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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu zlepSeni corporate identity v Nemocnici Atlas a. s. Pra-
ce je rozdélena do tii ¢asti na teoretickou, analytickou a projektovou. Teoreticka Cast je
vénovana poznatkiim ziskanych z odborné literatury, které se zabyvaji problematikou cor-
porate identity a jejich jednotlivych slozek. V dalsi ¢asti prace je provedena PEST analyza,
Porteriiv model péti sil, analyza vnitiniho prostiedni nemocnice, analyza souc¢asné corpora-
te identity nemocnice a shrnujici SWOT analyza. Takto ziskané poznatky jsou podkladem
k vytvofeni projektu, ktery obsahuje n€kolik dil¢ich aktivit v oblasti firemni filozofie, fi-
remni komunikace, firemni kultury a firemni image, jejichz cilem je zlepSit soucasny stav
corporate identity nemocnice. Soucasti projektu je rovnéz jeho ¢asova, nakladova a riziko-

vé analyza.

Klicova slova: firemni identita, firemni filozofie, firemni design, firemni komunikace, fi-

remni kultura, firemni produkt, firemni image, zdravotnictvi, nemocnice

ABSTRACT

The dissertation focuses the subject how to improve the corporate identity in the Atlas hos-
pital corporation. The study is divided into three parts - theoretical, analytical and project.
The theoretical part includes the knowledge realized from a technical literature and deals
with the issue of a corporate identity and its individual parts. In the next part of the study
there are effected PEST analysis, Porter‘s Five Forces Model, the analysis of the internal
environment of the hospital, the analysis of the current corporate identity of the hospital
and the summarizing SWOT analysis. Within all the cognitive process there has been
originated a project that contains a number of sectional activities in the field of a corporate
philosophy, a corporate communication, a corporate culture and a corporate image, whose
target is to improve the current state of the corporate identity of the hospital. Another part

of the project is its time, cost and risk analysis.

Keywords: corporate identity, corporate philosophy, corporate design, corporate communi-

cation, corporate culture, corporate product, corporate image, health service, hospital
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UvVOoD

V dnesni dobé mé marketing nezastupitelnou roli ve vSech organizacich, které chtéji na
trhu uspét. Ve zdravotnictvi je vSak Casto marketing chapan jako nepodstatny a podiadny,
coz plati zejména pro zdravotnicka zatizeni, jakymi jsou nemocnice. Piedstavitelé nemoc-
nic si vSak museji uvédomit, ze marketing je naopak jejich nezbytnou soucasti a klicem

K uspésnému dosazeni stanovenych cilu.

Nova reforma, ktera vesla v platnost v dubnu roku 2012, vymezuje pravo pacienta na svo-
bodnou volbu zdravotnického zafizeni, ve kterém podstoupi 1écbu. Kazdy klient si samo-
ziejmé zvoli takové, které mu poskytne kvalitni zdravotni péci, ktera bude zajistovana
profesionalnim a vstficnym persondlem. Tento fakt je dal§im divodem ke zméné ptistupu
k marketingu ve zdravotnickych zafizenich. Pro nemocnici je dulezité se uréitym zplso-

bem odlisit od ostatnich konkurentd, aby si pacient pro svou 1é¢bu vybral praveé ji.

Nastrojem, pomoci né¢hoz se nemocnice muze odlisit od konkurence, je corporate identity
neboli firemni identita, které je vSak ve zdravotnickych zafizenich vyuzivana v fad¢ piipa-
dit malo nebo viibec. Corporate identity je ¢asto chapana pouze jako soubor grafickych
prvku, tedy corporate design, coz je v8ak mylna piedstava. Pojem corporate identity zahr-
nuje mnohem vice prvkil, mezi které patii firemni filozofie, komunikace, kultura, produkt,
image a jiz zminovany design.

Corporate identity neni nic, co lze vytvofit za jeden den, tyden ¢i mésic, jedna se o dlouho-
doby proces, ktery vzniké v prubehu celého zivota jakékoliv organizace véetné nemocnice.
Budovéani firemni identity neni lehkym tkolem, avSak trpélivy a pozitivni ptistup se ne-

mochnici v kone¢ném disledku mnohonasobné vyplati.

Diplomova préace se vénuje tématu zlepSeni corporate identity Nemocnice Atlas a. s., ktera

je specializovanym zdravotnickym zatizenim se sidlem v krajském mésté Zlin.

Prace je rozdélena na tii Casti — teoretickou, analytickou a projektovou. Prvni ¢ast prace
obsahuje teoretické poznatky, které jsou zaméteny na téma corporate identity, oblast zdra-
votnictvi, marketingové prostiedni nemocnice a marketingovy vyzkumu. V analytické ¢asti
je predstavena Nemocnice Atlas a. s., je provedena PEST analyza, Porteriiv model péti sil,
analyza vnitfniho prostiedni nemocnice, analyza soucasné corporate identity a zavérecna
SWOT analyza. Soucasti této ¢asti jsou 1 dva dotazniky ,,Corporate identity Nemocnice

Atlas a. s.“, ve kterych je firemni identity hodnocena vefejnosti i samotnymi zaméstnanci
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nemocnice. Analytickou ¢ast uzavira kapitola ,,Zavéry dilezité pro projekt™, kde jsou shr-
nuty poznatky vyplyvajici z analyz.

4

Projektova Cast je vypracovdna na zakladé ¢asti analytické, kdy cilem projektu je zlepsit
soucasny stav corporate identity v Nemocnici Atlas a. s. Pro tento ucel bylo navrzeno né-
kolik doporuceni, kterd maji nemocnici pomoci s feSenim soucasné situace. Projekt byl
podroben Casové, nadkladové a rizikové analyze. RovnéZ jsou uvedeny néstroje, pomoci

nichz lze méfit ucinnost projektu. Zavérem je projektova cast celkoveé zhodnocena.
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1 CORPORATE IDENTITY

1.1 Historie Corporate identity

Jiz od stfedoveéku se 1ze setkat s institucemi, které se snazi dosahnout jednomyslného cho-
vani (corporate behaviour), jako piiklad 1ze uvést stat, armadu ¢i cirkev, které se vzdy sna-
zily o jednotnou politiku svého tGfadu, ktera byla viceméné neménna. Prostiednictvim da-
nych pravidel se chovani a pisobeni mocenskych a socidlnich skupin na vefejnosti sjedno-

covalo (Svoboda, 2009, s. 26).

Firemni identita je spojena s vizualnim stylem a jak jiz bylo fe¢eno, nejedna se o pojem
novodobé¢ historie. Pokud ve stfedovéku doslo k valce mezi dvéma panovniky, vzdy bylo
predem sjednéano, jakou barvu budou mit Serpy vojsk. Kdyby tomu tak nebylo, rytifi mohli
zabit 1 nékoho ze svych spolubojovniki. Jejich erby je mozno nazvat obchodnimi znacka-
mi soucasnosti. S heraldickymi znaky se v této dobé lze setkat na zdech hradd, na zamec-
kych sténach, na klasterech, méstskych domech ¢i na nadhrobnich kamenech z této doby.
Velmi dtlezitou roli mély znaky v piipadé voskovych peceti, které byly prostfedkem
K ovéfovani spravnosti a pravosti listin a pisemnosti (Vysekalova a Mikes

2009, s. 14 a 15).

V Ceskych zemich se s heraldickymi znaky 1ze setkat od prvni poloviny 13. stoleti. Od pa-
vodniho vyznamu erbu, ktery byl jiz zminén, se promitaly tyto symboly i do sféry pravni,
spravni a spolecenské a predstavovaly znak konkrétniho Slechtice a jeho tizemi. Béhem
vyvoje heraldickych znakl se ménilo i provedeni erbli a z ptivodniho jednoduchého zpra-
méstské a meésStanské a rovnéz cirkev zaCala znaky pouzivat (Vysekalovda a Mikes

2009, s. 15).

Ptesunem ze 14. do 20. stoleti, tedy ze stfedovékych hradl a zdmk do firemniho prostiedi
se s jednotnou firemni identitou, chapanou jako corporate design, setkdvdme na prelomu
padesatych a Sedesatych let minulého stoleti a to diky designérskym firmam Landor (Spo-
jené staty americké) a Henrion (Velka Britanie). V tomto obdobi zacaly formulovat firemni
design firmy jako Shell, Lufthansa, BMW a Mobil Qil. V polovin¢ sedmdesatych let byl
v Ceskoslovensku jako jeden z prvnich projektii vytvafen design pro podnik Brnénské ve-
letrhy a vystavy. Poté doSlo k dal§im snaham formovani corporate identity u ostatnich

statnich podnika (Svoboda, 2009, s. 27).
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Ze zacatku se tedy organizace snazily o vytvareni jednotného corporate design, avSak do-
Sly K zjisténi, ze se nelze zaméfit pouze na tuto slozku corporate identity, jelikoz tento po-
jem je daleko vice obsahly a zahrnuje mnohem vice slozek, které jsou pro podnik rovnéz

nepostradatelné (Svoboda, 2009, s. 27).

I v soucasné dob¢ je nutné, aby firmy chapaly corporate identity ne jen jako soubor vizual-
nich prvkl v corporate designu, pokud by si tento fakt neuvédomily, corporate identity by

zdaleka nedosahovala takovych kvalit (Svoboda, 2009, s. 28).

1.2 Definice a vyznam

Corporate identity (CI) neboli firemni identita je kli¢Covym slovem ve firemni komunikaci

a lze ji definovat nasledovné¢:

Firemni identita ptedstavuje podnikovou komunikaci interni (uvnitf podniku), od vedeni
firmy K jejim zaméstnancim a rovnéz komunikaci externi (vné podniku) smérem k jejimu
okoli, kterym jsou stéZejni segmenty vetejnosti. Jejim cilem je odlisit se od konkurence

a vyjadrit svoji ojedinélost (Foret, 2011, s. 55).

Kazda organizace mé svoji specifickou identitu, ktera vychézi z jeji podstaty. Je tedy du-
lezité, aby identita byla také originalni, jedinecna, srozumitelna a lehce zapamatovatelna.
Firemni identita je vlastni a strategicky naplanovana vize, vychazejici z filozofie organiza-
ce a jejiho dlouhodobého cile. Avsak kazdad firma by se méla v pribehu jejiho vytvareni
zamyslet nad jejim pfipadnym pfehodnocenim z diivodd zmén pfi vyvijeni ¢innosti a struk-
tury organizace a dle ménicich se trznich poméri, které mohou nastat (Stejskalova, Hora-

kova a Skapova, 2008, s. 58 a 59).

Lze rozlisit tii typy corporate identity a to v zavislosti na zakladnich strategiich a historii

dané firmy:

e Monolitni identita — firma se prezentuje jednotné jak ve vizualni podobné tak
v komunikaci a chovani, napt. McDonalds, IBM.

e Rizena identita — jednotlivé pobocky firmy maji svou vlastni tradici, styl a identitu,
avSak mateiska spoleCnost ma svoji strategickou pozici, je vzdy vidét v pozadi
a provadi dohled. Napt. General Motors, Danone.

e Znackova identita — jednotlivé znacky, vyrobky ¢i divize maji svou vlastni identitu
a styl. Kazda znacka tedy mé svou pozici na trhu, diky ¢emuz vSak muze dojit ke

konkurenci v ramci jedné firmy. S timto typem CI se lze setkat v ptipad¢ fuzi jiz
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existujicich firem se silnou vlastni identitou nebo u firem, které jsou v konkurenci
znacek. Napft. Procter & Gamble, Lever. (Pollay and Gallagher, 1990, cit. podle
Pelsmacker, Bergh a Guenes, 2003, s. 33 a 34).

Identita hraje vyznamnou roli pfi fizeni podniku a vSech jeho ¢innosti, z toho diivodu je

dilezité nasledujici:

komplexnost jejiho vyjadieni - coz znamend, ze vytvareni identity by mélo vycha-
zet z vnitini struktury firmy, jejiho ptivodu, hodnot, posléni, cill a vizi,

predstaveni originality, jedinecnosti a specifi¢nosti firmy,

stabilita dlouhodobého plisobeni uvnitf 1 navenek, kterd vytvaii divéryhodnost jak
ve vztahu k zaméstnanctim tak ke klicovym skupinam vefejnosti,

referencni ramec vSech sdéleni a Cinnosti organizace, kterymi identita dava jasnou
srozumitelnost a vysvétleni pro koncové zakazniky,

jednota zaméstnanct a spolupracovnika s firmou, spole¢né s prestizi a atraktivitou
pro noveé zajemce,

jednotny vizualni styl, ktery zefektivituje a usnadnuje interni a externi komunikaci

(Foret, 2011, s. 55).

Corporate identity utvaii nékolik slozek, které na sebe vzajemné navazuji, a kazda z nich

ma velmi dilezité zastoupeni. Je nutné, aby firma méla vSechny tyto ¢asti dobfe zpracova-

ny, aby vysledna firemni identita byla co nejkvalitnéjsi a tedy i nejefektivnéjsi. Mezi jed-

notlivé ¢asti patii:

corporate philosophy,
corporate design,
corporate communication,
corporate culture,
corporate product,

corporate image (Svoboda, 2009, s. 30).
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Ziklad: Corporate identity

Prostiedky: Corporate philosophy
Corporate Corporate Corporate Corporate
design communication culture product

l

Corporate image

Vysledek:

Obr. 1. Struktura corporate identity v praxi (Svoboda, 2009, s. 30)

1.3 Corporate philosophy

Zpisob jakym firma vnima svou vlastni existenci lze shrnout v jeji filozofii. Je to zplsob
jejiho mysleni a ureni sméru, kterym se bude ubirat. Filozofie je to, na ¢em je firma po-

stavena a dava smysl jeji existenci. (Lazaro, 2005).

Jednotlivé firmy Cerpaji firemni filozofii z podnikatelské filozofie a odtud dale rozvije;ji
jejich individualni myslenku, ktera miize byt definovana, jako souhrn pfesvédceni, zdsad,
integrovanych ideal a postoju, kterymi se firma fidi pfi svych rozhodnutich. Jednotlivci
a organizace, ktefi maji odlisnou filozofii, jsou povazovani za nepfitele této spolecnosti

(Lazaro, 2005).

Firemni filozofie je rovnéz diilezitd u organizaci v nepodnikatelské sféfe (statni a nevladni
organizace, nadace, spolky) a v mnoha ptipadech se da dokonce i 1épe vycitit. V kazdém
ptipadé je nutné se prizplsobit a reagovat na vyvoj soucasné spolecnosti. Pfijit na to, ktera

vvvvvvvvvv

stanoveni své filozofie neobejde, jestlize chce dusledné uplatiiovat corporate identity (Svo-

boda, 2009, s. 30).
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1.4 Corporate design

1.4.1 Definice a vyznam

Corporate design piedstavuje jednotny vizualni styl, ktery zahrnuje soubor pravidel a vizu-
alnich standardd, jeZ firma pouziva v komunikaci interni i externi. Zakladem vizualni iden-
tity firmy je to, co firmu odliSuje od ostatnich firem a diky ¢emu ji Ize snadno identifikovat

(Zaruba, Richtr a Koudelkova, 2008, s. 42; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40).
Pro jednotny vizualni styl je zdsadni nasledujici:

e srozumitelnost a Citelnost,

e atraktivita a esteticka stranka,

o formy komunikace by mély byt vytvaieny v zavislosti postaveni firmy na trhu,

e otevienost firmy vuci pripadnému rozsifeni jejich aktivit (Zaruba, Richtr a Koudel-

kova, 2008, s. 42).

1.4.2 Prvky corporate design
Corporate design je vytvafen mnoha prvky:

e nazev firmy a zpiisob jakym je prezentovan,

e firemni logo,

e znacky pro zvySeni konkurenceschopnosti produkti,
e druh pisma a jeho barvy,

e propagacni materialy a tiskoviny,

e zplisob uspotradani interiérti, oznaceni budov,

e odévy zaméstnanct,

e darkové a reklamni pfedméty,

e dalsi prvky, které firma muze vyuzit v zavislosti na oboru, ve kterém se realizuje

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40 a 41).

1.4.3 Charakteristika vybranych prvkii corporate design

Firemni logo zobrazuje symbol, ktery firma uziva k identifikaci sebe a svych znacek, po-
moci n¢j sd¢luje také celkovou firemni image. Logo kazdého subjektu by mélo byt nécim
vyjimecné, zaroven jednoduché, snadno zapamatovatelné, pouzitelné ve vsech situacich, at’
uz se jedna o jeho uziti na vizitkach ¢i pii prezentacich na kongresech. Mélo by byt velmi

dikladné navrzeno, aby korespondovalo se jménem firmy. O uspésném logu lze hovofit,
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jestlize vyvolava u cilové skupiny stejnou pfedstavu a vyznamy, coz lze oznacit jako tzv.
kodabilitu podnétt (stimulus codability). V ptipad¢ firmy, kterd mé logo s niz§im stupném
kodability, je nutné pocitat s vy$§imi naklady na propagaci (reklama, osobni prodej, pod-
pora prodeje, direct marketing, public relations) (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49; Clow
a Baack, 2008, s. 36).

Znacky jsou nazvy piifazené jednotlivym vyrobkim ¢i sluzbam, popiipadé skupinam do-
plitkovych vyrobkti. Diky hospodaiské soutézi maji firmy nekonecné moznosti, hledaji
zpusoby, jak se se zakaznikem emocionalné a nenahraditelné spojit a vytvofit tak celozi-
votni vztah. Uspéchu lze dosdhnout, jestlize je zna¢ka silna, pouze v takovémto piipadd
totiz vynika v husté pieplnéném trhu. Pro firmu vSak vznikd dal$i vyhoda, jelikoz si se
silnou znackou muze dovolit uctovat vyssi ceny a ziska tak vyssi marze. (Clow a Baack,

2008, s. 37; Wheeler, 2009, s. 2)
Vyhody hodnoty znacky:

e umoznuje vyrobcum dosahovat vyssi ceny,

o Vytvari vyssi ziskovou marzi,

e zajistuje lepsi postaveni viici maloobchodu a velkoobchodu,

e zajistuje lepsi postaveni v oblasti prezentace zbozi v prodejnach a jeho pozice
V prodejnich regalech,

o slouzi jako zbran proti prechodu spotrebitelu na jiné znacky vlivem propagace,

e zabranuje erozi trzniho podilu (Clow a Baack, 2008, s. 39).

Pismo predstavuje nejen stranku zvukovou — jazykovou, melodickou, obsahovou, struktu-
ralni, vyznamovou, ale rovnéZ vizudlni stranku — tvarovou, propor¢ni, estetickou. Diky
tvaru pismen lze zintenzivnit emocionalni zavaznost textu. Volba vhodného fontu je velmi
dilezita pro vyznam sdéleni, jelikoz muze zvysit ¢i naopak snizit divéryhodnost textu.
Barva pisma je v pfipad¢ emocionalniho obsahu textu taktéz podstatnd a lze se diky ni za-
meéfit na cilové skupiny firmy. Teplejsi nebo tlumengjsi odstiny vyjadiuji zensky styl, nao-
pak tmava burgundska Cerven, lesni zelen nebo namoinicka modr je pouzivana u produkti,
které¢ jsou urCeny pro muze. Zakladni barvy jsou charakteristické zejména u zakaznikl

z fady déti (Eliska, 2005, s. 6; Saltz 2010, s. 14).
Prostiednictvim reklamnich pifedméti, jako jsou obleceni, psaci potieby, hrnky, kalenda-
fe, privésky na klice a dal$i, mlze firma udélat rovnéz dobry dojem na zdkazniky. Takovy-

to darek navic zakaznikovi bude neustale pfipominat propagovanou firmu a tim, ze je re-
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klamni pfedmét pouZzivan jej vidi 1 ostatni potenciondlni zdkaznici. Reklamni déarky a tis-
koviny jsou Casto distribuovany v rdmci propagace na veletrzich a vystavach, nékteré jsou
rozesilany zdkazniklim prostfednictvim piimé postovni reklamy. Zakaznici zajisté oceni

kreativni, napadité a praktické darky (Clow a Baack, 2008, s. 267 a 277).

1.4.4 Graficky manual

Jako jedny z prvnich grafickych manualt lze oznacit dokumenty, jez se zacaly objevovat
v 50. letech 20. stoleti tedy po druhé svétové valce. Tyto dokumenty ustanovily jednotlivé
prvky vizualniho stylu, které se nasledné zacaly uzivat v praxi. (Zaruba, Richtr a Koudel-

kova, 2008, s. 48).

Graficka forma jednotlivych prvki vizualniho stylu by méla byt jasné stanovena v design
manualu, ktery vymezuje jejich uziti. Graficky manual ptedstavuje souhrn pravidel a do-

poruceni pro tiSténou a elektronickou vizualni stranku firmy a obsahuje:

e soubor grafickych pravidel,

e definici layout dokument,

e definici a pravidla pouZzivani stylu pisem,

e definici a pravidla vyuzivani barev,

¢ logo, jeho mozné varianty a pravidla pro uzivani,

o firemni dokumenty (certifikaty, vizitky, katalogy...) (Vysekalovd a Mikes, 2009,
S. 41).

1.5 Corporate communication

1.5.1 Definice a vyznam

Stejné jako ostatni ¢asti corporate identity je i firemni komunikace velmi dulezita pro kaz-
dou organizaci, jelikoz je pro ni nezbytné¢ nutné komunikovat na trhu od zacatku az do
konce své existence. Cilem by vSak nemél byt pouze pienos urcitych informaci, nybrz sna-
ha o efektivni komunikaci, ktera je zakladnim kamenem dobrych vztahti mezi firmou
a jejimi zajmovymi skupinami. Usp&$na komunikace firmy hraje podstatnou roli v konku-
renceschopnosti na trhu, aby byla komunikace jednotna, je nutné ji ¥idit. Ke komunikaci

mize firma vyuZit formu pisemnou, Gstni a neverbalni (Cerna, Kasik a Kunz, 2006, s. 20).
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1.5.2 Komunikace organizace se zajmovymi skupinami

V kazdodennim Zivoté musi firma komunikovat se z4jmovymi skupinami — od akcionait
a zamé&stnanct, pfes dodavatele, banky, statni instituce a média aZ po koncové zdkazniky.
Zajmové skupiny piredstavuji veskeré subjekty, které organizace ovliviiuje a které naopak
mohou ovliviiovat organizaci. Kazda z té€chto skupiny ma svoji roli a potfebuje individual-
ni piistup, coz je nutné, aby si firma uvédomila (Stejskalova, Horakovéa a Skapova, 2008,

s. 97 a 98).

1.5.3 Corporate communication a jeji ¢asti

Corporate design je bezesporu siln¢ spojen s komunikaci organizace, jelikoz svymi prvky
— logem, znackou, druhy pisma a jejich barvou apod. je zastoupen ve vSech druzich komu-

nikace, at’ uz se jedna o komunikaci se zamé&stnanci nebo zakazniky (Svoboda, 2003,

s. 31).

Public relations je jeden z péti nastroji komunika¢niho mixu a predstavuje fizeni vztahd
mezi organizaci a jejich zcastnénymi stranami. Prostfednictvim interakce a dialogu
s témito skupinami se organizace snazi urCit svoji vlastni pozici a strategii, identifikovat
a upravit politiku organizace se zdjmy zainteresovanych stran. Komunikacnich strategie
jsou v public relations vyuzivany pii rozvoji predstav o tom, jaké ma organizace zaméry
a co jejim cilem. Public relations by méla byt planovana ¢innost. Jednou z vyhod tohoto
komunikacniho néstroje je, Ze mize byt pouzit k dosaZeni konkrétni cilové skupiny zptiso-

bem, ktery u placenych médii nelze pouzit (Fill, 2009, s. 565 a 566).

