalitu poskytované péce.

Véda a vyzkum: CKTCH je aktivni vyzkumnou organizaci, kterd se vedle klinické
praxe vénuje také zakladnimu a aplikovanému zdravotnickému vyzkumu. V roce 2023 bylo
feSeno pct vyzkumnych projektd financovanych Agenturou pro zdravotnicky vyzkum
CR. Zaméstnanci tizce spolupracuji s Masarykovou univerzitou, FN Brno, FN u sv. Anny,
FN Motol a dal$imi institucemi. Na vyzkumné aktivity byly vynalozeny téméf 4 miliony K¢,

coz sveéd¢i o dirazu na inovace a odborny rozvo;j.

Informacni systém a interni komunikace: V roce 2023 doslo k vyraznému posileni
digitalni infrastruktury CKTCH, a to zejména implementaci nového klinického
informacniho systému. Sou¢asti modernizace byla i obména servert, softwarového vybaveni
a zavedeni dohledového systému SIEM. Tato opatieni pfispivaji k vyssi efektivité spravy
dat 1 k bezpecnosti citlivych informaci. Interni komunikace sice neni ve zpravé detailné
popsana, ale investice do informacnich technologii naznacuji snahu o jeji rozvoj

a zefektivnéni sdileni informaci napfi¢ organizaci.

Marketing a vnéjSi komunikace: Ve vyrocni zpravé CKTCH za rok 2023
se nenachazi z4dnd samostatna ¢ast ani konkrétni zminka o marketingovych aktivitdch
organizace. Chybi informace o komunika¢ni strategii, zplsobu prezentace smérem
k vefejnosti ¢i odborné obci a nejsou uvedeny ani nastroje, kter¢ by CKTCH v ramci
propagace vyuzivalo (napf. socidlni sit¢, PR kampang, ucast na odbornych akcich). Tato
absence signalizuje, ze marketing zatim neni systematicky fizenou soucdsti vnitiniho
fungovani organizace. Vzhledem k vyznamu specializované péce a potiebé budovani

poveédomi o sluzbéch i odbornych vysledcich by bylo vhodné tuto oblast dale rozvijet.
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7.4 Marketingovy mix CKTCH

Marketingové aktivity CKTCH jsou v soucasnosti realizovany bez formalniho
marketingového oddéleni. Za veSkerou komunikaci, ndvrhy propagacnich aktivit i fizeni
marketingového mixu odpovida jedna PR specialistka, kterd pracuje na ¢astecny uvazek.
Tato pozice zastieSuje jak externi, tak interni komunikaci napfi¢ celou organizaci.
Marketingové pldnovani probiha spiSe intuitivng, dle aktualnich kapacit a potieb, pfi¢emz
rozpocet na marketing neni v tuto chvili systematicky vymezen. Pfesto nemocnice
v poslednich letech zaznamenala vyznamny pokrok v oblasti komunikace — zejména diky
zavadéni novych néstrojii, budovani pfitomnosti na socidlnich sitich a aktivnéjsi spolupraci
s médii. Na zakladé rozhovoru s PR specialistkou vyplyva, ze velkou vyzvou je omezena
personalni kapacita a nizkd ochota Casti zaméstnancti aktivné se podilet na propagaci.
Nasledujici cast kapitoly je v€novana analyze souasného marketingového mixu CKTCH
podle klasického modelu 4P — produkt (sluzby), cena, misto (distribuce) a propagace

(komunikace).

7.4.1 Produkt

CKTCH nabizi vysoce specializované zdravotnické sluzby v oblasti kardiovaskularni
a transplanta¢ni mediciny. Kli¢ové ¢innosti zahrnuji transplantace srdce, jater a ledvin,
implantace mechanickych srdec¢nich podpor (napt. LVAD), kardiochirurgické a cévni
operace ¢i dlouhodobé sledovani pacientd po zékroku. Péce je komplexni a kontinudlni

— od diagnostiky a operacniho feseni az po naslednou rehabilitaci a sledovani kvality zivota.

Dulezitou soucasti sluzeb je edukace pacientt i rodin, psychologicka podpora a odborné
vedeni zdravotnickych pracovnikti v oblasti darcovstvi organt. K unikatnim vystuplim patfi
napfiklad tiSténé brozury zamétené na komunikaci nepiiznivé zpravy, které nemaji v ceském
zdravotnictvi obdoby. CKTCH se rovnéz vénuje vyzkumné cinnosti a spolupracuje

s Lékatskou fakultou Masarykovy univerzity na pregradudlnim i postgradudlnim vzdélavani.

7.4.2 Cena

CKTCH jako statni piispévkova organizace spadd pod MZCR a poskytuje své sluzby
v rezimu vefejného zdravotniho pojisténi. Pacienti za vykony — vcetné transplantaci
— nehradi pfimé néklady. Uhrada pé¢e probiha podle platnych thradovych mechanismii
zdravotnich pojistoven. Tento model zajistuje rovny piistup ke sluzbadm a zaroven

podporuje efektivni hospodateni s vefejnymi prostiedky.
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Cenova politika je z pohledu fizeni nemocnice limitovana statnim rdmcem — CKTCH
nema moznost stanovovat ceny individudlng. V kontextu marketingu tak mize byt cena
vniméana i1 jako souhrn nepiimych aspektii ovlivitujicich pacientovu zkuSenost, napf.
komfort, dostupnost ¢i kvalita komunikace. Interné se pojem cena promitd do moznosti
financovani marketingovych aktivit — ty jsou financovany pfedevsim z projektovych zdroju
nebo dotacnich titull, jako napt. kampan ,,Nejcennéjsi dar“. Marketingovy rozpocet zatim

neni pevné alokovan.

7.4.3 Misto

Zdravotni pé¢e CKTCH je v soucasnosti poskytovana ve fyzickém prostoru FN u sv. Anny
na adrese Pekaiska 53, 602 00 Brno. Lokalita se vyznacuje velmi dobrou dopravni
dostupnosti — v jeji blizkosti se nachazi nékolik tramvajovych zastdvek a moznost parkovani
je zajiSténa jak pfimo v arealu nemocnice, tak v pfilehlych zpoplatnénych zonach. V areédlu
je rovnéz umisténa piistavaci plocha pro vrtulniky, coz hraje dilezitou roli pfi urgentnich
pfevozech pacientl. Podobnou infrastrukturou disponuje také FN Brno — Bohunice, kde
pravé probiha vystavba nové budovy CKTCH. Ta by méla v budoucnu nabidnout vétsi

lizkovou kapacitu a moderni zdzemi pro poskytovani Spickové péce.

Kromé fyzického umisténi vyuziva CKTCH k distribuci informaci také digitalni
prostiedi. Zde hraji stale vyznamnéjsi roli online kanaly, které umoziuji oslovovat rizné

cilové skupiny efektivné a cilené.

Pro interni komunikaci slouzi nemocnic¢ni intranet, ktery by se mél rozsitit o pravidelné
newslettery. Externé CKTCH komunikuje prostfednictvim webovych stranek a socidlnich
siti — predevsim Facebook, Instagram a LinkedIn. Na webu je sice uvedena adresa, chybi

vSak pfimy mapovy odkaz, coz mize komplikovat orientaci navstévnikiim.

7.4.4 Propagace

Z duvodu podstaty a zaméfeni diplomové prace je promotion neboli marketingova
komunikace zpracovana v samostatné kapitole 7.5.

7.4.5 Zavéreéné shrnuti

Marketingovy mix CKTCH ukazuje silné stranky piedev§im v oblasti produktu — centrum
nabizi komplexni a vysoce specializovanou péci, vetné transplantaci a nasledného

sledovani pacientl. Vyznamna je také edukacéni a vyzkumna ¢innost. Cena sluzeb je hrazena
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z vetfejného zdravotniho pojisténi, coz zajist'uje dostupnost péée. Omezenim je vSak absence
moznosti aktivné ovliviiovat cenotvorbu ¢i systematicky planovat marketingové vydaje.
V ramci mista je vyhodou umisténi v centru Brna i planovany pfesun do moderni budovy
v Bohunicich. Komunika¢né CKTCH vyuziva digitdlni kandaly, intranet 1 média.
Nedostatkem je napfiklad chybé&jici odkaz na mapu na webovych strankach. Propagace
se opira o aktivitu na socialnich sitich, spolupraci s médii a ucast na odbornych akcich.
Vyzvou ziistava nizk4 ochota personalu k vefejné prezentaci a omezené personalni kapacity

v oblasti marketingu.
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8 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE

CKTCH v Brné v poslednich letech postupné rozviji svou marketingovou komunikaci
s cilem zvysSit povédomi o instituci, jejim odborném zaméteni a vyjimecnych zdravotnickych
pfispiva vice faktorti — mimo jiné i pfiprava na pfesun do nové nemocni¢ni budovy, rostouci
poteba naboru kvalifikovanych pracovnikil ¢i snaha o posileni znacky CKTCH nejen
v regionalnim, ale i v celostdtnim kontextu. Marketingové aktivity v soucasnosti zajistuje
jedna PR specialistka na c¢astecny tvazek. I ptes omezené kapacity se podafilo vytvofit
zakladni strukturu komunikacnich kanald, zah4jit publikaéni ¢innost a navazat spolupraci
s médii. Vysledkem je mimo jiné zvySena viditelnost nemocnice na socialnich sitich

a pozitivni odezva na vybrané odborné akce.

Marketingova komunikace CKTCH je v soucasnosti zamétena na pét hlavnich cilovych
skupin: Sirokou vefejnost, odbornou vefejnost, potencidlni zaméstnance, interni
zaméstnance a zastupce statni spravy. Sirokou vefejnost oslovuje nemocnice
prostiednictvim aktivni komunikace na socidlnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn.
Obsah na téchto socidlnich sitich zahrnuje aktuality z provozu, edukacni ptispévky,
reportaze z odbornych udélosti i pfibéhy pacienti a zaméstnanct. Pro odbornou vetejnost
jsou klicové odborné seminafe, tematické brozury a publikacni Cinnost v profesnich
Casopisech. Interni komunikace je realizovana prostfednictvim intranetu, planovanych
dotaznikii a pfipravou dalSich formatd, jako jsou podcasty nebo interni Skoleni.
Marketingova komunikace se formuje postupné, v reakci na kapacitni moznosti a aktudlni

potieby nemocnice, pfi¢emz diiraz je kladen na lidskost, odbornost a budovani divéry.

Rozvoj marketingovych aktivit v§ak narazi na nékteré prekazky, které jsou typické pro
zdravotnické prostfedi. Mezi nejvetsi vyzvy patii rezervovany postoj ¢asti zaméstnanct
k vlastni prezentaci a nizka ptipravenost ke komunikaci smérem ven. Obava ze ztraty
soukromi, vnitini ptesvédCeni, ze zdravotnik ,,nemé co prodavat®, a setrvacnost vnitiniho
prostiedi ztézuji zapojeni persondlu do tvorby obsahu. Do budoucna bude klicové
systematicky edukovat zaméstnance o vyznamu marketingové komunikace a jeji roli
v udrzeni konkurenceschopnosti a dobrého jména nemocnice. Pravé zapojeni odbornikl
a sdileni jejich pfibéhti by mohlo vyrazné pfispét k autenti¢nosti komunikace, posileni
znatky CKTCH a rozsifeni jejiho povédomi napfi¢ cilovymi skupinami. (Zdroj informaci:

osobni rozhovor se Silvii Fialovou PR CKTCH z dne 2.12.2024)
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Z rozhovoru se zastupcem PR odd¢leni CKTCH vyplynulo, Ze nemocnice sama vnima
velky potencial ve vyuzivani socidlnich siti jako ndstroje pro komunikaci s vefejnosti
1 budovani znacky. Zaroven si uvédomuje, ze kli¢ovym ptedpokladem jejich efektivniho
vyuziti je aktivni zapojeni zaméstnancii. Autentické sdileni odbornych zkuSenosti totiz miize
vyrazng prispét k diveéryhodnosti organizace. Vzhledem k tomu, ze ¢ast zaméstnanct k této
formé prezentace ptistupuje s urcitym odstupem, byl kvantitativni vyzkum v této préci cilené
zaméten praveé na né — s cilem zjistit jejich postoje, obavy 1 ochotu zapojit se do budoucich

komunikac¢nich aktivit nemocnice na socidlnich sitich.

8.1 Srovnavaci analyza vyuziti socialnich siti: CKTCH vs. IKEM

V soucasné dobé¢ sehrava online komunikace ve zdravotnictvi kli€ovou roli. Neni uz pouze
podpirnym prvkem, ale stava se jednim z ndstroju strategického fizeni, ndboru, budovani
znacky a edukace vetejnosti i odbornikl. Jak jiz bylo zminéno dfive, nejvétsi konkurenéni
organizaci spolecnosti CKTCH je zdravotnické organizace IKEM. CKTCH v Brné a IKEM
v Praze patii mezi Spickova pracovisté v oblasti kardiovaskularni a transplanta¢ni mediciny.
Ptesto se jejich pfistup ke komunikaci, pfedev§im na socidlnich sitich a v online prostredi,
lii. Tato kapitola pfinasi srovnavaci analyzu obou instituci s diirazem na rozsah, kvalitu

a strategii digitalni komunikace.

IKEM je nejvétsi superspecializované pracovi§té v CR zaméfené na kardiovaskularni
medicinu, transplantace, diabetologii a metabolicka onemocnéni. Ro¢né zde probiha vice
nez 60 % vSech organovych transplantaci v zemi. IKEM kombinuje $pi¢kovou klinickou
péci s védeckym vyzkumem a inovacemi. Z hlediska marketingu je nutné uvést, ze IKEM
ma vybudovany profesionélni tym véetné¢ vlastniho odd€leni marketingu a komunikace. Tim
je zajisténa nejen pravidelnost vystupt, ale i jejich graficka kvalita, tematickd ucelenost
a presah do kampani. Naproti tomu v CKTCH se o celou marketingovou komunikaci stara
jedna PR specialistka, a to pouze na ¢asteCny uvazek. I pfes tyto omezené kapacity se dafi

budovat zakladni komunikac¢ni infrastrukturu a rozvijet pfitomnost na socialnich sitich.

8.1.1 Facebook

Facebook je pro mnoho zdravotnickych instituci stale hlavnim néstrojem pro komunikaci
se Sirokou vefejnosti. Nabizi idealni prostor pro budovéani vztahu s pacienty, prezentaci

kazdodenniho zivota organizace a piiblizovani odbornych témat ptistupnou formou. Diky
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vysokému dosahu a moznosti vizualniho i textového obsahu zlstava dulezitym pilifem

digitalni komunikace.

CKTCH vyuziva Facebook jako svlij hlavni externi komunika¢ni kanal. Obsah
je publikovan pfiblizn¢ jednou az dvakrat tydné. Ptispévky jsou ladéné osobné, lidsky a casto
cerpaji z kazdodenniho provozu — napftiklad fotky z odbornych seminéit, zakulisi nemocnice
nebo emotivni momenty z péce o pacienty. Styl komunikace je autenticky a blizky ctenafi,
coz mize pomahat budovat divéru a piirozeny vztah k organizaci. Na druhou stranu zatim
chybi systematicnost v podobé publika¢niho planu a tematickych kampani, coz mulze
sniZzovat rozpoznatelnost a efektivitu dlouhodobé komunikace. Je vidét snaha o vizudlni
s piibéhem pacienta, zvefejnéné dne 19. 3. 2025, které ziskalo 475 lajki. Nejvice
komentovany byl pfispévek z 17. 1. 2025, informujici o uspéchu provedeni 1000.
transplantace jater, ktery obdrzel 35 komentaia (stav k 12. 4. 2025). CKTCH ma aktuélné

na Facebooku celkem 2100 sledujici.

IKEM pfistupuje k Facebooku jako ke strategickému médiu. Obsah je peclivé planovan
a pravideln€ publikovan nékolikrat tydné. Stranka je tematicky strukturovana — objevuji
se zde edukacni série, medailonky zaméstnanct, rozhovory s odborniky, profesionalni
fotografie 1 graficky zpracované vystupy. Pfibéhy pacientli jsou prezentovany citlivé
a s dirazem na kvalitu péce, ¢imz IKEM buduje svou divéryhodnost a pozici Spickového
zdravotnického zafizeni. Facebook zde zaroven funguje jako dulezity kanal krizové
ptib¢h pacientky — Rosalie zvetejnény dne 25. 2. 2025, ktery ziskal 5 900 lajkti a zaroven
byl nejvice komentovany — celkem 312 komentait (stav k 12. 4. 2025). IKEM ma aktualné

na Facebooku celkem 58 tisic sledujici.

8.1.2 Instagram

Instagram je vizualné orientovana socialni sit’, ktera nabizi zdravotnickym institucim prostor
pro neformalni komunikaci, posilovani znacky a pfiblizeni odbornych témat lidskou
a piistupnou formou. Diky vysoké popularit¢ zejména mezi mlad$imi uzivateli je také
vhodnym néstrojem pro nabor a prezentaci firemni kultury.

CKTCH ma aktualné dva profily na Instagramu, z nichz aktivni je pouze jeden. Jsou
zde prakticky piekopirované ptispévky z Facebooku i pfesto Ze se jedna o jinou socialni sit’.

Komunikace plsobi autenticky a osobn¢, nicméné chybi pravidelny publikacni plan
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a strategické vyuzivani modernich formati — jako jsou stories a reels. Pravé tyto formaty
pfitom zasadné zvySuji dosah a zapojeni publika. Vizudlni stranka c¢tu je riznoroda, bez
jednotné grafické identity coz miize oslabovat vnimani znacky CKTCH jako soudrzné
a profesiondlni instituce. Za posledni tfi mésice je vSak vidét snaha o sjednoceni vizualizace.
ptispévek s piibéhem pacienta — tentyz, ktery byl publikovan i na Facebooku. Na Instagramu
ziskal 70 srdi¢ek. Celkova aktivita sledujicich je vSak velmi nizkd — piispévky maji
maximalné do 5 komentait. Celkovy pocet ptispévkl na aktivnim instagramovém profilu

CKTCH je 56 a profil ma 257 sledujicich.

IKEM vyuziva Instagram velmi strategicky. Obsah je publikovan pravidelné, Casto
nékolikrat tydné i o vikendu, a zahrnuje Sirokou $kalu formati — od kratkych videi (reels)
pfes stories ze zékulisi aZ po profesiondlni fotografie z kampani nebo medailonky
zameéstnancl. Profil mé jednotnou vizudlni identitu, kterd posiluje jeho rozpoznatelnost.
Piispévky jsou tematicky ucelené a Casto navazuji na obsah sdileny na dalSich jejich
socialnich siti, ¢imz se vytvaii konzistentni marketingovou komunikaci napfi¢ kandly.
Instagram v podani IKEM slouzi nejen k budovéani divéry a odborného renomé, ale
1 k prezentaci nemocnice jako atraktivniho zaméstnavatele. Za posledni tfi mésice (stav
pacienta Josefa — ziskal 792 srdicek a 22 komentatii. Celkovy pocet piispévkil na Instagramu

IKEMu je 1406 a celkovy pocet sledujicich je 14200.