Corporate advertising neboli reklama je placena forma neosobni komunikace, ktera je
Sifena prostfednictvim sdélovacich prostiedki (masmédii), jako je televize, tisk, rozhlas,
internet a ostatni média. Je rovné€Z nastrojem komunika¢niho mixu a jejim cilem je infor-

movat spotiebitele a zaroven ovlivnit jejich nakupni chovani (Svétlik, 2005, s. 191).

Public affair v piekladu propagace stanovisek znamena, Ze podnik cilevédomé vyuziva
prilezitosti vyjadfovat se k politickym, spolecenskym, etickym a dal§im vefejnym otdz-
kam. Pomoci této aktivity se podnik muze 1épe dostat do povédomi Siroké vetejnosti a na-

vic dava najevo, jaké stanovisko k dané problematické zastava (Svoboda, 2003, s. 32).

Verejna vystoupeni - kazda organizace je navenek reprezentovana jejim predstavitelem,
kterému vyplyva zjeho postaveni a funkce fada povinnosti. Tito lidé jsou pfilezitostné

zvani k riznym hospodaiskym, politickym, spolecenskym a jinym akcim. Zde reprezentant
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mize pozitivné i negativné ovlivnit, jak vetejnost bude podnik vnimat (Svoboda, 2003,
s. 32).

Human relations zastupuje komunikaci, jejichz cilem je podpora vzdélavani, propagace
hodnot organizace nebo sdélovani vS§eobecnych informaci zpravidla prostfednictvim inzer-

ce k ziskavani novych pracovniki (Svoboda, 2003, s. 32).

Investor relations je komunikace cilena smérem k akcionaiim organizace. Komunikace
s touto skupinou probiha prostiednictvim, vyro¢nich zprav, zasedani valné hromady, ob-

chodnimi zpravami apod. (Svoboda, 2003, s. 32).

Employee relations je komunikace mezi managementem a zaméstnanci firmy, ktera mtize
probihat prostfednictvim podnikovych tiskovin, porad vedoucich pracovnikd, intranetu atd.
(Svoboda, 2003, s. 33).

Government relations je zacilena na rozhodujici osoby zejména ve vladé nebo ve statni
sféte, Casto pouzivanym pojmem v souvislosti s touto ¢asti corporate communication je
lobbying, ktery je realizovan riznymi zplisoby. Lobbying je soucasti politickych public
relations a jeho ulohou je snaha o prosazovani zajmu ur¢ité skupiny v médiich, na veftej-

nosti nebo u organd statni moci (Svoboda, 2003, s. 34; JuraSkova a Hornak, 2012, s. 112).

University relations - organizace Casto spolupracuji s vysokymi $kolami, které pro né
predstavuji védecko-vyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektualni potencial
spole¢nosti. Forma spoluprace mize probihat naptiklad sponzorovanim kateder vysokych

Skol, zadavani zakazek na vyzkum, poskytovani prostor firmy (Svoboda, 2003, s. 34).

Industry relations je oznaceni pro vztahy s odvétvovymi ¢i oborovymi partnery priamyslu.
Pomoci tohoto prvku corporate communication lze kupfikladu rozvijet spolupraci ve sféfe

zakonodarné, statni, vefejné ¢i v podnicich a organizacich (Svoboda, 2003, s. 35).

Minority relations se tyka vztahi narodnostnich mens$in a riznych komunit, zastava tedy
vyznamnou roli ve spoleCenském a politicko-hospodatském prostoru (Svoboda, 2003,

s. 35).
1.6 Corporate culture

1.6.1 Definice a vyznam

Existuje mnoho riznych definic, jak charakterizovat firemni kulturu, obecné lze fici, ze

firemni kultura vyjadiuje charakter firmy, jeji hodnoty, postoje, normy chovani a atmosfé-
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ru, kterd ovliviiuje mysleni a chovani zaméstnancti (Lukésova, 2010, s. 12; Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 67).

Dulezité je vytvofit takové klima, ve kterém se zamé&stnanci citi dobie, jsou patficné moti-
vovani k perfektnim vysledkiim a nemaji pouze pocit, Ze jsou nevyznamnou slozkou firmy.
Kazda spolecnost by se o své zaméstnance méla urcitym zplsobem starat, m¢la by jim
davat pocit dileZitosti a nabidnout prostor pro seberealizaci. Bohuzel fada firem této slozce
corporate identity neptiklada az tak dulezity vyznam a chova se ke svym zaméstnanciim

pravé naopak (Némec, 2006, s. 75).

Organizaéni kultura je diilezita i pti vybéru zaméstnani, jelikoz se uchaze¢ snazi najit tako-
vé prostiedi, se kterym se bude moci ztotoznit ve svych postojich a ndzorech. Zaméstnava-
telé rovnéz hledaji nové zaméstnance, kteti by do firmy zapadli. S firemni kulturou je Casto
spojovan také pojem firemni chovani (corporate behavior), které je pravé kulturou firmy
uréovano & alespont ovlivitovano. Casto se stane, Ze ptivodni plan, kdy se firma snazi vy-
tvofit urCitou kulturu, ztroskotd, protoZe se organizace postupem c¢asu formuluje sama diky
vlivu kazdodenniho zivota, z toho diivodu je nutné kulturu organizace pritbézné upeviiovat

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67).

Jak je vidét na nasledujicim obrazku (Obr. 2), slozky podnikové kultury jsou slozeny
z takzvanych ,,Hard Fact™ a ,,Soft Fact®, nejedena se pouze o jiz zminéné zaméstnance,
hodnoty, normy a postoje, ale zahrnuje v sobé dals$i neméné dulezité ¢asti (Némec, 2006,
S. 76).

SLOZKY PODNIKOVE KULTURY
»HARD FACTS* »SOFT FACTS“
Obrat Zaméstnanci
Zisk Hodnoty, normy, postoje
Kursy akcii/hodnota korporace Pravidla chovani
Produkty Styl fizeni
Distribuce Informadni struktury
Podnikova strategie Komunikace
Organizacni struktura Corporate design

Obr. 2. Slozky podnikové kultury (Nemec, 2006, s. 76)
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1.6.2 Typy corporate culture

Silova kultura vychazi z hlavniho zdroje moci a jeji sila dale prochézi celym podnikem.
Se silovou kulturou se Ize setkat piedevSim v malych firmach, které tidi jen n€kolik vyvo-
lenych a které jsou zaloZeny na divétfe, komunikaci a empatii. V takovychto firmach je

malé mnozstvi pravidel, zazitych postupt a byrokracie (Cejthamr a Dédina, 2010, S. 254).

Ulohova kultura je postavena na nosnych pilifich, které piedstavuji experti firmy. Je ty-
pickym piikladem podniku, které se realizuji v oblasti vyroby, nakupu a financi. Firmy
spadajici do tohoto typu kultury se vyznacuji byrokracii a racionalnimi a logickymi pravi-
dly. Usttednim zdrojem sily jsou pravomoci, které vyplyvaji z role experta. Ridicim orga-

nem je uzka skupina senior manazert (Cejthamr a Dédina, 2010, s. 255).

Ukolova kultura se soustied’uje na praci a projekty. Tento typ je charakteristicky pro ma-
ticove uspotfadané podniky. Roli ukolové kultury je sjednoceni vhodnych uchazect a zdro-

je, k ¢emuz vyuziva spojujici tendence skupiny (Cejthamr a Dédina, 2010, s. 255).

Osobni kultura je kulturou, ve které je sttedem pozornosti jednotlivec, kterému ostatni
existujici struktury v podniku maji slouzit. O osobni kultufe lze hovofit v ptipadé¢, Ze se
urcitd skupina lidi rozhodne, Ze se spoji a nasledné spolecné sdileji prostor a vybaveni.
Jako ptiklad miize slouzit sdruzeni lékatti, advokatl, ndjemnikli a obrany spotiebitelti. Pro
ucastniky této kultury je nutny vzajemny souhlas, jelikoz pouze s nim lze zajistit fungovani

fizeni a kontroly. Kazdy jednotlivce ma témé&f absolutni samostatnost (Cejthamr a Dédina,

2010, s. 255).

1.6.3 Prvky corporate culture
Mezi prvky firemni kultury jsou zahrnovany:

e symboly — jedna se o slang, zkratky, zptisob oblékani ¢i symboly postaveni, které
znaji pouze ¢lenové dané organizace,

e hrdiny — za hrdiny jsou Casto oznaCovani zakladatelé spolecnosti, ktefi piedstavuji
vzor idedlniho manaZera a zaméstnance, nebo se miiZze jednat o osoby (mohou byt
| imaginarni), které jsou nositeli tradice a slouzi jako model idealniho chovani,

e ritualy — zahrnuji neformalni aktivity (napft. oslavy), formalni schiize, psani zprav,

planovani, informacni a kontrolni systémy,
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e hodnoty — jsou nejhlubsi trovni kultury a nejlépe by méli byt sdileny vSemi pra-
covniky. Jsou promitnuty do pracovni mordlky, soundlezitosti zaméstnanci

s organizaci i do celkové orientace firmy (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68).

1.6.4 Corporate culture a jeji subkultury

V nékterych firmach existuje kultura, ktera je slozena z dvou ¢i vice subkultur. Jako pfi-
klad muze slouzit oblast zdravotnictvi, kterd zahrnuje fadu subkulturnich skupin, kde kaz-
dé z nich ma svoji vlastni kulturni identitu. Jedna se o manazery zdravotnickych zafizeni ¢i
pojistoven, l1ékate, zdravotni sestry a bratry, 1ékarniky, nezdravotnicky personal a ostatni
pomocné pracovniky. Kazda z téchto skupin ma vlastni ndzory, postoje, pravidla chovani,
také své vlastni d&jiny, ritualy a obfady. Casto mezi témito subkulturami dochézi ke stfetu

zajmu (Brooks, 2003, s. 217).

1.6.5 Corporate culture a jeji jednotlivé urovné
Kultura firmy zahrnuje tfi urovné, které jsou charakterizovany na nésledujicich fadcich:

1. uroven — tato Uroven je nejviditelngjsi, zahrnuje artefakty a vytvory, které tvoii fyzické
a socialni prostiedi. Radi se zde pracovni misto, jeho usporddani a vybaveni, chovani za-

meéstnancii firmy, jejich psany a mluveny projev.

2. uroven — zahrnuje hodnoty firmy, které jsou fazeny do stfedni urovné kultury a predsta-
VUji, co je pro firmu dualezité. Mlze zde patfit napt. spokojenost zaméstnanci, spokojenost

klientd, zodpovédné chovani vi¢i zivotnimu prostiedi apod.

3. uroven — V jadru kultury se nachdzeji predpoklady souvisejici s nau¢enymi podvédomi-
mi reakcemi, které fidi chovani a stanovuji, jakym zptisobem dana komunita, mysli, vnima

a prijima podnéty a informace (Cejthamr a Dédina, 2010, s. 254; Lukasova, 2010, s. 18).
1.7 Corporate product

1.7.1 Definice a vyznam

Produkt organizace je zastoupen vyrobkem, sluzbou a dokonce i myslenkami, které podnik
poskytuje. Corporate produkt fesi marketingové oddé€leni organizace a je uzce spjat
s corporate identity. Lze jej chapat jako zaklad existence firmy, bez né&jz by nebyly ostatni
¢asti CI ucinné. Je nutné vytvorit takovy produkt, ktery slouzi k uspokojovani potieb

a prani zakaznika (Svoboda, 2009, s. 45; Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74).
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1.7.2 Emocionalni vlastnosti produktu

Emociondlni vlastnosti produktu jsou taktéz diilezité pro budovani a ovliviiovani corporate

identity:

e zakaznik se s produktem identifikuje, neboli ztotoznuje,

e tim, Ze zékaznik produkt vlastni a pouziva, vede k jeho celkovému prozitku,

e diky estetickym vlastnostem produktu, je uspokojovan individualni vkus a potichy
kazdého zakaznika,

e prostfednictvim produktu mize zdkaznik snadno vyjadrit své nazory, postoje a styl,

e produkt ovliviiuje prestiz a sebeuspokojeni zdkaznika (Vysekalova a Mikes, 2009,

S. 74).

1.7.3 Jednotlivé irovné produktu

Nad produktem je nutné se zamyslet jako nad celkem, ktery je slozen ze tfi Grovni, kdy
kazda zvySuje hodnotu produktu pro zédkaznika. Prvni uroven je oznaCovana jako jadro
produktu, zde se nachazeji zakladni piinosy, které piedstavuji to, co zakaznikovi produkt
nabizi a fesi jeho problémy. Na druhé trovni se nachéazi vlastni produkt vyznacujici se
peti rysy: kvalitou, designem, funkci a balenim vyrobku ¢i sluzby a ndzvem znacky. Po-
sledni urovni je takzvany rozsireny produkt, coz jsou doplikové sluzby, spojené s jaddrem
produktu a vlastnim produktem. Doplitkové sluzby mohou naptiklad zahrnovat: dodani
a instalaci produktu, prodlouzenou zaruku, poskytnuti uvéru, poradenstvi (Kotler, 2007,

5. 617 a 617).

1.7.4  Zivotni cyklus produktu

Zivot produktu je délen do &tyf jednotlivych fazi, kdy kazda z nich je charakteristicka né-
¢im jinym. Prvni z nich je faze zavadéci, kdy je uvadén produkt na trh. Spotiebitelé maji
prvni moznost se s produktem setkat a koupit si jej. V této fazi je produkt zpravidla vyra-
bén jedinou firmou na trhu a v ptipadé, ze firma bude s danym produktem uspésna, budou
ji nasledovat firmy konkurenéni, které vyvinou vlastni formy produktu (Solomon, Marshall

a Stuart, 2006, s. 266).

Cilem firmy v zavadéci fazi je, ptimét zakazniky ke koupi produktu. O novy produkt je
vsak ze strany kupujicich maly zajem, ti zdkaznici, ktefi si produkt nakonec koupi se nazy-
vaji inovatofi. V této fazi muze firma zvolit dvé cenové strategie — strategii pronikani (pe-

netrace) na trh, kdy je pocatecni cena produktu nizka, aby ptildkala co nejvice zakaznikl
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nebo tzv. strategii sbirani smetany, kdy je stanovena vysoka cena, jejimz cilem je tvorba
image kvality a jedine¢nosti produktu a pokryti naklada. V této fazi roste objem prodeje

pomalym tempem a neni zde piedpoklad tvorby zisku (Svétlik, 2005, s. 123 a 124).

Pro fazi ristu je charakteristicky rychly riste prodeje, jelikoz kromé inovatora si za¢inaji
produkt kupovat rovnéz tzv. pocatecni osvojitelé. Zisky se zvysSuji az do té doby, dokud
nedosahnou své maximalni hranice. Naklady ve fazi ristu klesaji. Cilem je posilit vérnost
zakaznikli k znacce a presvédCovani o tom, Ze znacka dané firmy ja pravé tou nejlepsi,
kterou si zakaznik mize vybrat. Je nutné sledovat pfipadné konkurenty, patficné zareago-
vat a posilit tak prodeje reklamou a dalsi formou propagace (Solomon, Marshall a Stuart,

2006, s. 267 a 268; Svétlik, 2005, s. 124 a 125).

Dospélost neboli faze zralosti byva obvykle ze vSech fazi pravé tou nejdelsi. Poptavka je
V tomto obdobi nejveétsi, jelikoz vSichni zakaznici o vyrobku védi a ti ktefi o vyrobek pro-
jevili zajem, si jej bud’ jiz koupili, nebo praveé kupuji. Naklady jsou v této fazi nejnizsi, zisk
je nejvetsi, avsak diky snizeni poctu prodeji dochazi i k jeho poklesu. Na trhu se nachazi
fada konkurentti, proto je nutné vyuzit, jako v pfedchozi fazi, jednotlivé ¢asti marketingo-

vého mixu (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 268; Svétlik, 2005, s. 125).

Posledni fazi zivotniho cyklu produktu je faze ipadku, kdy dochazi k poklesu poptavky,
objem prodeju se tedy snizuje, ¢imz dojde i k poklesu zisku. Faze tpadku muze mit jak
rychly, tak i pomaly prubéh. Trzby mohou klesat z mnoha divodd — zména spotiebitel-
skych preferenci, silna konkurence na trhu ¢i technologicky pokrok. V této fazi se firma
musi rozhodnout, kdy a jakym zptisobem bude prodej vyrobku ukonéen. (Zikmund, 2011;
Kotler, 2007, s. 694).

Zavadéci faze Féze rtstu Dospélost Féze upadku

// .

Obr. 3. Vyvoj zivotniho cyklu produktu (Heskova
a Starchori, 2009, s. 73)

v
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1.8 Corporate image

1.8.1 Definice a vyznam

Corporate image je zpisob, jakym vefejnost vnima danou organizaci. Pocity, které organi-
zace u spolecnosti vyvolava, jsou velmi rozsahlé — od firemniho loga, uniformy, propagac-
nich predmétl, viiné Vv kancelatich a obchodech, designu a uspotfadani budov az po ptijem-
ny pocit z koupé kvalitniho vyrobku. Image je vysledkem cinnosti firmy. Image firmy
vznika v oblasti: vyrobkl a sluzeb, socidlni odpovédnosti, postaveni firmy, etice a spolu-
ucasti na vefejném déni, prostiedi (od celych budov az po jednotlivé mistnosti) a komuni-

kaci (komunika¢ni mix) (Smith, 2000, s. 391).

Firemni image je ovliviiovana i ostatnimi ¢astmi corporate identity — zejména identitou
a komunikaci. U identity jsou zvolené strategie urcujici pro image organizace a také ko-
munikace zaméstnanct, ale 1 distributora a reklamnich agentur je neméné podstatna. Avsak
i produkt firmy a zkuSenosti zakaznikd s nim mohou image zlepsit nebo naopak poskodit

(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 36).

1.8.2 Konkurenc¢ni vyhody dobré corporate image

Zejména u konkurentti, kde je mezi jejich produkty maly nebo zadny rozdil, miize spravné

zvolend image firme pomoci s fadou aspekti:

Zvysit objem prodeji — jedinecna a lehce rozeznatelnd identita firmu zviditeliiuje a praveé
diky tomu, fada zdkaznik nakoupi radéji produkty u této firmy nez u firmy, kterd je na
trhu neznama a o které zakaznici nemaji informace. Pokud je image spravné tizena, docha-
zi k podvédomému zvySovani duvéry zakaznik. Spojenim silné corporate identity
s dobrou corporate image dochazi k zvySeni hodnoty vyrobkl a sluzeb a ¢asto i znacky
(Smith, 2000, s. 402).

Posilit vyvoj novych vyrobkii — v tomto pfipadé miZe image firmy pomoci tak, Ze vytvoii
pozitivni zakladnu pro uvadéni novych produkt na trh. Pro organizaci, ktera je na trhu
dobfe zndma a zdkaznici ji vnimaji kladné, je daleko jednodussi pfijit s novym vyrobkem,

nez pro firmu, ktera je na trhu nova ¢i méné znama (Smith, 2000, s. 402 a 403).

Podpofrit finanéni vztahy firmy — pokud je image dikladné koordinovana miiZze byt profil
organizace pozdviZen a rovnéz muze pfipomenout jeji pusobeni na trhu vyznamnym fi-
nan¢nim subjektim. Dochazi také k posileni davéryhodnosti firmy a zadané image (Smith,
2000, s. 403).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Harmonizovat vztahy mezi zaméstnanci — firemni identita by méla v této oblasti vyvolat
v zaméstnancich dobry pocit, ze vSichni kraceji stejnym smérem a vytvofit pratelskou at-
mosféru. Spravné fizena identita zvySuje moralku mezi zaméstnanci, coz muze mit za na-

sledek zvySeni vykonu jednotlivych pracovniki (Smith, 2000, s. 403).

ZvySovat pocet novych pracovniki — dobie vnimana identita poméha firmé i ve zvyso-
vani naboru novych pracovnich sil, jelikoz pfitahuje ty nejlepsi lidi, ktefi maji z&jem
U Gspé€sné spole¢nosti pracovat (Smith, 2000, s. 403).

Ridit krizové obdobi — firma se $patnou image se bude daleko htife vyrovnavat s krizi nez

firma s dobrou image, které pomaha presumpce neviny (Smith, 2000, s. 404).

1.8.3 Jednotlivé slozky corporate image

Hmotné prvky Nehmotné prvky
1. Prodavané zbozi a sluzby 1. Firemni, personalni
2. Prodejni mista a environmentalni politika
3. Tovarny, kde se produkt vyrabi 2. Idealy a nazory

vedeni a zaméstnanct

4. Reklama, propagace 3. Kultura dané zemé

a dalsi formy komunikace a sidlo firmy
5. Nazev a logo firmy 4. Zpravy v médiich
6. Obaly a jejich oznaceni
7. Zamgéstnanci

Obr. 4 Slozky firemni image (Clow a Baack, 2008, s. 30)
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2 CORPORATE IDENTITY VE ZDRAVOTNICTVI

2.1 Strategie corporate identity

Realizace corporate identity je obtizny a dlouhodoby proces, ktery vyzaduje ptredchozi
analyzu soucasného stavu a vymezeni stavu cilového, tedy takového, kterého chce nemoc-
nice dosahnout. Management nemocnice musi analyzovat a porovnat firemni realitu a fi-
remni image. Corporate identity se vztahuje na organizaci prace v nemocnici, design, styl
vedeni a komunikaci, kulturu nemocnice, zptisoby skoleni a ndboru novych zaméstnanci,

ale i standardy kvality (Sisignano, 2008, cit. podle Stolt, 2009, s. 25).

Aby bylo mozné vypracovat GspéSnou strategii corporate identity, je nezbytné, aby se do
tohoto procesu zapojili i samotni zaméstnanci nemocnice a vyjadiili sviij nazor, pfipomin-
ky a podnéty (Schmidt, 2007, cit. podle Stolt, 20009, s. 25).

Vedeni nemocnice musi byt zaroven aktivné zapojeno jako multiplikator pii vytvaieni
podnikové strategie, protoze predstavuje autoritu a vzor. Prvni vyznamny krok podnikové
implementace strategie corporate identity je dlouhodoby plan s dosazitelnym cilem. Pro-
jektové tymy, by méli aktivné prezentovat vysledky strategie vS§em zaméstnanciim nemoc-
nice (napf. prostfednictvim informac¢niho bulletinu). Zakladni aspekty realizace corporate
identity, zejména v uvodni fazi, jsou kontinuita a pruznost. Na konci realizacni faze, by
meéla corporate identity byt vyhodnocena a piipadné¢ vhodné upravena (Stolt,
2009, s. 25 a 26).

2.2 Poskytovana zdravotni péce

Poskytovana zdravotni péce piedstavuje corporate product zdravotnickych zafizeni a jeho

ulohou je:

= vytvafet nabidku a poskytovat kvalitni zdravotni sluzby za pfijatelné ceny,

» poskytnuti potfebnych informaci jak pacientim, tak dal§im subjektim systému
zdravotni péce, jako jsou stat ¢i zdravotni pojistovny,

= komunikace s dalSimi subjekty systému zdravotni péce a prosazeni prava byt in-
formovan o svych pacientech a jejich moZnostech v tomto systému (JaroSova,

2008, s. 52).
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2.3 Hodnota znacky zdravotnickych organizaci (branding)

Pro organizace poskytujici zdravotni pé¢i neni snadnym ukolem objevit nebo zménit fi-

remni identitu. Pii budovani silné identity ve zdravotnictvi je nutné fesit nasledujici otaz-
ky:
e zmenit skute¢nost, jak pacienti vnimaji zdravotnickd zatizeni, nastinénim nové bu-
douci strategie,
¢ konsolidace a koordinace stavajici identity,

e vybudovani divéry a hodnoty nové identity, urcit hodnoty organizace k posileni

,»Z1vé znacky* (Speak, © 1996, s. 1).

Dnesni prostiedi zdravotni péce vyZzaduje pouziti brandingu, ktery je uZivan nad tradi¢ni
rdmec corporate identity. Branding je proces, ktery je zaméfen na budovani hodnoty znac-
Ky s klienty zdravotni péce. Diilezité je si uvédomit, Ze hodnota znacky neni pouze nové
logo. Znacka nebo image a jeji hodnota je cilem kazdé brandingové strategie. Hodnota
znacky je vyznamna pro tvorbu loajality mezi pacienty a zdravotnickou organizaci. Hodno-
tu lze charakterizovat, jako kolekci vjemi, které jsou spojeny s organizaci, at’ uz jsou Spat-

né ¢i dobré (Speak, © 1996, s. 1).

Zajimavosti je, ze vétSina organizaci nebo produkti nestavi hodnotu znacky na velkych
reklamnich rozpoctech. Organizace buduji divéru ke zdravotnickému zatfizeni tak, Ze po-
skytuji kvalitni pééi, rozviji vztah s pacienty a ptedavaji svou hlavni mySlenku dale. Pokud
chce organizace vytvofit cennou hodnotu znacky, je nutné zalit s jasnou brandingovou
strategii a zapojit vSechny v organizaci aby ji posilili. VEtSina organizaci zdravotni péce
ma omezenou zkusenost s rozvojem brandingovych strategii. Chyb¢jici spolecna definice
identity znacky vede k nedostate¢nému pochopeni jeji role, kterou v organizaci zastava

(Speak, © 1996, s. 2).

VSsichni poskytovatelé zdravotnich sluzeb by neméli opomenout, ze zasadni roli v brandin-
gu sehravaji samotni zamé&stnanci, ktefi jsou kazdy den ve styku s pacienty. Vybér profesi-
onalu s orientaci na pacienty a podporujicich firemni kulturu by m¢l byt dikladny a nemél
by byt podcenovan. Dal§im faktorem je prostiedi zdravotnického zatizeni, pokud jsou or-
dinace, pokoje a dalsi prostory vybaveny utulné¢ a piisobi pozitivné, ovliviiuje to psychiku
pacienta, ktera je pii jeho 1éCeni vice nez dulezita. Naopak negativni dojem muze pacienta

odradit od dal8i navstévy takového zafizeni. Vlastni zaméstnanci a prostfedi ambulanci,
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nemocnic a dalSich zdravotnickych zafizeni jsou kli¢em k dosazeni uspéchu pii tvorbé

brandingu (Hirsch and Gandolf, © 2012).

2.4 Nemocnice a jeji komunikace s verejnosti

Zpisob jakym nemocnice komunikuji je velmi dilezity nejen ve vztahu k vefejnosti, ale
také ke svym zaméstnancim. Velké nemocnice sidlici v Brné ¢i Praze maji jmenovany
tiskové mluvei, kteti zajist'uji pfedavani informaci mezi témito zdravotnickymi zatfizenimi
a Sirokou vefejnosti. Nemocnice ziskavaji finan¢ni prosttedky také ze sponzoringu a dal-
Sich spolecensky odpovédnych aktivit. Pfi zvoleni spravné komunikacni strategie je nutné
zvazit, na které cilové skupiny z fad verejnosti se chce nemocnice zaméfit a pochopit jejich
postoje, motivy, chovani, potteby a piani. Klicovou skupinou zdravotnickych zatizeni jsou
pacienti, u kterych je potieba se zamyslet, co od nemocnice ocekavaji (napf. vyléceni,
brzké propusténi domu, profesionalni personal, uziti modernich metod) (Svoboda, 2009,

s. 116).

Dalsi cilovou skupinou jsou prakti¢ti a odborni lékafi pracujici v nemocnici a v jejim
okoli. Tito Iékafi od nemocnic o¢ekavaji mimo jiné moderni vybaveni, lidské zachéazeni,
kvalitni komunikaci a v€asné piedavaji informaci, jednotnou medikaci. Stézejni skupinu
tvofi rovnéz pracovnici nemocnic, kteti predpokladaji, Ze jim bude nabidnuta urcita forma
motivace, dobré pracovni podminky, prostor pro rist, Skoleni a dalsi vzd¢€lavani, benefity
a odmény apod. Vztahy s vefejnosti zahrnuji i vztahy s majiteli nemocnic, ktefi ocekavaji
plnéni stanovenych cill, podporu dobré image, kvalitni poskytovanou péci a vysledek hos-

podafteni v podob¢ zisku (Svoboda, 2009, s. 117).

Cilové skupiny pro marketing a pfedevsim pro public relations (PR) jsou i zdravetni po-
jiStovny a dalsi organizace nesouci naklady zdravotni péce. Nemocnice by mély svou
péci neustale inovovat a zkvalitilovat, coz pojistovnam prokazuji prostfednictvim certifika-
tli, norem, atestaci apod. V neposledni fad¢ je dulezita také hospodarnost. Veskeré infor-
mace piedavaji nemocnice zdravotnim pojistovnam na jednanich a informuji je i 0 pod-
statnych zménach v diagnostice a terapii. Posledni cilovou skupinou z fad vefejnosti jsou
novinari a opinion leaders, kteti maji zna¢ny vliv na vefejné minéni a mohou nemocnici

zna¢né pomoci pii budovani silné image (Svoboda, 2009, s. 117 a 118).
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI NEMOCNICE

Z4dna nemocnice neexistuje jako samostatny mechanizmus nezavisly na okolnim prostie-
di. Naopak je nutné si uvédomit, Ze nemocnice je neustale ovliviiovana vlivy vn&jSimi
I vnitinimi, coz nemize byt piehlédnuto. Predtim nez dojde k samotné analyze prostiedi,
ve kterém nemocnice pusobi, je nutné jej nejprve rozliSit na makroprostiedi a mikro-
prostfedi. Poté nemocnice voli analyzy, které jsou pro ni klicové a miizou managementu
pomoci napiiklad pfi volbé nové marketingové strategie. Mezi nejznaméjsi analyzy patii:
SWOT analyza, PEST neboli STEP analyza a Porterova analyza péti sil. (Moudry, 2008,
s. 38).

3.1 Makroprostredi

Makroprostiedi mize nemocnice jen tézko ovlivnit, jelikoz je charakteristické svoji nesta-
bilitou, neustalymi zménami a tézce predikovatelnym budoucim vyvojem. Makroprostredi
je slozeno prosttedim ekonomickym, demografickym, ptfirodnim, technologickym, politic-

kym, kulturnim a socialnim. (Svétlik, 2005, s. 29).

3.1.1 Ekonomické prostiedi

Radi se zde makroekonomické ukazatele jako inflace, vyse hrubého domaciho produktu,
inflace, index spotiebitelskych cen, platebni bilance, nezaméstnanost atd. Nemocnice musi
neustale sledovat ekonomicky vyvoj zemé&, ve které vyviji svoji Cinnost, aby si udrzela své

postaveni na trhu (Moudry, 2008, s. 45).

3.1.2 Technologické prostredi

Zrychlujici se tempo technologického vyvoje nuti nemocnice neustale drzet krok
s pokrokem a investovat nemalé finan¢ni ¢astky do vyzkumu, vyvoje, zdravotnickych pfi-
stroju a vybaveni. Vyhodu tedy maji nemocnice, které¢ maji dostatek finan¢nich prostiedki
a jsou ochotny je vynalozit. Takto investované ¢astky vsak nemocnici mohou v kone¢ném
disledku zajistit tsporu nakladi a naskok oproti konkurenci (Zamazalova, 2010, s. 107;

Moudry, 2008, s. 47).

3.1.3 Politické prostiedi

Politické prostiedi zahrnuje legislativu, statni organy a zajmové skupiny (lobby). Legislati-
va stanovuje pravidla, kterda musi nemocnice pii své ¢innosti dodrzovat. V oblasti zdravot-

nictvi doslo v poslednich letech k mnoha zménam (napt. vybér regulacnich poplatkil)
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a dalsi jsou ocekavany (napf. otdzka zruSeni porodnic, které maji méné nez 800 porodu za
rok). Ve vyspélych zemich s rozvinutou trzni ekonomikou, jakou je Ceska republika, jsou

chranény prava pacientt pii poskytovani zdravotni péce. (Svétlik, 2005, s. 36).

3.1.4 Kulturni a socialni prostiedi

Kulturni a socialni prostiedi tvoti faktory, jako jsou demografie, vzdélani, zvyky, tradice,
hodnoty, chovani a preference obyvatel urcitého statu ¢i oblasti. Pro marketingové oddéle-
ni nemocnic je velmi tézké tyto faktory pochopit, pfedvidat je a reagovat na né
v dostate¢ném Casovém piedstihu. V ramci kazdé kultury existuje subkultura, coz je skupi-
na vyznacujici se stejnymi zvyky, ndkupnim chovanim, potieby a zajmy. Pii zvoleni cilové
skupiny je nutné ziskat o ni co nejvice informaci, aby nemocnice maximaln¢ uspokojila jeji

ptani a potieby (Svétlik, 2005, s. 36).

3.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi 1ze charakterizovat jako prostfedi, které nemocnice mize ovlivnit svym
chovanim, postoji, nazory, zptisobem komunikace apod. Mikroprostiedi 1ze rozdélit na
vnitini (samotna nemocnice) a vnéjsi (dodavatelé, konkurence, pacienti, vefejnost) (Zama-

zalova, 2010, s. 109; Moudry, 2008, s. 38).

3.2.1 Samotna nemocnhice

Kazdou nemocnici je nutné brat jako celek, ktery je slozen z mnoha soucasti (jednotlivych
odd¢leni), kde kazdé ma svou nezastupitelnou roli. Velmi tézkou, ale zaroven nezbytnou
ulohou je dat veskeré ¢Cinnosti jednotlivych oddéleni nemocnice do souladu, aby doslo
k efektivnimu fungovani celé organizace. Prostfedi v nemocnici je tvofeno mnoha faktory,
mezi které fadime naptiklad organizacni usporadani, délbu prace a spolupraci jednotlivych
oddéleni, finan¢ni zdravi nemocnice, troven vyzkumu a vyvoje (Kotler, 2007, s. 130;
Moudry, 2008, s. 38; Zamazalova, 2010, s. 110).

3.2.2 Dodavatelé

Pii vybéru dodavateld by si nemocnice méla dat velmi zalezet, jelikoz jsou klicovymi sub-
jekty mikroprostiedi a ovlivituji ¢innost nemocnice. Spolehlivi a solidni dodavatelé doda-
vaji kvalitni zdroje, které nemocnice potiebuje a to v patficném mnozstvi a Case (Zamaza-

lova, 2010, s. 110; Moudry, 2008, s. 39).
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3.2.3 Konkurence

Konkurenéni zdravotnické organizace jsou takové, které poskytuji stejné nebo podobné
sluzby. Konkurenci je nutné neustale sledovat, jelikoz se od ni hemocnice mize mnoho
ptiucit, ale zaroven i ponaucit z jejich chybnych rozhodnuti. Informace o konkurenci Ize
ziskavat napt. pfimo od pacientli, Z webovych stranek ¢i vyro¢nich zpradv (Zamazalova,

2010, s. 110; Moudry, 2008, s. 40).

3.2.4 Zakaznici

Zakaznici se déli dle cilovych trhli na spotiebitelské trhy, praimyslové trhy, trhy obchod-
nich meziclankd, institucionalni trhy, trh statnich zakazek a mezinarodni trh. Nemocnice se
fadi do trhu instituciondlniho a stejné jako ostatni trhy mé sva specifika a proto je nutné
k nému pfistupovat individualné. Bez zakaznikti by hemocnice nemohla existovat, jelikoz
by nikdo nepoptaval zdravotnické sluzby, které poskytuje. Vzdy je dilezité sledovat potie-
by a ptani zakaznik( a usilovné se snazit o jejich maximalni uspokojeni (Kotler, 2010,

s. 133).

3.2.5 Verejnost

Veftejnost je tvofena nékolika riznymi skupinami, kdy kazda z nich sleduje sviij vlastni cil.
Radi se zde mistni komunity, které piedstavuji obyvatele bydlici v blizkosti nemocnice
amistni organizace, zajmové skupiny (napi. ekologicka sdruzeni, Svaz pacientli Ceské
republiky), Siroka vetejnost a média (televize, rozhlas, tisk, internet), ktera ovlivituji ming-

ni vefejnosti (Moudry, 2008, s. 41 a 42).

3.3 PEST analyza

Nazyvana rovnéz STEP analyza je vyuzivana pii analyze makroprostiedi — P (politic-
ké/pravni prostiedi), E (ekonomické prostedi), S (socidlni/kulturni prostiedi) a T (techno-
logické prostiedi). Jejim hlavnim cilem je identifikovat veskeré faktory, které na nemocni-
ci pusobi, nasledné je vyhodnotit a urcit ty, kterym by mél byt piikladan nejvétsi daraz.
Dale jsou posuzovany trendy, kterymi se kazdé prostfedi vyznacuje a dochazi k predikci

budouciho vyvoje (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 45).

3.4 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsou posuzovany silné (S - Strength) a slabé (W - Weakness)

stranky nemocnice a jeji piilezitosti (O - Opportunities) a hrozby (T - Threats). Silné a sla-
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bé stranky slouZzi k interni analyze, naopak pftilezitosti a hrozby k analyze externi. SWOT
analyza patii mezi zdkladni nastroje strategického managementu a pfindsi informace pro

primarni vyzkum. (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 45; Zikmund, 2010).
SWOT analyza je vhodna pro strategické planovani, jelikoz:

e pomoci ni muze nemocnice hodnotit svou soucasnou a budouci situaci na trhu,

e poukazuje na nejvyhodné;jsi strategické moznosti,

e muze byt provadéna v pravidelné se opakujicich intervalech, diky cemuz manage-
ment nemocnice snadno posoudi vyvoj situace a jeji zlepSeni nebo naopak zhorseni
V internim ¢i externim prostiedi,

e pomoci ni dochazi k zvyseni vykonnosti nemocnice (Moudry, 2008, s. 58).

+ -
Vnéjsi Prilezitosti Hrozby
faktory (oportunities) (threats)
Vnitini Silné stranky Slabé stranky
faktory (strengths) (weaknesses)

Obr. 5. SWOT analyza (viastni zpracovani)

3.5 Porteriiv model péti sil

Porterova analyza péti sil je nastrojem, ktery se zabyva konkuren¢nim prostiedi. Cilem
tohoto modelu je snaha o pochopeni sil, které v daném prostiedi ptsobi a nasledné identi-
fikovat ty, které jsou nejvyznamnéjsi a ovliviuji budouci vyvoj a postaveni nemocnice na
trhu. Pro nemocnici, ktera chce byt Gspésna, je vice nez nutnosti tuto analyzu provést
a Vv pripadé rozpoznani uskali se snazit obratit je ve sviij prospéch. Mezi pét konkurencnich
sil patfi: konkurencni rivalita, hrozby ze strany substitutti, hrozby ze strany novych konku-
rennich firem, vyjednavaci sila dodavatelti, vyjednavaci sila odbérateld/kupujicich (Srpo-

véa a Rehot, 2010, s. 131 a 132).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Definice a vyznam

Marketingovy vyzkum je proces, kterym jsou ziskavany primarni a sekunddrni informace,
potiebné k dal§imu ucelu (napf. informace o zakaznicich ziskané pozorovanim budou néa-
sledné pouzity managementem pii volbé marketingové strategie). Vyzkum je sice finan¢né
i Casové nakladny, patii k nezbytnym ¢innostem uspésného podniku. Mezi zasadni vyhody
marketingového vyzkumu patii — jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktudlnost
ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum by mél byt: aplikovatelny, cileny, objektivni,
systematicky, aktualni a Gplny (Moudry, 2008, s. 65; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 13).

4.2 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informaéni systém (MIS) pfedstavuje ucelné¢ zamétené Cinnosti (metody,
postupy, techniky apod.), diky kterym jsou opatfovany informace o prostfedi podniku. MIS

je nezbytnou soucasti marketingového vyzkumu a jeho tkolem je zajistit:

e informacni potieby a zdroje,

e shromazd’ovani informaci,

e techniky zpracovani ziskanych informaci,

e analyzu,

e distribuci,

e systém vyuZiti,

e Cinnosti vedouci k uchovani ziskanych dat pro jejich pripadné dalsi vyuziti (Moud-

ry, 2008, s. 66; Kozel, 2006, s. 55-56).

Marketingovy informacni systém pracuje se dvéma typy informaci - primarnimi a sekun-
darnimi. Primarni data jsou takova, kterd nebyla v minulosti publikovana a musi byt za-
jisténa marketingovym vyzkumem. Jejich pfinos spociva v tom, Ze jsou aktudlni a konkrét-
ni. Pro jejich ziskani je vSak nutné vynalozit podstatné vice finan¢nich prostfedka a Casu
nez u dat sekundarnich, coz je jejich nevyhodou. Primarni data 1ze délit na interni a externi,
kdy vnitini zdroj miize byt osoba V pracovnépravnim vztahu k organizaci a vnéj$i zdroje
mohou byt zastoupeny ostatnimi ucastniky trhu (zdkaznici, konkurence, odbératelé, doda-

vatelé) (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 55 - 57).
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Sekundarni data jsou charakterizovana jako informace, které byli ziskany jiz v minulosti,
a organizace se knim dostava zprostiedkované. Lze je zpravidla ziskat za kratSi Cas
a s mnohem niz§imi naklady, nez data primarni, coz je jejich hlavni vyhodou. Stejné jako
informace primarni je 1ze rozdélit do dvou skupin a to na interni a externi. Interni data jsou
ziskana z vnitinich zdroji firmy, jako je ucetni a statistickd evidence, tist€éné materialy
firmy, zpravy zaméstnancii, reklamace apod. Externi informace jsou Cerpany napf. ze sta-
tistického ufadu, odbornych cCasopist, internetu, legislativy (Kozel, 2006, s. 64 a 65;
Moudry, 2008, s. 66).

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Nez firma zacne realizovat jakékoliv kroky, je nutné, aby si uvédomila, jakymi fazemi

marketingovy vyzkum prochazi:

definovani cile,

plan vyzkumu,

sbér dat,

analyza ziskanych dat,

interpretace vysledki vyzkumu,

o o~ w D E

marketingova rozhodnuti (Hague, 2003, s. 12).

4.4 Kvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je ziskdvani méfitelnych udaja, které se tykaji trhu nebo
zakaznikl. Tento vyzkum se zabyva otdzkami ,,pro¢?* (napf. jaké jsou diivody, Ze se za-
kaznik rozhodl koupit pravé tento vyrobek) a ,.kolik?* (napft. jak Casto zdkaznik vyrobek
kupuje a v jakém mnozstvi). Dulezité je, aby ziskana data byla spolehliva a méla patfi¢nou
vypovidajici schopnost. Pii sbéru primarnich dat jsou vyuzivany metody dotazovani, pozo-
rovani a experiment (Hague, 2003, s. 77; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158
al74).

441 Dotazovani

Dotazovani patii k nejéastéji pouzivanym metodam marketingového vyzkumu. Forma do-
tazovani probihd pomoci dotazniku ¢i zaznamového archu a peclivé zvolené komunikace
vyzkumnika s respondentem (nositelem informaci). Kontakt mtze byt bud’to ptimy (vy-
zkumnik —»dotazovany) nebo zprostiedkovany (vyzkumnik —tazatel —» respondent)

(Foret, 2008, s. 41 a 42).
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Pisemné dotazovani probiha prostfednictvim dotaznikli nebo ankety. Kvalitné zpracovany
dotaznik by mél byt ucelové technicky (spravna formulace otazek), psychologicky (vytvo-
feni takovych podminek, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivé) a snadno srozumi-
telny (respondent musi dotazniku rozumét). Dotaznik by mél obsahovat pfiméfeny pocet
otazek, zbytecné dlouhy dotaznik respondenty uz doptedu odrazuje od jeho vyplnéni, nao-

pak prilis kratky dotaznik nam neposkytne potiebné informace (Foret, 2008, s. 43).

Anketu lze vyuzit v ptipad€, kdyz chce firma oslovit vetfejnosti ¢i se ji predstavit, v jejim
ptipad¢ je zvoleni jedné nebo nékolika malo otazek na dané téma vhodné. Anketa je zpra-
vidla publikovana v tisku, rozhlase ¢i televizi, 1ze se s ni vSak setkat i v obchodnich cen-
trech pii nakupu. Stejné jako u dotazniku Ize i1 u ankety ptildkat vice respondentil tim, ze

jim je ptislibena odména, napt. poukazka v urcité hodnoté (Foret, 2008, s. 57).

Osobni dotazovani (interview) je metoda, kdy probiha rozhovor mezi tazatelem a jednim
respondentem. Tazatel Cte respondentovi jednotlivé otazky dotazniku, pfipadné i jejich
odpovédi a zaznamenava je do zaznamového archu. Jedna se o nakladove, ¢asové i organi-
niku je, ze pfitomnost tazatele mize respondenta vést k tomu, Ze neodpovida pravdivé ne-
bo muze byt tazatelem zmanipulovan. Na druhé strané muze tazatel ptizptisobit dotazovani

situaci napt. dovysvétlit otazky (Foret, 2008, s. 59 a 60).

Telefonické dotazovani si ziskalo rovnéz fadu piiznivcl z fad vyzkumnych agentur a je-
jich klientt, dlivodem je nejen vysoka vybavenost mobilnimi telefony v fad¢ zemi, ale také
spojeni tohoto typu dotazovani s pocitaci, diky kterym je zkracena doba zpracovani odpo-
védi a vyhodnoceni vysledkl. Mezi vyhody patii nizsi finanéni naroky a rychlejsi zptisob
ziskavani dat. Od respondenta lze 1épe ziskat vérohodné udaje, jelikoz zlistava v anonymi-
té. Jako nevyhodou lze uvést fakt, ze je nutné udrzet respondentovu pozornost, doba hovo-
ru by tedy neméla piekrocit vice nez deset minut. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011,

s. 176; Foret, 2008, s. 61).

Online dotazovani (online research) mize byt vyuzito u spotiebitelskych paneli (mail
panel), ale také uzitim metody CAWI (computer assisted web interviews), kdy je dotaznik
umistén na serveru agentury provadé¢jici vyzkum a respondenti jsou nasledné vyzvani
k jeho vyplnéni prostiednictvim e-mailu. Dale mtze online dotazovani probihat prostied-
nictvim rozeslanych e-maili respondentlim (mail survey) nebo pfimo na webovych stran-
kach firmy. Napriklad ve zdravotnictvi leze tuto formu dotazovani velmi dobfe vyuzit.

Zdravotnické zatizeni si na své webové stranky umisti dotaznik pro pacienty, kteti tak maji
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moznost hodnotit, jak byli spokojeni s kvalitou poskytované zdravotni péce (Machkova,
2009, s. 48).

4.4.2 Pozorovani

Pozorovani je metodou, jejiz pouZzivani je v marketingovém vyzkumu velmi podcenovano
i pfesto, ze pomoci ni lze ziskat fadu velmi vyznamnych informaci. Ukolem je cilené
a planované sledovani skute¢nosti, které¢ probihaji v daném okamziku. Pozorovani je abso-
lutn€ nezavislé na ochoté respondentii spolupracovat, coz je jeho velkou vyhodou. Tato
forma vyzkumu je zpravidla pouzivdna spole¢n¢ s dal§imi metodami sbéru udajl, nejcasté-
Ji s osobnim dotazovanim. Nastrojem pozorovani je ve vétSiné piipadt ¢lovek, avsak vy-
jimkou nejsou napt. kamery a fotoaparaty (Kozel, Mynafova a Svoboda,
2011,s. 178 a 179).