8.1.3 LinkedIn

Socidlni sit’ LinkedIn je urcena pfedev§im pro odbornou a profesni komunikaci, budovani

znacky zaméstnavatele a propojeni s akademickym i firemnim prostfedim.

V ptipadé¢ CKTCH je LinkedIn vyuzivan zejména k prezentaci ucasti na odbornych
konferencich, sdileni uspéchii, sdileni informaci a aktualit, av§ak az nékolik tydnii zpétné.
Prestoze pfispévky piibyvaji nékolikrat do mésice, chybi zde systematické zameéteni
na HR (Human Resources — lidské zdroje) marketing — tedy propagaci pracovniho prostredi,
ptibehti zaméstnanctl, naborovych kampani nebo aktivni komunikaci smérem ke studentiim.
Je zde téz vidét snaha o vizudlni styl pfispévkil, ktery neni zcela jednotny a celkova
na LinkedIn profilu CKTCH za posledni tii mésice (stav ke dni 12. 4. 2025) byl o novince

ze stavby nové budovy v Bohunicich, ktery ziskal 65 lajkii. Nejvice komentati (s poctem 8)
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m¢él prispévek informujici o zméné ve vedeni organizace. Na této socialni siti mad CKTCH

necelych 280 sledujicich.

Oproti tomu IKEM LinkedIn vyuzivd jako jeden z hlavnich pilifi své externi
komunikace. Obsah je pestry a dobfe zacileny — kromé& odbornych piispévki a tiskovych
zprav zde pravideln¢ publikuje kariérni nabidky, pfedstavuje jednotlivé ¢leny tymd,
informuje o spolupréci s univerzitami a prezentuje své odborné kapacity, propojuje sviij ucet
s ostatnimi partnery, napfiklad daruj Zivot. LinkedIn zde slouzi nejen jako profesni vizitka
instituce, ale zarovei jako aktivni naborovy a reprezentacni kanal. Pfispévky jsou tematicky
planované, graficky sladéné a podporuji strategické cile organizace. Za posledni tfi mésice
odborny uspéch informujici o zvoleni vedouciho odboru informatiky. Ziskal 288 lajkt

a 27 komentart. IKEM ma aktudlné ptiblizné 9 tisic sledujicich.

8.1.4 YouTube

YouTube je socidlni sit’ s obrovskym potencidlem pro edukaci, popularizaci odbornych
témat i budovani divéry verejnosti. Vizudlni format umoziiuje nazorné piredstavit nejen
technologické zazemi, vyjimecné 1¢kai'ské vykony ¢i zakulisi prace zdravotnikd, ale 1 lidské
ptibchy pacientli, ¢imz se instituce mize pfiblizit $irsi vefejnosti.

CKTCH ma na YouTube vlastni kandl, ten vSak v soucasné dob¢ zlstava jiz 4 roky
témét neaktivni. Nejsou zde publikovany aktudlni piispévky, chybi tematické série,
rozhovory ¢i edukaéni videa, kterda by mohla hrat dilezitou roli nejen v komunikaci
s vetejnosti, ale 1 v podpofe ndboru. YouTube zatim neni soucésti ucelené marketingové

komunikace centra a jeho potencial zlistava nevyuzity. Tento kandl odebira 153 uzivateld.

IKEM naopak vyuzivd YouTube jako jeden ze svych kli€ovych nastrojii externi
komunikace. Obsah je profesiondlné zpracovany a tematicky pestry — za posledni 3 mésice
je tam 16 ptispévkl — IKEM podcast — jedna se o predstaveni zakulisi prace a pracovni napli
zamg&stnancl — ti uvadéji 1 novinky o oboru. Videa ¢asto navazuji na dal$i kampané a tvofi
propojeny komunikacni celek napfi¢ platformami. YouTube tak IKEMu slouzi nejen jako
ulozi$té obsahu, ale i jako dilezity pilif jeho PR a vzdélavacich aktivit. Za posledni tfi mésice
video ,,Prevence — jak odhalit vydut bfi$ni aorty®, které ziskalo 55 lajkt a 6 200 zhlédnuti.

Komentéfe jsou na této socidlni siti jsou vypnuté, a nelze tak sledovat zapojeni publika
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formou diskuse. Celkovy pocet na YouTube IKEM videi je 436 a kanal odebira ptes 5400

uzivatelu.

8.1.5 TikTok

TikTok je rychle se rozvijejici socidlni sit, ktera je oblibend zejména mezi mladSimi
uzivateli. Diky formatu kratkych videi nabizi idedlni prostor pro odleh¢enou edukaci,
kariérni storytelling (vypravéni piibehu), popularizaci zdravotnictvi a osloveni generace Z.
Pro zdravotnické organizace mize byt TikTok uc¢innym ndstrojem ke zvySeni atraktivity

zamé&stnani ve zdravotnictvi, zviditelnéni oborovych specifik a posileni vztahu s vefejnosti.

CKTCH v soucasnosti TikTok Ucet nemd a tuto socidlni sit’ zatim nevyuziva.
To ptedstavuje nevyuzity komunikacni kandl, ktery by mohl vyznamné pomoci ptiblizit
praci zdravotnikli mladS$im cilovym skupindm - napfiklad studentim mediciny,
oSetfovatelstvi nebo dalSim zdravotnickym profesim. Pravé kratké autentické formaty
by mohly pomoci odbourat bariéry, pfiblizit odbornou ¢innost lidskym jazykem a posilit

znacku zaméstnavatele.

IKEM TikTok profil ma, ale zatim jej neplni obsahem. Samotna existence uctu vSak
signalizuje urcitou pfipravenost reagovat na nové trendy a moznost budouciho zapojeni.
Vzhledem k tomu, ze IKEM ma zkuSeny marketingovy tym a vybudované zdzemi pro
audiovizudlni produkeci, je pravdépodobné, Ze s rozvojem marketingové komunikace dojde
k aktivnimu zapojeni i této socidlni siti. IKEM zde ma 2 ptispévky a oba jsou ze zakulisi

prace, avsak jiz pfes ptl roku Zadny novy a ma pouze pét sledujicich.

8.1.6 X — Twitter

Socialni sit’ X (dfive Twitter) je specificka svou stru¢nosti a rychlosti. Slouzi zejména
k publikaci aktudlnich zprav, odbornych sdéleni, vystupi z konferenci nebo krizové
komunikaci. V prostiedi zdravotnictvi mize byt velmi efektivnim kanalem pro pifimé
osloveni novinafi, védecké obce nebo dalSich instituci — zvlasté pokud se jedna o sdéleni,

kterd je tfeba §ifit rychle, vécné a v redlném case.

CKTCH X zatim nevyuzivd. Chybé&jici profil znamena, Ze nemocnice piichazi
o moznost aktivné se zapojit do odbornych online diskusi, rychle reagovat na udélosti
ve zdravotnictvi nebo sdilet tiskové vystupy smérem k médiim. Pfitom pravé Twitter miize

byt pfinosny v ramci PR aktivit, budovani odborné identity a Sitfeni védeckych vysledkd.
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IKEM je na siti X aktivni. Profil je vyuzivan k publikaci tiskovych zprav, informaci
z odbornych konferenci, aktualit o vyzkumu nebo sdileni vyznamnych vystupt z klinické
praxe. Tato socidlni sit’ zde slouzi jako dopln€k k ostatnim sitim a podporuje odborné
1 medialni vztahy organizace. Diky stru¢nému formatu dokéze IKEM rychle a efektivné
komunikovat smérem k profesiondlni vefejnosti a posilovat svou roli prestizniho
vyzkumného i klinického pracovisté. Za posledni tfi mésice (stav ke dni 12. 4. 2025) byl
uspéchu — konkrétné o poctu transplantaci za rok 2024. Nejvétsi pocet komentari ziskal
ptispévek o testovani krevniho tlaku v OC Novy Smichov, pfesto se pocet komentari
na X zpravidla pohybuje maximalné v jednotkach — nejcastéji do deseti. Celkovy pocet

ptispévki na X IKEM je 1270 a celkovy pocet sledujicich je 3350.

8.2 Shrnuti

Tato kapitola shrnuje vysledky srovndvaci analyzy aktivity na socidlnich sitich mezi
CKTCH a IKEM. Pomoci ptehledné tabulky jsou porovnany zakladni ukazatele jako pocet
sledujicich a mnozstvi publikovaného obsahu v obdobi leden—biezen 2025 napfic¢
jednotlivymi socidlnimi sit€émi. Cilem je ukazat rozdily v intenzit¢ komunikace

a identifikovat oblasti s potencialem pro zlepSeni marketingové komunikace CKTCH.

Tabulka 3 Socialni sité v ¢islech CKTCH versus IKEM

CKTCH Sociélni sit” Pocet vSech sledujicich | Pocet ptispévki za tii
meésice leden-bfezen
Facebook 2100 19
Instagram 257 17
LinkedIn 276 15
YouTube 153 0
TikTok - -
X - -
IKEM Sociélni sit’ Pocet vSech sledujicich | Pocet ptispévki za tii
meésice leden-bfezen
Facebook 58000 61
Instagram 14200 51
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LinkedIn 9000 64
YouTube 5420 15
TikTok 5 0

X 3350 58

(zdroj: viastni)

Prispévky, které byly uvefejnény béhem 3 mésici tedy od ledna do biezna 2025 byly dale

tematicky kategorizovany do osmi skupin.

Tabulka 4 Kategorizované ptispévky na socialnich sitich

RE
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Facebook 6 2 - 3 2 1 1 4

Instagram 6 1 - 2 2 1 1 4

LinkedIn 7 2 - 1 0 1 2 2

YouTube - - - - - - - -

TikTok - - - - - - - -

X R R R R R R R R
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Facebook 23 5 4 6 6 2 10 5

Instagram 12 5 4 5 7 2 9 7

LinkedIn 24 6 3 8 6 2 8 7

YouTube 4 4 - 2 1 - 4 -

TikTok - - - - - - - -

X 18 6 2 8 6 2 8 8
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(zdroj: viastni)

Tabulky ukazuji, ze zatimco CKTCH vyuziva pro svou komunikaci pfevazn¢ Facebook
a Instagram, aktivita na LinkedIn je oproti IKEM niZsi a u ostatnich sociélnich siti jako
YouTube, X a TikTok zcela chybi. Oproti tomu IKEM mé propracovanéjsi a pravidelng;si
publikacni plan napfi¢ vSemi socidlnimi sit€émi a pfizplisobuje svilj obsah specifikiim kazdé
z nich. Je vidét pomérné velkéd aktivita na Facebooku a LinkedIn. Na kazdé socidlni siti
zaujima mirn€ odlisny styl komunikace a zaroven propojuje jednotlivé sit¢ mezi sebou, ¢imz
efektivné zvysuje dosah a zapojeni sledujicich. Nasledujici tabulka shrnuje celkové vyuziti

socialnich siti CKTCH a IKEM.

Tabulka 5 Srovnavaci analyza online komunikace CKTCH a IKEM

Socialni sit | CKTCH IKEM

Facebook Aktualizace 1-2% tydné, osobni Strategicky obsah, pravidelné
styl, chybi publika¢ni plan ptispévky, kampané a vizudlni styl

Instagram Dva profily, aktivni jen jeden, Profesionalni, pravidelné reels
chybi reels a chybi vizualni a stories, HR obsah, jednotna
jednotnost identita

Linkedn Aktualizace 1-2% tydné, sdileni Aktivni HR marketing, spoluprace
odbornych aktivit, chybi HR s univerzitami, tiskové zpravy

a strategické vyuziti

Youtube Kanal existuje, ale neni aktivni, Aktivni, edukacni a PR videa,
zadné nové video propojeni s dal§imi
TikTok Nema ucet Zalozeny profil, aktualné neaktivni,

pfipravenost na trendy

X (Twitter) Nema ucet Aktivni sdileni aktualnich
a odbornych zprav

(zdroj: viastni)

Shrnuti: Z provedené srovnavaci analyzy jednoznacné vyplyva, ze CKTCH aktualné
nevyuziva odborné ptispevky s tématikou ze zakulisi pradce na CKTCH. Tuto oblast vSak
PR oddéleni CKTCH vnima jako perspektivni pro dalsi rozvoj marketingové komunikace
na socidlnich sitich. Z analyzy vychazi, ze IKEM disponuje oproti CKTCH promyslené;jsi,
systematictéjsi a profesiondln¢ vedenou strategii digitdlni komunikace. IKEM
ma vybudovany interni tym specialistii, ktefi se marketingové a PR ¢innosti vénuji na plny

uvazek. Diky tomu muize instituce planovat obsah napfi¢ socidlnimi sit€émi s definovanymi
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cili, vyuzivat moderni formaty (reels, stories videa) a vytvaret tematicky i vizudln¢€ jednotné

vystupy, které posiluji jeji znacku, odborny kredit i atraktivitu pro nové zaméstnance.

Naptiklad na Instagramu IKEM pravidelné publikuje profesionalni kampané, piib&hy
zamgstnancl i pacientl a efektivné vyuziva formaty jako reels €i stories. Strategicky pfistup
je vidét 1 na LinkedIn, kde propojuje HR marketing s odbornym obsahem a univerzitami.

YouTube slouzi k edukaci vefejnosti, zatimco X doplituje komunikaci smérem k médiim.

CKTCH ma aktualn¢ pouze jednu PR specialistku na ¢astecny uvazek, coz omezuje
rozsah aktivit. Pfesto je patrnd snaha o rozvoj — Facebook je pravidelné aktualizovan,
Instagram aktivni a LinkedIn vyuZzivan k odbornému sdileni. Na YouTube a TikTok zatim
chybi ucelena marketingova komunikace, ale do budoucna YouTube a TikTok predstavuji
potencial rastu. Celkové CKTCH stoji na zacatku, ale smétuje spravnym smérem. Pro dalsi
posun bude klicové posilit personalni kapacity, stanovit strategii a sjednotit komunikaci

napfi¢ socialnimi sitémi tak, aby odpovidala vyznamu a odbornosti této instituce.
Doporuceni pro CKTCH:

e zavést publikacni plan pro Facebook a Instagram, ktery by zajistil pravidelnost

a konzistenci obsahu,
e vyuzit naplno formaty jako stories, reels, které¢ zvySuji dosah a atraktivitu,
e ozivit YouTube — napt. formou edukacénich videi, rozhovort, nebo reportazi z provozu,
e posileni prispévkii i s tématikou zakulisi prace — zapojeni zamé&stnancd,
o zalozit profil na TikToku, zaméfeny na mladou generaci a edukaci zabavnou formou,
e zvazit aktivaci profilu na X (Twitter) pro odborné aktuality a komunikaci s médii,

e posilit HR marketing a employer branding prostiednictvim LinkedIn a propojit jej

s akademickymi institucemi,
e zajistit vizualni jednotnost nap¥i¢ kanaly — profesionalni grafika, logotyp, barvy.

CKTCH vnima socidlni sité jako oblast s velkym potencidlem a jejim zajmem by mélo
byt aktivni zapojeni zamé&stnanct do vytvareni autentické a ditvéryhodné komunikace. Jejich
ochota a iniciativa prezentovat nemocnici navenek hraje klicovou roli pfi tvorbé atraktivniho
obsahu. Pravé proto bude dotaznikové Setfeni zaméfeno pfedevsim na zaméstnance a jejich

vztah ke komunikaci na socialnich sitich.
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9 DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V névaznosti na vysledky piedchozich analyz a na zéklad¢ pozadavki PR oddéleni
nemocnice se kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni zaméetfuje na zaméstnance
CKTCH v Brné. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit postoje zamé&stnancti ke komunikaci
na socidlnich sitich, jejich znalost a vyuZzivani jednotlivych socidlnich siti a ochotu zapojit

se do obsahu.

9.1 Cile dotaznikového Setreni a stanoveni vyzkumnych otazek

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak zaméstnanci CKTCH vnimaji
soucasnou online komunikaci sv¢ instituce, zda ji sleduji a povazuji za pfinosnou, a zda jsou
ochotni se na ni v budoucnu podilet. Vysledky slouzi jako podklad pro navrhy ke zlepSeni

komunikace smérem k vefejnosti i odborné komunité.
Pro realizaci dotaznikového Setfeni byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka €. 1: Jaké socidlni sit€¢ zaméstnanci CKTCH vyuzivaji a jak ¢asto

je navstévuji? Podptrné otazky v dotazniku €. 1, 2, 3.

Vyzkumna otazka €. 2: Jsou zaméstnanci informovani o tom, ze ma CKTCH profily

na socialnich sitich, a sleduji je? Podpiirné otazky v dotazniku €. 4, 5, 6.

Vyzkumna otazka €. 3: Jak zaméstnanci hodnoti obsah a uziteCnost informaci

sdilenych CKTCH? Podpiirné otazky v dotazniku €. 7, 8, 9.

Vyzkumna otazka ¢. 4: Jsou zaméstnanci ochotni podilet se na obsahu na socidlnich

sitich CKTCH a maji navrhy na jeho zlepSeni? Podptrné otazky v dotazniku ¢. 10, 11.

9.2 Struktura dotazniku a jeho distribuce

Dotaznik obsahoval 14 otazek — 10 uzavienych, 3 polouzaviené a 1 otevienou. Otazky byly
rozdéleny do dvou ¢asti: prvni se tykala vyzkumnych otazek (postoj k socidlnim sitim,
vnimani komunikac¢nich aktivit), druha slouzila k demografické segmentaci. Pted distribuci
probéhla pilotni studie u péti zaméestnanct, kterd potvrdila srozumitelnost dotazniku. Tyto
odpovédi vSak nebyly zatrazeny do finalniho vyhodnoceni. Sbér probihal kombinaci online
a papirové formy. Zaméstnanci mohli vyplnit elektronicky formulaf nebo papirovou verzi
dostupnou na pracovistich. Kompletni znéni dotazniku je uvedeno v ptiloze diplomové prace

v ptiloze P II.
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9.3 Struktura vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor tvofili zaméstnanci CKTCH napfti¢ oddélenimi a profesemi. Dotaznik byl
distribuovan v tisténé i elektronické podobé beéhem 13. a 14. kalendainiho tydne roku 2025.
K zajisténi anonymity byly na pracoviStich umistény sbérné boxy pro papirové verze.

Celkem bylo odevzdano 112 dotazniki, které byly zcela vyplnéné a nésledné analyzované.

Obrazek 4 znazoriiuje veékovée slozeni respondentt dotaznikového Setfeni. Nejpocetnéji
zastoupené jsou vekove kategorie 3645 let a 4655 let, kazda s podilem 31,2 %. Nasleduje
skupina 5665 let s 12,5 %. Mladsi zaméstnanci ve véku 26-35 let tvoii 17,9 %, zatimco
nejmladsi skupina 18-25 let a nejstars$i skupina nad 66 let jsou zastoupeny jen okrajove
(4,5 % a 2,7 %). Celkové¢ lze fict, ze vétsSinu respondentl tvoii zaméstnanci ve stifednim

véku, coz je dulezité zohlednit pii planovani komunikacnich aktivit.