Mystery Shopping neboli fiktivni nakupy jsou ¢asto vyuzivanou technikou pozorovani.
Tato metoda vyzkum méfi kvalitu poskytovanych sluzeb ¢i zajistuje informace o vyrob-
cich a sluzbach vlastnich nebo konkuren¢nich. Mystery shopper je fiktivnim zédkaznikem,
ktery vSak vystupuje v roli normalniho zékaznika. Jeho tkolem je hrat urcitou roli, klast
otazky a provést nakup. Nasleduje zhodnoceni osoby, ktera je pozorovana a podani zpétné
vazby zadavateli fiktivniho nakupu. Metodu mystery shopping 1ze vyuzit prakticky v kaz-
dém odvétvi, at’ uz se jedna o ubytovaci a stravovaci zatizeni, velkoobchod a maloobchod

¢1 zdravotni péci (Kozel, Mynétova a Svoboda, 2011, s. 180).

Online pozorovani ma diky oblibé internetu neustale rostouci vyznam. Firmy jeho pro-
sttednictvim mohou snadno sledovat pocet navstévnika svych stranek, pocty zhlédnuti

stranek apod. (Kozel, Mynarova a Svoboda, 2011, s. 181).

4.43 Experiment

Experiment probihd podle pfedem nastavenych kritérii, vjeho pribchu jsou sledovany
anasledn¢ vyhodnocovany vztahy, které probihaji v uméle vytvofeném prostiedi.
V prub¢hu experimentu je stanoven testovany prvek (nezavisle proménnd) a je sledovana

a méfena reakce na urcity jev ¢i d¢j (zavisle proménna) (Kozel, 2006, s. 145).

Experiment v laboratornich podminkach probiha v mistnostech, které jsou specialné
upraveny pro ucely experimentu. Respondenti jsou zde pozvani, aby konaly urcité ukoly,
jelikoz vSak dopiedu o své casti na experimentu védi, jejich chovani mlze byt neptiroze-

né a proto je nutné experiment prubézné kontrolovat. Laboratorni experimenty jsou prova-
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dény zejména jako vyrobkové testy, kde vybrani Gi€astnici testuji chut’, obal, design, zna¢-
ku apod. Testuje se rovnéz tisténa a televizni reklama a probihaji skupinové rozhovory,

kde ucastnici sd€luji své preference a nazory (Kozel, 2006, s. 146).

Terénni experiment je provadén v pfirozenych podminkach, nevychazi tedy z uméle vy-
tvofeného prostiedi, jak je tomu u laboratornich experimentii. Respondenti vétSinou nevé-
di, Ze jsou soucasti experimentu a maji proto tendenci se chovat pfirozenéji. Avsak nevy-
hodou je nizky stupen kontroly a navic mohou byt Gcastnici ovlivnény vné€jSimi faktory
(prosttedi, hudba, barvy...). Je tedy nutné doptedu si promyslet, jestli chce firma mit nad
experimentem vetsi moznost kontroly (volba experimentu v laboratofich) nebo se obejde
s kontrolou nizsi (volba terénniho experimentu). Velmi vhodné se jevi kombinace obou

metod (Walker a Holt, 2013, s. 47).

Experiment probihajici online je rovnéz jednou z novych metod a jeji uziti je provadéno
pomoci nejriznéjsich simulaci — 3D projekce vyrobkl a sluzeb, simulace objednavky, de-
moverze programu atd. Firma sleduje chovani navstévnikd, nasledné jej vyhodnoti a pouzi-

je k dalsimu rozhodovani (Kozel, Mynafova a Svoboda, 2011, s. 183).

4.5 Kbvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ziskava tdaje pifimo od jedince ¢i malé skupiny, jsou sledovany je-
jich motivy, nazory, postoje, preference atd., které jsou ¢asto posuzovany i z psychologic-
kého hlediska. Kvalitativni vyzkum je doplitkem vyzkumu kvantitativniho (Kozel, Myna-
fova a Svoboda, 2011, s. 165).

4.5.1 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy (Face to Face) probiha mezi dvéma osobami, coz na dotazovaného pusobi da-
leko uvolnénéji, diky cemuz lze ziskat subjektivni a pravdivé odpovédi. Vyuziti hloubko-
vého rozhovoru je vhodné u intimnich témat, jako jsou finance, osobni hygiena apod.
U této techniky je Casto upiednostiiovanou forma zaznamenavani rozhovoru na diktafon.
Doporucena doba je stanovena na jednu hodinu, jelikoZz nasledné dochazi k poklesu kon-
centrace a pozornosti dotazovaného (Hague, 2003, s. 70 a 71; Kozel, Mynatova a Svoboda,
2011, s. 167).
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4.5.2 Skupinovy rozhovor

Neboli Focus Group je nejpouzivanéjsi technikou kvalitativniho vyzkumu. Tato metoda je
pfevzata z oboru psychoterapie. Skupinovy rozhovor probiha mezi uzkou skupinou dota-
zovanych a moderatorem, ktery vystupuje v roli koordinatora. Lidé ve skupiné€ jsou ovliv-
novani jak moderatorem, tak ostatnimi u€astniky rozhovoru. Jeho uplatnéni 1ze najit napii-
klad u testovani navrhl loga ¢i znacky nebo u testovani propagacnich navrhi (Hague,

2003, s. 68; Kozel, Mynatova a Svoboda, 2011, s. 168).

4.5.3 Brainstorming

Jedné se o skupinovou diskuzi, jejimz ukolem je ziskani zajimavych napadii, myslenek
a nazorl. Pravidla brainstormingu jsou jasné stanovena a dulezitou roli zde sehrava mode-
rator. Uastnici dostanou od moderétora ukol, ktery viak musi fesit kazdy individualng. Po
jeho splnéni nasleduje skupinova diskuze a hledani vhodnych feSeni problému (Moudry,

2008, s. 73; Kozel, 2006, s. 134).

45.4 Projekéni techniky

Jsou uplatiiovany u skupinovych diskuzi i ptfi individudlnim hloubkovém rozhovoru v situ-
acich, kdy respondent neni schopen nebo ochoten reagovat na otazky tazatele.
V takovychto ptipadech je vhodné vyuzit nepiimé otazky, slovni asociace, kresleni, hrani

urcité role, modelovani atd. (Hague, 2003, s. 73; Moudry, 2008, s. 73).

Dalsimi metodami, které mize kvantitativni vyzkum vyuzit, jsou tachystoskopicka projek-

ce, polaritni profil ¢i neuromarketing (Kozel, Mynafova a Svoboda, 2011, s. 171 a 172).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla vypracovdna na zaklad¢ pouZiti ptevazné literarnich
pramend, které pojednavaji o corporate identity a jeho jednotlivych Castech, analyzach

marketingového prostiedi a marketingovém vyzkumu.

Cerpano bylo z nékolika desitek kniznich titulti. Vyuzity byly i zdroje elektronické, zejmé-
na zahrani¢ni monografie, zabyvajici se problematikou corporate identity ve zdravotnictvi.
Tomuto tématu se napiiklad vénuje védeckd prace autora Roberta Stolta, Communication
Management in Hospitals: A Critical Analysis of Possible Methods and Their Actual Im-

plementationn.

Z Ceskych autort stoji za zminku Vaclav Svoboda, jehoz publikace Corporate identity:
ucebni text je jedna z mala, ktery se tématu corporate identity vénuje velmi podrobn¢. Bo-
huzel je na ¢eském kniznim trhu nedostatek ¢eské odborné literatury, ktera by se blize za-
byvala tématem corporate identity ve zdravotnictvi a zdravotnickych zatizenich, jako jsou

naptiklad nemocnice.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFILNEMOCNICE ATLASA.S.

6.1 Zakladni charakteristika

Nazev: Nemocnice Atlas a. s.

Pravni forma: akciova spolecnost

Sidlo: tfida Tomase Bati 5135, Zlin, 760 01

IC: 60726636

Datum zapisu: 1. listopadu 1994

Zakladni kapital: 1 000 000,-

Akcionar: EUROCLINICUM a.s., na Pankraci, Praha 4 — Nusle, 140 00

Piedseda predstavenstva: MUDr. Zden¢k Kubr, MBA, MSc

Reditel nemocnice: Ing. Zuzana BartoSova (Ministerstvo spravedinosti CR, © 2012)

Nemocnice Atlas a. s. je soukromé zdravotnické zafizeni, které vzniklo z pivodni Zavodni
nemocnice Svitu Zlin. V budové nemocnice se nachazi chirurgické odd¢€leni, interni oddé-
leni, gynekologické oddéleni, ARO, rehabilitace, radiodiagnostické odd¢leni, prakticti 1é-
kati, ambulantni specialisté a vedeni spole¢nosti. Nemocnice ma tfi ltizkova oddéleni —
chirurgické, interni a gynekologické, v celkovém poctu 111 lizek. Spadové oblast se lisi
dle odbornosti, 1ze vSak fici, Ze se pohybuje okolo 100 tis. obyvatel. Nemocnice Atlas a. s.
patii mezi ¢leny asociace soukromych zdravotnickych zatizeni Zlinského kraje, jez sdruzu-
je pravnické osoby pusobici v oboru zdravotnictvi (Nemocnice Atlas a. s., © 2008; Euroc-
linicum a. s. © 2012).

Piedmétem podnikani nemocnice k 31. prosinci 2011 je:

e poskytovani ambulantni a ustavni zdravotni péce preventivni, poradenské, osetio-
vatelské, diagnostické, rehabilitacni a 1éCebné,

e zprostiedkovatelska ¢innost a koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej

(Nemocnice Atlas a. s., © 2012b).

Jedinym akcionafem Nemocnice Atlas a. s. je spolecnost EUROCLINICUM a. s., zékladni
kapital tvofi 100 ks akcii na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 10 tis. K& (Ne-

mocnice Atlas a. s., © 2012b).
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V oblasti vyzkumu a vyvoje realizuje nemocnice projekt Minimalni uzlinové postiZzeni
U karcinomu zaludku. Na n¢j byla spole¢nosti poskytnuta dotace od Fakultni nemocnice

Motol ve vysi 196 tis. K¢ (Nemocnice Atlas a. s., © 2012b).

Nemocnice Atlas patii mezi jedno z nejlepSich Ceskych zdravotnickych zatizeni v 1é¢bé
karcinomu prsu, podilela se napiiklad i na zavedeni metody biopsie sentinelové uzliny

u karcinomu prsu do praxe v Ceské republice. (Euroclinicum a. s., © 2012).

Nemocnice Atlas spole¢né s dalSimi institucemi spolupracuje s Univerzitou Tomase Bati
ve Zling, Ustavem zdravotnickych studii, na pilotnim programu — Kurz specialni piipravy
mentorti odborné praxe studentd. Mentrofi, tedy zdravotni sestry €i porodni asistentky,
vedou studenty v klinické praxi a vénuji se jejich profesionalnimu rozvoji (Univerzita To-
mase Bati, 2006).

6.2 Struktura nemocnice

Jednotliva oddé€leni jsou ve vlastnictvi Nemocnice Atlas a. s., nékolik ambulanci specialis-
tl je soukromych napt. ocni ambulance, plicni 1ékafstvi, ortopedie. Nemocnice ma také
velky zajem své zdravotnické sluzby rozsifovat jak novymi oddélenimi, tak ambulancemi.
Problém vsak nastava na stran¢ pojistoven, které nemaji o rozSifovani sluzeb pacientim
zajem. V soucasnosti se nemocnice snazi s pojistovnami o této situaci vyjednavat. V zajmu
nemocnice je rozsifit své sluzby alespon prostfednictvim odkoupeni ambulanci (odbornych
1 praktickych Iékatti) v okoli. Informace byly poskytnuty feditelkou nemocnice Ing. Zuza-

nou BartoSovou.

6.2.1 Chirurgické oddéleni

Filozofii chirurgického oddéleni je poskytnuti nadstandardniho osobniho pfistupu
K pacientim s pomoci nejmodernégjsich 1écebnych metod. Toto oddéleni ma kapacitu
40 luzek, z nichZ je 7 lizek intenzivni péce, 2 operacni saly s kompletnim vybavenim pro
provadéni béznych i laparoskopickych operaci. Dale je zde zakrokovy salek a ambulantni
jednotka, ktera je sloZzena ze dvou ambulanci - traumatologické a specializované (Nemoc-

nice Atlas a. s., © 2008).
Spektrum chirurgickych vykont je Siroké a zahrnuje: kompletni abdominalni (bfi$ni) chi-
rurgii s maximalnim vyuzitim modernich laparoskopickych metod, operace kieCovych zil,

endokrinochirurgii se specializaci na Stitnou zlazu a pfistitna téliska, plastickou chirurgii,
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komplexni senologii (choroby prsni zlazy) a proktologii (operace hemeroid) (Nemocnice
Atlas a. s., © 2008).

Piednosta oddéleni je prim. MUDr. Jifi Gaték PhD, ¢len vyboru Ceské chirurgické spoleg-
nosti, Ceské lékaiské spoleénosti Jana Evangelisty Purkyné, predsedou mammologické
sekce Ceské chirurgické spoleénosti a prednasejici na Lékatské fakulté Masarykovy uni-

verzity v Brn¢ (Nemocnice Atlas a. s., © 2008; Euroclinicum, © 2012)
Ambulance

Na ambulanci jsou oSetfovani pacienti s Urazy, které nevyzaduji operativni zakrok. Posky-
tovana je i konzultacni ¢innost pro praktické 1ékate, oSetfeni pacientl s abdominalni sym-
ptomatologii a vSeobecné chirurgické ambulantni vykony na operacnim salku (Nemocnice

Atlas a. s., © 2008).
Ptehled jednotlivych ambulanci:

e (razova a chirurgicka,

e specializovana,

e chirurgickd a gastroenterologicka,

e ambulance plastické chirurgie (provoz zahéjen v zati 2012),

o flebologickd (endovaskularni zakroky — RFITT, sklerotisace, kiecové zily),

e senologickd a chirurgicka ambulance (poradna pro choroby prsu, konzultace),

e endokrinochirurgickd (onemocnéni §titné zlazy a piistitnych télisek) (Nemocnice

Atlas a. s., © 2008).

6.2.2 Interni oddéleni

Toto oddéleni poskytuje v nepietrzitém provozu zakladni diagnostickou a 1é¢ebnou péci
v rozsahu celého vnitiniho 1ékafstvi, specializuje se na choroby kardiovaskularni, cerebro-
vaskularni, gastroenterologké, plicni, metabolické (diabetologie, endokrinologie), nefolo-
gické, revmatologické a hematologické. Samoziejmosti je uzka spoluprace s odd€lenim
chirurgie, gynekologie, s oddélenim radiodiagnostickym a anesteziologicko-resuscita¢nim,
popiipad€ s ambulantnimi specialisty. V piipad¢é feSeni akutnich koronarnich syndromi
spolupracuje interni oddéleni s katetrizacni laboratoii Krajské nemocnice Tomase Bati ve
Zliné. Oddéleni ma k dispozici 32 standardnich lazek a 4 lizka jednotky intenzivni péce.
Pfednostou interniho oddé€leni je prim. MUDr. Tomas Mica (Nemocnice Atlas a. s.,
© 2008).
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Ambulance

e vSeobecna interni ambulance,
e diabetologicka, lipidova,
e gastroenterologicka,

e ambulance funk¢ni diagnostiky (Nemocnice Atlas a. s., © 2008).

6.2.3 Gynekologické oddéleni

Rozsah poskytované péce gynekologického oddéleni je zna¢né Siroky — pres komplexni
preventivni péci, diagnostickou péci gynekologickych onemocnéni (vyjma zhoubnych né-
dorti vajecniku, délohy a délozniho ¢ipku) az po diagnostiku té¢hotenstvi, péci o fyziologic-
ké, rizikové a patologické t€¢hotenstvi. Rocné je zde provedeno pies vice nez 700 velkych
gynekologickych zakroki a vice nez 1100 malych operaénich zakroki. Cilem je vzdy pro-
vézt zakrok tak, aby byl zdsah do organizmu Zeny minimalni, Z tohoto diivodu jsou pie-
vazné vyuzivany laparoskopické operace, které predstavuji mensi zatéZz pro organismus

a mén¢ dnt hospitalizace (Nemocnice Atlas a. s., © 2008).

Oddéleni ma 28 lizek a jeden nadstandardné vybaveny pokoj. Soucésti gynekologie je
i ambulance, ultrazvukova vysetfovna a kardiotokogram. Pfednostou gynekologie je prim.
MUDr. Ivo Gerych (Nemocnice Atlas a. s., © 2008).

6.2.4 Radiodiagnostické oddéleni

Oddéleni nabizi Sirokou skalu RTG vysetieni — klasickou skiagrafii, skiaskopické vysetie-
ni, mamograf a ultrazvuk. K dispozici ma moderni sonograficky piistroj Toshiba Xario,
ktery je uzivan naptiklad k vysetieni biicha, ledvin a prsou, novy analogovy RTG pfistroj
urcen k provadéni klasickych rentgenovych vysetfeni a nejmodernéjsi mamograficky pii-
stroj k vySetfeni prsou. Pfednostou radiodiagnostického oddéleni je prim. MUDr. Josef
Katrusak (Nemocnice Atlas a. s., © 2008).

6.2.5 Anesteziologické oddéleni (ARO)

Oddéleni poskytuje anestezie chirurgickému a gynekologickému oddéleni, podili se 1 na
1€¢bé pacientl v zavazném stavu hospitalizovanych na odd¢leni JIP. Navazana je spolupra-
ce s jednotkou intenzivni péce interniho oddéleni Nemocnice Tomasov s. r. o., provadény

jsou i anestezie v Centru reprodukéni mediciny. Souéasti tohoto oddéleni je i anesteziolo-
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gicka ambulance a ambulance 1é¢by bolesti. Pfednostou je prim. MUDr. Roman Kucera

(Nemocnice Atlas a. s., © 2008).

6.2.6 Laborator

V laboratofi se nachazi oddé€leni klinické biochemie a hematologie, primafem je RNDr.
Antonin Zajic, na oddé€leni pracuji 4 laborantky, 3 odbérové sestry a 1 sanitarka. Laboratof
uziva moderni analytické postupy, které jsou postaveny na modernich technologiich,
umoziujicich velmi citlivé a rychlé stanoveni nejriznéjSich analytii z oblasti klinické bio-
chemie, diagnostiky s$titné zlazy, serologie, hematologie a hemokoagulace (Nemocnice
Atlas a. s., © 2008).

V piipadé, Ze nékterd vySeteni nejsou v Nemocnici Atlas a. s. provadéna, lze je dovySetfit

Vv spolupracujicich laboratofich (Nemocnice Atlas a. s., © 2008).

6.3 Holding EUROCLINICUM a. s.

Od roku 2011 je 100 % vlastnikem EUROCLINICUM GROUP je maltska spole¢nost Tuf-
fieh Private Equity Fund, ktera je vlastnikem poskytovatelii zdravotnich sluzeb. Eurocli-
nicum a. s. vlastni v Ceské republice pouze jednu nemocnici a to Nemocnici Atlas a. s. ve
Zling, déle polikliniky v Cesk}'Ich Bud¢jovicich, Preloudi, Usti nad Labem, Pardubicich,
Slaném a dvé v Plzni. Laboratoii je dohromady pét: Praha, Ceské Budéjovice, Pieloug,
Zlin, Usti nad Labem, polikliniky se nachazeji v Pfelou¢i, Ceskych Bud&jovicich, Usti nad
Labem a dalsi dvé v Plzni. Spolec¢nost vlastni i specializovand pracovisté pracovniho 1ékat-
stvi Kardia a kliniky individualni pé¢e o klienty Canadian Medical Care (Euroclinicum
a.s., ©2012).
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7 PEST ANALYZA

Pti analyze makroprostiedi je vyuZita tzv. PEST analyza, kterd zahrnuje Ctyii faktory, které
plusobi na podnikani a rozvoj firmy. Makroprostiedi na ¢innost firmy pusobi neustale

a proménlive, firma jej vSak nemuze ovlivnit a musi tyto zmény piedpokladat dopiedu.

7.1 Politické/pravni prostredi

Tyto faktory urcuje legislativa, vladni rozhodnuti, ustanoveni a natizeni, pfedpisy Evrop-
ské unie, jiné mezinarodni pravo ¢i nafizeni, podle kterych se musi zdravotnicka zatizeni
fidit. Od roku 2008 jsou vybirany tzv. regulacni poplatky, které piinesli do zdravotnictvi

¢ast chybé&jicich financi. Diky zavedeni poplatkti ubylo lidi, kteti zdravotni péci zneuzivaji.

Za dalsi rok plny zmén v politické/pravnim prostiedi nastal Ize oznacit rok 2012 a to diky
ministru Leosi Hegerovi (TOP 09). Od 1. dubna 2012 ve zdravotnictvi nastalo fadu zmén,
které se tykaji jak samotnych pacientu, tak 1ékafu. Od tohoto data plati zakon ¢. 372/2011
Sb. o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich provozovani (zdkon o zdravotnich sluz-
bach), zékon ¢. 373/2011 Sb. o specifickych zdravotnich sluzbach, zakon ¢. 374/2011 Sb.
0 zdravotnické zachranné sluzb¢, dale zdkon ¢. 369/2011 Sb. o vetejném zdravotnim pojis-
téni a daldi predpisy (Hospodaiské noviny IHNED, 2012; Ministerstvo zdravotnictvi CR,
©2010).

Reforma ve zdravotnictvi se tyka i samotnych nemocnice a tstavi, pro které plati mimo
jiné nize uvedené zmeény:

e tvorba zebtickl dodrzovani kvality péce a bezpecnosti,

o détské domovy vybiraji prispévky za neopatfené déti, osvobozeni jsou pouze rodice
zijici na hranici zivotniho minima, to vS§e mé vést ke spolupraci rodict a dostat tak
déti zpét domt, pripadné do ndhradni péce,

e novinkou je také pfijezd zachranné sluzby, ktera se musi k pacientovi dostavit do
dvaceti minut,

e zavedeny jsou i pokuty ve vysi az jednoho milionu korun pro nedodrzeni povinnos-

ti, coz plati pro nemocnice i I¢kate (Hospodatské noviny IHNED, 2012).

Velkym tématem v roce 2012 bylo i rozdéleni zdravotni péce na standardni a nadstandard-
ni, kdy bylo ur¢eno 18 nadstandardnich vykona (napt. pfiplatek za odlehéené sadry, kva-

litng&j$i o¢ni Cocky ¢i nepovinna ockovani) (Michaela Svobodova, 2012).
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V roce 2013 nejsou ocekavany ve zdravotnictvi velké zmény, pribylo pouze nékolik novi-

nek, mezi které mimo jiné patii:

e zdravotni pojiStovny hlidaji zdravotnicka zatizeni, zda vcas oSetii pacienta, ktery
ma napiiklad napldnovanou operaci, v piipadé, Zze to neni splnéno, mélo by dojit
k nalezeni jiného poskytovatele, jinak tomuto zatizeni hrozi az desetimilionové po-
kuta (maximalni cekaci lhita na operaci kolenniho kloubu je 52 tydnt, na operaci
Sedého zékalu je 30 tydni),

e Usporna opatieni ve zdravotnictvi maji pfinést redukei az Sest tisic akutnich luzek
v nemocnicich, ve dvanacti nemocnicich v Ceské republice by mélo b&hem tohoto

roku dojit k ukonceni lizkovych oddéleni (Wallerova, 2012).
Zavéry pro Nemocnici Atlas

Zavedeni regulacnich poplatki ziskala Nemocnice Atlas dalsi financni prosttedky, jelikoz
poplatky, které vybrala, jsou jejim pifijmem a nasledn¢ je musi pouzit na tthradu nakladu

spojenych s provozem (napi. nakup zdravotnickych pfistrojii, modernizace).

Veskeré zmény legislativy musi Nemocnice Atlas sledovat a pfizplisobit se jim, aby se

ptredeslo platbam pokut za nedodrzovani téchto povinnosti.

7.2 Ekonomické prostredi

Mezi ekonomické faktory fadime naptiklad: vladni vydaje, monetarni politiku, HDP, infla-
ci. Ceska ekonomika se nachazi v sou¢asné dobé v recesi a ekonomové varuji, Ze zmény,
které nastanou Vv roce 2013, maji tento stav jeSté vice umocnit. Zmeéna DPH na 15 a 21 %
se dotyka samoziejmé i pacientll, ktefi si budou muset pfiplatit za zdravotni péci. Nové
jsou navic zatfazeny do zvySené sazby DPH nékteré zdravotni pomicky, jako jsou naplasti,
gaza, teploméry ¢i tlakomeéry. Lidé, kteti maji vyssi piijmy, museji pocitat i s vySsimi da-
némi na zdravotnim pojisténi, jelikoz se na tii roky rusi tzv. pfijmové stropy pro platbu
zdravotniho pojisténi. Jeste s vysSimi naklady na pojisténi vSak museji pocitat zamestnava-

telé (Vejvodova, 2013; Ceska televize/CT24, 2012).
Vybrané makroekonomické tidaje Ceské republiky:

e HDP ve 4. ¢tvrtleti 2012: -1,7 %,

e Mira inflace — tnor 2013: 3,0 %,

e Nezaméstnanost k 28.02.2013: 8,1 %,

e Hruba mzda: 27 170,- (Cesky statisticky tiad, © 2013).
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Vybrané udaje Zlinského kraje:

e Pocet obyvatel: 587 693,
e Hruba mzda: 22 173,-,
e Nezaméstnanost k 28.2.2013: 8,65 % (Cesky statisticky titad, © 2013).

Dle dostupnych tdaji z Ceského statistického tfadu, &inily v roce 2010 vydaje na zdravot-
ni péci 284,1 miliard korun, z ¢eho vydaje zdravotnich pojistoven ptedstavovaly necelych
214 miliard korun, tedy 75 %. Tyto vydaje byly hrazeny deviti zdravotnimi pojiStovnami,
které v roce 2010 v Ceské republice ptisobily a u kterych je evidovano témét 10,4 miliond
klient. Nejvyssi pocet klientll je zaznamenam u VSeobecné zdravotni pojistovny. Zdra-
votni pojistovny jsou ndsledovany domdacnostmi, které hradily 15 % poskytované péce,
vetejnymi rozpocty 9 % z celkovych vydajii. Nejmensi finan¢ni ucast, tedy 2 %, poskytu;ji
neziskové organizace, soukromé pojisténi €1 zameéstnavatelé, jez hradi svym zaméstnan-
cim preventivni prohlidky. Dle pohlavi bylo v pfepo¢tu vydano 21 738 korun na jednu
Zenu, na jednoho muze pak 19 502 korun (Chramecky, 2010).

Zdravotnictvi je jedno z mala odvétvi, které nebylo postihnuto ekonomickou krizi v plném
rozsahu. Pouze ve zdravotnictvi do§lo v obdobi krize k navySovani plati zdravotnikd. Diky
hospodaiské krizi doSlo béhem nékolika let k poklestim trzeb v primyslovém odvétvi, sta-
vebnictvi a ve sluzbach. Dle udaji Ceského statistického ufadu se stile témto odvétvim
nepodafiilo prekrocit uroven trzeb, které dosahovaly v roce 2007. Na nize uvedené tabulce
Ize vidét vyvoj ristu nékterych odvétvi ekonomiky Ceské republiky v porovnani s riistem

piijmil systému zdravotniho pojisténi (Ministerstvo zdravotnictvi CR, © 2010).

Tab. 1. Kumulativni rist odvétvi od roku 2007 do roku 2011 (viastni uprava dle
CSU a MZ CR, 2013)

Rok
Odvétvi 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Pramysl 0,0 -0,3 -16,2 -7,9 -1,3
Stavebni produkce 0,0 0,0 -0,9 -7,9 -11,2
Sluzby 0,0 0,2 -9,7 -10,4 -11,7
Vydaje na ZP na zdravotnictvi 0,0 6,3 16,7 19,4 214
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Jak lze vidét v tabulce (Tab. 1.), vydaje na zdravotni péci od roku 2007 kazdoro¢né rostou,
rozdil mezi timto rokem a rokem 2011 je 21,4 %. Rust poskytované pé€e je zaznamenam

v oblasti specializované péce (Ministerstvo zdravotnictvi CR, © 2010).

V soukromém zdravotnictvi byla primérnd mzda Iékaiti v roce 2011 o dva tisice nizsi nez
v sektoru vetejném, tedy 55 154 korun. Oproti roku 2010 si vSak 1ékafi polepsili o 12,8 %.
Do statistiky jsou zahrnuti zaméstnanci nestatnich zdravotnickych zafizeni, dale prakticti
1ékari, specialisté vCetné gynekologli a zubafi. I primérny plat vSeobecnych sester a po-

rodnich asistentek se zvysil o 1,2 % oproti roku 2011 na 23 678 korun (Brandejska, 2012).
Zavéry pro Nemocnici Atlas

Jelikoz nemocnice poskytuje specializovanou péci zejména v oblasti chirurgie a gynekolo-
gie, Ize predpokladat, ze trend rstu poskytované péce v této oblasti bude i nadale pokra-

¢ovat a bude nutné oSetfit vice pacient.

Nemocnice Atlas musi pocitat i nadale s vyssimi vydaji, které byli jiz v minulych letech
spojeny se zvySovanim mezd 1ékaiim, a pokracuji mimo jiné ve vyssi sazbé DPH u vybra-
nych zdravotnich pomtcek. Navic je zde hrozba, Ze 1ékafi odejdou do zdravotnickych zafi-

zeni vetejného sektoru, kde jsou jejich platy o néco vyssi.

7.3 Socialni/kulturni prostredi

Patfi zde mimo jiné demografické faktory, které velmi ovliviuji oblast zdravotnictvi. Dle
prizkumu Ceského statistického Gfadu podet obyvatel v Ceské republice roste. Tento trend
vSak nenastal diky porodnosti, jelikoz ta se od roku 2008 snizila, pfi¢inu lze hledat
V migraci cizincu a to zejména Rust, Ukrajinct a Slovaka. Dle dat ze dne 21.3.2013 je
podet obyvatel CR 10 516 125 (Véchal, 2013; Cesky statisticky Gfad, © 2013).

I presto, ze v Ceské republice pocet obyvatel roste, ve Zlinském kraji je tomu pravé nao-
pak. V nize uvedené tabulce (Tab. 2.) je mozné vidét predbézné tidaje ve Zlinském kraji
a jeho okresech za rok 2012. Porovname-li stav na po¢atku obdobi a stav na konci obdobi
roku 2012 je zde rozdil 1337 obyvatel.
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Tab. 2. Pocet obyvatel ve Zlinském kraji a jeho okresech v 1. az 4. ctvrtleti 2012 (Cesky
statisticky urad, © 2013)

(predb&Zné (daje)

Staw na pocatku obdobi Stfedni stav obyvatelstva Stav na kqnu:i obdobi
1. ledna 2012 31. prozince 2012
celkem muzZi Feny celkem muZi Feny celkem muEi Feny

Kraj celkem 580 030 | 287 961 | 301 069 538 200 | 287 592 | 300 70T 587 693 | 287 350 | 300 343
v tom okresy:

Kromeriz 107 320 522583 | 55057 107158 | S2172| S4 887 1065995 | 52099 | 54855

Uherzké Hradigté| 143814 | 70351 73 463 143593 | T0232( 73351 143494 | TO173 | 73 I

Waetin 145047 | 7131 73748 144 376 | 71233 | 73643 144875 71143 | 73532

Zlin 192249 | S4045| 5283803 152 871 53955 | 98716 192529 | 93935 | 53554

Je vSeobecné znamo, Ze populace celosvétové starne, coz se dotyka socialniho 1 ekonomic-
kého vyvoje a nejcastéj$i obavy jsou spojeny udrzitelnosti financovani dichodového sys-
tému, ristem ndkladl na socialni zabezpeceni a zdravotni péci a nedostatkem pracovnich
sil na trhu prace. Populacni starnuti se promita i do postaveni seniorti ve spolecnosti. Je
tedy nutné, aby vlady jednotlivych zemi byly pfipraveny této situaci Celit a zacali ji feSit

dtive, nez bude pozdé¢ (Kamila Svobodova, 2012).

V soucasnosti je podil déti ve véku 0-14 let 14,2 % a podil seniord 15,2 %. Stiedni varianta
projekce CSU piedpoklada rapidni nartst podilu osob ve véku nad 65 let po celé sledované
obdobi, v roce 2055 by tedy tento podil mél byt jit tfetinovy. Vyvoj slozeni obyvatelstva
CR dle hlavnich vékovych skupin v letech 2000-2065 lze vidét v tabulce nize (Kamila
Svobodova, 2012).

Tab. 3. Charakteristiky vekové skladby a index zatizeni produktivni slozky obyvatelstva
CR mezi 2000-2065, vybrané roky (v %) (viastni viprava dle CSU a Demografie, 2012)

Rok
2000 | 2010 | 2015 | 2020 | 2025 | 2035 | 2045 | 2055 | 2065
0-14 | 164 14,2 15,1 15,6 14,9 13,0 13,3 13,9 13,2
1564 | 698 | 706 | 67,2 | 644 | 634 | 625 | 570 | 53,7 | 54,6
65+ 13,8 15,2 17,7 | 20,1 | 21,7 | 245 | 296 | 324 | 3272

Vék

Do socialniho/kulturniho prosttedi patii 1 zivotni styl, ktery pfedstavuje v soucasné¢ dobé
nejvetsi hrozbu — lidé maji sedavé zaméstnani, malo pohybu, pfijimaji v potrave vice ener-

gie, nez vydaji a jejich strava ma nezdravé slozeni, v neposledni fadé pfispiva k hor§imu
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zdravi také konzumace alkoholu a koufeni. To vSe vede k obezité, vysokému krevnimu
tlaku 1 zvySenému cholesterolu a dal$im onemocnénim, jako je infarkt myokardu ¢i cévni

mozkova piihoda. Na onemocnéni srdce a cév umira v Ceské republice nejvice lidi.

Na druhé strané jsou zde vSak lidé, ktefi mysli na své zdravi - snaZi se Zit ekologicky, tedy
v souladu s piirodou, sportuji a jedi zdravé. S velkou oblibou mezi lidmi se setkaly tzv.

bio-potraviny, jejichz spotieba v CR stéle roste.

Do socialniho/kulturniho prostiedi se dale fadi napt. kulturni vlivy, vzdélani, zivotni styl,

regionalni rozdily.
Zavéry pro Nemocnici Atlas

V piipadé, Ze trend poklesu poctu obyvatel ve Zlinském kraji bude i naddle pokracovat,
muZe to pro nemocnici znamenat mensi pocet osetfenych pacientt a také kvalifikovaného
zdravotnického persondlu. AvSak starnuti populace miize naopak nemocnici pfinést veétsi
pocet oSetfenych pacientd, jelikoz starsi pacienti vyzaduji mnohem vice zdravotni péce nez

mladsi generace.

7.4 Technologické prostiredi

Na oblast zdravotnictvi maji vliv i1 vladni vydaje na vyzkum, vyvoj novych technologii,

patenty a nové objevy, internet a dalsi.

Technicky a technologicky rozmach pftinesl v oblasti zdravotnictvi velké pokroky, diky
byt vyssi, aby byly vyvinuty potfebné 1€ky a pomucky, které by pomohly pfi 1€¢bé pacien-
tu. Jeden z poslednich tspéchti mediciny je vyléceni novorozence, ktery byl nakazen virem

HIV.

Na trhu jsou pro pacienty dostupné napt. vakciny proti klistové encefalitide, proti rakoviné
délozniho ¢ipku ¢i chiipce.

Na vyzkum a vyvoj je také moznost pii splnéni podminek dostat dotace z Evropské unie

a to prostiednictvim nadnarodniho programu HEALT v oblasti zdravi a medicinského vy-

zkumu (Dotace EU — Dotaéni info, 2012).

Dutlezité také je investovat do modernizaci a rekonstrukci zdravotnickych zafizeni, tak aby

bylo jejich usporadani efektivni a aby se zde pacienti citili pfijemné.
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Zavéry pro Nemocnici

Nové¢ technologie umoziiuji zefektivnéni prace zdravotnikli a poskytuji lepsi péci pacienta.

Nemocnice vyuziva finanéni prostiedky na v&€du a vyzkum, ndkup novych pftistroj, na

rekonstrukci a modernizaci budovy a vyuziva i1 dotaci z EU, diky cemuz muze poskytovat

svym pacientl kvalitni zdravotni péc¢i na vysoké urovni. V ptipad¢€, ze bude v téchto ¢in-

nostech 1 nadale pokracovat je pravdépodobné, ze bude mit o jeji zdravotni sluzby zajem

vice pacienttl.

Zhodnoceni faktori PEST analyzy

Tab. 4. Zhodnoceni faktorii PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Zavedeni regula¢nich poplatka

ZvySeni DPHna 15a21 %

Reformy ve zdravotnictvi

Zatazeni vybranych zdravotnich pomticek
do zvySené sazby DPH

Zvysovani vydajli na zdravotni péci

ZvysSovani vydajii zdravotnickych zatizeni

ZvySovani platii zdravotnikli

Ceska republika se stale nachazi v recesi

Technicky a technologicky pokrok

ZvysSovani nezaméstnanosti

Moznost Cerpani dotaci z EU napf. na
podporu vyzkumu a vyvoje

Rostouci mira inflace

Rozdily v platech zdravotnikt
v soukromém a vetejném sektoru

SniZzovani porodnosti v CR

SniZzovani poctu obyvatel ve Zlinském kraji
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8 PORTERUV MODEL PETI SIL

Porteriiv model péti sil analyzuje vnéjSi mikroprostiedi, tedy prostiedi, které mtize nemoc-

nice ¢astecné ovlivnit. Tento model vychazi z predpokladu, Ze na firmu ptsobi pét faktora:

e konkurenéni rivalita,

e hrozby ze strany substitutt,

e hrozby ze strany novych konkurenc¢nich firem,
e vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila odbératellkupujicich.

8.1 Konkurendéni rivalita

Nemocnice Atlas patii mezi pfedni zdravotnické pracovisté, jehoz specializaci jsou obory
chirurgie a gynekologie. Vzhledem k tomu, Ze ma nemocnice pouze nékolik oddéleni ne-
muze poskytovat péci dalSim pacientim z jinych oborti. AvSak tento fakt mize byt jak
nevyhodou, jelikoZ pacienti jsou nuceni jit do jiné nemocnice v kraji, ale také vyhodou,
jelikoz 0zk4 specializace je predpokladem kvalitnéjSich sluzeb. Jako nejvétsiho konkuren-
ta Nemocnice Atlas lze oznaéit Krajskou nemocnici T. Bati a. s., ktera sidli rovnéz ve Zli-
né a je nejvetsi nemocnici ve Zlinském kraji. Dalsimi konkurenty mohou byt dal§i nemoc-

nice v Kkraji a to:

e Kroméfizska nemocnice a. s.,

vvvvv

e Uherskohradis$t’'ska nemocnice a. s.,

e Vsetinska nemocnice a. s.

Krajska nemocnice T. Bati a. s.

=] KRAJSKA NEMOCNICE
T. BATI, a. s.

Obr. 6. Logo KNTB (Krajska nemocnice T Bati a. s.,
©2012)
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Krajska nemocnice T. Bati a. s. je od zacatku roku 2006 akciovou spolecnosti a jejim jedi-
nym akcionafem je Zlinsky kraj. Nemocnice poskytuje péci ve vSech specializovanych
oddé€lenich a hospitalizuje ro¢né vice nez 40 tisic pacientti, kterym zajist'uje péci 294 1€ka-
il a 1473 zdravotnikd. Mimo standardni ambulantni a ldzkovou péci poskytuje v nékterych
oddélenich i 1écbu v dennich stacionafich. Nemocnice disponuje centry specializované
péce, kterych ma celkem dvanéct a v jejich rozSifovani chce 1 nadale pokracovat (Krajska

nemocnice T. Bati a. s., © 2012).

Krajska nemocnice T. Bati je prvnim pracoviité v Ceské republice, kde neurochirurgové
operovali nador v mozku s pomoci multimodalni technologie pfistroje SonoWand Invite,
ktery propojuje predoperacni navigaci s pooperacnim ultrazvukovym zobrazenim (Krajska

nemocnice T. Bati a. s., © 2012).

Roku 2011 ziskala KNTB certifikat kvality ISO 9001. Ve stejném roce byl také realizovan
audit L. dle Narodniho autoriza¢niho stiediska pro klinické laboratote. Dale byl ziskéan cer-
tifikat systému fizeni dle normy HACCP, ktery se tyka stravovaciho provozu. V pribéhu
listopadu a prosince 2012 se KNTB ucastnila jiz druhého vyzkumného kola projektu Kva-
lita o¢ima pacientti. Vyzkum trval 31 dni a bylo potvrzeno, Ze pacienti jsou s poskytovanou
zdravotni péci vice spokojeni nez v roce 2011. Spokojenost za celou nemocnici dosahla
78,3 % (Krajska nemocnice T. Bati a. s., © 2012).

Silné stranky KNTB

e nejvetsi nemocnice ve Zlinském kraji, kterd disponuje rozsahlou Skalou oddélent,
e vyuzivani modernich pfistrojl, které usnadiuji 1é€bu pacientt,

o ziskani certifikatu kvality ISO 9001 a systému fizeni dle normy HACCP,

e Ucast v projektu Kvalita o¢ima pacienti,

e nemocnice ma k dispozici BabyBox,

e potadani akci na podporu ziskani novych darcii krve.
Slabé stranky KNTB

e Spatnd finan¢ni situace nemocnice,
e Tcast v projektu Nemocnice CR 2012, ve kterém vsak nemocnice neuspéla,

e nedostatek parkovacich mist pro navstévniky, pacienty a zaméstnance.
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Kromérizska nemocnice a. S.

Obr. 7. Logo Kromérizské nemocnice

(Kromeérizska nemocnice a. s., © 2011)

V roce 2006 se stala Krométizska nemocnice akciovou spolecnosti a jejim jedinym akcio-
nafem je Zlinsky kraj. Béhem fungovani akciové spolecnosti se nemocnici podafilo snizit
mnohamilionové zadluzeni a doslo k rekonstrukci détského oddé€leni, jehoz oprava stala
Zlinsky kraj ¢tyfi miliony korun. Nakup novych pfistroji stal nemocnici dal$ich osm mili-
ontl korun. Od ledna 2009 si nemocnice opét zajistuje sama tklid a prani pradla, které do-

sud méli ve své kompetenci externi firmy (Krométizska nemocnice a. s., © 2011).

Krométizska nemocnice ziskala ocenéni v ramci celostatniho projektu Nemocnice CR
2012, ktery organizuje HealthCare Insitute, kdy obsadila druhé misto spokojenosti pacientl

ve Zlinském kraji (Kroméfizska nemocnice a. s., © 2011).

Nemocnice stihla jiz v roce 2013 potidit hned dva nové pfistroje, prvni je urcen pro odde-
leni ORL a jedna se o tzv. shaver, pro zkvalitnéni operaci, druhy pro urologické oddéleni,
které¢ ma k dispozici moderni pojizdny rentgen. KrométiZzskd nemocnice investuje také do
rekonstrukce, kdy ke konci roku 2012 byla zapocata modernizace prostor kuchyné (Kro-

metizskd nemocnice a. s., © 2011).
Silné stranky Krométizské nemocnice a. s.

e ziskani 2. mista spokojenosti pacientl ve Zlinském kraji (projekt Nemocnice CR
2012),

e nemocnice poskytuje bezplatnou duchovné pastoracni sluzbu,

e profil na socialni siti Facebook,

e provoz odborné knihovny, kterd je ur€ena zaméstnancim nemocnice, zdravotnic-

kym pracovnikiim a studentiim stfednich a vysokych skol.
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Slabé stranky Krométizské nemocnice a. s.

e Spatnd finan¢ni situace nemocnice,
e na webovych strankach chybi misto pro pfipominky, ndméty, nazory,

e nizky pocet porodu za rok — hrozba zruseni porodnice.

vvvvv

» Nemochice

Clen skupiny AGEL

Obr. 8. Logo Nemocnice Valasské Mezirici

(Nemocnice Valasské Mezirici a. s., © 2011)

Od roku 2004 patii nemocnice do holdingu AGEL, ktery sdruzuje dali nemocnice v Ceské

vvvvv

pficemzZ se specializuje zejména na porodnictvi a tirazovou a obecnou chirurgii. Cilem do
budoucna je poskytovat preventivni a poradenskou ¢innost a rozsifovat pocet specializova-

nych ambulanci (Nemocnice Valasské Mezifici a. s., © 2011).

Nemocnice je zapojena do projektu ,,Zelena firma*“ a podporuje tak aktivity v oblasti

ochrany Zivotniho prostfedi. V listopadu roku 2011 se nemocnice piipojila

vvvvv

ziskala ocenéni v ramci celostatniho projektu Nemocnice CR 2012, ktery organizuje Heal-
thCare Insitute, kdy obsadila prvni misto spokojenosti pacientli ve Zlinském kraji. V roce

2013 ¢eka nemocnici jiz potieti akreditacni proces, ktery probiha kazdé tti roky (Nemocni-

Silné stranky Nemocnice Valasské Mezifici a. s.

e zapojeni do projektu Zelend firma,
e zapojeni do projektu Nemocnice podporujici zdravi,
e ziskani 1. mista spokojenosti pacienti ve Zlinském kraji (projekt Nemocnice CR

2012),
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e nemocnice ma vlastni Centrum redukce hmotnosti a preventivni mediciny.

vvvvv

e stanoveni Spatné diagndzy (nemocnice musi zaplatit odSkodné 4 miliony korun),
e kdispozici je pacientim pouze jeden nadstandardni pokoj na gynekologicko-

porodnim odd¢leni.

Uherskohradis$t’ska nemocnice a. s.

EMOC

N
Obr. 9. Logo Uherskohradistské
nemocnice  (Uherskohradistska

nemocnice a. s., © 2008)

Dne 22. zati 2005 se z pavodni ptispévkové organizace stala Uherskohradist'ska nemocni-
ce akciovou spole¢nosti, jejimz jedinym akciondifem je Zlinsky kraj. V soucasné dobé ma
nemocnice 28 odd¢leni s kapacitou 519 lazek akutni péfe a 123 lizek nasledné péce

(Uherskohradist’ska nemocnice a. s., © 2008).

Od ledna 2010 disponuje nemocnice vlastni zaméstnaneckou matefskou skolou, jejiz kapa-
cita je 20 déti. Uherskohradist'skd nemocnice vydava sviij vlastni mesi¢énich UHNinfo —
Informacni bulletin, diky némuZz informuje o svych ¢innostech Sirokou vefejnost. 24. cer-
vence 2012 zacala nemocnice s realizaci stavby Centralniho objektu, termin dokonceny

stavby je odhadovan na srpen roku 2014 (Uherskohradist'ska nemocnice a. s., © 2008).
Mise Uherskohradist'ské nemocnice spoc¢iva v poskytovani dostupné zdravotni péce obyva-
telim a navstévnim uherskohradist’ska v prvotiidni kvalité a odpovidajici $ifi (Uhersko-

hradist'ska nemocnice a. s., © 2008).
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Silné stranky UherskohradiSt’ské nemocnice a. s.

e vlastni zaméstnaneckd matetska Skola,

e vlastni mé&siénik UHNinfo — Infomacni bulletin,

e na webovych strankach jsou mistény videoprezentace jednotlivych oddéleni ne-
mocnice,

e poskytovani duchovni sluzby.
Slabé stranky Uherskohradist’ské nemocnice a. s.

e nemocnice se neucastni projektu Nemocnice CR,

e na webovych strankach chybi misto pro pfipominky, ndméty, nazory.