Vékova kategorie

4,5% 2,7%
17,9%
12,5%

31,2% 31.2%

m |8 251let m26-351let m36-451let =46-551et m56—651let m 66 let a vice

Obrazek 4 Vékova kategorie respondenti
(zdroj: viastni)

Obrazek 5 znadzornuje zastoupeni respondentt podle pracovni pozice. Nejpocetnéjsi
skupinu tvoii vS§eobecné nebo praktické sestry, které predstavuji vice nez polovinu vSech
respondentil (51,8 %). Nasleduji 1€kati a Iékatky s podilem 25,9 %. Dalsich 11,6 %
respondentll zastava jiné pozice, napiiklad technik nebo sanitaf, a administrativni pracovnici
tvoti 10,7 %. Tato struktura poukazuje na to, ze vysledky dotaznikového Setfeni odrazeji

ptedevsim pohled nelékatského zdravotnického persondlu, zejména sester.
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Pracovni pozice

100 %
80 %
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40 % 25,9%
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Lékat/ka Vseobecna Administrativni  Jind (napf. technik,
nebo pracovnik / sanitaf,...)
prakticka pracovnice
sestra

Obrazek 5 Struktura vyzkumného vzorku dle pracovni pozice
(zdroj: viastni)

Vétsinu tvotily zeny, které predstavuji 81,2 % (91 respondentek). Muzl bylo celkem
21, coz odpovida podilu 18,8 %. Zadny z respondentii neuvedl jiné pohlavi ani nevyuzil
moznost odpovédi jiné nebo nechci uvést. Struktura odpovida slozeni zdravotnického

personélu v nemocnicich, kde tradi¢né prevazuji Zeny, zejména v nelékaiskych profesich.

9.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni realizovaného mezi zaméstnanci CKTCH ukazuji,
ze socialni sité predstavuji vnimave sledovany a potencialné vyznamny komunikacni kanal.
Naprosta vétsina respondentt 95 (84,8 %) uvedla, ze socidlni sité aktivné vyuziva, pricemz
vice nez 90 % z nich travi na socialnich siti ¢as denné, nebo dokonce nékolikrat denné. Tento
udaj potvrzuje vysokou miru digitalni aktivity zaméstnancu a zaroven signalizuje potencial

pro efektivni online komunikaci ze strany organizace.

Z odpovédi 95 respondenti, ktefi uvedli, Ze socidlni sité aktivné vyuzivaji, vyplyva,
ze nejcastéji vyuzivanou socialni siti je Facebook, ktery se umistil na prvni pficce. Nasleduji
YouTube a Instagram na druhé a tfeti pfi¢ce. Profesné¢ zamétené nebo novéjsi socidlni sité
jako LinkedIn, TikTok ¢i X zistaly az na ¢tvrté az Sesté pricce a byly zminovany pouze
okrajov€. Obsah se zdravotnickou tematikou na socidlnich sitich sleduje vétSina
zaméstnancl — 49,5 % jej sleduje nékolikrat tydné (tedy pravideln€) a dalsich 41,0 % uvedlo,
ze se k takovému obsahu dostanou alespoii jednou mési¢né (ptilezitostné). Oficidlni profily
CKTCH sleduje bud’ pravideln¢ (minimaln¢ jednou tydné — 34,7 %), nebo obcas (alespont

jednou do meésice — 45,3 %) celkem 80,0 % respondentli. Piesto pouze 37,9 % oznacilo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Facebook CKTCH za atraktivni a 45,3 % respondentli nevnima zadny profil CKTCH jako
zajimavy. To je dulezity signdl pro zvySeni kvality, relevance a vizualni pfitazlivosti

sdileného obsahu.

Vice nez polovina, respondentli, co maji socialni sité, by uvitala vyS$si aktivitu
nemocnice na socidlnich sitich. Pfiblizné tfetina vnima soucasné sdilené¢ informace jako
nepravidelné ¢i nedostatecné uzitecné. Jen 10,5 % respondentd uvedlo, ze na profilech
nemocnice pravidelné nachdzi dalezité informace. Mezi doporucenimi k vylepSeni se ¢asto
objevovalo voldni po zvySeni frekvence a aktudlnosti pfispévkl, vétSim zapojeni
zaméstnancll a vyuzivani modernich format jako jsou reels, stories nebo kratka videa.
Dtiraz byl kladen i na vizudlni identitu, autenticitu a celkovy dojem z komunikace. Nékteti
respondenti se inspirovali piiklady dobré praxe jinych zdravotnickych zafizeni, zejména

nemocnice IKEM.

Z tematického hlediska by vSichni respondenti dotaznikového Setieni nejvice ocenili
obsah zamé&feny na akce a novinky z CKTCH, které¢ se umistily na prvni pfi¢ce. Na druhém
misté¢ se objevily odborné informace ze zdravotnictvi, pak zakulisim prace na CKTCH
a odbornymi tspéchy CKTCH. Zijem vzbudily i pfibéhy pacienti, které obsadily patou
pficku, a dale kariérni nabidky na CKTCH. Nejmensi zajem respondenti projevili o témata
prevence a zdravého zivotniho stylu. Do kategorie ,,Jiné* respondenti zatazovali pfevazné
neurcité odpovédi typu ,,nevim*, které nebylo mozné dale specifikovat ani tematicky zaradit.
Zajimavym poznatkem je také skutecnost, ze nejvice otevienych odpovedi poskytli 1ékafti

a lékarky, coz sv€d¢i o jejich zvySeném z4jmu o oblast externi prezentace nemocnice.

Zaméstnanci zaroven projevili ochotu se na obsahu aktivné podilet. Témét 38 % vSech
respondentl by se zapojilo do tvorby obsahu, at’ uz formou rozhovord, sdileni odbornosti,
¢i fotografii. Tato skupina pfedstavuje vyznamny potencial pro budovani autentického
a pfirozen¢ho obsahu. V ramci otevienych komentaid zaznél 1 opakovany navrh,
ze by spravu socialnich siti méla vést osoba mladsi 35 let, se zdravotnickym backgroundem

a citlivosti k marketingu, idealné se zkusenosti z prostiedi CKTCH.

Souhrnné lze konstatovat, Ze zaméstnanci vnimaji socidlni sit¢ jako vyznamny
komunikac¢ni néstroj, jehoz soucasny potencial vSak neni pln€ vyuzit. Ochota ke spolupréci,
konkrétni nadvrhy na zlepSeni i zdjem o atraktivni témata vytvareji solidni zaklad pro dalsi

rozvoj marketingové komunikace CKTCH v online prostiedi.

Kompletni vysledky vyzkumu v podobé tabulek a graft jsou uvedeny v ptiloze P III.
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9.5 SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje vysledky ptedchozich analyz, tzn. PESTLE analyzy, Porterovy
analyzy 5-ti konkuren¢nich sil, analyzy wvnitiniho prostfedi, srovnavaci analyzy

a dotaznikového Setfeni.

Tabulka 8 OT analyza CKTCH

Prilezitosti Hrozby
Stala poptavka po kardiovaskularni Vysoka zavislost zdravotnickych
a transplantacni péci organizaci na statnim rozpoctu a uhradach

od zdravotnich pojistoven

Rozvoj digitdlnich komunika¢nich néstrojii | Persondlni naro¢nost oboru a obecny

(napf. socialni sit¢) nedostatek kvalifikovanych zdravotnik
Vyuzivani modernich lékatskych Citlivost na ekonomické vykyvy (inflace,
technologii a moznost zapojeni Al ceny energii a materialu)

Budovéni nového moderniho pavilonu Velka konkurence nemocnic jako

u FN Brno potencialnich zaméstnavatel
Demografické starnuti populace a nartst Zptisnovani legislativy vychazejici
pacientil z evropskych norem, které mohou ovlivnit

chod zdravotnické organizace

Predikce zvySeni prevalence srdecniho Pravni omezeni v oblasti prezentace
selhani a zpracovani dat pacientil
Moznost ¢erpani dotaci Vysoka vyjednavaci sila pojistoven

a dodavatelu

Spoluprace s dalsimi Spickovymi centry Konkurence ze strany IKEM

(zdroj: viastni)

Prilezitosti: CKTCH mize v ramci svého strategického fizeni vyuzit né€kolik
vyznamnych pfilezitosti vyplyvajicich z vyvoje vné&jSiho prostiedi. KliCovou piilezitost
predstavuje dlouhodobé stabilni a rostouci poptavka po vysoce specializované péci, ktera
je spojena zejména s demografickym starnutim populace a narGstem incidence srde¢niho
selhani a dalSich kardiovaskularnich onemocnéni. DalSi vyznamnou oblasti je rozvoj
digitalnich komunikac¢nich nastrojli — nemocnice jiz nyni vyuziva socidlni sité, intranet
a planuje zavedeni podcasti. V této oblasti existuje potencial pro dal$i modernizaci

a efektivnéjs$i zapojeni vetejnosti i odbornikii. Ptilezitost ptfedstavuje rovnéz vyuziti
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modernich technologii a umél¢ inteligence, ktera se ¢im dal vice uplatiiuje v klinické praxi
a jejiz rozvoj muze prispét k vyssi efektivite i kvalité péce.

Hrozby: V ramci hrozeb je tieba zohlednit pfedev§im ekonomickou zavislost CKTCH
na vetejnych zdrojich — zejména na uhradach od zdravotnich pojistoven, které maji silnou
vyjednéavaci pozici a urcuji vysi financnich tokd. K tomu se ptidava riziko ekonomickych
vykyvil, zejména inflace, ristu cen energii a materialii. Hrozbou je i vysoka konkurence
ze strany nabidky prace, jelikoz v Brné jsou dals$i velké nemocnice, které mohou byt
potenciondlni zaméstnavatelé. Dal§i hrozbou mize byt implementace ESG do fizeni

nemocnic.

Shrnuti: OT analyza ukazuje, ze CKTCH ma v soucasném makro a mezoprostiedi
znaény potencidl pro dalsi rozvoj, pfedevsim diky rostouci poptavce po specializované péci
a moznostem technologické inovace. Zaroven je vSak vystavena fadé rizik, ktera vyplyvaji
z vysoké regulace zdravotnického systému, financni zavislosti na pojistovnach a statnich
zdrojich. Tyto pfijmy jsou citlivé na ekonomické vykyvy, jako je inflace nebo rist cen

energii.

Tabulka 9 SW analyza CKTCH

Silné stranky

Slabé stranky

ZkuSeny personal s vysokym podilem
vysokoskolsky vzdélanych zaméstnanct

Starnouci persondl a riziko ztraty
know-how

Stabilni finan¢ni situace s kladnym
hospodaiskym vysledkem

Absence systematického marketingu
a vnéj$i komunikace

Pokroc¢ilé materialné-technické zazemi
a pravidelné investice do pfistroju

Zastarald webova prezentace a omezena
kapacita marketingového oddéleni

Probihajici vystavba nové budovy
zlepSujici provozni podminky

Nedostate¢né zapojeni zaméstnancii
do prezentace odbornosti navenek

a rezervovany pristup ¢asti personalu
ke komunikaci a marketingu

Aktivni zapojeni do védy a vyzkumu

Chybéjici strategicky piistup k prezentaci
odbornych vysledki

Modernizace informac¢niho systému
a infrastruktury

Omezené personalni kapacity pro fizeni
znacky a propagaci sluzeb

(zdroj: viastni)
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Silné stranky: CKTCH disponuje vysoce kvalifikovanym a stabilnim tymem
zaméstnancl, coz zajiStuje vysokou odbornou uroven poskytované péce. Vyznamnou
prednosti je také stabilni finan¢ni situace organizace, kterd umoznuje pravidelné investice
do modernizace pfistrojového vybaveni a zizemi. Dlouhodoby diraz na vyzkum
a spolupraci s akademickym prostfedim posiluje odbornou reputaci pracovisté a pfispiva

k inovacim ve zdravotni péci.

Slabé stranky: Mezi slabiny patii starnouci personal a riziko ztraty odbornych
zkuSenosti, pokud nebude zajiSt€éna dostatecnd generani obména. Dal$im problémem
je absence systematického marketingu a nizkd kapacita pro fizeni znacky a prezentaci
navenek, coz muze snizovat povédomi o kvalitich CKTCH v ocich vefejnosti i odborné
obce. Zavaznym limitem je také nizkd mira zapojeni zaméstnanct do externi komunikace,

coz omezuje budovani divéry a prestize.

Shrnuti: SW analyza potvrzuje, ze CKTCH ma velmi silné odborné a technické
zazemi, které mize byt zakladem pro dalsi rozvoj. Slabiny se soustfed’uji zejména v oblasti
komunikace, generacni obnovy a strategického fizeni znacky. Prave tyto oblasti by mély byt
cilem budoucich rozvojovych opatfeni, aby si organizace udrzela konkurenceschopnost

a ptitazlivost pro pacienty i zdravotnické profesionaly.

Tabulka 9 SW analyza CKTCH socidlnich siti

Silné stranky Slabé stranky

Existence aktivnich profilt na hlavnich Omezené personalni kapacity — marketing
socialnich siti — Facebook, Instagram, zajiStuje pouze jedna PR specialistka
LinkedIn na Castecny uvazek

Osobni a autenticky styl ptispévka, ktery Chybi strategicky publika¢ni plan a chybi

buduje divéru u vefejnosti pfistup k business meta

Zacileni komunikace na pét hlavnich Nizka aktivita nebo absence na nékterych
cilovych skupin socialnich siti (YouTube, TikTok, X)
Pozitivni zpétna vazba u vybranych Nizké zapojeni zaméstnanct do tvorby
ptispévkl (napf. piibéh pacienta) obsahu a rezervovany postoj

ke komunikaci

(zdroj: viastni)

Silné stranky: CKTCH aktivné vyuziva kli¢ové socidlni sit¢ — Facebook, Instagram

a LinkedIn — coz pfedstavuje solidni zaklad pro digitalni komunikaci. Obsah je Casto ladén
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lidsky a autenticky, ¢imz pomdahd budovat diveéru u vefejnosti i pacientli. Zacileni
komunikace na pét rtiznych skupin navic ukazuje, ze CKTCH pfemysli o komunikaci

systematicky a s ohledem na rizné potieby.

Slabé stranky: Hlavnim limitem je nedostatecné persondlni zajisténi — socialni sité
spravuje pouze jedna PR specialistka na casteCny tivazek, coz vyrazné omezuje rozsah
i kvalitu vystupi. Chybi publika¢ni pldn a jednotnd vizudlni identita, coz sniZuje
rozpoznatelnost znaCky. Nekteré socialni sit€¢ zlstavaji zcela nevyuzit¢é — napiiklad

YouTube, TikTok nebo X, a chybi strategicky piistup k jejich potencialu.

Shrnuti: Socialni sit¢ CKTCH ptedstavuji dilezity néstroj pro budovani znacky, ale
jejich soucasné vyuziti zlstdva za moZznostmi instituce. Potencidl pro rist je znacny
— at’ uz skrze moderni formaty, vétsi zapojeni zaméstnanct, nebo profesionalnéjsi vizudlni
a obsahové zpracovani. Pokud se podafi posilit tym a nastavit jasnou strategii, mohou

socialni sité sehrat klicovou roli v komunikaci s vetejnosti i odborniky.
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10 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola vychézi ze zaveri pfedchozich €asti diplomové prace — teoretického ramce,
analytickych poznatkl i informaci ziskanych z rozhovorii a dotaznikového Seteni. Cilem
je vytvotit navrh, ktery povede ke zlepseni marketingové komunikace CKTCH na socialnich

sitich.

Névrh se zaméfuje na Gpravu marketingové komunikace, volbu vhodnych socidlnich
siti, posileni vizualni a obsahové konzistence. Klicovym ukolem vyplyvajicim z analyzy
a pozadavki organizace je zvySeni angazovanosti zaméstnancii do komunikace na socialnich

sitich. Soucasti je i zakladni Casova, finan¢ni a rizikova analyza navrzenych kroki.

10.1 Vize a poslani organizace

Poslani organizace vyjadfuje jeji hlavni smysl a hodnoty, na nichz stavi svou ¢innost.
CKTCH navazuje na tradici brnénské kardiochirurgické skoly a dlouhodobé poskytuje
Spickovou péci v oblasti srde¢ni, cévni a transplantacni chirurgie. Jeho role je nenahraditelna
zejména v ramci Moravy, kde plsobi jako specializované pracovisté s vysokou odbornosti
a dirazem na individudlni pfistup k pacientim. Poslani CKTCH spociva v poskytovani
vysoce specializované péce v oblasti kardiochirurgie, cévni chirurgie a transplantaci.
Klicové hodnoty organizace ptredstavuji odbornost, bezpecnost a diivéra pacientll. Vize
CKTCH je stat se silnym a respektovanym kardiovaskularnim a transplantaénim centrem,
které bude moravskou obdobou IKEM. Organizace chce byt diivéryhodnym a inovativnim

pracovistém s celorepublikovym dosahem.

Aby mohla byt vize skutecné napliiovéna, je nezbytné, aby ji sdileli nejen vedouci
pracovnici, ale i ostatni zaméstnanci napii¢ oddélenimi. Jednim z cild marketingové
komunikace je proto tuto vizi ptibliZit vefejnosti i odborné komunité zptisobem, ktery bude
autenticky a srozumitelny. V ramci navrhované komunikace by mélo dojit ke sladéni
kazdodennich sdé¢leni s hlavni mySlenkou organizace. Kazdy piispévek by m¢l byt malym
nositelem téchto hodnot — ukazovat profesionalitu, lidskost a odhodléani, které tvoti zaklad
identity CKTCH. Napftiklad sdileni pfib&hit zaméstnanct, podékovani pacientl nebo kratka
videa z kazdodenni praxe jsou konkrétni zplisoby, jak lze poselstvi ,,péce na Spickové tirovni

s lidskym piistupem* efektivné prenaset i skrze socidlni sité.

Zasadni tlohu v napliiovani vize ma i1 propojeni marketingové a PR ¢innosti. Zatimco

marketing se miize soustfedit na srozumitelnou prezentaci odbornosti a sluzeb, PR oblast
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ma prilezitost budovat dlouhodobé vztahy s vetejnosti, médii a partnery. Diky tomu miize
CKTCH systematicky rozvijet svou znacku nejen jako poskytovatele zdravotni péce, ale také
jako odbornou, spolehlivou a inspirujici instituci. V idedlnim ptipadé by mély byt vSechny
komunika¢ni vystupy — od nadborového letaku po piispévek na Facebooku — v souladu s timto

strategickym ramcem.

Tuto potiebu ostatné potvrdilo 1 dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci CKTCH, které
bylo klicovym podkladem pro navrh marketingové komunikace. Zaméstnanci nejen
pojmenovali témata, kterd by podle nich méla byt sdilena navenek, ale zaroven vyjadrili
ochotu se do komunikace aktivné zapojit. Pravé tato ochota — sdilet ptib¢hy z praxe, ucastnit
se videi nebo poskytovat kratké vypovédi — vytvari unikatni ptilezitost, jak budovat silnou
a divéryhodnou znacku zevnitt. Vize CKTCH se tak miZe pfirozené promitat do kazdodenni
komunikace prostiednictvim lidi, ktefi ji kazdodenné napliuji svou praci. A pravé v tomto
propojeni vize, interni kultury a externi komunikace spoc¢iva hlavni sila moderniho

zdravotnického PR.

10.2 Vymezeni cile navrhu

Tento navrh se zamétuje na zlepSeni marketingové komunikace CKTCH na socidlnich sitich.
Cilem je navrhnout takové komunikacni postupy, které povedou k jednotné, srozumitelné

a profesionalni prezentaci organizace smérem k vefejnosti i odborniktim.

Navrh usiluje o zvySeni aktivity na stavajicich socidlnich siti (Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube), zlepSeni vizudlni i obsahové konzistence a podporu pozitivniho
vnimani CKTCH jako davéryhodného a Spickového zdravotnického zatizeni. Zvazena

je rovnéz moznost rozsifeni komunikace na dalsi socialni sité, jako je X nebo TikTok.

Dil¢im cilem je také navrhnout zpisoby, jak do komunikace zapojit zaméstnance

a posilit vnitini kulturu sdilenim hodnot, Gspécht a ptib&ht.

10.3 Marketingova komunikace

Cilem navrhu marketingové komunikace je sjednotit styl komunikace CKTCH na socialnich
sitich a vytvofit jasn€é rozpoznatelnou vizualni a obsahovou identitu profilu. Navrhuje
se vytvoreni grafickych Sablon pro jednotlivé typy ptispévku tak, aby byly na prvni pohled

identifikovatelné, ptsobily profesionalné a ptispivaly ke zviditelnéni znacky CKTCH.
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Doporucuje se zatadit edukacni piispévky (napf. o transplantacich, srde¢nich operacich
¢i darcovstvi), ptibéhy pacientll a zdravotnikti, kratka videa ze zékulisi kliniky, soutéze,
tematické kampané nebo ,,den s odbornikem*. Obsah by mél byt planovan v piedstihu
a publikovan pravidelné, idedlné v souladu s marketingovym kalendafem. Strategii bude
dale rozvijet podrobné vymezeni cilovych skupin, vybér vhodnych socialnich siti a navrh

konkrétnich forem komunikace, které jsou rozpracovany v nasledujicich kapitolach.

10.4 Cilové publikum

Navrzend komunikace CKTCH na socidlnich sitich by méla reflektovat potieby
a ocekavani riznorodych cilovych skupin. Na zakladé analyzy dostupnych dat a rozhovort

s pracovniky CKTCH Ize identifikovat nasledujici klicové publikum:

e pacienti a jejich blizci, kteti hledaji srozumitelné a davéryhodné informace

o poskytované péci, zékrocich ¢i transplantacnim programu,

o odborna verejnost, tedy lékafi, zdravotnici a studenti zdravotnickych obora, ktefi

sleduji aktudlni vyvoj v oblasti kardiovaskuldrni a transplantacni mediciny,

e potencidlni zaméstnanci, které mlze zaujmout atmosféra pracovisté, moznost

profesniho riistu i kvalitni zdzemi,

o Siroka verejnost, kterd diky obsahu na socialnich sitich ziskava vétsi povédomi

o vyznamu specializované péce a tématech, jako je darcovstvi organt,

o zaméstnanci CKTCH, ktefi tvoii pfirozenou soucast komunikaéniho prostiedi
— zapojeni personalu do sdileni pfib&éht, zkuSenosti nebo zakulisnich pohledd
posiluje autenticitu komunikace a miZze pozitivn€ ovlivnit vniméani znacky navenek

1 interni atmosféru.

Zvlastni pozornost si zaslouzi mladsi publikum pohybujici se na vizualné

orientovanych socidlnich siti, jako je Instagram, YouTube ¢i TikTok. Zde je prostor pro

rrrrr

formou.

10.5 Vybér vhodnych socialnich siti

Na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci CKTCH 1 dopliujicich
rozhovort vyplyva, ze nejcastéji vyuzivanou socialni siti je Facebook. Aktivné ho pouziva

nejvetsi Cast respondentti napti¢ vékovymi i profesnimi skupinami, a zdroveil na ném
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CKTCH disponuje nejvétsi komunitou sledujicich (2 100 osob). Prave tato socidlni sit’
by proto méla zistat kliCovym kanalem pro Sifeni aktudlnich informaci i lidsky ladéného
obsahu. V navrhu se pocita s jejim dal$Sim rozvojem — zejména se zavedenim pravidelného
publika¢niho rytmu, sjednocenim vizualniho stylu a dislednéjSim planovanim piispévki

v souladu s komunikacni strategii.

YouTube, ktery aktualné sleduje 153 odbératelti a kde v uplynulém ctvrtleti nebyl zvetejnén
zadny novy obsah, pfedstavuje velky nevyuzity potencidl. Vzhledem k tomu,
ze ho zaméstnanci i $ir$i vefejnost oznacuji za dlivéryhodny zdroj informaci, je vhodné zacit
s pravidelnym nahravanim kratkych videi — napiiklad zakulisnich pohledd, rozhovort
s odborniky nebo preventivnich doporuceni. Aktivni komunikace na YouTube piispéje

k vétsi diivéryhodnosti a otevienosti instituce.

Instagram, ktery sleduje 257 uzivatelii, ma ve srovnani s Facebookem mensi dosah, ale
specifické publikum — predev§im mladsi sledujici, Castéji zeny. V névrhu se proto pocita
s jeho posilenim jako dopliikového kandlu vizualni identity. Jeho prostfednictvim lze sdilet
vizudlné pfitazlivy obsah (reels, stories, fotoreportdze), ale také budovat blizsi vztah

se sledujicimi formou anket, reakci nebo soutézi.

LinkedIn, kde ma CKTCH aktudln¢ 276 sledujicich, ptedstavuje pftilezitost pro cilenou
komunikaci smérem k odborné vetejnosti, partnerim a uchazecim o zaméstnani. Navrhuje
se jeho oziveni pomoci pravidelnych naborovych a odborné ladénych piispévki — napf.

pfedstaveni tymil, prezentace uspécht ¢i sdileni ucasti na konferencich.

Dale je navrzeno zalozeni novych komunikacnich kanali, které reaguji na aktualni trendy
1 moznosti socialnich siti:

e TikTok — ackoliv aktudlné neni ze strany zaméstnanci bézné vyuzivan, muize

se v budoucnu stat efektivnim kandlem pro neformalni edukaci mladého publika

(15-30 let). V pilotni fazi se navrhuje vytvofeni minimalné tii testovacich videi

(napft. den se zdravotnikem, myty o transplantacich).

e X (drive Twitter) — doporucuje se zalozit ticet a otestovat jeho vyuziti jako rychlého
informac¢niho kanalu smérem k odborné komunité, novinadiim ¢i zastupclim statni
spravy. Forma kratkych aktualit (ocenéni, ucast na konferencich, nové technologie)

se muze stat uzite¢nym doplitkem ke stavajicim kanaltm.

S ohledem na aktudlni personalni kapacity doporucuje navrh aktivné rozvijet Ctyfi stavajici

socialni sité (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube) a pilotn¢ otestovat TikTok a X.
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Rozsifovani na dalsi kandly bude vhodné az po stabilizaci obsahu, vyhodnoceni vysledkl

a pfipadném posileni komunika¢niho tymu.

10.6 Komunikace na socialnich sitich

10.6.1 Hlavni mySlenka

Navrhovana komunikace by méla podpofit vnimani CKTCH jako odborného a zéaroven
lidského zdravotnického zatfizeni. DilleZzita je pravidelnost, srozumitelnost a snaha ptiblizit
¢innost kliniky nejen odbornikiim, ale i Siroké vefejnosti. Obsah by mél mit jasny smysl

— informovat, inspirovat nebo ukézat, co vse v CKTCH kazdy den probiha.

10.6.2 Styl a ton komunikace

Texty by mély byt struné, jasné a snadno pochopitelné. Je vhodné pouzivat jednotny vzhled
ptispévkd, aby si je lidé snadno spojili s CKTCH. Pfi sdileni je dobré kombinovat rizné
formaty — naptiklad fotografie, kratké videoukazky, jednoduché shrnuti zajimavosti nebo
osobni piib&hy zaméstnanci a pacienti.

Komunikace by méla byt pratelska, vstiicna a ptisobit daveéryhodné. Je dilezité ukazat

profesionalitu bez zbyte¢né slozitosti — lidsky, s respektem a uctou k praci, ktera

se v CKTCH vykonava.

10.6.3 Témata ke komunikaci

Z dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci CKTCH vyplynulo, Ze by na socidlnich sitich
nejvice ocenili témata spojena s redlnym dénim v nemocnici, odbornosti i lidskym

ptistupem. Z odpovédi vSech respondentt bylo nejcastéji zminovano:

akce a novinky z CKTCH - ptehled aktudlniho déni, zajimavosti z oddéleni, nové

projekty, vyvojové smery,

e odborné informace ze zdravotnictvi — srozumiteln¢ podané informace

z kardiovaskularni a transplanta¢ni oblasti,

o zaKulisi prace na CKTCH — kazdodenni realita pracovisté, pohledy ze zakulisi,

"den se zdravotnikem",
e odborné uspéchy — unikatni operace, tymové vysledky, pfinos pro pacienty,

o pribéhy pacienti — lidské osudy, uzdraveni, vd€k a spoluprace mezi zdravotniky

a pacienty,
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e Kkariérni nabidky — moznosti uplatnéni, pracovni prostiedi, pro¢ se prtidat

k CKTCH,
e prevence a zdravy Zivotni styl — jednoduché rady a tipy, jak peCovat o své zdravi.

Tato témata mohou byt zpracovana riznymi zplisoby — od kratkych ptispévki a fotek
ptes rozhovory az po jednoduché videa. Klicové je, aby pulsobila pfirozené, byla ctiva,

vystiznd a vzdy odpovidala hodnotdm CKTCH.

Zapojeni samotnych zaméstnanct do obsahu — napt. formou kratkych vypovédi, fotek
nebo vlastnich prispévkli — mize vyrazné zvysit diveéryhodnost a dosah téchto témat.
Vhodné je také doplnit obsah ob¢asnou soutézi, anketou nebo otdzkou, ktera ptirozené

vyvola reakci a zdjem sledujicich.

10.7 Akc¢ni plan komunikace na socialnich sitich CKTCH

Cilem tohoto navrhu je vytvofit zdklady systematické, pravidelné a smysluplné
komunikace CKTCH na socialnich sitich po dobu 6 tydnii. Navrh vychazi z kvantitativniho
dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci CKTCH a zaméfuje se na témata, kterd je skutec¢né
zajimaji — naptiklad odborné uspéchy, zakulisi prace, prevence, piib&hy pacientt ¢i kariérni
moznosti. Z odpovedi rovnéz vyplynula vysokd mira z4jmu o aktualni déni v nemocnici,
vcetng ucasti na akcich, ocenéni, novych pfistrojli, navstév, projektd, Skoleni nebo zmén
v tymech. Diiraz je kladen na jednotnou, srozumitelnou a profesionalni prezentaci
organizace smérem k vetejnosti i odborniklim. Souc¢ésti navrhu je i snaha o zvySeni aktivity
na stavajicich socialnich sitich (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube), zlepSeni
vizualni a obsahové konzistence a podpora pozitivniho vnimani CKTCH jako
divéryhodného a Spickového zdravotnického zatizeni. Zvazena je také moznost rozsiteni
komunikace na dal$i socidlni sit¢, jako je X nebo TikTok. Dil¢im cilem je navrhnout
1 zpusoby, jak do komunikace aktivné zapojit zaméstnance a soucasné posilit vnitini kulturu

sdilenim hodnot, uspéchtl a autentickych ptib&ht.

Z tohoto diivodu je do navrhu zatazen prvek ,,Akce a novinky*, ktery bude pribézné
soucasti kazdého tydne. Muze jit bud’ o samostatny ptispévek, nebo o doplnéni k hlavnimu
tematickému obsahu tydne. Doporucuje se vytvoreni jednoduché grafické i textové Sablony,
napiiklad pod ndzvem ,, Co se u nas deéje? “, ktera zajisti jednotny vzhled tohoto typu sdé€leni.
Cilem je, aby komunikace reagovala na aktualni déni v organizaci a ptisobila Zivé€, autenticky

a pfirozené.
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Kratkodobé se navrh zaméfuje na zajisténi pravidelné publikace obsahu — ideédlné
dvakrat tydné na Facebooku a Instagramu a jednou tydné na YouTube. V pribéhu pilotni
Sestitydenni faze je cilem dosahnout alespoil 10% nartstu sledujicich na hlavnim kanéle
(Facebook), ziskat minimalné 50 reakci nebo komentait tydné a aktivn€ zapojit alespon pét
zaméstnancll do tvorby obsahu. Dlouhodobé by méla byt komunikace stabilni soucasti
fungovani CKTCH — s aktivni komunitou sledujicich, pravidelnym rytmem publikace
a SirSim zapojenim socidlnich siti do HR aktivit, odborného PR a posilovani znacky.
Do 12 mésicii od spusténi by organizace mohla sledovat napiiklad zdvojnasobeni poctu
sledujicich, pravidelné zapojeni zaméstnanct napti¢ oddélenimi a kampané¢ s edukativnim

nebo ndborovym zamétenim.
Konkrétni cile navrhu Ize formulovat podle principu SMART:

Specific (konkrétni): marketingova komunikace bude usilovat o vytvofeni jednotné
a pravidelné komunikace CKTCH na socidlnich sitich, zamétené na odbornost, lidskost
a autentické piib&hy ze zdravotnického prostiedi — bude zahrnovat stavajici socialni sité
(Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube) a doplni je nové zalozené Ucty na TikToku

a X (diive Twitter), které¢ vzniknou v nultém tydnu kampang;
Measurable (méritelné): Pro kazdou sit’ budou stanoveny konkrétni kvantitativni cile:

e Facebook (aktualné cca 2 100 sledujicich): budou publikovany min 2 ptispévky
tydné — cilem bude zvysit pocet sledujicich o 15 % (tj. ptiblizn€ o 315 sledujicich)

a otestovat nové formaty. Facebook bude slouzit jako hlavni informaéni kanal,

o Instagram (aktudlné cca 257 sledujicich): budou publikovany min 2 ptispévky tydné
— cilem bude dosahnout minimaln¢ 350 sledujicich, tedy nartstu o cca 36 %,
a alespont 10 komentéit tydné — dliraz bude kladen na sjednoceni vizualniho stylu

a pravidelné vyuzivani formatl stories a reels,

e LinkedIn (aktualné cca 276 sledujicich): bude publikovan min 1 odborny nebo
HR ptispévek tydné — pocet sledujicich by se m¢l zvysit na 350 (nartist o cca 27 %)
a LinkedIn bude podporovat image CKTCH jako atraktivniho zaméstnavatele,

e YouTube (aktudlné cca 153 odbérateld): kazdy tyden bude publikovano min jedno

kratké video — cilem bude dosahnout alespoii 100 zhlédnuti tydné a ziskat

50 novych odbératelu (nariist o cca 33 %),
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e TikTok (zatim nezalozen): v nultém tydnu bude zalozen Gcet — v rdmci pilotni faze
vzniknou minimalné 3 videa (napf. ,,den se zdravotnikem®) — cilem bude ovéfit

zajem mladsi cilové skupiny a dosahnout prvnich 100 sledujicich.

e X (zatim nezalozen): také zde bude ucet zalozen v nultém tydnu — po dobu kampané
bude publikovéana 1 aktualita tydné (celkem minimalné 3—5 zprav) — cilem bude
oveftit potencidl X pro rychlou komunikaci smérem k médiim a odborné vetejnosti

a ziskat zékladni publikum do 50 sledujicich;

Achievable (dosaZitelné): navrzené cile budou odpovidat redlnym kapacitdm
Ctyi¢lenného realiza¢niho tymu (HR pracovnik, marketingovy specialista, PR specialista
a zdravotnik), ktery bude mit jasné rozdélené kompetence a navzajem se bude koordinovat.

Otevienost zaméstnancti ke spolupréci bude vychazet z vysledki dotaznikového Setfent;

Relevant (relevantni): navrzend komunikace bude podporovat strategickou vizi
CKTCH jako divéryhodného, otevieného a odborné respektovaného centra zdravotni péce

— zaroven bude pfispivat ke zvySovani informovanosti vetrejnosti i odbornik;

Time-bound (¢asové vymezené): pilotni faze bude trvat 6 tydnii aktivni publikace
a jeden nulty tyden plus jeden zaverecny tyden vyhodnoceni — po této fazi bude mozné cile

aktualizovat pro dlouhodobéjsi obdobi v délce 6 az 12 mésict.
Tyden 0 — PRIPRAVA (realizuje se pi‘ed spusténim akce)

Cilem tohoto tydne je vytvofit pevny zdklad pro efektivni a hladky pribéh celé
Sestitydenni kampang. Kli¢ovym krokem je sestaveni realiza¢niho tymu a jasné rozdéleni
kompetenci mezi zapojené pracovniky. Do tymu by mél patfit pracovnik persondlniho
oddéleni (HR), marketingovy specialista, PR specialista a zdravotnik (I€kaf, sestra nebo

koordinator), ktery zajisti odbornost obsahu.

HR pracovnik zajiStuje koordinaci smérem k zaméstnancim — oslovuje vhodné
kolegy, sbira souhlasy s pouzitim fotografii a vypovédi, ptipravuje ptehled doporuc¢enych
osobnosti napti¢ oddélenimi a podporuje vybér témat se silnym lidskym ptesahem (napf.
pro¢ dany ¢lovék pracuje v CKTCH). Déle poméha s interni komunikaci, naptiklad ptes
intranet nebo nasténky. Pribézné buduje databézi zapojenych zaméstnancti na dalsi tydny.

Marketingovy specialista ma na starosti vytvofeni grafickych Sablon pro piispévky

(napt. v nastroji Canva), sestaveni publika¢niho plénu a dohled nad vizualni jednotou

komunikace. Dohlizi rovnéz na celkovy ¢asovy harmonogram kampané, planuje
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konkrétni data zvefejnéni obsahu a koordinuje ¢innosti celého tymu tak, aby vSe navazovalo
a probihalo v¢as. Po spusténi komunikace ma na starosti sledovani vykonu jednotlivych
prispévkii — zaznamenava pocet zhlédnuti, lajkt, komentait a sdileni do centralni tabulky,

kde budou vysledky pravidelné¢ vyhodnocovany.

PR specialista nastavuje ton komunikace, formuluje texty a zajiSt'uje kontrolu vystupt
tak, aby odpovidaly reputaci CKTCH. Sleduje jazykovou uroven a styl ptispévki
a pfipravuje krizové scénate pro piipad negativnich reakei. V ptipad¢, ze vznikne piispévek
vhodny pro S§irsi sdileni, zajiStuje jeho vyuziti také v externich médiich. PR specialista
je rovnéz zodpovédny za vkladani prispévki na jednotlivé socidlni sité — zejména

na Facebook, Instagram, LinkedIn nebo YouTube. Zalozi ucet na TikTok a X.