Vsetinska nemocnice a. s.

+

Obr. 10. Vsetinskd nemocnice (Vsetinska

nemocnice a. s., © 2006 — 2013)

NEMOCNICE VSETIN

Vsetinska nemocnice patii mezi ¢tvrtou a posledni nemocnici, jejimz vlastnikem je Zlinsky
kraj. Nemocnice zaméstnava témét 700 zaméstnanct a je jednim z nejvétSich zaméstnava-
telti v regionu. Svym pacientim poskytuje zdravotni pé¢i ambulantni, Iizkovou, speciali-
zovanou, diagnostickou, 1é¢ebnou, preventivni, Iékarenskou a dalsi sluzby (Vsetinska ne-

mocnice a. s., © 2006 — 2013).

Vsetinska nemocnice se snazi neustale zvySovat kvalitu a bezpe¢nosti poskytovanych slu-
zeb - vroce 2010 Gspesné absolvovala akreditacni Setfeni dle normy 1SO 9001:2008. Do
budoucna je planovana ucast v projektu WHO s nazvem Zdrava nemocnice (Vsetinska

nemocnice a. s., © 2006 — 2013).

V roce 2011 oslavila nemocnice 100. vyroci své puasobnosti. Motto nemocnice zni: ,,Vase

spokojenost, nas cil* (Vsetinska nemocnice a. s., © 2006 — 2013).
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Silné stranky Vsetinské nemocnice a. S.

e Vv aredlu nemocnice je umisténa katolickd nemocni¢ni kaple,
e dotaznik spokojenosti umistény na webovych strankach,

e poradani akreditovaného kvalifikacniho kurzu Sanitar,

e potadani cviceni pro veiejnost,

e profil na socialni siti Facebook.

Slabé stranky Vsetinské nemocnice a. s.

e Spatnd finan¢ni situace nemocnice,
e kviili nedostatku personalu uzavieno liazkové infekéni oddélent,

¢ nizky pocet porodu za rok — hrozba zruseni porodnice.

Zhodnoceni konkurenéni rivality

Tab. 5. Hodnoceni jednotlivych nemocnic dle danych kritérii (vlastni zpraco-

vani)

Kritérium

ituace

Nemocnice

¢ni si

Prostredi

Velikost a
Technické
vybaveni
Kvalita webovych
stranek
Celkem bodi

Finan

(6}
N
w
w
N
o

Nemocnice Atlas a. s.

Krajska nemocnice T. Bati a. s. 1 5 5 3 4 18
Kroméfizska nemocnice a. s. 2 3 3 3 3 14
Nemocnice Valasské Mezifici a. S. 5 3 4 4 4 14
Uherskohradist'ska nemocnice a. s. 3 4 3 4 3 17
Vsetinska nemocnice a. s. 2 3 3 3 3 14

Kazdd z nemocnice mohla ziskat 1-5 bodl, kdy 1 bod ptedstavuje nejnizsi ohodnoceni

a 5 bodli ohodnoceni nejvyssi. Hodnoceni jednotlivych nemocnic probihalo dle subjektiv-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

niho nazoru, zejména po prostudovani webovych stranek, tiskovych a vyro€nich zprav

nemocnic.

Dle kritéria financni situace dopadla nejlépe Nemocnice Atlas a. s. a Nemocnice ve Valas-
ském Mezific¢i a. s., které jako jediné maji pozitivni hospodaisky vysledek. Nejvetsi miru
zadluzeni ma Krajska nemocnice Tomase Bati a. s., kterd je také nejvétsi nemocnici ve

Zlinském kraji a je nasledovana UherskohradiSt’skou nemocnici a. s.

Technické vybavena je nejlépe rovnez krajska nemocnice, nasledovana Nemocnici Valas-
ské Mezifici a. s., kterd v minulém roce investovala do mnoha novych pfistroji. Prostiedni
Z webovych stranek mé nejvice oslovily Nemocnice Valasské Mezifi¢i a. s. a KNTB, nao-

pak nejméné Nemocnice Atlas a. s.

V celkovém hodnoceni dopadla nejlépe Krajska nemocnice T. Bati a. s., nasledovana
Uherskohradist'skou nemocnici a. s., Nemocnici Atlas a. s. Na stejné pozici skoncili Kro-

méfizska nemocnice a. s., Nemocnice Valasské Mezifi¢i a Vsetinska nemocnice a. s.

8.2 Hrozby ze strany substituti

Ve zdravotnictvi jsou hrozby ze strany substitutii pouze minimalni, jelikoz bariéry vstupu
do tohoto odvétvi jsou vysoké. O substitutech lze hovofit zeyména v ptipad€ soukromych
ambulantnich specialistl, jelikoz pacient ma pravo volby 1ékaie i zdravotnického zatizeni,

pokud je tedy nespokojen naptiklad se svym praktickym lékafem, mize jit k jinému.

V piipadé substituti zalezi i na ochot¢ pacienta, zdali chce vyuzit poskytovanou zdravotni
sluzbu jiného 1ékate a je naptiklad pfipraven nést ndklady na cestovné a ¢as. Zdravotnické
sluzby Ize uréitym zptisobem diferencovat: moderni prostiedi nemocnice, diiraz na lidsky
piistup persondlu, vyuzivani nejmodernéjSich pfistrojii a metod, nadstandardni vybaveni

pokojt v lizkovych odd€lenich apod.

Jako substitucni sluzbu ve zdravotnictvi 1ze oznacit i ptirodni 1éCitelstvi a alternativni me-
dicinu (napf. akupunktura, homeopatika, bylinkatstvi).

8.3 Hrozby ze strany novych konkurenénich firem

Hrozby ze strany novych konkurentu jsou velmi malg, jelikoz bariéry vstupu jsou vysoké,
modelovym piikladem muize byt Iékat — nejprve je nutné mit 1ékatské vzdélani, kterym

jsou ziskany potiebné znalosti a schopnosti, nasleduje atestace, kterou budouci 1ékai musi
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mit, aby své povolani mohl vykonavat a na zavér ziskani pracovniho mista ve zdravotnic-
kém zatizeni. V piipadé€, ze se lékat rozhodne mit soukromou ambulanci, musi pocitat
s vysokymi ndklady na jeji vybaveni, splnéni hygienickych podminek a jednéni
S pojistovnami. Otevieni nového zdravotnického zafizeni tedy predstavuje mnohem véetsi
investi¢ni ndklady, ¢asovou i administrativni narocnost nez V piipadé otevieni soukromé

ordinace.

8.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Nemocnice jedna s tadou dodavateld — jako piiklad 1ze uvézt dodavatele 1ékt a zdravot-
nickych pomucek, dodavatelé zdravotnické techniky, dodavatele potravin, dodavatelé ukli-
dovych sluzeb, dodavatele staveb. Pfedpokladem je, Ze mensi nemocnice, mezi které patii
I Nemocnice Atlas a. s. maji, mensi vyjednavaci pozici vici dodavatelim, nez je tomu

u nemocnic velkych, jakou je napiiklad Krajska nemocnice T. Bati a. s.

U dodavateld 1ékti, zdravotnich pomtcek, potravin a uklidovych sluzeb bude vyjednavaci
sila nemocnice pravdépodobné o néco vyssi, jelikoz je zde vétsi pocet firem. Vyjednavaci
pozice bude slabsi v ptipad¢ dodavateli zdravotnich pfistroji, kterych na trhu tolik nepu-

sobi.

Dodavatelem Iékd Nemocnice Atlas a. s. je 1ékarna BENU, sidlici v prvnim patie, po pravé
stran¢ od hlavniho vchodu do budovy nemocnice. Zdravotnické pfistroje jsou dodavany

zejména firmou Olympus a B. Braun.

8.5 Vyjednavaci sila odbératelii/kupujicich

Odbératelé zdravotnich sluzeb jsou pacienti, jejichz prava jsou vymezena zdkonem. Pro
pacienty je dualezity kvalifikovany personal s velkou mirou empatie, informovanost, kvalit-
ni zazemi zdravotnického zafizeni a vyuzivani nejmodernéjsSich metod 1écby. Jelikoz ma
pacient pravo na vybér 1ékate ¢i zdravotnického zatizeni, zalezi na ném, kterého poskyto-

vatele zdravotnich sluzeb si zvoli.

V Ceské republice se zejména v poslednich letech rozmohlo podavani Zalob na zdravotnic-
ka zatizeni, kdy poslednim ptipadem je ptiznani odSkodného ve vysi 4,2 miliont rodi¢im

Sestileté¢ divky, kterd ma diky zanedbani péce lékaiti, nevratné poskozen mozek. Tento

vvvvv

V dnesni dobé mohou pacienti ziskat fadu informaci diky internetu. Radu ¢i pravni pomoc

Ize nalézt na webovych strankach Svazu pacientii Ceské republiky, informace o jednotli-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

vych 1ékatich a spokojenosti jejich pacientl jsou dostupné na strance ,,Znamy lékar*, kde

1ze ptispét i vlastnim ndzorem.

Pfi analyze vyjednavaci sily odbératelii nelze opomenout zdravotni pojisStovny, které ve
zdravotnictvi sehravaji dilezitou ulohu, jelikoz jejich vyjednévaci sila je velmi silna. Vse-
obecna zdravotni pojistovna a ostatni zdravotni pojistovny, rozhoduji o podminkach po-
skytovani zdravotni péce. Smlouvy, které jsou s nemocnicemi uzavirany, musi nemocnice
piijmout 1 pfesto, Ze k nim maji casto vyhrady. Predstavitel¢ zdravotnich zatizeni by méli

dbat na dobré vztahy se zdravotnimi pojistovnami.

Nemocnice Atlas chape jako své zakazniky ¢i odbératele zdravotni pojistovny.
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9 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI NEMOCNICE ATLASA. S.

9.1 Finanéni situace

Financni strdnka Nemocnice Atlas a. s. se od roku 2009 vyrazné zlepsila, jelikoz byl v roce
2010 vykazan zisk ve vysi 15 448 tis. K¢. Nasledujici rok jiz nebyl vykazan zisk v takové

vyS$i, jako v roce minulém, avSak nemocnice byla stale ziskova.

Tab. 6. Zkraceny vykaz zisku a ztraty (v tis. K¢) (vlastni uprava dle Nemocnice Atlas a. s.,
© 2012b, © 2012c)

Text rok 2009 | rok 2010 | rok 2011
II. Vykony 112 796 121 620 123 697
B. Vykonova spotieba 46 565 49 543 47 595
C. Osobni naklady 62 424 66 140 68 488
D. Dang a poplatky 202 49 27
E. Odpisy DNM a DHM 4091 3994 4 287
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu 313 0 0

F. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku

a materialu 0 0 0
IV. Ostatni provozni vynosy 353 366 623
H. Ostatni provozni naklady 1289 1801 1777
Provozni vysledek hospodareni -677 674 1414
X. Vynosové troky 4 2 6
N. Nékladové troky 1386 1241 456
XI. Ostatni finanéni vynosy 0 0 0
O. Ostatni finan¢ni naklady 40 31 140
Finan¢ni vysledek hospodareni -1422 -1270 -600
Q. Dan z ptijmt za béZnou ¢innost -5078 2691 309
Vysledek hospodaieni za béZnou ¢innost 2979 -3 287 505

XIII. Mimotadné vynosy 0 16 044 0
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R. Mimotadné naklady 0 0 0
Mimoiadny vysledek hospodai‘eni 0 16 044 0
Vysledek hospoda¥ieni za ti¢etni obdobi (+/-) 2979 12757 506
Vysledek hospodareni pi‘ed zdanénim -2 099 15 448 814

9.2 Investice nemocnice

Budovu nemocnice vlastni spole¢nost Euroclinicum, kterd prostory pronajiméa své matef-
ské spolec¢nosti Nemocnici Atlas a. s. V pribéhu nékolika let je napldnovana kompletni

rekonstrukce budovy.

Od ¢ervna 2012 nemocnice zprovoznila tfi nové moderni operacni saly, dva z nich aseptic-
ké a jeden superasepticky sal pro kostni operativu. Soucasti rekonstrukce, ktera stala cel-
kem 63 milionti korun, je i tfilizkovy dospavaci pokoj. Tyto saly jsou urCeny pro obor
chirurgie, gynekologie, plastické a estetické chirurgie a ortopedie v ramci planovanych
operaci. Veskeré finance poskytl na projekt vlastnik nemocnice Euroclinicum a. s. (Jan-

kovska, © 2012).

V roce 2013 mé nemocnice v planu zprovoznit nové odd€leni jednotky intenzivni péce,
jehoz predpokladana investice ma byt ve vysi jedenacti miliond korun. Planovana je i re-
konstrukce gastroenterologické ambulance, zejména rozSifeni jejich prostor a vystavba

nové recepce (Schmidt, 2013).

9.3 Personal

Jako vSechen zdravotni persondl, jsou lékafi 1 sestry nemocnice povinni se u€astnit vzdéla-
vacich programd, tak jak to vyZaduje jejich specializace. Oddéleni chirurgie ma pravidelné
prednasky, které byly zapocaty jiz roku 1993. Prezentace nejprve probihaly na regionalni
urovni, postupné byla tato ¢innost rozsifena na celostatni az svétovou troven v tomto obo-
ru. Toto oddéleni mé i publikace pisemné, v roce 2010 Slo o deset publikaci v ceském
a anglickém jazyce. Védeckd ¢innost na oddé€leni chirurgie obsahuje specializa¢ni staze
V tyreoidalni chirurgii a v chirurgii prsu nové i operace varixi a hemeroidi metodou

RFITT (Nemocnice Atlas, © 2008).
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O zaméstnavani kvalifikovaného persondlu svédci i fakt, Zze roku 2011 byla prace chirurga
Nemocnice Atlas zafazena mezi 5 nejlepSich praci s tematikou karcinomu prsu na svéto-

vém chirurgickém kongresu v Jokoham¢ v Japonsku (Euroclinicum a. s., © 2012).

Tab. 7. Priimérny pocet zaméstnancu a vedoucich pracovnikii
a osobni naklady (viastni uprava dle Nemocnice Atlas a. s.,
© 2012b, © 2012c)

Rok
2009 2010 2011
Pocet zaméstnancu 139 149 144
Mzdové naklady 45 662 48 177 49 826

Néklady na socialni a

. « 14888 16095, 16806
zdravotni zabezpeceni

Ostatni socidlni naklady 1814 1718 1648

9.4 Dopravni dostupnost

Nemocnice Atlas a. s. je situovana na adrese t. T. Bati 5153, nedaleko centra mésta Zlin.
Budova nemocnice je soucasti byvalého arealu Svitu Zlin, kde 1ze naleznout fadu obchodu,
restauraci, pobocky bank, pobocCku posty apod. V okruhu nékolika stovek metrii od ne-
mocnice sidli Finanéni titad pro Zlinsky kraj, Okresni sprava socialniho zabezpe&eni, Utad

prace Zlin, Zlinska poliklinika a. s.

Dostupnost do nemocnice je velmi dobrd, jelikoz pacienti a ostatni navStévnici se do ne-

mocnice mohou dostat nékolika zplisoby:

e automobilem,
e me¢stskou hromadnou dopravou,
e autobusovou dopravou,

e vlakovou dopravou.

V piipadé uziti automobilu miize nastat problém s parkovanim, jelikoz nemocnice nema

k dispozici dostatek parkovacich mist pro své pacienty, navstévniky ani zaméstnance.
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Méstskou hromadnou dopravu zajistuje Dopravni spolecnost Zlin — Otrokovice s. r. o.
Cestujici ze sméru B - Otrokovice (trolejbusové linky €. 1, 2, 3, 6, 10; autobusové linky
¢. 53, 70) uziji zastdvku Poliklinika (cca 650 m, 8 minut od budovy nemocnice). Cestujici
ze sméru A — méstské c¢asti Zlin (trolejbusové linky €. 1, 2, 3, 6, 10; autobusové linky
¢. 53, 70) uziji rovnéz zastavku Poliklinika (cca 300 m, 3 minuty od budovy nemocnice).
Je vS§ak mozné vyuzit i zastavky Namésti Prace (cca 350 m, 4 minuty od budovy nemocni-
ce), kterd se nachazi jednu stanici pfed zastavkou Poliklinika a vystoupit zde (vhodné
zejména pro cestujici trolejbusové linky €. 4, 7, 11, 12, 13, 14; autobusové linky €. 31, 34,

35, 36, 37, 53, 90).

Autobusovou dopravu zajistuji mistni dopravei CSAD Vsetin a. s. zastavka Zlin — autobu-
sové nadrazi (cca 600 m, 7 minut od budovy nemocnice) a Karel Housa — HOUSACAR,

zastavka Zlin, Svit — Obchodni centrum (cca 350 m, 4 minuty od budovy nemocnice).

Vlakovou dopravu zajistuji Ceské drahy a. s. zastavka Zlin — stfed (cca 650 m, 8 minut od

budovy nemocnice).
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10 ANALYZA SOUCASNE CORPORATE IDENTITY NEMOCNICE
ATLASA.S.

Stav soucasné corporate identity Nemocnice Atlas a. s. bude analyzovan pomoci marketin-

gového Setteni, které patii mezi kvantitativni metody marketingového vyzkumu.

10.1 Metodika marketingového Setieni

Marketingové Setieni, které probihalo v mésici inoru a bfeznu, ma za cil zjistit, jaky je
soucasny stav corporate identity Nemocnice Atlas a. s. Metody analyzy jsou kvalitativni
a kvantitativni vyzkum. Vysledky Setfeni budou nasledné pouzity pro navrh projektu, jehoz
snahou je zlepsit zjistény stav. Naklady na realizaci Setfeni jsou v podobé¢ Casu a tisku do-

tazniky.

10.2 Cil pruzkumu

Cilem analyzy je zjistit jaky je soucasny stav corporate identity a jejich jednotlivych prvki,
odhalit silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby Nemocnice Atlas a. s. Na zakladé infor-
maci ziskanych prostiednictvim rozboru internich zdrojii, rozhovoru s pani feditelkou Ing.
Zuzanou BartoSovou a dotaznikového Setfeni bude nasledné navrzen projekt slouzici

k zlep$eni zjisténého stavu.
Cilové skupiny dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo u dvou rtiznych cilovych skupin. Prvni skupinou responden-
tl byla Siroka vetejnost, tedy potencionalni pacienti vyuzivajici zdravotni sluzby Nemoc-
nice Atlas a. s. a respondenti, ktefi jiz sluzeb nemocnice vyuzili (hospitalizovani ¢i ambu-

lantné¢ oSetfeni pacienti). Druhou skupinou byli samotni zaméstnanci Nemocnice Atlas a. S.
10.3 Hypotézy

10.3.1 Hypotézy u dotaznikového Seti'eni mezi verejnosti

Hypotéza 1 — Nemocnici Atlas a. s. zna vétsina respondentd.

Hypotéza 2 — Nejvétsi pocet dotazovanych, ktefi v nemocnici byli osetfeni, vyuzili zdra-
votnické sluzby chirurgického oddéleni.

Hypotéza 3 — Respondenti, kteti v nemocnici byli oSetieni, jsou nejvice nespokojeni

s absenci parku.
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Hypotéza 4 — Vice nez polovina dotazovanych hospitalizovanych respondentim je

S poskytovanymi sluzbami nemocnice velmi spokojena.

Hypotéza 5 — VétSina respondentt, ktefi jiz vyuzili zdravotni sluzby nemocnice, by ji do-
porucili dale.

10.3.2 Hypotézy u dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci

Hypotéza 1 — V¢étsSina dotazovanych zaméstnancii si pod pojmem ,,corporate identity
predstavuje ,,vizualni styl firmy* (tj. logo, jméno).

Hypotéza 2 — Mezi zaméstnanci nemocnice pievladaji spiSe neformdlni vztahy.

Hypotéza 3 — Zaméstnanci nejcastéji ziskavaji informace od svych nadfizenych a kolegt.
Hypotéza 4 — VétSina dotazovanych zaméstnancii vi, jaké je posldni nemocnice.

Hypotéza 5 — VétSina dotazovanych respondentll se domniva, Ze vefejnost vnima nemocni-

Ci spise pozitivné.
10.4 Metody analyzy CI

Sbér informaci pro analyzu probihal prostfednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vy-
zkumu. Pro potieby analyzy corporate identity Nemocnice Atlas a. s. byly zvoleny tyto

metody vyzkumu:

e Sekundarni prizkum - rozbor internich zdrojd,
e Primarni prizkum - rozhovory s pani feditelkou Ing. Zuzanou BartoSovou a do-

taznikové Setfeni mezi vefejnosti a zaméstnanci.

10.4.1 Zhodnoceni corporate identity dle internich zdroji a rozhovoru

Nemocnice Atlas a. s. nema samostatné pracovniky, ktefi by se marketingové strance spo-
lecnosti vénovali. Souc¢asna marketingova strategie neni jasnd a neni stanovena pisemnou
formou. SWOT analyza ani marketingovy plan neni stanoven. Marketing spolecnosti je
tedy velmi slaby 1 piesto, ze je nepostradatelnym pomocnikem v budovani firemni identity
a jejich prvkl. Vedeni nemocnice si uvédomuje, ze aktivity v této oblasti jsou nedostatec-
né, avsak tuto situaci nelze fesit v potfebném rozsahu, jelikoz marketing zajist'uje matei'ska

spole¢nost Euroclinicum a. s.
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Corporate philosophy

Nemocnice Atlas, a. s. nema vypracovany konkrétni poslani, vize, cile a strategie, tak jako
je tomu u jinych nemocnic. Na zaklad€ rozhovoru s pani feditelkou Ing. Zuzanou Barto$o-

vou jsou cile nemocnice nasledujici:

e zabezpecovat zdravotni péci,
e zkvalitiiovat a rozSifovat operacni obory,

e spokojeny pacient, zaméstnanec a vlastnik.

Je vsak vypracovana vize holdingu Euroclinicum, kterd je uvedena webovych strankach

spole¢nosti:

EUROCLINICUM GROUP usiluje ve svych zarizenich o maximalni koncentraci diagnos-
tické a ambulantni lécebné péce. Nasim cilem je, aby byl pacient pod jednou stirechou plné
ambulantné vysetien i lécen, pripadné od nds odchdzel do luzkovych zarizeni s uplnou
a kvalitni diagnostikou. Zaroven se snazime o zamezeni duplicit vysetreni. Snahou vSech
zdravotnickych zarizeni je Setrit Cas pacientii i financni prostiedky zdravotnich pojistoven.
Soustiedime se proto na rozvoj jednodenni péce, kterd tyto prinosy spojuje v jedno (Euroc-

linicum a. s., © 2012).

Diky strategickému rozmisténi v mnoha méstech CR neustdle rozvijime hustou sit sluzeb
pro vSechny nase partnery, tedy verejnost, zaméestnavatele i odborniky. Neustale zkvalitiu-
jeme sit' zdravotnickych zarizeni, kde pusobi nasi viastni lékari, zaroven také nabizime
prondjem prostor pro externi soukromé lékarské praxe, ambulance a laboratore tak, aby
byla pacientium lékarska péce co nejlépe dostupna a soucasné zajisten diagnosticky a pod-

purny servis praktickym lékarum (Euroclinicum a. s., © 2012).