Zapojeny zdravotnik zajistuje odbornou spravnost sdéleni a poskytuje podklady
k tématiim ze zdravotni praxe. Doporucuje vhodné osoby k rozhovortim, pfinasi pohled
ze zakulisi a pomdha piekladat slozitd odborna sdéleni do srozumitelné a lidské formy.
Aktivné propojuje jednotlivé ¢asti nemocnice s marketingovym tymem, ¢imz zajistuje

vérohodnost a autenticitu obsahu.

Soucasti piipravy je dokonceni 6tydenniho publika¢niho planu, ptiprava Sablon pro
jednotlivé typy piispévki (napf. citat, rozhovor, ,,véd¢li jste, ze...“), a kontrola technickych
nastroji — Canva pro tvorbu vizuali, Google Disk pro sdileni dat, Meta Business Suite pro
planovani obsahu na Facebooku a Instagramu. Obsahova struktura bude zanesena

do sdileného redak¢éniho kalendare.

Ve druhé poloviné tydne probéhne prvni vilna interni komunikace. Zaméstnanci budou
informovani o cilech a pribéhu kampané¢ — napiiklad formou e-mailu, ozndmenim
na intranetu nebo fyzickym plakétem v prostorach kliniky. Zaroven bude otevien prostor pro
zapojeni dobrovolnikii — napiiklad k ucasti ve videich, sdileni zkuSenosti ¢i navrhim
zajimavych témat. Tento krok je zdsadni pro navazani kontaktu a budovani vztahu diavéry

mezi zaméstnanci a tymem komunikace.

Na zavér tydne se pfipravi a naplanuji prvni pfispévky. Témi mohou byt naptiklad
uvodni vysvétleni diivodli zmény komunikace, piedstaveni realizacniho tymu nebo vyzva
ke spolupréaci (,,Chces byt soucasti ptibchu CKTCH?*). Dulezité je také ovéfit technické
fungovani — tedy pfistup k U¢tim, spravné nacasovani planovani piispévka a schopnost
reagovat na zpétnou vazbu. VSechny podklady je tieba ptrehledné ulozit a sdilet (napf.

na Google Disku), aby tym mohl navézat v dalSich tydnech s jasn¢ definovanymi vystupy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Tyden 1 — ODBORNOST A USPECHY

Tento tyden se zaméfuje na odbornou prezentaci cinnosti CKTCH, zejména
na vyjimecné zdkroky, inovativni metody a dal§i odborné aktivity, které reprezentuji
vysokou urovenn poskytované péce. Cilem je pfiblizit vefejnosti i odborné komunité
konkrétni Gspéchy a zaroven posilit divéru ve znacku CKTCH. Obsah navazuje na vystupy
z dotaznikového Setfeni, v némz zaméstnanci opakované zmiilovali odborna témata jako
vhodné pro komunikaci navenek.

Pondéli — priprava podkladi

e Zdravotnik vybere ve spolupraci s vedenim oddéleni jeden aktualni odborny uspéch
(napft. unikatni zakrok, zavedeni nové metody, piedstaveni nového piistroje).

e HR pracovnik kontaktuje odborniky, kteti se na uspéchu podileli, a zajisti jejich
souhlas se zvefejnénim jména, fotografie a ptipadné citace.

o Marketingovy specialista zajisti fotografii ve vhodném formatu a vytvoti vizual
v souladu s grafickymi Sablonami.

o PR specialista ptipravi text ptispévku — mél by byt ¢tivy, srozumitelny i pro laickou
vefejnost, ale vécné piesny. Soucasti textu bude i1 kratka véta od lékare nebo
vedouciho tymu.

Utery — publikace piispévku & 1

e Socialni sité:

o Facebook: cely ptib¢h formou delSiho ptispévku + fotografie;
o Instagram: stejny obsah zkraceny do max. 500 znaki, ve formatu ¢tvercového

obrazku + zvetejnéni na stories s vyzvou k otazce (,,Zajima vas, jak takovy

zakrok probiha?*);

o LinkedIn: zkrdcena odborngjsi verze s dlirazem na tymovou spolupraci

a inovace;
o TikTok: 1 kratké edukacni video (napt. zakrok/technologie);
o X: 1 aktualita s citaci nebo shrnutim odborného postu (do 280 znaki).

e PR specialista zodpovida za vkladani obsahu a jeho ptizptsobeni tonu jednotlivych

Siti.
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e Marketingovy specialista sleduje publikacni harmonogram a zapiSe publikaci

do tabulky v redakénim planu.
Sti‘eda — odborny mini-edukacni prispévek

e Zdravotnik ptipravi kratky fakt nebo zajimavost (,,V&d¢li jste, ze...?*) navazujici

na uterni ptispévek.
e PR specialista pfipravi text ve tfech variantach:
o Facebook — kratky post s vysvétlenim + obrazek s faktem;
o Instagram — reel nebo story s grafickym ztvarnénim,;
o X —kratké véta (do 280 znakti) s odkazem na plivodni prispevek.
e Marketingovy specialista pfipravi potfebné grafické podklady, ptipadné upravi
vizualy.
e PR specialista vse publikuje a sleduje prvni reakce.
Ctvrtek — piedstaveni odbornika a tymu

e HR pracovnik domluvi kratky rozhovor s lékatem nebo zdravotnikem (napf.

na 2—4 otazky).

e PR specialista zpracuje odpovédi a vytvoii ptispévek ve stylu ,,Pfedstavujeme nas

tym*.
o Marketingovy specialista piipravi grafiku (fotografie + jméno a funkce + citace).
o Publikace PR specialistou:
o Facebook: text + fotografie tymu;

o Instagram: stejny obsah v grafické Sabloné + story s citaci;

o YouTube: kratké video (do 60 s), pokud je k dispozici jednoduchy zdznam

nebo moznost domluvit nataceni.

o LinkedIn: zaméfeni na tymovou spolupraci a odbornost (s pfimou vazbou

na HR image).

e Marketingovy specialista sleduje publikacni harmonogram a zapiSe publikaci

do tabulky v redakénim planu.

Patek — novinky a prezentace CKTCH
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e Pokud neni aktualni udalost, pfipravi se pfispévek v ramci rubriky ,,Co se u nas
déje?«.

e Zdravotnik nebo HR pracovnik pfipravi informace o aktualni udélosti (napf.
konference, novy pfistroj, vyzkum).

e Pokud neni 7z4dnad aktudlni udélost, vytvoii se tematicky piispévek v rubrice
,,Co se u nas déje?.

o Marketingovy specialista upravi vizual, PR specialista doplni text a zvefejni obsah

na Facebooku a Instagramu.

Pribézné aktivity béhem tydne:

e PR specialista zajiStuje prubéznou publikaci stories s drobnymi aktualitami nebo

otazkami.

e Marketingovy specialista sleduje interakce (komentafe, lajky, sdileni),

vyhodnocuje ptispévky a zaznamenava vysledky do redakéni tabulky.

e HR pracovnik pokracuje v navazovani spoluprace s dal$imi zaméstnanci pro piisti

tydny.
Tyden 2 — ZAKULISI A TYM

Druhy tyden akéniho planu se zaméfuje na piedstaveni kazdodenni reality
nemocni¢niho prostiedi. Cilem je pfiblizit zékulisi provozu CKTCH prostiednictvim
autentickych vypovédi zaméstnancti a ukdzek z bézného dne. Tento obsah pfispiva
ke zvySeni divéry vefejnosti a zaroven podporuje vnimani organizace jako mista s lidskou

kulturou a profesionalnim zdzemim.
Pondéli — priprava podkladii a vybér témat

e HR pracovnik vytipuje zaméstnance z riznych oddéleni, ktefi mohou sdilet osobni
zkuSenost nebo pracovni piibeh. Ziskd jejich souhlas se zvetejnénim vypovédi,

jména a fotografie.

e Zdravotnik navrhne konkrétni pracovni momenty vhodné k zachyceni (napf.

pfiprava na zékrok, prace na ambulanci, tymova porada).

e Marketingovy specialista napldnuje jednoduché foto — nebo videonatdceni piimo

na pracovisti, pfipravi Sablony a zajisti technické zdzemi.
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e PR specialista piipravi navrhy textl k jednotlivym piispévkiim a zkontroluje soulad

s tonem komunikace.
Utery — publikace ,,Den se zdravotnikem*
o HR pracovnik doda kratky popis osoby a fotodokumentaci z vybraného dne.

e PR specialista pfipravi popis dne ve formatu ,.Den se zdravotnikem® — mize jit

o souvisly text nebo kratké popisky k jednotlivym snimkam.
e Marketingovy specialista graficky zpracuje pfispévek.
o Publikace:
o Facebook: fotoreportaz + kratky popis;

o Instagram: carousel (format pfispévku na socialnich sitich, ktery umoznuje
sdilet vice vizudlnich nebo textovych prvka najednou v jedné publikaci)

s popisky + dopliikové stories;
o YouTube (pokud je videozdznam): kratky sestiih s popiskem;
o TikTok: 1 video formatu ,,Den se zdravotnikem* (klip 15-30 s);

o X: 1 kratkd zprava typu ,,Dnes nata¢ime se sestrou Lenkou z JIP* + odkaz

na jinou socialni sit CKTCH.

PR specialista zajiSt'uje publikaci; marketingovy specialista zaznamenava vystup

do publikaéni tabulky.
Stieda — ,,Pro¢ pracuji v CKTCH*

e HR pracovnik pfipravi minirozhovor se zaméstnancem — ideélné 2—3 otazky (napf.

Co vés na vasi praci nejvice bavi? Proc€ jste si vybral/a pravé CKTCH?).
e PR specialista zpracuje odpovéedi do piispévku.
e Marketingovy specialista vytvoii jednotny vizual (fotografie + citace + jméno).
o Publikace:
o Instagram: citace ve vizualnim formatu + stories;
o LinkedIn: zaméteni na HR a pracovni prostiedi;

o Facebook: sdileny format s delSim textem,;
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o PR specialista publikuje, marketingovy specialista vSe zapisuje a sleduje

odezvu.

Ctvrtek — video nebo fotopiibéh

Zdravotnik nebo jiny zaméstnanec natoci kratky klip (napt. 30-60 s) nebo poskytne

sérii fotek z bézného dne.

Marketingovy specialista zpracuje video do vhodného formatu, pifida titulky

a grafiku.

PR specialista napiSe uvodni popis (napt. ,,Takto vypadd bézny den naSeho

fyzioterapeuta®).
Publikace:
o YouTube;
o Instagram reels + stories;
o Facebook jako odkaz nebo doplitkovy post.

o Publikuje PR specialista, data a metriky zapisuje marketingovy specialista.

Patek — dopliitkové novinky

HR pracovnik nebo zdravotnik dodé stru¢né shrnuti aktualni udalosti v tymu (napf-.

zména v personalnim sloZeni, nové $koleni, reorganizace).
PR specialista pfipravi text do rubriky ,,Co se u nas d&je?*.
Marketingovy specialista upravi vizual.
Publikace:

o Facebook a Instagram — kombinovany post.

PR specialista zajiSt'uje vloZeni; marketingovy specialista sleduje interakce

Pribézné aktivity béhem tydne:

PR specialista publikuje stories (fotka dne, otdzka pro sledujici apod.).

Marketingovy specialista sleduje metriky a zaznamenava vystupy do tabulky (pocet

interakci, zapojeni zaméstnancli, komentafe).

HR pracovnik pfipravuje kontakty a témata pro dalsi tydny.

Tyden 3 - PREVENCE A ZDRAVI
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Tématem tietiho tydne je osvéta v oblasti kardiovaskularniho zdravi. Cilem
je poskytnout vetejnosti srozumitelné a uzite¢né informace o prevenci onemocnéni srdce
a cév, a to formou praktickych tipli, videi ¢i rozhovor s odborniky. Obsah navazuje
na zajem zameéstnanct i pacientll na téma zdravého Zivotniho stylu a ma potencial zaujmout

Siroké publikum.
Pondéli — priprava obsahu

e Zdravotnik (napf. preventivni sestra, vyzivovy specialista nebo fyzioterapeut)
pfipravi zékladni odborné podklady — napiiklad tfi konkrétni rady pro prevenci

kardiovaskularnich onemocnéni.

e HR pracovnik zajisti souhlas odbornika s uvedenim jména, fotografie a ptipadné

kratkou osobni vypoveéd’ (,,Pro€ je prevence dilezita®).

e Marketingovy specialista vytvofi vizual pro obrazkové shrnuti ,,3 tipy pro zdravéjsi

srdce* a ptipravi jednoduchy prehled srozumitelnych ikon nebo ilustraci.
o PR specialista zpracuje text ptispévku ve tfech verzich dle socialni sitée.
Utery — publikace p¥ispévku &. 1
o Publikace:
o Facebook: delsi ptispévek s praktickymi tipy + vizualni shrnuti (obrazkovy
ptispévek);
o Instagram: pfispévek s identickym obsahem ve formé ¢tvercového obrazku

+ sdileni ve stories s anketou ,,Co pro své srdce délas ty?*;

o LinkedIn: kratsi a odbornéji ladéna verze s diirazem na prevenci v systému

zdravotni péce.
o PR specialista je zodpovédny za publikaci a pfizpiisobeni obsahu jednotlivym sitim.

e Marketingovy specialista zaznamend publikaci a sleduje harmonogram

v redakénim planu.
Stieda — interaktivni vyzva

e Zdravotnik pfipravi jednoduché doporuceni nebo odpovéd na casto kladenou

otazku pacienttl.
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e PR specialista vytvoii text s vyzvou: ,,Co pro sebe délate vy?* a pfipravi varianty
prispévku:
o Facebook: vyzva + obréazek s tipem;
o Instagram: reel nebo story s animovanym prvkem;
o TikTok: 1 kratké video s tipem (napt. prevence cholesterolu, krevni tlak);
o X:strucné vyzva (do 280 znakil) s hashtagem #srdceveforme.
o Marketingovy specialista pfipravi grafiku nebo upravi vizudly.
o PR specialista ptispévky publikuje, reaguje na komentate a odpovéedi sledujicich.
Ctvrtek — video nebo foto s odbornikem

e HR pracovnik domluvi kratky rozhovor nebo nataceni s odbornikem (napt. 1 minuta
o vyzivé nebo fyzické aktivite).
e Marketingovy specialista zpracuje obrazovy materidl — bud’ kratké video (pro

YouTube), nebo sérii fotografii.
o PR specialista pfipravi titulky, popisek a zvetejni vystup:
o Facebook a Instagram: video nebo fotka s vypovédi odbornika;
o YouTube: pokud je natoceno video;

o LinkedIn: text o vyznamu prevence ve zdravotnictvi, vhodny pro odbornou

komunitu.
Patek — pozvanka na preventivni akci

e Zdravotnik ve spolupraci s HR pracovnikem ov¢ii, zda v CKTCH aktualné probiha

néjaka preventivni aktivita (méfeni tlaku, cholesterolu apod.).
e Pokud ano, PR specialista pfipravi stru¢nou pozvanku s terminem a programem
a zvefejni:
o Facebook: udalost + ptispévek;
o Instagram: vizudl ve stories + slide s vyzvou;

o X: kratka aktualita + odkaz.

e Pokud 74dna akce neprobihd, vytvoii se obecny edukacni pfispévek s tipem, jak

si nechat preventivné vysetfit srdce.



94 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Pribézné aktivity béhem tydne:
o PR specialista publikuje doplitkové stories a odpovida na reakce sledujicich;
e Marketingovy specialista zaznamenava vystupy, interakce a sleduje vykonnost
ptispevki;
e HR pracovnik oslovuje dalsi odborniky pro mozné zapojeni v nasledujicich

tydnech.

Tyden 4 — ODBORNE INFORMACE ZE ZDRAVOTNICTVi

vvvvvv

a podpofit porozuméni postupim, které se v CKTCH bézné realizuji. Hlavnim ukolem
je vybrat otazky, které jsou pro pacienty ¢i jejich rodiny Casto nejasné, a podat k nim jasna,
privétiva, a pritom odborné spravna vysvétleni. Tento obsah pfispiva k budovani davéry

CKTCH a vetejnosti a zvySuje informovanost vefejnosti.
Pondéli — priprava a sbér témat

e HR pracovnik ve spolupraci se zdravotnikem shromazdi dotazy, které cCasto

zaznivaji od pacientli, rodinnych pfislusnikti nebo navstévniki nemocnice.

e Zdravotnik ve spolupraci s Iékafem nebo koordinatorem pfipravi odpoveédi

v jednoduché a srozumitelné podob¢.

e Marketingovy specialista vytvoii jednoduché vizudly (infografiku nebo sérii

piktogramu).

e PR specialista pfipravi text pro publikaci v pfivétivém stylu (napt. ,,5 kroki

k transplantaci®).
Utery — hlavni piispévek tydne
o Publikace:

o Facebook: ptehledny piispévek ,,Jak funguje transplantace?* s ilustraci nebo

infografikou.

o Instagram: stejné téma v podobé viceobrazkové galerie (format n¢kolika
slidl s jednoduchymi popisy) + story s anketni otdzkou (napf. ,,Ve&déli jste,

ze darcovstvi je mozné i za zivota?*).

o LinkedIn: odbornégji pojaty text, zaméteny na postupy a praci tymu.
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o PR specialista pfizpusobi text pro kazdou socidlni sit’ a zvetejni ptispevky.

o Marketingovy specialista sleduje a zapisuje vystupy do redakéni tabulky.

Stireda — prispévek ,,Myty a fakta“

Zdravotnik pfipravi 2-3 rozsifené¢ myty, které se vztahuji k transplantacim nebo

darcovstvi organti.
PR specialista zpracuje texty ve formé kontrastu (napf. ,,Mytus: ..., Fakta: ...*).

Marketingovy specialista pfipravi pifehlednou grafiku (slide nebo obrazek

s barevnym rozliSenim mytus vs. fakt).
Publikace prob¢hne na vSech kanalech:
o Facebook: ptehledny post;
o Instagram: story a hlavni pfispévek (série obrazki);

o TikTok: 1 kratké vysvétlujici video (napt. ,Jak funguje transplantace*

s infografikou);
o X: jednotlivé body zjednodusené ve stylu tweeti;
o LinkedIn: odborny komentat k vefejnému vnimani transplantaci.

PR specialista vklada prispévky, marketingovy specialista vyhodnocuje odezvu.

Ctvrtek — otizKy a odpovédi

HR pracovnik shromazdi dalsi casto kladené otazky z personalu (napi: od sester

nebo informacni linky).
Zdravotnik vybere dvé¢ a ptipravi kratké odpovedi.
PR specialista zpracuje text do formatu ,,Otdzka — odpoveéd™.
Publikace:
o Instagram: jednoduché Q&A do stories;
o Facebook: obrazkovy post nebo textovy shrnuti;

o YouTube: pokud je moznost, nato¢i se odpovéd formou videa (1 otdzka

=1 odpovéd).

PR specialista zvefejni, marketingovy specialista zajisti grafiku.
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Patek — souhrnny post + podékovani odbornikiim

eV piipadé spolupréce vice odbornikli nebo odd¢leni Ize v patek publikovat piispévek

shrnujici, co vSechno bylo béhem tydne vysvétleno.
e HR pracovnik doplni jména zapojenych zaméstnanci.

e PR specialista vytvoii text a pod¢kovani (napt. ,,Diky naSim koleglim vite zase

o néco vic...).

e Marketingovy specialista ptipravi jednoduchou koldz (napt. fotky zapojenych nebo

kolaz otazek).
o Publikace na vSech aktivnich socialnich sitich.
Pribézné aktivity béhem tydne:
e PR specialista publikuje stories s jednoduchymi otdzkami, reaguje na dotazy
sledujicich;
e Marketingovy specialista eviduje vykonnost piispévkll a vyhodnocuje typy
interakcti;
o HR pracovnik oslovuje dalsi kolegy k zapojeni v nésledujicich tydnech.
Tyden 5 — PRIBEHY PACIENTU A LIDSKE MOMENTY
Tento tyden je vénovan lidskému rozméru péce — piibéhliim pacienti, jejich rodin
a vyjadreni vdéku zdravotnikiim. Autentické momenty, které ukazuji skutecny dopad
zdravotni péce na zivot lidi, posiluji emocionalni vazbu mezi organizaci a vetejnosti. Cilem
je ukézat, Ze za kazdym odbornym vykonem stoji lidsky osud a tym, ktery poméaha vracet

pacienty zpét do plnohodnotného zivota.
Pondéli — sbér pribéhu

e HR pracovnik ve spolupréci se zdravotniky oslovi vhodné pacienty nebo rodiny,

které jiz vyjadrtily vdek (napt. dopisem nebo osobné¢).
e Zdravotnik ptipravi piepis pfibéhu nebo zaznamena citace z rozhovort.

e PR specialista pfipravi text s ohledem na citlivost tématu — zachovéava autenticitu

a uctu, pritom udrzuje ¢tivou formu.

e Marketingovy specialista pfipravi grafiku — napf. citdt na pozadi fotografie

(anonymné nebo se souhlasem).
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Utery — hlavni pFispévek tydne
o Publikace jednoho siln¢ho piib¢hu:
o Facebook: pfibéh pacienta + fotografie nebo ilustrace (anonymni) ;

o Instagram: zkrdcend verze jako obrazek s cititem + story s emotivnim

prvkem (napf. fotka ruky, nemocni¢niho ndramku);
o LinkedIn: zaméfeni na tymovou praci a vysledek 1écby.
o PR specialista publikuje pfispévky na vSech socialnich siti.
o Marketingovy specialista sleduje vykonnost a zapisuje data do redakéni tabulky.
Sti‘eda — pohled o¢ima rodiny

e HR pracovnik oslovi rodinu pacienta nebo vyuzije jiz dostupné podékovani (napf.

e-mail, ru¢né psany dopis).

o PR specialista pfipravi stru¢ny citat a ptib&h (napft. ,,Diky vam jsme mohli oslavit

dal$i narozeniny.*).

o Marketingovy specialista piipravi grafiku ve formatu karty vdéku.

o Publikace:
o Facebook: pfispévek s textem a vizudlem;
o Instagram: obrazek s citatem, story s dotazem ,,Za co jste vdécni vy?*;
o TikTok: 1 video (napf. animace s ptibéhem, citace pacienta);
o X: kratky citat s hashtagem #vdécnost.

Ctvrtek — podékovani zaméstnancim

e Zdravotnik nebo HR pracovnik vybere pfiklad tymové prace nebo osobni nasazeni

zdravotnika.

e PR specialista zpracuje text ve formé ,,Diky panu doktorovi Novdkovi mohu zase

dychat naplno.*
e Marketingovy specialista vytvoii grafiku ve stylu plakatu ,,Diky za péci‘.
o Publikace:

o Instagram a Facebook: stejny obsah ve vizualnim forméatu;
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o YouTube: pokud je moznost, nahrat kratké video s pacientem nebo

zamé&stnancem (napf. vzkaz ,,dekuji®).
o PR specialista zajist'uje publikaci, marketingovy specialista eviduje vysledky.
Patek — spoluprace s pacientskymi organizacemi

e HR pracovnik nebo PR specialista pfipravi kratké info o spolupraci (napf.

se sdruzenim dialyzovanych pacient).
e Marketingovy specialista piipravi banner nebo slider se sdélenim.
o Publikace na:
o LinkedIn: zminka o partnerstvi;
o Facebook a Instagram: pfehledné vizualni forma s logem organizace;
o X:jednoduchy informativni tweet.
Pribézné aktivity béhem tydne:
e PR specialista vklada do stories aktudlni reakce (napt. komentaf pacienta, vyjadieni
podpory).
e Marketingovy specialista pribézn¢ sleduje interakce a srovnava vysledky
s predchozimi tydny.
e HR pracovnik sbira dalsi pod¢kovani a oslovuje kolegy k budoucimu zapojeni.
Tyden 6 —- KARIERA A PROSTREDI
Tento tyden se zaméfuje na prezentaci CKTCH jako atraktivniho zaméstnavatele
a ptijemného pracovniho prostiedi. Cilem je podpofit pozitivni vnimani organizace, ptiblizit
kulturu pracovisté a zaroven informovat o volnych pracovnich pozicich. Obsah je navrzen
tak, aby spojoval vizudlni dojem, lidsky rozmér a praktické¢ informace o kariérnich

ptilezitostech.
Pondéli — priprava obsahu
e HR pracovnik pfipravi aktualni ptehled pracovnich pozic (idedln¢ ve spolupraci
s vedenim jednotlivych odd¢€lent).

e Zdravotnik a HR spole¢n¢ vytipuji zaméstnance, kteti mohou autenticky predstavit

pracovni prostiedi (napf. sestra na operacnim sale, technik, 1¢kar).
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Marketingovy specialista pfipravi fotografie pracovisté, novych prostor nebo
kolektivu, ptipadné domluvi termin foceni.
PR specialista pfipravi texty pro naborové piispévky, které budou plisobit lidsky,

ale zaroven stru¢né informativné.

Utery — video nebo p¥ispévek ,,Pro¢ pracuji v CKTCH*

HR pracovnik zajisti souhlas a zaznam odpovédi od vybraného zaméstnance (napf.

kratké video nebo pisemné vyjadienti).
PR specialista textove upravi vypovéd’ pro socidlni site.

Marketingovy specialista pfipravi jednoduché video (napi. pomoci Canvy) nebo

citaci s fotografii.
Publikace:
o Facebook: text + video nebo fotografie + citace;

o Instagram: vizudlni verze s citaci + story s dotazem ,,Zajimad vas prace

v CKTCH?*;
o LinkedIn: format zaméteny na profesni motivaci a pracovni podminky.
PR specialista vklada prispévky a pfizpisobuje je jednotlivym sitim;

Marketingovy specialista zapisuje do redakeni tabulky.

Stireda — fotoreportaz a tymova atmosféra

HR pracovnik vybere fotografie z kolektivu, neformélnich momenti nebo

spole¢nych akeci.

Marketingovy specialista pfipravi kolaz nebo obrazkovy ptispévek.

PR specialista doplni lehky popis typu: ,,Takto vypada nase pracovni rano.*
Publikace:

o Facebook a Instagram: kolaz nebo série fotek ve formatu vice obrazk (dfive

oznacovany jako carousel);
o LinkedIn: vybér 1-2 reprezentativnich fotek s komentafem o firemni kultufe;
o TikTok: 1 kratké naborové video (napf. ,,Pro¢ pracuji v CKTCH®);

o X: 1 néborovy tweet s vyzvou a odkazem na pozici.
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PR specialista publikuje a sleduje zpétnou vazbu.

Ctvrtek — naborové informace

HR pracovnik aktualizuje seznam volnych pozic a poskytne jejich stru¢ny popis.

Marketingovy specialista vytvoii piehledny vizual — napft. banner s nazvem pozice,

oddéleni a QR kodem odkazujicim na podrobnosti.
PR specialista pfipravi doprovodny text.
Publikace:
o Facebook a Instagram: vizual s vyzvou k pfihlaSeni;

o LinkedIn: rozSifend naborovd vyzva s dirazem na benefity a hodnoty

CKTCH.
PR specialista publikuje obsah na vSech socialnich sitich;

Marketingovy specialista zaznamena vykon pfispévku a zajem (napi. komentare,

sdileni, reakce).

Patek — novinky z HR oddéleni

HR pracovnik pfipravi informaci o planované naborové akci, dni otevienych dvefi,

stazi nebo skoleni.
PR specialista pfipravi jednoduchy teaser (upoutavku) a piispévek.
Marketingovy specialista doplni vizualni prvky.
Publikace:
o Facebook a Instagram: pozvéanka na udélost;

o LinkedIn: formalngjsi verze s odkazem na registraci.

Pribézné aktivity béhem tydne:

PR specialista vkladad stories s citdity zaméstnancl, zakulisnimi momenty

a pfipominkami k naborovym udélostem.

Marketingovy specialista vyhodnocuje vykonnost pfispévkil, sleduje dosah

a zaznamenava do tabulky;

HR pracovnik odpovida na komentéfe tykajici se pracovnich mist a komunikuje

s ptipadnymi zajemci.
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Tyden 7— VYHODNOCENI A ZPETNA VAZBA

Zaverecny tyden slouzi k rekapitulaci vysledkt celé Sestitydenni komunika¢ni kampané
na socidlnich sitich. Hlavnimi cili jsou zhodnotit uspésnost publikovanych vystupi,
analyzovat zpétnou vazbu od zaméstnanc i vefejnosti a navrhnout dal§i sméfovani
komunikace. Tento tyden zaroven nabizi prostor k podékovani vSem, ktefi se na kampani

podileli.
Pondéli — sbér a vyhodnoceni dat

e Marketingovy specialista vyhodnoti vysledky za vSech socidlnich siti (pocet

ptispévkd, dosah, reakce, komentéfe, sdileni).

o Vystupy zaznamena do zavérecné tabulky a ptipravi graficky pfehled (napf.

vyvoj poctu sledujicich, pocet interakci, vykon jednotlivych typh obsahu).

e HR pracovnik pfipravi jednoduchy formulat pro zaméstnance (napt. ptes Google

Forms) s otdzkami na vnimani kampan¢ a ptipadné navrhy na zlepSeni.

e PR specialista navrhne zptisob, jak oslovit sledujici — napf. vyzvou formou

ptispévku nebo ankety.
Utery — prvni zavéreény pFispévek
e PR specialista piipravi shrnujici text o tom, co CKTCH za uplynulych 6 tydni

sdilelo, co se povedlo a jaké byly reakce.
e Marketingovy specialista vytvofi doprovodny vizudl (infografiku nebo kolaz
z ptispevku).
o Publikace:
o Facebook: delsi shrnujici ptispevek + kolaz;
o Instagram: zkracend verze + vizudl + story s vyzvou k hodnocenti;

o LinkedIn: profesnéji ladény ptispévek se zaméfenim na dopady pro znacku

zaméstnavatele;
o TikTok: Shrnuti tydne — napft. koladz vystupt nebo pohled do zdkulisi;

o X: Shrnuti vysledkti — 1 tweet s grafem nebo klicovym c¢islem (,,Béhem

6 tydnil jsme publikovali 43 piispévkd, ziskali 350 novych sledujicich...*).

Stireda — vyzva k zapojeni sledujicich
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e PR specialista pfipravi post: ,,Co byste od nas chtéli vidét dal? — mulze jit

o otevienou otazku nebo jednoduchou anketu (napt. pfes Instagram Story).

e Marketingovy specialista pfipravi graficky dopln€ék a sleduje vysledky reakce

na vyzvu.
e Vse je publikovano na Facebooku a Instagramu + v podobé¢ ankety na LinkedIn.
Ctvrtek — podékovani
o PR specialista vytvoii pfispévek s podékovanim zaméstnancim a sledujicim.

e HR pracovnik mize dodat autentickou citaci od nékoho z tymu — napft. reflexe,

co kampan pfinesla z vnitiniho pohledu.

e Marketingovy specialista pfipravi jednoduchy banner nebo video s vyctem

zapojenych oddéleni.
o Publikace:
o Facebook a Instagram: podékovani + jmenny vycet nebo koldz;
o LinkedIn: pod¢€kovani formou struéného statusu zamétené¢ho na kolektivni
praci.
Patek — priprava navrhu na dalsi fazi

e Marketingovy specialista pfipravi navrh na dlouhodobé komunikacni sméfovani
(napft. pravidelna rubrika, tematické mésice, kampang).
e PR specialista navrhne format interniho sdileni (napf. zavére¢ny piehled rozeslany

e-mailem).

e HR pracovnik uzavie zpétnou vazbu od zaméstnancti a ptipravi kratké shrnuti pro

vedeni.

10.8 Casovi analyza

Navrh komunika¢niho planu CKTCH je rozvrzen do obdobi 8 tydni, pficemz prvni tyden
je vénovan pripravé a posledni vyhodnoceni kampané. V ramci hlavni faze (tydny 1-6)
je kazdy tyden zaméien na jedno kli¢ové téma, které bylo identifikovano jako zadané

ve vyzkumu mezi zaméstnanci.

Kazdy tyden zahrnuje:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

103

e pfipravu a sbér podkladd,

e tvorbu pfispévk,

e jejich publikaci na vybranych socidlnich siti (Facebook, Instagram, YouTube)

a doprovodnich X a TikTok,

e prubézné sledovani zpétné vazby.

Tyden 7 - Vyhodnoceni a zpétna vazba
Tyden 6 - Kariéra a prostfedi -
Tyden 5 - Piibéhy pacientl |

Tyden 4 - Odborné informace

Tyden

Tyden 3 - Prevence a zdravit
Tyden 2 - Zakulisi a tym
Tyden 1 - Odbornost a Uspéchy

Tyden 0 - Pfiprava

Obrazek 6 Ganttliv diagram — Plan marketingové komunikace na socialnich sitich CKTCH

(zdroj: viastni)

10.9 Prehled naklada

Piehled nakladii vychazi z ptedpokladu, ze CKTCH bude realizovat komunikacni plan

internimi silami s vyuzitim dostupnych ndstroji a minimdlnich externich sluzeb. VétSina

aktivit bude koordinovana prostfednictvim realiza¢niho tymu slozené¢ho z personalniho

oddéleni, PR specialisty, marketingu a zapojeného zdravotnika.

Néklady jsou rozd€leny na:
e personalni,
o technické a softwarové,

e propagacni (placena reklama).
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Tabulka 6 Prehled nakladovych polozek

Polozka Mnozstvi / jednotka Odhadovana cena (K¢)
Prace realiza¢niho tymu 4 lidé x 48 hodin (cca 6 h 60 000
(HR, marketing, PR, tydné po dobu 8 tydnil)

zdravotnik)

Software Canva Pro 1 licence na 2 mésice 1500
Planovaci néstroj (napft. zdarma 0
Meta Business Suite)

Sprava kampané (intern¢) 0 (soucast tymove prace) 0
Reklamni rozpocet na cca 2 000 K¢/ tyden x 6 12 000
Facebook a Instagram tydni

Technika (mobilni telefon, vyuziti stavajici techniky 0
fotoaparat)

Interni ndklady na letacky, vyzvy, souhlasy 1 500
komunikaci, tisk a apod.

podklady

Odmeéna pro zaméstnance napf. kava, poukazky 3 000
za zapojeni (formou darku)

Necekané vydaje / rezerva (cca 10 % rozpodtu) 7 800

(zdroj: viastni)

Celkové odhadované naklady na realizaci navrhu je pfiblizn€ 85 800 K¢&. S moZnosti
snizeni az o 10-15 %, pokud bude cely projekt spravovan zcela interné bez nakupu softwaru
a bez placené reklamy. Nejvétsi ¢ast rozpoctu tvoii Casové zapojeni tymu a reklamni
podpora, které ale mohou zasadn¢ zvysit dosah a efekt kampanég. Pokud se n¢které ¢innosti
(napt. grafika, stfih videa) pfesunou na externi dodavatele, bude nutné¢ ndklady navysit
v rozmezi 15 000 az 50 000 K¢ — bude zéleZet na naro¢nosti zpracovani piispévku. Naopak
vyuzitim Sablon, jednoduchych formath a motivované¢ho interniho tymu lze cely projekt
realizovat v minimalistickém rozpoctu — jelikoZ za praci by mohli byt odménéni v rdmci
svého stavajiciho pracovniho tuvazku, pfipadné¢ formou samostatného ocenéni. Pokud
by byla prace honorovana samostatné, odpovidala by dle tabulky ¢astce piiblizné 312,5 K¢

za hodinu. Jeden ¢len tymu by tak za 48 hodin prace obdrzel odménu ve vysi 15 000 K¢&.
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10.10 Analyza rizik

Soucasti planovani a realizace ndvrhu marketingové komunikace je i dislednd prace
s potencialnimi riziky, kterd by mohla ohrozit hladky pribéh nebo snizit efektivitu celé
kampané. Rizikova analyza proto pfedstavuje dilezity nastroj, jenz umoziiuje identifikovat
mozné odchylky od stanovenych cili, odhadnout pravdépodobnost jejich vyskytu
a zavaznost dopadu na vysledek. Vychodiskem pro tuto analyzu byla specifika
zdravotnického prostfedi, dosavadni zkuSenosti s online komunikaci CKTCH a vypovédi
zamé&stnancl. Vysledna klasifikace rizik pak umoziuje navrhnout adekvatni preventivni

nebo napravna opatieni.
Jednotliva rizika byla ohodnocena dle dvou hledisek:
o pravdépodobnosti vzniku,
e zavaznosti dopadu na prib¢h projektu.

Mezi typické rizikové faktory v oblasti zdravotnického marketingu patii omezena
kapacita interniho tymu, nizkd mira zapojeni zaméstnancti, nedostatecny dosah piispévki

nebo problémova komunikace v ptipad¢ citlivych situaci.