Tab. 8. Zhodnoceni corporate philosophy (Vlastni

zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

poslani, vize, cile a motto
nejsou vypracovany
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Corporate design

Vzhledem k tomu, ze nemocnice patii do skupiny Euroclinicum a. s. vyuziva jednotné 10-
go, které je charakteristické i pro ostatni zdravotnicka zafizeni tohoto holdingu. Z loga je
patrné, ze nemocnice patii do holdingu Euroclinicum, na coz je dan diraz hned dvakrat
(vyobrazeni zkratky EC a napis Euroclinicum Group uveden pod nazvem nemocnice). Lo-
go vyuziva modrou barvu v kombinaci se svétle a tmaveé Sedou barvou. Tyto barvy jsou
charakteristické 1 pro propagacni materidly, jako je napiiklad letak informujici o komplex-

nim vySetfeni prsu, ktery je lze vidét v Priloze P VII.

Logo je vyuzivano na vizitkach, v elektronické komunikaci jako soucast podpisu, 1ze se
S nim setkat i nad hlavnim vchodem do budovy nemocnice. Ve srovnani s piedeslym lo-
gem nemocnice (Obr. 12.) pusobi to souc¢asné (Obr. 13) mnohem lepsim dojem - je jedno-
duché, snadno zapamatovatelné a lze z né&j vycist, ze nemocnice je soucasti holdingu Eu-

roclinicum a. s.

xxx e S

Obr. 11. Predchozi logo Nemocnice Atlas a. s. (Nemocnice Atlas -

propagacni letak informujici o komplexnim vySetieni prsu, [S. a.])

™ NEMOCNICE

ATLAS
hd CLIMICLIM

Obr. 12. Soucasné logo Nemocnice Atlas
a. S. (Nemocnice Atlas a. s., © 2008)
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Tab. 9. Zhodnoceni corporate design (vlastni zpra-

covani)

Silné stranky Slabé stranky

kvalitn¢ zpracované logo

Corporate communications

Nemocnice Atlas a. s. nema vlastniho tiskového mluvciho, ktery by zajistoval marketingo-
vou komunikaci. V ptipadé potieby s médii komunikuje tiskovy mluvéi, ktery funguje pro
celou spolecnost Euroclinicum.a. s. avSak pfevdazné s médii komunikuje samotné vedeni

nemocnice.

Na zéklad¢ rozhovoru s pani feditelkou Ing. Zuzanou BartoSovou byla zjisténa informace,
ze vedeni nemocnice usiluje o to, aby kazdé ctvrtleti vySel ¢lanek v mistnich novinach
Zlinsky denik. V ptipadé velkych udalosti, jako tomu bylo v pfipadé otevieni tfi novych

operacnich salt v roce 2012, jsou svolavany tiskové konference a vychazi tiskova zprava

Zjisténo rovnéz bylo, Ze interni komunikace probiha prostiednictvim porad vedeni a porad
zdravotnich sester, kde jsou primafi informovani o veskerych zalezitostech nemocnice
a nasledné tyto informace ptredavaji dale svym podfizenym. Setkdni managementu piimo

se zamgéstnanci se kond pouze v piipadé mimotadnych udélosti.

Pro komunikaci s partnery jsou vyuzivany propagaéni letaky a dopisni papiry (Pfiloha
P VIII), které jsou urceny pro veskerd zdravotnickd zatizeni Euroclinicum a. s. Pacienti se
mohou dozvédét informace na zakladé osobni komunikace s 1ékafi a zdravotnimi sestrami,
prostfednictvim reklamnich letakti (Ptiloha P VII) ¢i mistnich novin — Zlinsky denik. Ak-
tuality a bliz8i informace o nemocnici lze ziskat z webovych stranek, kde se pacienti mo-
hou vetejné vyjadrit v ,,Knize navstév* ke svému pobytu v nemocnici, personalu, péci atd.
Vetejnost muze v ptipadé dotazii vyuzit kontaktni formuléf, ktery je pfimo umistén na
webovych strankach nemocnice. Dotazy jsou zpracovavany office managerem a piredavany
kompetentnim osobam. Uroveii webové prezentace je viak velmi slaba (zejména grafika
a struktura stranek, neaktualnost), coz nedé€lad na pacienty a potenciondlni klienty dobry

dojem.

Na jednotlivych oddélenich nemocnice se pacienti mohou setkat s dotazniky spokojenosti,
které jsou pravidelné¢ vyhodnocovany. Stiznosti pacientll jsou rovnéz pravidelné zpracova-

vany, dle zavaznych piedpist a v zakonné 1hité je na né reagovano. V ramci zlepseni ko-
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munikace s pacienty je chystan novy vnitini informacni systém (oznaceni pater, informacéni

cedule apod.).

Pro komunikaci s vefejnosti neni vyuzivana televizni a rozhlasova reklama, jelikoz je hod-

nocena jako neefektivni.

Tab. 10. Zhodnoceni corporate communication (viastni zpra-

covani)

Silné stranky Slabé stranky

komunikace s vetejnosti nemocnice nema vlastniho
prostiednictvim Zlinského deniku | tiskového mluvc¢iho

v pripad€ vyznamnych udélosti
jsou svolavany tiskové konference
a vychazi tiskova zprava

slaba uroven webové
preze ntace

propagacni letaky pro
komunikaci s partnery a pacienty

pravidelné vyhodnocovani
dotaznikt spokojenosti

v planu je budovani nového
vnitiniho informac¢niho systému

Corporate culture

Dle informaci poskytnutych od pani feditelky Ing. Zuzany BartoSové se corporate culture
zatim piimo neprosazuje a je nastavena spise z historického hlediska. Zaméstnanci nemoc-
nice maji klasické 1ékaiské a sesterské obleceni bez oznaceni logem. Tradici nemocnice je

poradani pravidelného predvanocniho setkani s nazvem Cesky 1ékat v ciziné.

Osobnosti nemocnice je prim. MUDr. Jiti Gaték Ph.D. vyhledavany 1ékaf, ktery je pied-
nostou chirurgického oddéleni. Za vse mluvi jeho nominace na osobnost roku Zlinského

kraje 2012. Dalsi osobnosti je MUDr. Ivo Gerych, primaf gynekologického oddéleni.
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Tab. 11. Zhodnoceni corporate culture (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

potadani pravidelného setkani | corporate identity neni
Cesky lékar v ciziné prosazovana

Osobnosti nemocnice: prim.
MUDr. Jiti Gatek Ph.D.
a prim. MUDr. Ivo Gerych

Corporate product

Produktem nemocnice je poskytovani ambulantni a Ustavni zdravotni péce. Nemocnice
Atlas a. s. poskytuje svym pacientim kvalitni péci, kterou udrzuje na vysoké trovni.
V minulém roce byly vybudovany tfi nové operacni saly. V roce 2013 je planovana vy-
stavba nového oddéleni JIP, rekonstrukce gastroenterologické ambulance a recepce. Po-
stupné chce nemocnice rekonstruovat veskeré jeji prostory. Pacienti jist¢ veskeré tyto zme-
ny vzhledu oceni, protoze prostiedi, ve kterém jsou oSetfovani, hraje velmi dulezitou roli
pii jejich zotavovani.

Zdravotni péce je poskytovana prostfednictvim Iékaiti a dalSich zdravotnikt. Pro pacienty
je dulezité, aby nemocnice zaméstnavala kvalifikované zaméstnance, kteti maji k pacien-

M e

tim lidsky pftistup. Dle ,,Knihy navstév®, kterd je k zhlédnuti na webovych strankach ne-

mochnice, si pacienti ve velké vétsiné pripadt zdravotnicky personal velmi chvali.

Kvalita poskytované péce je odvozena i od technického vybaveni, proto se jej Nemocnice
Atlas snazi neustale modernizovat. Jako ptiklad 1ze uvést radiodiagnostické odd¢leni, které
disponuje modernim sonografickym pfistrojem, novym analogovym RTG pfistrojem
a nejmodernéj$im mamografem. V piipadé operaci je vZdy cilem, aby zdsah do organismu
pacienta byl co nejmensi, proto jsou zejména na gynekologickém odd¢€leni vyuzivany lapa-

roskopické operace.
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Tab. 12. Zhodnoceni corporate product (viastni zpraco-

vani)

Silné stranky Slabé stranky

v r. 2012 vybudovany tfi nové
operacni saly

v r. 2013 jsou planovany dalsi
investice do rekonstrukce
prostor nemocnice

moderni technické zazemi

Corporate image

Image nemocnice je spojena zejména s gynekologickym a chirurgickym oddélenim, svéd¢i
o tom i skute¢nost, Ze nemocnice patii mezi jedno z nejlepSich ¢eskych zdravotnickych

zafizeni v 1é¢bé karcinomu prsu.

Image nemocnice by jisté posililo zapojeni se napiiklad do projektu Nemocnice CR, kterou
potadéa Health Care Institute (od 1. bfezna 2013 byl zahéjen jiz 8. ro¢nik) ¢i projekt Kvalita
o¢ima pacientd. Nemocnice se do projektu zapojila jiz v minulosti (pravdépodobné v roce
2008), jelikoz na webovych strankach v sekci ,,NapiSte nam* jsou informace o anketé

a odkaz na www stranky, kde pacienti mohou hlasovat, odkaz vSak neni jiz funkéni.

Tab. 13. Zhodnoceni corporate image (viastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

dobra image, ktera je spojena
zejména s chirurgickym a gyneko-
logickym oddélenim

Nemocnice se netcastni projekti,
které by jeji image posilily

Zavéreéné zhodnoceni

Po rozhovorech s pani feditelkou a na zakladé rozboru internich materialti bylo nalezeno
nekolik slabych stranek. Jednou z nich je nedefinovani posléani, vize, cilii a motta, se kte-

rymi by se nemocnice ztotoznovala a prezentovala je navenek.
Nedostatek je rovnéz shledan v neuplatiiovani corporate culture, nemocnice by mohla rov-
néz vymezit své hodnoty a postoje néjakym projektem (napiiklad Zelena firma) ¢i jinymi

zpusoby.
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Komunikace nemocnice je hodnocena rovnéz jako nedostatecna a to zejména kvuli Grovni
s vefejnosti a pacienty. Z tohoto divodu by bylo nutné zamé&fit se na jejich kompletni re-
strukturalizaci. Stejné tak Groven vyro¢nich zprav by mohla byt daleko vyssi, naptiklad
tim, Ze bude vyuzita n¢jaké jednotna Sablona charakteristicka pro vSechny takovéto doku-

menty.

Jak jiz bylo uvedeno, K posileni image by jisté ptispéla Gcast v projektech riznorodého
typu.

Nemocnice ma i silné stranky, mezi které patii rozsahlé investice do rekonstrukce budovy

I do technického vybaveni.

10.4.2 Zhodnoceni corporate identity na zakladé dotaznikového Setieni

Sbér informaci probihal prostfednictvim dotaznikového Setteni, které bylo provadéno mezi
zameéstnanci nemocnice a respondenty z fad vetejnosti. Pfi sestavovani dotaznikd bylo nut-
né definovat otazky, které se vénuji vSem prvkiim corporate identity, dale na jejich logic-
kou posloupnost a spravnou formulaci, tak aby respondenti neméli problém s odpovéd'mi.
Dulezité rovnéz bylo urcit takovy pocet otazek, jejichz zodpovidani nezabere responden-

tim mnoho ¢asu, avsak zaroven poskytne dostate¢né mnozstvi informaci pro analyzu.

U nékolika otazek méli respondenti moznost zvolit varianti odpovédi ,,jiné* a uvést vlastni
odpovéd, ktera nejlépe vyjadiuje jejich nadzor. V obou dotaznicich byla jedna otdzka, kde

respondenti hodnotili oblasti corporate identity na Skale od 1 do 5.

Pro kazdou skupinu dotazovanych byl sestaven odlisny dotaznik a data byla sbirana jinou

formou, z tohoto divodu je charakterizovan pribéh obou Setfeni zvlast.

Dotaznikové Setieni u verejnosti

Pro respondenty, ktefi byli osloveni z fad vetejnosti, byl sestaven dotaznik obsahujici cel-
kem 17 otazek. Na uvod dotazniku byl kratky text s vysvétlenim, K jakému ucelu byl do-
taznik sestaven, a informace o tom, Ze se jedna o anonymnim vyplnéni. Po pfecteni tohoto
textu respondenti ptesli k zodpovidani otazek, kdy po zodpoveézeni prvnich dvou otazek
dochdzelo k vétveni dotazniky, dle toho, zdali respondent znal ¢i neznal Nemocnici Atlas
a. s. Dalsi vétveni bylo u otdzky €. 3, kde respondenti odpovidali na otdzku, zda byli

vV nemocnici oSetfeni. Jestlize odpovéd’” byla kladna, respondent dale pokracovali otazkou
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¢. 4, respondenti, kteti zvolili odpovéd’ ne, ptesli k identifikaénim otdzkam, zacinajici ¢is-

lem 14. Dotaznik je mozno vidét v P¥iloze P I1.

V ptipadé dotaznikového Setieni u vetejnosti byly pro sbér dat vyuzity dvé metody, z nichz
prvni z nich bylo vyuziti dotaznikové sluzby Vypliito.cz. Na tomto portalu byl dotaznik
sestaven a nasledné jeho odkaz distribuovan mezi respondenty zejména prostiednictvim
socialni sit¢ Facebook a e-mailu. Uzitim této metody bylo ziskano nejvice dat. Druhou

metodou sbéru informaci byla forma osobniho dotazovani.

Sbér dat probihal od 18. inora do 4. bfezna 2013, tedy celkové 2 tydny, coz byla doba,
kterd dostatecné postacila na ziskani 114 dotaznikii, z nichz vSak muselo byt 9 vyfazeno,
jelikoz nebyly fadné vyplnény. Ke zpracovani tedy zbylo 105 dotaznikl. Navratnost do-
tazniku byla 91,1 %.

Dotaznikové Setfeni u zaméstnanca

Pro zaméstnance Nemocnice Atlas a. s. byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval stejné jako
dotaznik pro vetejnost, 17 otazek. V ivodu dotazniku byl rovnéz kratky text s informacemi
a podékovanim za vyplnéni. U tohoto dotazniku nebylo nutné uZzivat vétveni. Dotaznik se

nachazi v Piiloze P IV.

V ptipad¢ dotaznikové Setfeni u zaméstnancti byla data sbirdna prostfednictvim pisemnych
dotaznikd, jejichz tisk a distribuci zajistilo vedeni Nemocnice Atlas a. s., za coz patii velké

podé&kovani. Po konzultaci s pani feditelkou bylo vytisknuto 80 dotaznikd.

Sbér informaci probihal od 20. tnora do 28. bfezna, tedy celkové 5 tydnii, béhem nichz se
vratilo 44 dotaznik®, znichz 3 musely byt vyfazeny, jelikoz byly Spatné¢ vyplnény.
K naslednému vyhodnoceni tak zbylo 41 dotaznikl. V ptipadé dotazniku pro zaméstnance

byla navratnost 51,25 %.
10.5 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

10.5.1 Vysledky vyzkumu u dotazniki pro verejnost

Vsechny otazky byly pro piehlednost vypracovany do tabulek a vyseCovych grafi, které
1ze vidét v Priloze PIIL

U otazky c¢islo jedna mohli respondenti zvolit vice moznosti, celkové bylo zvoleno

wewvr

dotazanych respondentii profesionalita personalu a kladny piistup k pacientovi, nasleduje
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vysoka kvalifikace personélu, kterou poklada za podstatou 28,6 % a téméi shodnd procenta
ziskali odpovédi pouziti nejmodernéjSich metod 1é€by (25,7 %) spolu s pozitivnimi ohlasy
vetejnosti (24,8 %). Moznost jiné je zastoupena 2,9 %, odpoveédi respondenti byly empa-

tie, osobni doporuceni a fidim se vlastni intuici.

Otazka cislo 2 se tykala znalosti Nemocnice Atlas a. s., kdy 77,1 % dotazovanych nemoc-
nici znd a 22,9 % ji neznd, v piipadé, Ze respondent zvolil tuto variantu odpovédi, byl vy-
zvan, aby presel na otazku €. 14, kde nasledné pokracoval ve vyplnéni identifikacnich ota-
zek. Otazka ¢. 2 byla dale rozdélena dle okresu, ve kterém respondenti bydli, aby bylo zjis-

téno, jak dotazovani nemocnici znaji v zavislosti na jejich bydlisti.

Nasledujici otazkou bylo zjistovano, zda si respondenti mysli, ze Nemocnice Atlas a. s. je
$pickovym pracovistém v Ceské republice a na Slovensku. Odpovéd uréité ano zvolilo

12,3 %, spiSe ano vybralo 61,8 %, spiSe ne oznacilo 22,2 % respondentti a urCité ne 3,7 %.

V otazce cislo 4 bylo zjisténo, ze z celkového poctu dotazovanych bylo v nemocnici oset-
feno 64,2 % a 35,8 % respondentli dosud zdravotnickych sluzeb této nemocnice nevyuzilo.
Tato otazka byla dale v tabulce rozdélena na odpovédi respondentt dle pohlavi, aby bylo
zjisténo, kolik procent zen a muzi bylo v nemocnici oSetieno. Jestlize odpovéd’ responden-
ta byla zaporna, tj. nebyl nikdy v Nemocnici Atlas a. s. oSetfen, byl opét vyzvan k pokra-

¢ovani na otazce ¢. 14.

Nemocnici Atlas a. s. si vybralo 3,8 % respondenti dle vlastni zkuSenosti, 30,8 % ji zvolilo
na doporuceni pratel a zndmych. Dle pozitivnich ohlast si vybralo toto zdravotnické zafi-
zeni pouze 5,8 % dotazovanych. Nejvice respondentil se rozhodlo na zaklad¢ doporuceni
praktického I1ékare a to 51,9 %. Moznost jiné zvolilo 7,7 % respondentt (odpovéedi: na za-
klad¢ vlastni zkuSenosti, nejbliz§i odbornd ambulance, Sla jsem za konkrétnim Iékatem,

patfila jsem zde).

Velmi dobry dojem z prvniho kontaktu s nemocnici mélo 46,2 % respondentil, primérny
dojem oznacilo 42,3 %. Odpoveéd’ velmi Spatny oznacilo pouze 3,8 % a na dojem z prvniho

kontaktu si nevzpomnélo 7,7 % respondentd.

Otazka cislo 7 se tykala oddéleni, kde respondenti byli oSetfeni. Neni zadnym piekvape-
nim, Ze nejvetsi zastoupeni ma oddeleni chirurgie (36,5 %), nasledovano oddélenim gyne-
kologie (23,1 %), oSetfeni ambulantnim specialistou (15,4 %), rehabilitatnim odd€lenim

(9,6 %), praktickym Iékatem (7,7 %) a radiodiagnostickym oddélenim (5,8 %)).
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Z celkového poctu osetfenych respondentll nevyuzil ani jeden z nich zdravotnické sluzby

anesteziologicko-resuscita¢niho oddéleni.

V ptipad¢ otazky ¢islo 8 tykajici se dostupnosti nemocnice, ji hodnoti 42,3 % respondent
jako velmi dobrou, odpovéd’ spise dobra zvolilo 40,4 %, dostupnost jako spiSe $patnou

oznacilo 13,5 % a velmi Spatnou 3,8 % dotazovanych.

S pfistupem persondlu bylo velmi spokojeno 46,2 %, spiSe spokojeno bylo 42,3 %, moz-

nost spise nespokojeno zvolilo 7,7 % a velmi nespokojeno bylo 3.8 % respondentii.

V piipadé€ otazky Cislo 10 mohli dotazovani opét moznost oznacit vice odpovédi. Celkové
bylo zvoleno 67 odpoveédi. S pristupem oSetfujiciho personalu bylo nespokojeno 17,3 %,
s kvalitou stravy 15,4 %. Nejvice pacientli bylo nespokojeno s absenci parku a to 36,5 %
naopak nejméné s moznosti wi-fi pfipojeni pouze na nadstandardnich pokojich (1,9 %).
S prostifedim pokoje nebylo spokojeno celkem 19,2 % a odpovéd’ jiné vybralo 7,7 % (od-
povedi: dlouhé ¢ekani na piijmu, wec na chodbé, sestra na piijmu byla velmi nepiijemna,
staré¢ vybaveni, nepfijemny persondl v ambulanci i na RTG pracovisti, predrazené parko-

visté). Variantu jsem spokojen/a se v§im zvolilo 30,8 % respondentu.

Otéazka cislo 11 byla nejrozsahlejsi z celého dotazniku a tykala se zhodnoceni soucasného
stavu jednotlivych prvkl corporate identity. Respondenti vybirali své odpovédi na skale od
1 do 5 a znamkovali je jako ve Skole. Pii hodnoceni filozofie nemocnice bylo zjisténo, ze
vice nez polovina respondentt, tedy 53,8 %, tento prvek nezna nebo nevi, jak by jej zhod-
notili. Pfi hodnoceni designu nemocnice byla zndmka 3 vybrana 40,4 % respondentd,
znamkou 2 ji ohodnotilo 30,8 %. Komunikace nemocnice byla 30,8 % hodnocena znam-
kou 2, 26,9 % respondentl ji ohodnotilo zndmkou 3. V ptipad¢ kultury nemocnice byla
znamka 3 vybrana 30,8 % a zndmku 2 zvolilo 26,9 %. Produkt nemocnice hodnoti 40,4 %
dotazovanych znamkou 2, zndmku 1 vybralo 21,2 %. Poslednim hodnocenym prvkem byla
image nemocnice, kterou celych 50 % respondentti ohodnotilo znamkou 2. Odpovéd’ ne-

vim/nezndm vybralo 26,9 %.

Otazka cislo 12 se tykala celkové spokojenosti s poskytovanymi sluzbami a byla rozdélena
na hospitalizované a ambulantné oSetfené pacienty. U hospitalizovanych respondentti bylo
S poskytovanymi sluZzbami spiSe spokojeno 54,6 %, odpovéd’ velmi spokojen/a zvolilo
31,8 % dotazovanych. Pouze 13,6 % respondenti oznacilo odpovéd spiSe nespokojen

a velmi nespokojen nebyl ani jeden respondent.
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V piipad¢ ambulantné oSetfenych bylo 43,3 % respondentli velmi spokojeno a 40 % re-
spondentl spiSe spokojeno. Odpoveéd’ spiSe nespokojen/a zvolilo 13,3 %, pouze 3,3 % re-
spondentt bylo s poskytovanou péci velmi nespokojeno. Tato otazka byla délena v tabulce
op¢t dle pohlavi respondenti, jelikoZ muzi a Zeny mohou mit rozdilné nazory pii hodnoce-

ni tohoto aspektu.

Otazka ¢islo 13 se tykala doporuceni nemocnice, kdy 86,5 % respondentii by nemocnici
doporucila své roding, pratelim a zndmym a pouze 13,5 % respondentl by ji dale nedopo-

rucilo. I v této otdzce byli respondenti déleni dle pohlavi.

Jak jiz bylo feCeno, od otazky cCislo 14 respondenti odpovidali na identifika¢ni otazky, prv-
ni z nich se tykala pohlavi respondentt, kdy 69,5 % respondentd byly zeny a 30,5 % re-

spondentt muzi.

Nejvice respondentl bylo zastoupeno ve vékové kategorii 18 — 26 let a to 27,6 %, nejméné

pak ve véku 63 a vice let a to 11,4 %.

Co se tyka vzdélani respondentil, tak nejveétsi zastoupeni méla kategorie vysokoskolsky

vzdélanych respondentil (35,2 %), nejméné pak se zakladnim vzdélanim (7,6 %).

Nejvice respondentt bydli ve mésté¢ Zlin (81,9 %), variantu jiného okresu zvolilo 7,6 %,
kdy 3 respondenti uvedli hlavni mésto Prahu, 2 respondenti Brno a po jednom byla uvede-
na mésta Olomouc, Ostrava, Pardubice. Z okresu Krométiz bylo 6,7 % respondentd,
Z okresu Vsetin 2,9 % a z okresu Uherské Hradisté pouze 0,9 %.