Rizikova analyza byla zpracovéana prostfednictvim matice, do niz byla zatazena Ctyfi

hlavni rizika (R1-R4):
Identifikovana rizika:
e R1: Nezvladnuti krizové nebo citlivé komunikace
e R2: Nizké zapojeni zaméstnancti do obsahu
e R3: Nedodrzeni harmonogramu publikaci
e R4: Nedosazeni zvyseni dosahu a zapojeni uzivatelil

Tabulka 10 Potencial vyskytu a vliv rizika — piehled oznaceni

Potencial vyskytu (V) | Oznaceni Potencial vyskytu (R) | Oznaceni
Velmi nizka potencial V1 Zanedbatelny vliv R1
vyskytu

Nizky potencial V2 Nizky vliv R2
vyskytu
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Stfedni potencial V3 Stfedni vliv R3
vyskytu
Vysoky potencial V4 Vysoky vliv R4
vyskytu

(zdroj: viastni)

Tabulka 11 Potencial vyskytu a vliv rizika — bodové hodnoceni

Riziko Potencial vyskytu (V) Potencial vyskytu (R)

R1: Nezvladnuti krizové V2 R4
nebo citlivé komunikace

R2: Nizké zapojeni V2 R3
zaméstnancu do obsahu

R3: Nedodrzeni V3 R2
harmonogramu publikaci

R4: Nedosazeni zvySeni V4 R3
dosahu a zapojeni uzivatelii

(zdroj: viastni)
Protirizikova opatreni

R1 - Nezvladnuti Kkrizové nebo citlivé komunikace: Toto riziko patii mezi
nejvyznamnéjsi, protoze jeho piipadny dopad by mohl negativné ovlivnit nejen reputaci
CKTCH, ale i davéru vefejnosti. Vzhledem k citlivosti témat, kterd se v oblasti
kardiovaskularni a transplanta¢ni mediciny komunikuji, je nezbytné, aby kazda publikovana
zprava proSla odbornou a jazykovou kontrolou. Riziko miize vzniknout napiiklad

nedorozuménim ve vyznéni ptispévku nebo nespravnym nacasovanim citlivého sdéleni.

Aby se ptedeslo ptipadné krizi, je nutné vytvofit jednoduchy interni schvalovaci proces.
Doporucuje se také mit ptedem piipravené modelové scénaie pro piipad krizové situace,
véetné jasného rozdéleni roli mezi PR a marketingovym tymem. Komunika¢ni tym by mél
absolvovat zakladni Skoleni krizové komunikace, zaméfené na spravnou reakci v ptipadé

nepiiznivych komentéait, medialniho tlaku ¢i chybného vykladu informaci.

R2 — Nizké zapojeni zaméstnancii do obsahu: Zaméstnanci jsou klicovi pro
autenticky a divéryhodny obsah. Pokud se nezapoji, mize se stat, ze planovany obsah

nebude mit potfebnou hloubku ani redlny vhled do prostfedi nemocnice. Riziko vznika
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zejména z nedostatku Casu, ostychu nebo nejistoty z vetejné prezentace. Pokud by nebyla

ochota spolupracovat, oslabil by se i efekt celé¢ kampané.

Prevenci je vytvofeni pratelské a bezpecné atmosféry pro zapojeni, naptf. formou
dobrovolné vyzvy nebo ,,den se zdravotnikem®, kde se zaméstnanci mohou prezentovat
nenucené. Dilezité je zdlraznit, Ze nejde o reklamu jednotlivei, ale o podporu prace celého
tymu. Uzitecné miiZze byt poskytnuti podpory formou asistence pfti ptipravé obsahu nebo

moznosti autorizace textu pred zvefejnénim.

R3 — NedodrZeni harmonogramu publikaci: Casovy skluz p¥i planovani a publikaci
ptispévkl miZe zpisobit snizeni efektivity celé komunikac¢ni kampang. Pokud se piispévky
nebudou objevovat pravidelné, vefejnost ztrati zdjem a socidlni sité prestanou byt
divéryhodnym kandlem. Riziko muze byt zplsobeno necekanou absenci ¢lena tymu,

technickymi problémy nebo nedostate¢nym planovanim.

Doporuc¢enym opatfenim je vytvoreni zasoby obsahu alesponi na 2 tydny dopiedu
a stanoveni jasného publikacniho planu. Soucasti harmonogramu by mély byt také kontrolni
body pro vyhodnoceni aktivity a pravidelné porady realizaéniho tymu. Vhodné je také
delegovat zodpoveédnost za spravu profilli mezi vice osob, aby v pfipad€ nepfitomnosti

nedochézelo k vypadkim.

R4 — NedosaZeni zvySeni dosahu a zapojeni uZivatelu: Toto riziko se tyka vysledné
efektivity celého navrhu. Pokud navzdory aktivit¢ nedojde k navyseni dosahu nebo zajmu
sledujicich, mlze byt cely proces povazovan za neefektivni. Riziko miize vzniknout napf.
nevhodné zvolenou formou pfispévki, nizkou vizudlni atraktivitou nebo nepochopenim

z4jmu cilové skupiny.

Tomuto riziku Ize ptedejit peclivym sledovanim statistik (dosah, interakce) a flexibilni
reakci na vysledky — tedy pfizptisobenim obsahu na zéklad¢ zajmu sledujicich. Doporucuje
se po 3. tydnu realizace udélat interni miniaudit (napf. porovnani vysledkt s cili), ptipadné
i jednoduchou zpétnou vazbu od zaméstnancli nebo sledujicich. Zaroven lze podpofit
vybrané pfispévky malym rozpoftem na propagaci, pokud pfirozeny dosah nebude

dostatecny.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo ptipravit plan vedouci ke zlepseni marketingové komunikace
CKTCH, zaméfeny ptfedevS$im na posileni viditelnosti, odbornosti a lidského piistupu
organizace prostfednictvim socidlnich siti. Na zaklad¢ zpracovani odborné literatury byly
popsany teoretické zdklady marketingové komunikace ve zdravotnictvi. Nasledné byla
provedena situacni analyza CKTCH a srovnani s vybranou konkuren¢ni nemocnici IKEM.
Soucasti analytické ¢asti bylo 1 kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci CKTCH,
které pomohlo odhalit jejich ocekdvani, ochotu ke spolupraci a preference v oblasti

komunika¢niho obsahu.

Na zéklad¢ téchto vystupli byl zpracovan navrh marketingové komunikace na obdobi
Sesti tydnli. Navrh zahrnuje konkrétni akéni pldny rozdélené po tydnech, piehled
odpovédnosti a harmonogram aktivit pro jednotlivé ¢leny realizacniho tymu. Soucasti
navrhu je také vyuziti socialnich siti Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube jako
hlavnich komunikac¢nich kanalli, doplnénych o nové zaloZené Ucty na TikToku a siti X.
Komunikaéni cile byly formulovany pomoci principu SMART a zamétuji se mimo jiné na
zvySeni dosahu, pocet sledujicich a zapojeni zaméstnancti do tvorby obsahu. Navrh byl dale

doplnén o orientaéni rozpocet a vyhodnoceni rizik, kterd mohou pfi realizaci nastat.

Cile diplomové prace byly splnény. Navrh zlepSeni marketingové komunikace vychazi
z realnych podminek organizace a reflektuje soufasné moznosti i potfeby nemocnice.
Zaroven je sestaven tak, aby byl snadno realizovatelny — vyzaduje minimalni finan¢ni
naklady, je ptehledny a v pfipad€ ustanoveni kompletniho realiza¢niho tymu je mozné jej
okamzit¢ zavést do praxe. V budoucnu lze navrh rozsifit o dalsi tematické celky, pravidelné
rubriky nebo kampané zamétené na nabor, prevenci ¢i odborné PR. Vysledkem by méla byt

stabilni, ziva a autentickd komunikace CKTCH smérem k vetejnosti i odborné komunitg.
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Pichled Ustavni zakony:

Ustavni zakon &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky
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Umluva na ochranu lidskych prav a diistojnosti lidské bytosti v souvislosti s aplikaci
biologie a mediciny (Umluva o lidskych pravech a biomedicing), vyhlasena pod
&. 96/2001 Sb. m. s. véetn& Dodatkového protokolu k Umluvé na ochranu lidskych
prav a lidské bytosti v souvislosti s aplikaci biologie a mediciny o zdkazu klonovani
lidskych bytosti — sdéleni Ministerstva zahrani¢nich véci o pfijeti dodatkového

protokolu zvetejnéno pod. ¢. 97/2001 Sb. m. s.

Umluva o pravech ditéte, vyhlasena pod &. 104/1991 Sb.

Zakony v platnosti:

zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani,
ve znéni pozd¢jsich predpisit

zakon €. 373/2011 Sb., o specifickych zdravotnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich
predpist

zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni pozdéjSich predpist

W

zakon €. 551/1991 Sb., o VSeobecné zdravotni pojistovné, ve znéni pozdéjsich
predpist
zakon €. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich zdravotnich
pojistovnach, ve znéni pozd¢jsich predpisii
o zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na v§eobecné zdravotni pojisténi, ve znéni
pozd¢jsich predpisii

o zékon €. 167/1998 Sb., o navykovych latkdch a o zmén€ nékterych dalsich

zakond, ve znéni pozdéjsich predpist



o zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi, ve znéni pozdéjsich
predpist

v

zakon ¢. 95/2004 Sb., o zdravotnickych povolanich Iékafe, zubniho Iékate

a farmaceuta, ve znéni pozdéjsich predpisi

zakon ¢. 96/2004 Sb., o nelékatskych zdravotnickych povolanich, ve znéni

pozd¢jsich predpisii

zakon €. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a 0 zménach a doplnéni nékterych zakonil, ve znéni

pozd¢jsich predpisii

zakon €. 89/2021 Sb., o zdravotnickych prostfedcich

zakon €. 65/2017 Sb., o ochran¢ zdravi pted skodlivymi u€inky navykovych latek
zakon €. 285/2002 Sb., transplanta¢ni zakon, ve znéni pozdéjsich predpist

zakon ¢. 296/2008 Sb., o zajisténi jakosti a bezpecnosti lidskych tkdni a bunék
uréenych k pouziti u ¢lovéka a o zméné souvisejicich zdkonl (zdkon o lidskych

tkanich a buiikach) ve znéni pozdéjsich predpist

Vyhlasky v platnosti:

v

vyhlaska €. 55/2011 Sb., o cinnostech zdravotnickych pracovnikti a jinych

odbornych pracovniki, ve znéni pozdéjsich predpist

vyhlaska ¢. 92/2012 Sb., o pozadavcich na minimalni technické a vécné vybaveni
zdravotnickych zatfizeni a kontaktnich pracovist, ve znéni pozd¢jSich predpisii
vyhlaska €. 98/2012 Sb., o zdravotnické dokumentaci, ve znéni pozdéjsich predpist
vyhlaska ¢. 99/2012 Sb., o pozadavcich na minimalni persondlni zabezpeceni
zdravotnich sluzeb, ve znéni pozd¢jSich predpisii

vyhlaska ¢. 102/2012 Sb., o hodnoceni kvality a bezpeci lizkové zdravotni péce,
ve znéni pozd¢jsich piedpisii

vyhlaska ¢. 306/2012 Sb., o podminkach ptedchdzeni vzniku a Sifeni infek¢énich
onemocnéni a o hygienickych pozadavcich na provoz zdravotnickych zafizeni
a ustavl socialni péce, ve znéni pozdéjsich predpist

vyhlaska 415/2017 Sb., k provedeni nékterych ustanoveni zdkona o IéCivech

tykajicich se elektronickych receptt



Vybér dalSich obecné zavaznych pravnich predpisii:

zakon €. 99/1963 Sb., obCansky soudni fad, ve znéni pozd¢jsich piedpisti

zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim, ve znéni pozdé&jsich

predpist

zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozd¢jsich predpisti

zakon €. 40/2009 Sb., trestni zakonik, ve znéni pozd¢jsich predpisii

zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist

zakon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaji, ve znéni pozdéjsich predpist
zakon €. 134/2016 Sb., o zadavani vetejnych zakéazek, ve znéni pozd¢jsich predpisit

o zakon & 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovanim

v pravnich vztazich, ve znéni pozdéjsich predpist

o zékon ¢. 218/2000 Sb., rozpoctova pravidla, ve znéni pozd¢jSich predpist

(CKTCH, © 2025).



PRILOHA P II: DOTAZNIK
Dobry den,

jmenuji se Mgr. Tereza Gutveisova a jsem studentkou 2. ro¢niku magisterského studia, obor
Management ve zdravotnictvi na Univerzité Tomase Bati ve Zlin€. Rada bych Vs pozéadala
o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace na téma: Navrh marketingové
komunikace Centra kardiovaskularni a transplantacni chirurgie. Cilem dotazniku je zjistit

vztah zaméstnancti k socidlnim sitim a jejich ndzor na komunikac¢ni aktivity CKTCH.

Dotaznik je anonymni. Pfi vypliiovani vyberte prosim vzdy jednu odpovéd’, pokud neni

v zadéani otazky uvedeno jinak.
Pfedem Vam dékuji za Vas €as a ochotu.
S pozdravem

Mgr. Tereza Gutveisova

1. Vyuzivate socialni site?

o Ano

o Ne

(Pokud jste odpovédéli Ne, piejdéte prosim rovnou na otazku ¢.9)
2. Jaké socidlni sité pouzivate? (mozno oznacit vice odpovédi)

o Facebook

o Instagram

o YouTube
o LinkedIn
o TikTok

o X (drive Twitter)
o Jiné(uvedte): ..ot

3. Jak Casto travite ¢as na socialnich sitich?

o Neékolikrat denné



o Alespoii jednou denné
o Alespoii jednou tydné
o Alespoi jednou mésicné
o Meéné Casto
4. Sledujete na socidlnich sitich obsah z oblasti zdravotnictvi?
o Ano, nékolikrat tydné
o Ano, ale jen piilezitostné (alesponi jednou mésicng)
o Ne
5. Sledujete néktery z profilit CKTCH na socidlnich sitich?

o Ano, pravidelné (minimalné€ jednou tydn¢) oznacte, které Facebook /

Instagram / LinkedIn / YouTube

o Ano, ob¢as (minimaln¢ jednou do mésice) oznacte, které¢ Facebook /

Instagram / LinkedIn / YouTube
o Vim o nich, ale nesleduji
o Nevedél/a jsem, Ze je ma
6. . Ktery z profilit CKTCH na sociélnich sitich se Vam libi nejvice?
o Facebook

o Instagram

o YouTube
o LinkedIn
o Zadny

7. Mélo by byt CKTCH aktivnéjsi na socidlnich sitich?
o Ano
o Ne
o Nevim
8. Jsou informace sdilené CKTCH na socialnich sitich pro Vas uzitecné?

o Ano, pravidelné tam najdu dilezité informace



o Obcas se tam néco uzite¢ného objevi
o Ne, nic podstatného tam nezjistuji
o Nevim / Nesleduji

9. Jaka témata byste na socidlnich sitich uvitali? (Vyberte jednu nebo vice

odpoveédi)
o Ptib¢hy pacientl z CKTCH
o Zékulisi prace na CKTCH
o Odborné informace ze zdravotnictvi
o Odborné tspéchy CKTCH
o Kariérni nabidky na CKTCH
o Prevence a zdravy Zivotni styl
o Akce a novinky CKTCH
O JINEi. o

10. Byli byste ochotni podilet se na obsahu CKTCH na socidlnich sitich (napf.

formou rozhovoru, fotky, sdileni odbornosti)?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

(Pokud jste odpoveédéli ano, mizete sem ozvat na e-mail

ter.g(@seznam.cz nebo rovnou na PR usek CKTCH)

11. Mate néjaky napad nebo komentéi k tomu, jak by mély socialni sit¢ CKTCH

vypadat? (volitelné, prostor pro vlastni navrh

Dé¢kujeme za vyplnéni dotazniku. Ted’ jeSté par obecnych otazek, které ndm pomohou Iépe

zaméfit nasi budouci komunikaci.


mailto:ter.g@seznam.cz

12. Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz
o Zena
o Jiné

o Nechci uvést

13. Do jaké vékové kategorie patiite?

o 18-25let
o 26-35let
o 3645 let
o 46-55 let
o 56-65 let

o 66 leta vice
14. Jaka je VaSe pracovni pozice?
o Lékai/ka
o VSeobecna nebo prakticka sestra
o Administrativni pracovnik/pracovnice

o Jind (napf. technik, sanitar,...)...........coooviiiiiiininin..



PRILOHA P III: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 1: VyuZzivate socialni sité?

Na otazku ,,Vyuzivate socialni sité?“ odpovédélo kladné 95 respondentl, coz
predstavuje 84,8 % z celkového poctu (Tabulka 7). Zbylych 17 respondentt (15,2 %) uvedlo,
ze socialni sité¢ nevyuzivaji. Tato otazka slouzila jako rozfazovaci a respondenti, ktefi
odpoveédéli zaporné, byli dale nasmérovani na otazku ¢islo 9. Vysledek ukazuje, ze vétSina

zamé&stnancli CKTCH socidlni sité aktivné vyuziva, coz je dllezity predpoklad pro planovani

dalsi marketingové kominikace nemocnice.

Tabulka 7 Uzivani socialnich siti

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 95 84,8 %
Ne 17 15,2 %
Celkem 112 100,0 %

(zdroj: vlastni)

Uzivani socialnich siti

15,2%

y

®m Ano = Ne

Obrazek 7 Uzivani socialnich siti

(zdroj: vlastni)

84,8%

Otazka €. 2 Jaké socialni sité¢ pouzivate? (mozno oznacit vice odpovéedi)

Cilem otazky €. 2 bylo zjistit, jaké socidlni sité¢ respondenti aktivné vyuzivaji. Jelikoz

méli moznost oznacit vice odpovédi, celkovy pocet zaznamenanych odpovédi Cinil 229




od 95 respondentl. Nejcastéji byla uvedena socialni sit Facebook (88 oznaceni, tedy
38,4 %), nasledoval YouTube s 65 hlasy (28,4 %) a Instagram s 60 odpoveéd'mi (26,2 %).
LinkedIn oznacilo pouze 10 respondenti (4,4 %), TikTok ctyfi respondenti (1,7 %) a X
(dtive Twitter) dva respondenti (0,9 %). Zadny z dotazanych neuved] jinou socidlni sit’ mimo

nabizené moznosti.

Relativni ¢etnost jednotlivych odpovédi byla vypocétena z celkového poctu vsech
odpovédi (n = 229) (Tabulka 8), nikoliv z celkového poctu respondenti. Vysledky ukazuji,
ze zaméstnanci CKTCH nejcastéji vyuzivaji tradi¢néj$i socidlni sit¢ jako Facebook
a YouTube, Instagram, zatimco novéjsi nebo profesionalné zaméfené sité jako LinkedIn
¢i TikTok zGstavaji na okraji jejich zajmu.

Tabulka 8 Nejpouzivangjsi socialni sité

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Facebook 88 38,4 %
Instagram 60 26,2 %
YouTube 65 28,4 %
LinkedIn 10 4.4 %
TikTok 4 1,7 %

X (dfive Twitter) 2 0,9 %

Jiné (prosim uvedte)........ 0 0,0 %
Celkem 229 100,0 %

(zdroj: viastni)



Nejpouzivangjsi socialni sité
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Obrazek 8 Nejpouzivanéjsi socialni sité
(zdroj: viastni)
Otazka ¢. 3 Jak Casto travite ¢as na socialnich sitich?

Tato otazka zjiStovala frekvenci, s jakou zaméstnanci CKTCH vyuzivaji socidlni sité.
Z odpovédi vyplyva, ze vétSina respondentil je na socialnich sitich velmi aktivni — 62,1 %
(59 osob) uvedlo, Ze je navstévuji nekolikrat denné. Dalsich 28,4 % (27 osob) travi cas
na sitich alesponl jednou denné. Vyrazné¢ mensi podil respondenti uvedl nizsi frekvenci
—pouze 6,3 % (6 osob) odpovédelo ,,alespon jednou tydne®, 2,1 % (2 osoby) ,,alespoii jednou

meésicné™ a jen 1,1 % (1 osoba) oznacilo moznost ,,mén¢ ¢asto™.

Tato data potvrzuji vysokou miru kazdodenni aktivity vétSiny zaméstnanct
na socialnich sitich, coz je dulezité zjisténi pro planovani komunikacnich strategii

nemocnice. Aktivni publikum pfedstavuje potencial pro vétsi zapojeni i sdileni obsahu.

Tabulka 9 Frekvence na socialnich siti

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Neékolikrat denné 59 62,1 %
Alesponi jednou denné 27 28,4 %
Alespon jednou tydné 6 6,3 %
Alesponi jednou mési¢né 2 2,1 %
Méné cCasto 1 1,1 %




Celkem 95 100,0 %

(zdroj: vlastni)

Frekvence na socialnich sitich
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l 6.3% 21% 1,1%
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denné denné tydné meésicné

Obrazek 9 Frekvence na socilnich siti
(zdroj: vlastni)
Otazka €. 4 Sledujete na socialnich sitich obsah z oblasti zdravotnictvi?

Tato otazka méla za cil zjistit, do jaké miry se zaméstnanci CKTCH zajimaji
o zdravotnicky obsah na socialnich sitich. Vysledky ukazuji, Ze t¢éméf polovina respondentt
(49,5 %) sleduje tento typ obsahu nékolikrat tydné, coz znaci aktivni zdjem o odborné
¢i oboroveé relevantni informace. DalSich 41 % respondenti uvedlo, Ze zdravotnicky obsah
sleduji alesponi jednou mési¢n€. Pouze 9,5 % dotazanych uvedlo, Ze takovy obsah nesledu;ji
vibec. Tato data potvrzuji, ze vétSina zaméstnanct je ochotna konzumovat odbornéj$i nebo
profesné souvisejici obsah, coz predstavuje ptilezitost pro cilenou a edukativni komunikaci

nemocnice na socialnich sitich.

Tabulka 10 Socialni sité — sledovani zdravotnického obsahu

(alespon jednou mesicn¢)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, n¢kolikrat tydné 47 49,5 %
Ano, ale jen pfilezitostné 39 41,0 %




Ne 9 9,5%
Celkem 95 100,0 %
(zdroj: vlastni)
Socialni sité — sledovani zdravotnického obsahu
100 %
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Obrazek 10 Socialni sité — sledovani zdravotnického obsahu

(zdroj: vlastni)

Otazka €. S Sledujete néktery z profili CKTCH na socialnich sitich?

Tato otdzka se zaméfila na zjisténi povédomi a sledovanosti oficidlnich profildt CKTCH
mezi zaméstnanci. Vysledky ukazuji, ze 45,3 % respondentt sleduje profily nemocnice
obcas, tedy alesponi jednou do mésice. Pravidelné sledovani (miniméln€ jednou tydn¢)
uvedlo 34,7 % dotazanych. Naopak 17,9 % zaméstnanci o profilech vi, ale nesleduji
je, a 2,1 % dokonce netusilo, ze CKTCH na socidlnich sitich viibec pilisobi. Tato data

poukazuji na relativné slusné povédomi a zajem, ale zaroven signalizuji prostor pro zlepSeni

ve viditelnosti a atraktivité obsahu.

Tabulka 11 Sledovani socialnich siti CKTCH

jednou do mésice)

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano, pravidelné 33 34,7 %
(minimalné jednou tydn¢)

Ano, obc¢as (minimalné 43 45,3 %




Vim o nich, ale nesleduji 17 17,9 %
Nevédél/a jsem, Ze je ma 2 2,1 %
Celkem 95 100,0 %
(zdroj: vlastni)
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Obrazek 11 Sledovani socialnich siti CKTCH
(zdroj: vlastni)

Respondenti, kteti uvedli, ze sleduji profily CKTCH, méli zarovenn uvést, které
konkrétni socialni sité sleduji. Nasleduji proto dvé tabulky a grafy, které znazoriuji

sledovanost jednotlivych socidlnich siti u téchto skupin. Respondenti zde mohli oznacit vic

odpovedi.
Tabulka 12 CKTCH — socialni sit¢ sledovanost 1x tydné
Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Facebook 28 50,0 %
Instagram 17 30,4 %
LinkedIn 6 10,7 %




YouTube 5 8,9 %

Celkem 56 100,0 %

(zdroj: vlastni)

CKTCH - socialni sité sledovanost 1x tydné

100 %
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Obrazek 12 CKTCH - socidlni sit¢ sledovanost 1x tydné
(zdroj: vlastni)
Tabulka 13 CKTCH — socidlni sité sledovanost 1x do mésice
Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Facebook 40 70,2 %
Instagram 14 24,6 %
LinkedIn 2 3,5%
YouTube 1 1,7 %
Celkem 57 100,0 %

(zdroj: vlastni)



CKTCH - socialni sité sledovanost 1x do mésice
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Obrazek 13 CKTCH — socialni sit€ sledovanost 1x do mésice
(zdroj: vlastni)

Z porovnani sledovanosti jednotlivych socialnich siti podle frekvence vyuziti je ziejmé,
ze Facebook zlistdva hlavni a nejpreferované;si siti zaméstnanci CKTCH. At uz se jedna
o tydenni (50%) nebo meési¢ni sledovanost (70,2 %), Facebook vyrazné¢ dominuje.
Instagram ziistava stabilné druhou nejvice sledovanou socialni siti, a to u obou frekvenci
(30,4 %). U ostatnich siti (LinkedIn a YouTube) je viditelny vyrazny pokles pii mén¢ castém
sledovani — naptiklad YouTube sleduje tydné 8,9 % respondenti, zatimco mésicné pouze
1,7 %. Tento trend mize naznaCovat, ze zaméstnanci CKTCH tyto socialni sité¢ vyuzivaji
spiSe prilezitostné a nepatii mezi jejich primarni zdroje informaci v rdmci nemocnicni

komunikace.
Otazka €. 6 Ktery z profili CKTCH na socidlnich sitich se Vam libi nejvice?

Na otazku, ktery z profili CKTCH na socidlnich sitich povazuji respondenti
za nejatraktivnéjsi, oznacilo nejvétsi cast (37,9 %) Facebook. S vyraznym odstupem
nasleduje Instagram s 11,6 % a ostatni socidlni sit¢ (LinkedIn a YouTube) byly hodnoceny
jako nejatraktivnéj$i jen minimélnim s poctem respondentt (3,1 % a 2,1 %). Zajimavym
a zéroven varovnym zjisténim je, ze 45,3 % respondentti neuvedlo zddny z profili jako
atraktivni. Tento vysledek mize poukazovat na nizkou kvalitu obsahu, slabé vizualni
zpracovani nebo nedostatek poutavé komunikace ze strany CKTCH. Vyznamnéd Cast

zameéstnancl tedy vnima stavajici profily jako neosobni ¢i nezajimavé, coz je zdsadni podnét

pro revizi marketingové komunikace.



Tabulka 14 Nejvice atraktivni profil CKTCH

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Facebook 36 37,9 %
Instagram 11 11,6 %
LinkedIn 3 3,1 %
YouTube 2 2,1 %
Z4dné 43 45,3 %
Celkem 95 100,0 %
(zdroj: vlastni)
Nejvice atraktivni profil CKTCH
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Obrazek 14 Nejvice atraktivni profil CKTCH

(zdroj: vlastni)

Otazka ¢. 7 Mélo by byt CKTCH aktivnéjsi na socialnich sitich?

Otazka zjistovala, zda by podle zaméstnanci méla byt nemocnice CKTCH
na socialnich sitich aktivnéjsi. Vice nez polovina respondenti (50,5 %) se domniva, Ze ano.
Pouze 8,4 % odpovédélo zaporng, zatimco znacnd cast (41,1 %) si nebyla jista. Tyto
vysledky ukazuji na pomérné silnou podporu zvySeni aktivity nemocnice na socidlnich

sitich, avSak také na potiebu l1épe komunikovat smysl a piinos téchto aktivit zaméstnanciim,

kteti v této oblasti nemaji jasny nazor.




Tabulka 15 Postoje k aktivit¢ CKTCH na socialnich sitich

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Ano 48 50,5 %

Ne 8 8,4 %
Nevim 39 41,1 %
Celkem 95 100,0 %

(zdroj: vlastni)

Postoje k aktivit¢ CKTCH na sociélnich sitich

41,1% 50,5%

8,4%

®m Ano ® Ne = Nevim

Obrazek 15 Postoje k aktivit¢ CKTCH na socialnich sitich
(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 8 Jsou informace sdilené CKTCH na sociilnich sitich pro Vas uzite¢né?

Otazka ¢. 8 se zaméfovala na vnimani uzitenosti informaci sdilenych CKTCH
na socidlnich sitich. Nej¢astéjsi odpoveédi bylo, ze ,,obCas se tam néco uzitecného objevi®
— tuto variantu zvolilo 45,3 % respondentli. Vice nez tietina (32,6 %) uvedla, Ze na socidlnich
sitich nemocnice zadné podstatné informace nezjistuje. Pouze 10,5% respondentl
odpovédélo, ze tam pravidelné nachéazi dilezité informace. Zbylych 11,6 % respondentt
uvedlo, ze nevédi nebo sité¢ nesleduji. Tyto vysledky naznacuji potencial ke zlepSeni

relevance a pravidelnosti sdileného obsahu.

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)




Ano, pravidelné tam najdu 10 10,5 %
dulezité informace

Obcas se tam néco 43 45,3 %

uzitecného objevi

Ne, nic podstatného tam 31 32,6 %

nezjistuji

Nevim / Nesleduji 11 11,6 %

Celkem 95 100,0 %

(zdroj: vlastni)
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Otazka €. 9 Jaka témata byste na socidlnich sitich uvitali?

V otazce €. 9 respondenti vybirali, jakéd témata by na socidlnich sitich CKTCH uvitali
— mohli oznacit vice odpovédi a zarovenn méli moznost doplnit vlastni ndvrh. Z tohoto
diivodu je vyslednd absolutni cetnost vy$si nez pocet respondenti a cini celkem

338 odpovédi.

Nejcastéji zmitlovanymi tématy byly akce a novinky CKTCH (17,5 %), odborné
informace ze zdravotnictvi (15,7 %) a zakulisi prace na CKTCH (15,4 %). S podobnou
Cetnosti se objevila i témata odborné uspéchy CKTCH (14,8 %) a pribéhy pacienti
(12,1 %). Mén¢ zajmu vyvolala témata jako kariérni nabidky (11,5 %) a prevence

a zdravy zivotni styl (9,8 %).



Do kategorie . Jiné“ respondenti uvedli vlastni navrhy — ty vSak vétSinou
g - P y y

nespecifikovali konkrétn€, ptipadné¢ odpovédéli ,,nevim®, a proto byly tyto odpovédi

zatazeny do jedné spole¢né skupiny s timto vyznamem.

Tabulka 16 Zadana témata

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Piibéhy pacientti z CKTCH 41 12,0 %
Zakulisi prace na CKTCH 52 15,4 %
Odborné informace ze 53 15,7 %
zdravotnictvi

Odborné uspéchy CKTCH 50 14,8 %
Kariérni nabidky na 39 11,5 %
CKTCH

Prevence a zdravy Zivotni 33 9.8 %
styl

Akce a novinky CKTCH 59 17,5 %
Jiné: ............... 11 3.3%
Celkem 338 100,0 %

(zdroj: viastni)



= Piib&hy pacientti z CKTCH
= Odborné informace ze zdravotnictvi
» Kariérni nabidky na CKTCH

Z4dana témata
3,|3 %

17.5% .

9,8% |

12,0%

| 14,8%

m Akce a novinky CKTCH mJiné:...............

Otazka €. 10 Byli byste ochotni podilet se na obsahu CKTCH na socialnich sitich (nap¥.

Obréazek 16 Zadana témata

(zdroj: vlastni)

formou rozhovoru, fotky, sdileni odbornosti)?

Na otazku ¢. 10, zda by byli zaméstnanci ochotni podilet se na obsahu CKTCH
na socidlnich sitich (naptf. formou rozhovoru, fotografii nebo sdilenim odbornosti),
odpovédélo kladné 13 respondentti (11,6 %) a dalSich 29 osob (25,9 %) zvolilo odpovéd
»spise ano“. Vysledek tedy ukazuje, ze témét 38 % zameéstnancli ma pozitivni postoj
k aktivni Gcasti na obsahu nemocnice. Naopak 41 respondentt (36,6 %) uvedlo, ze spise
ne, a 29 osob (25,9 %) odpovedélo jednoznacné ,,ne*. Prestoze vétSina zaméstnancli ucast

zvazuje spiSe negativng, skupina ochotnych predstavuje vyznamny potencial pro rozvoj

autentického a zapojeného obsahu na socidlnich sitich.

Tabulka 17 Ochota zapojit se

11,5%/ l l n

15.7%

m Zakulisi prace na CKTCH
Odborné tspéchy CKTCH

= Prevence a zdravy Zivotni styl

Odpovédi

Absolutni ¢etnost (n)

Relativni ¢etnost (%)

Ano

13

11,6 %




SpisSe ano 29 25,9 %

Spise ne 41 36,6 %
Ne 29 25,9 %
Celkem 112 100,0 %

(zdroj: viastni)
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Obrazek 17 Ochota zapojit se
(zdroj: viastni)

Otazka €. 11 Mate néjaky niapad nebo komentai k tomu, jak by mély socialni sité

CKTCH vypadat?

Na otevienou otazku ¢. 11 zaméfenou na navrhy ke zlepSeni socialnich siti CKTCH
odpovédéla priblizné polovina respondentil. Jejich reakce ukazuji, Ze soucasné plisobeni
nemocnice na socidlnich sitich je vnimano jako nedostatecné, malo aktivni a neatraktivni.
Nejcasteji se objevovala doporuceni na zvySeni frekvence a aktudlnosti ptispévkil, vetsi
zapojeni zaméstnancl, vyuzivani modernich formati jako jsou stories, reels ¢i videa
a na tvorbu obsahu, ktery vice reflektuje realny Zivot v nemocnici. Dale byla zminovana
potieba profesionalnéjsiho pfistupu, jednotné vizudlni identity a strategického vedeni
komunikacnich kanalt. Zaznély také konkrétni ndvrhy na persondlni zajiSténi spravy siti
— véetné jmenovani vhodnych osob z fad byvalych zaméstnanct. Nékteti respondenti
vyslovné navrhli, aby vedeni socialnich siti pfevzala Tereza Gutveisova, kterda diive

na CKTCH pracovala, ma cit a zkuSenosti s marketingem i zdravotnictvim a umi



komunikovat s lidmi. Dale bylo navrZeno, aby spravu siti vedl n€kdo mlady, nejlépe

do 35 let.

V odpovédich rovnéz zaznéla inspirace jinymi nemocnicemi, zejména nemocnici
IKEM. Cést respondenti upozornila na rozdilné postoje mezi vedenim — jako piiklad
pozitivniho lidra byl uveden pan docent, ktery podle slov zaméstnanci ptsobi oteviené,
aktivné a je pfirozenou autoritou. Naopak hlavni sestra a stani¢ni sestra na sale byly
oznaceny za osoby, které moderni komunikaci nerozuméji, nijak ji nepodporuji a predstavuji
v jejim rozvoji spiSe piekazku.

Zajimavym zjisténim je, Ze k otevienym otazkdm se procentudlné nejvice vyjadiovali
1¢kati a 1¢karky, jejichz odpovédi byly Casto rozsahlejsi a konkrétnéjsi. Celkové lze fict,
ze zamé&stnanci maji zajem o zlepSeni socidlnich siti a vnimaji je jako dulezity néstroj pro

interni 1 externi komunikaci, coz vytvafi solidni zaklad pro dalsi rozvoj v této oblasti.
Otazka €. 12 Jaké je VaSe pohlavi?

Na otdzku €. 12 tykajici se pohlavi respondentii odpoveédélo vSsech 112 ucastniki
vyzkumu. VétSinu tvorily zeny, které predstavuji 81,2 % (91 respondentek). Muzl bylo
celkem 21, coz odpovida podilu 18,8 %. Zadny z respondentti neuvedl jiné pohlavi ani
nevyuzil moznost nechci uvést. Struktura odpovida slozeni zdravotnického personalu

v nemocnicich, kde tradi¢né prevazuji zeny, zejména v nelékatskych profesich.

Tabulka 18 Struktura respondentli podle pohlavi

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Zena 91 81,2 %

Muz 21 18,8 %

Jiné 0 0,0 %

Nechci uvést 0 0,0 %
Celkem 112 100,0 %

(zdroj: viastni)
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Obrazek 18 Struktura respondentil
(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 13 Do jaké vékové kategorie patrite?

Vékova struktura respondentil ukazuje, Zze nejpocetnéj$i zastoupeni maji skupiny
3645 let a 46-55 let, kazda s podilem 31,2 %. Nasleduje kategorie 56—65 let s 12,5 %
a skupina 26-35 let, kterou tvoii 17,9 % respondentl. Nejmladsi vékova skupina 18-25 let
(2,7 %) a nejstarsi skupina 66 let a vice (4,5 %) jsou zastoupeny jen okrajové. Z vysledkt
vyplyva, ze ptevazna vétsSina respondentll spada do stiedniho véku, coz je dilezité zohlednit

pfi planovani komunikacénich aktivit.

Tabulka 19 V¢kova kategorie

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
18-25 let 3 2,7 %

26-35 let 20 17,9 %

3645 let 35 31,2 %

46-55 let 35 31,2 %

5665 let 12 12,5 %

66 let a vice 5 4,5 %
Celkem 112 100,0 %

(zdroj: vlastni)
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Obrazek 19 VEkova kategorie
(zdroj: vlastni)
Otazka ¢. 14 Jaka je VaSe pracovni pozice?

Nejvétsi podil respondentti tvoii vseobecné nebo praktické sestry, které predstavuji vice
nez polovinu vSech odpovédi (51,8 %). Druhou nejcastéjsi skupinou jsou 1€kati a 1ékarky
s podilem 25,9 %. Dalsi respondenti zastavaji administrativni pozice (10,7 %) nebo jiné role,
napiiklad technik ¢i sanitat (11,6 %). Tato struktura potvrzuje, ze odpovédi v dotazniku

odrazeji predevsim pohled nelékatského zdravotnického personalu, zejména sester.

Tabulka 20 Pracovni pozice

Odpovédi Absolutni ¢etnost (n) Relativni ¢etnost (%)
Lékai/ka 29 25,9 %
Vseobecna nebo prakticka 58 51,8 %
sestra
Administrativni 12 10,7 %
pracovnik/pracovnice
Jind (napf. technik, sanitar, 13 11,6 %

)
Celkem 112 100,0 %

(zdroj: vlastni)
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Obrazek 20 Pracovni pozice

(zdroj: viastni)