10.5.2 Vysledky vyzkumu u dotaznika pro zaméstnance

Stejné jako pti vyhodnoceni dotaznikl pro verejnost, byly vSechny otazky vypracovany do

tabulek a vysecovych grafu, které lze vidét v Ptiloze P V.

Otazka cislo jedna se tykala znalosti pojmu corporate identity, ktery dle 61 % respondentti
predstavuje interni a externi komunikaci firmy, jejimZ cilem je vyjadfit pomoci rtiznych
prvki svoji ojedinélost. Dle 24,4 % respondentl se jedna o vizudlni styl firmy (tj. logo,

jméno) a 14,6 % respondentt si nebylo jisto, co si pod timto pojmem mayji predstavit.

Otazka cislo dvé byla nejrozsahlejsi a rovnéz jako u dotazniku pro vefejnost obsahovala
otazky tykajici se hodnoceni prvkl corporate identity. Respondenti opét volili odpovédi na
Skale od 1 do 5 (jako ve Skole). Prvnim hodnocenym prvkem byla filozofie, kterou 39 %
oznamkovalo Cislem 2, odpoveéd’ nevim/nezndm zvolilo 24,4 % respondentii. V piipade

hodnoceni designu zvolilo nejvice respondentti znamku 3 a to 39 %, znamku 4 vybralo
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24,4 % a znamka 2 byla zvolena 22 % respondentii. Komunikaci nemocnice ohodnotilo
36,6 % respondentl znamkou 2, znamku 3 zvolilo 29,3 % respondentt. Jednim z prvkd,
které byly hodnoceny, byla 1 kultura nemocnice. Zndmkou 2 ji ohodnotilo 26,8 % respon-
dentli, zndmku 3 vybralo 22 % a stejné procento respondentii vybralo variantu ne-
vim/neznam. V piipad€¢ hodnoceni produktu nemocnice, tedy poskytované zdravotni péce,
byla 48,8 % dotazovanych zvolena znadmka 2, zndmku 1 vybralo 24,3 % respondentl
a 22 % dotazovanych zvolilo zndmku 3. Image nemocnice byla poslednim hodnocenym
prvkem a ziskala od 48,8 % dotazovanych hodnoceni 2, zndmku 1 ziskala od 29,3 % re-

spondent.

Ve tieti otdzce respondenti odpovidali, zda znaji poslani nemocnice, 61 % respondentii
vybralo variantu ano a uvedli klicova slova, zbylych 39 % uvedlo, ze poslani neznaji
a zvolili tedy odpovéd’ ne. Kli¢ova slova, ktera respondenti nejcastéji uvedli: 1é¢it, uzdra-
vovat, kvalitni péce, 1é¢it a pomahat, dobré a kvalitni zdravotni péce, chirurgie, gynekolo-
gie, operacni saly, diagnostikovat, prevence, spokojeny a informovany pacient, aby vse
dopadlo, jak ma (dobte). Otazka byla v tabulce rozd€lena dle délky pracovniho poméru

zamgéstnanct, aby bylo zjisténo, zda je zde souvislost se znalosti poslani nemocnice.

Ctvrta otazka se tykala vize nemocnice, bylo zjiiténo, Ze 65,9 % respondentil vizi nezna
a nedokdzalo uvést klicova slova. Pouze 34,1 % dotazovanych zvolilo odpovéd ano
a uvedlo nasledujici klic¢ova slova: spokojeny pacient, ziskovy pacient, zlepSeni a vylepse-
ni prostor nemocnice, zlepSovani sluzeb pacientim, jednodenni péce, vize je dle ekono-
mické situace, vyhlaSené, specializované Spickové pracovisté, jen to nejlepsi, rozvijeni
sluzeb pacienttim, spokojenost klientd. Rovnéz tato otdzka byla rozdélena dle délky pra-

covhimu poméru zaméstnancul.

Otazka cislo pét se dotazovala na vztahy na pracovisti, kdy 29,3 % respondenti sd¢lilo, Ze
prevladaji vztahy formélni a 70,7 % respondentii uvedlo, ze ptevladaji spiSe vztahy nefor-
malni.

Dalsi otazka byla zaméfena na spokojenost s pracovnim prosttedim, 14,6 % respondentti je
S prostiedim urcité¢ spokojeno, 53,7 % dotazovanych je spiSe spokojeno, 24,4 % je spise
nespokojeno a 7,3 % respondenti je urcité nespokojeno. Otazka byla rozdélena v tabulce
dle véku respondentt, jelikoz pracovni prostiedi mize byt kazdou vékovou skupinou vni-

mano rozdilné.
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V pripadé otazky tykajici se dostate¢ného informovani o déni v nemocnici zvolilo odpo-
véd’ urcité ano 4,9 %, variantu spiSe ano zvolilo 51,2 % respondentli, moZnost spiSe ne

zvolilo 34,2 % dotazovanych a variantu urcité ne 9,8 % respondent.

U otéazky ¢islo osm méli respondenti moznost volit vice odpovédi, kdy celkové bylo zvole-
no 83 moznosti. NejcastéjSim zplisobem, kterym zaméstnanci ziskavaji informace je od
nadfizenych (68,3 %), nésledn¢ od kolegl (65,9 %), znéasténky a informacni tabule
(26,8 %), na poradach (22 %), prostiednictvim e-mailu nebo telefonu (12,2 %) a prostied-

nictvim intranetu (7,3 %).

Otazka cislo devét zjist'ovala, zda si respondenti mysli, Ze Nemocnice Atlas a. s. patii mezi
Spickové pracovisté u nas a na Slovensku. Variantu urcité¢ ano vybralo 9,8 % respondentt,
moznost spise ano 43,9 % dotazovanych, variantu spise ne 29,3 % a urcité ne 17,1 % re-

spondenti. Stejna otdzka se nachdzela 1 v dotazniku pro vetejnost.

V piipad¢ dalsi otdzky, kterd se dotazovala, zda si respondenti mysli, Ze jsou pacienti
S poskytovanymi zdravotnimi sluzbami nemocnice spokojeni, vybralo odpovéd’ urcité ano
31,7 % respondentti a variantu spiSe ano 68,3 % respondentll. MoZnosti spiSe ne a urcité ne

nezvolil ani jeden z dotazovanych.

U otazky ¢islo jedenact méli respondenti opét moznost vybrat vice variant svych odpovéedi.
Celkove bylo zvoleno 84 moznosti. Jako nejlepsi zpiisob propagace byla oznacena varianta
dobra zkuSenost pacientt, ktefi doporuc¢i nemocnici dale, kterd byla vybrana (92,7 %), in-
ternet (webové stranky, Facebook) zvolilo 58,5 % respondentli, moznost vztahy
s vetejnosti (public relations) vybralo 29,3 % dotazovanych, propagac¢ni tiskoviny (odbor-
né Casopisy...) vybralo 22 % respondentl. Variantu jiné vybralo 2,4 % respondentd a od-
povéd’ byla dobré vztahy s praktickymi Iékafi. Otazka byla opét zpracovana do tabulky dle
véku respondenttl, jelikoz kazdd v€kova skupina muize mit jinou pfedstavu o nejlepSim

zpusobu propagace.

Otazka ¢islo dvanact se dotazovala, jak je dle zaméstnancii vnimana Nemocnice Atlas a. s.
vefejnosti. Dle 61 % respondentil je nemocnice vnimana pozitivng, variantu spiSe pozitivné
vybralo 39 % respondentti. Odpovéd’ spiSe negativné a negativné nebyla zvolena ani jed-

nim respondentem.

Otéazka cislo tfinact se tykala pohlavi respondenti. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo

97,6 % zen a pouze 2,4 % muzi.
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Dle vekovych kategorii bylo nejvice respondentii ve véku 36 — 46 let (34,1 %), pruizkumu

se nezucastnil ani jeden respondent ve véku 58 a vice let.

V ptipadé nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentii byla nejvice zastoupena kategorie
vysokoskolsky vzdélanych (41,5 %), sttedoSkolské vzdélani s maturitou mélo 29,3 % re-
spondentl, vyssi odborné vzdélani 19,5 %, stiedoSkolské vzdélani bez maturity 9,8 %

a zakladni vzd€lani nemél ani jeden respondent.

Co se tyka pracovni pozice respondentti, tak nejvice byla zastoupena kategorie odbornych
pracovnikt (75,6 %), nasledné niz§iho managementu (9,8 %), administrativnich pracovni-

kt (7,3 %), vrcholového managementu (4,9 %) a sttedniho managementu (2,4 %).

Posledni otazkou v dotazniku pro zaméstnance byla délka pracovniho poméru v nemocnici,

nejvice respondentt zde pracuje 1 — 3 roky (34,2 %) naopak nejméné ve zkusebni Thuté

(4,9 %) a3 -5 let (4,9 %).
10.6 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

10.6.1 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz u dotazniku pro verejnost

Z dotaznikového Setieni, které bylo provedeno u Siroké vetejnosti, byly potvrzeny Ctyfi

Z péti stanovenych hypotéz.
Hypotéza 1 — Nemocnici Atlas a. s. zna vétSina respondentd.

Hypotéza potvrzena: Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze Nemocnici Atlas
a.s. zna 77,1 % respondentd.

Hypotéza 2 — Nejvetsi pocet dotazovanych, ktefi v nemocnici byli oSetieni, vyuZili zdra-
votnické sluzby chirurgického odd€leni.

Hypotéza potvrzena: Vyzkum potvrdil, Ze nejvétsi pocet respondenti bylo osetieno na
odd¢leni chirurgie (36,5 %).

Hypotéza 3 — Respondenti, ktefi v nemocnici byli oSetfeni, jsou nejvice nespokojeni

s absenci parku.

Hypotéza potvrzena: Z Setieni vyplynulo, ze nejvEtsi nespokojenost ze strany oSetfenych

respondentll je skute¢né kvili absenci parku (36,5 %).

Hypotéza 4 — Vice nez polovina dotazovanych hospitalizovanych respondentim je

S poskytovanymi sluzbami nemocnice velmi spokojena.
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Hypotéza nepotvrzena: Vyzkum tuto hypotézu nepotvrdil, jelikoZ vétSina respondentl

(54,6 %) byla s poskytovanymi sluzbami spise spokojena.

Hypotéza 5 — VétSina respondenttl, ktefi jiz vyuzili zdravotni sluzby nemocnice, by ji do-
porudili dale.

Hypotéza potvrzena: Vyzkum potvrdil, Zze 86,5 % respondenti, kteti byli v Nemocnici
Atlas a. s. oSetfeni by ji doporucili déle.

10.6.2 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz u dotazniki pro zaméstnance

Z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno u zaméstnancti Nemocnice Atlas a. s., byly

potvrzeny c¢tyti z péti stanovenych hypotéz.

Hypotéza 1 — VétSina dotazovanych zaméstnancli si pod pojmem ,,corporate identity*

ptedstavuje ,,vizudlni styl firmy* (tj. logo, jméno).

Hypotéza nepotvrzena: Vyzkum hypotézu nepotvrdil, jelikoz vétSina respondenti (61 %)
se domniva, ze pojem corporate identity predstavuje interni a externi komunikaci firmy,
jejimz cilem je vyjadfit pomoci riznych prvki svoji ojedinélost.

Hypotéza 2 — Mezi zaméstnanci nemocnice pievladaji spiSe neformalni vztahy.

Hypotéza potvrzena: Vyzkum potvrdil, Ze na pracovisti dle 70,7 % respondenti prevlada-

ji neformalni vztahy.
Hypotéza 3 — Zaméstnanci nejcastéji ziskavaji informace od svych nadfizenych a kolegt.

Hypotéza potvrzena: Z vyzkumu vyplynulo, Ze zaméstnanci nemocnice skute¢né ziskava-

ji nej€astéji informace od nadiizenych (68,3 %) a od svych kolegi (65,9 %).
Hypotéza 4 — VétSina dotazovanych zaméstnancii vi, jaké je poslani nemocnice.

Hypotéza potvrzena: Setieni potvrdilo, Ze 61 % respondentd vi, jaké je poslani nemocni-

ce.

Hypotéza 5 — Vétsina dotazovanych respondentd se domniva, ze vefejnost vnima nemocni-
ci spise pozitivne.

Hypotéza potvrzena: Vyzkum hypotézu potvrdil, jelikoz 61 % dotazovanych si mysli, ze

Nemocnice Atlas a. s. je vefejnosti vnimana spiSe pozitivné.
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11 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy jsou hodnoceny vlivy vnitiniho a vnéjsiho a prostiedi. Do vnitini-

ho prostfedi jsou fazeny silné a slabé stranky, vnitini prostiedi zahrnuje pfilezitosti

a hrozby. SWOT analyza slouzi ke shrnuti poznatkd, které byly ziskany prostfednictvim

predeslych analyz.

Tab. 14. SWOT analyza Nemocnice Atlas a. s. (vlastni zpracovani)

VNITRNI PROSTREDI

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

S1 - Dobra finanéni situace nemocnice

W1 - Nejsou jasné definovany poslani, vize ¢i
motto nemocnice

S2 - Kvalifikovany personal

W2 - Nedostatecnd komunikace s vetejnosti
(troven webovych stranek nemocnice, vyro¢nich
ZPrav)

S3 - Nemocnice vyuziva moderni zdravotnické
piistroje

W3 - Nemocnice neuskuteciiuje
aktivity, které by jeji image posilovaly (napf.
projekt Nemocnice CR, preventivni kampati)

S4 - Nemocnice vyuziva moderni lé¢ebné metody

Nedostate¢né marketingové aktivity

Nemocnice je ptednim ¢eskym pracovistém v
1é¢bé karcinomu prsu

Nedostate¢né venkovni prostory pro pacienty

Osobnosti nemocnice: prim. MUDr. Jifi Gat¢k
PhD. A prim MUDr. Ivo Gerych

Nedostatek parkovacich mist pro zaméstnance,
pacienty a navstévy

Investice do kompletni rekonstrukce budovy
nemocnice a novych pfistroji

Vice nez polovina zaméstnancli nezna vizi nemoc-
nice

V roce 2012 ziskano osvédceni o akreditaci
laboratofi

Corporate culture neni vymezena

V roce 2012 otevieny tfi nové operacni saly

Dobra image Nemocnice Atlas a. s., spojena
zejména s chirurgickym a gynekologickym
oddélenim

Dobra dopravni dostupnost vzhledem k lokalité
nemocnice

VNEJSI FAKTORY

PRILEZITOSTI

HROZBY

Nemocnice Atlas a. s. je soucasti holdingu
EUROCLINICUM

H1 - Zmény, které pfichazeji ze strany zdravotnich
pojistoven
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Clen asociace zfizovatelli soukromych zatizeni
Zlinského kraje

H2 - Pokles poctu obyvatel ve Zlinském kraji mize
pro nemocnici znamenat mensi pocet oSetfenych
pacientl a kvalifikovaného zdravotnického persona-
lu

O1 - Dotace z Evropskeé unie a dalSich zdroja

H3 - Pacienti si mohou vybrat jinou nemocnici ve
Zlinském kraji, kde budou oSetfovani (hrozba
zejména ze strany od Krajské nemocnice Tomase
Bati ve Zlin¢)

O2 - Reformy ve zdravotnictvi — regulacni poplat-

Ky

H4 — Reformy ve zdravotnictvi — vV ramci zvySovani
kvality pécée jsou na zdravotnicka zafizeni kladeny
vys$si naroky

O3 - Spoluprace s ostatnimi zdravotnickymi
zafizenimi

H5 — ZvySovani vydaji na provoz zdravotnického
zatizeni

O4 - Spoluprace s Univerzitou Tomase Bati ve
Zling

Odchod zdravotnického personalu do jinych zdra-
votnickych zatizeni a zahrani¢i za lepsimi podmin-
kami

Ziskani novych pacientti diky novym oddélenim
a ambulancim, jejichZ otevieni je planovano v
budoucnu

Vybrané silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby jsou nasledné zpracovany pomoci vzta-

hové analyzy v Matici SWOT v nasledujici tabulce (Tab. 15.).

Tab. 15. Matice SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Prilezitosti Hrozby
01|02|03|04|HL|H2|H3|H4|H5| + | - | Suma
st|+|+]0|0]|-|-|-]-]-]12|5]| -3
z
S [Ss2{00 |+ |+f0|-]0)0]O0[2]|1| 1
@ |S3|+ |+ |+|0|lO|O|O|O]|-|3|1]| 2
=
sS4+ |0 |+]0|0|O|O|O|-|2]1] 1
Ziwijojojo0jo0|0|0f[O0 0 |0fO|O]| O
<
glw2lo|lo|o0|0|O0|O0|-]0]O0foO0|[1]| -1
-
=
S |w3{o|ojojOofOof[O|-|O0|O0O]|O|1]| -1
+!3|2[3]1]|0|0|0|0]O
-lo|lojojo0o|1|2|3|1]3
[a¥]
El3 |23 |1|1|-2|3|1]-=3
wn
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Ze vztahové analyzy vyplynulo, ze nedostate¢na komunikace nemocnice s vefejnosti
a skute€nost, Ze nemocnice neni zapojena do projektl, které by podporovaly jeji image,
muZe byt jednim z faktorQi, pro¢ se pacienti rozhodnou zvolit pro svou lécbu jiné zdravot-
nické zafizeni.

Dobré finan¢ni situace nemocnice miize byt do budoucna ohrozena diky zménam, které
prichazeji ze strany zdravotnich pojistoven, poklesu poc¢tu obyvatel Zlinského kraje, dale
diky pacientim, ktefi si pro svou lécbu zvoli naptiklad Krajskou nemocnici Tomase Bati
ve Zlin¢€ a zvySovani vydaji na provoz nemocnice. AvSak vyhodou je poskytovani dotaci
z fonda Evropské unie a dalSich zdroji a vybér regulacnich poplatkli, coz muze piipadny

nedostatek financi ¢aste¢n¢ kompenzovat.

Prilezitosti je rovnéz spoluprace s ostatnimi zdravotnickymi zatizenimi.
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12 ZAVERY DULEZITE PRO PROJEKT

Na zaklad¢ provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze corporate identity Nemocnice Atlas a. s.
neni presné stanovena a aktivity v této oblasti jsou spiSe podprimérné. Zmeény v této oblas-
ti jsou vice nez nutné, jelikoz kvalitni firemni identita sehrava v ¢innosti nemocnice dilezi-
tou roli a ovliviuje ji z dlouhodobého hlediska. Nemocnice je Sirokou vefejnosti i pacienty
vniména spise pozitivné a pravé z tohoto diivodu je nutné vynalozit aktivity, které image
nemocnice jesté vice posili.

Z analyz, které byly provedeny, vyplynuly niZe uvedené skutecnosti, které je potieba
resit:

Nemocnice nevénuje dostate¢nou pozornost marketingu, coz je povazovano za velkou

chybu, jelikoz jeho role je pro nemocnici velmi dilezita.

Nemocnice by méla jasn¢ formulovat sva poslani, cile, vize ptipadné motto (vice nez polo-
vina respondentil z fad vefejnosti, nevéde€la ¢i neznala filozofii této organizace a nedokaza-
la je ohodnotit. Vice nez 60 % zaméstnancu, ktefi se Setfeni zacastnili, nedokazalo odpo-

veédét na otazku: ,,Vite, jaka je vize Vasi nemocnice?").

Problémem nemocnice je zejména jeji webova prezentace, i samotni zaméstnanci, ktefi se
zcastnili dotaznikového Setfeni, si mysli, ze webové stranky ¢i Facebook jsou druhym
nejlepsim zpisobem propagace nemochice. Z tohoto diivodu by mél byt dan diraz na je-

jich kvalitni zpracovani.

Interni komunikace by méla byt rovnéz zlepsena, jelikoz jak vyplynulo z vyzkumu, za-
meéstnanci nemocnice si nemysli, ze jsou dostate¢né informovani o déni v nemocnici (Pro
pripomenuti odpovéd’ ,,Spise ne* zvolilo 34,2 % zaméstnancii, odpoveéd’ ,,Urcité ne” 9, 8 %
zamé&stnanct). I ptesto, Ze se jednd dohromady o mensi ¢ast zaméstnanct, nez téch, ktefi si

mysli, Ze informovanost je dostatecnd, je nutné i tento problém fesit.

Corporate culture, tedy uré¢ité hodnoty, postoje a dalsi prvky by nemocnice méla rovnéz
urcitym zpusobem prosazovat a to nejen kvili pacientim a vetejnosti, ale také kvili svym
zam¢stnancum. Nemocnice by méla personal motivovat a podporovat jej v seberealizaci,

jelikoz diky spokojenému zaméstnanci budou spokojeni i pacienty.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pacienti jsou nejvice nespokojeni s nedostate¢nymi

venkovnimi prostory (absence parku), avsak tato situace je jen velmi tézko feSitelna, jeli-
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koz nemocnice, kterd je t¢éméf v centu mésta Zlin a nema moznost prostory pro pacienty
rozsifit.
Image nemocnice je fazena mezi silné stranky, z tohoto diivodu by méla byt podpotfena

Gidasti v projektech jako je Kvalita o¢ima pacientii ¢ Nemocnice CR.
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13 PROJEKT CORPORATE IDENTITY NEMOCNICE ATLASA. S.

Projektova ¢ast diplomové prace je zaloZena na vysledcich, které vyplynuly z analyzy sou-
¢asné corporate identity Nemocnice Atlas a. s. Cilem projektu je navrhnout takové aktivity,
které slabé stranky nemocnice posili a povedou k dlouhodobému zlepseni této situace. Na
nasledujici stran¢ je mozno vidét schéma projektu a navrhovana opatteni, ktera jsou v praci

detailnéji rozpracovany.
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Tab. 16. Schéma projektu (vlastni zpracovani)

Strategicka vize:
ZlepSeni Corporate Identity Nemocnice Atlas a. s.

L) Strategické cile:
SC1.
SC2.
SC3.
SC4.

Jednoznacné stanoveni corporate philosophy nemocnice
ZlepSeni stavu soucasné corporate communication
Zlepseni stavu soucasné corporate culture

Zlepseni soucasného stav corporate image

>»| Opatieni k dosaZeni strategickych cila:
Opatreni SC1

1 Vymezeni poslani, vize, cilii a motta nemocnice

Opatieni SC2

1 Vytvoreni atraktivnéjsich webovych stranek, vyrocnich zprav a
realizace profilu na socidlni siti

2 Zlepseni informovanosti persondlu

Opatieni SC3

1 Zapojeni nemocnice do projektu podporujici jeji kulturu

Opatieni SC4

1 Zapojeni nemocnice do projektii a aktivit podporujici jeji image

—> Ak¢éni plany:

Akéni plan SC1.1

Tvorba navrhii poslani, vizi, cilii a motta

Akéni plén SC2.1

Restrukturalizace webové prezentace, formalni upravy
vyrocnich zprav a realizace profilu na Facebooku

Akeni plan SC2.2

Tvorba zdasad komunikace na pracovisti

Akeni plan SC3.1

Zapojeni nemocnice do projektu Zelend firma

Akeni plan SC4.1
Zapojeni nemocnice do projektu Nemocnice CR a Kvalita

ocima pacientii

Akéni plan SC4.2

Clanky v Magazinu Zlin, Okno do kraje a Nas Zlin
Akéni plan SC4.3

Zapojeni nemocnice do projektu Medicacom
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13.1 Jednoznacné vymezeni corporate philosophy nemocnice

Nemocnice Atlas a. s. nema stanoveny poslani, vize, cile ¢i motta, coZ je jedno z jejich
slabych mist. V zajmu kazdé nemocnice je vymezit svoji existenci, postoje, mysleni a ty
prezentovat vetejnosti, svym klientim a zamé&stnancim. Je tedy dilezité, aby firemni filo-
zofie byla jednozna¢né¢ zformulovana.

13.1.1 Tvorba navrhi poslani, vizi, cili a motta

Poslani Nemocnice Atlas a. s.

e Poskytovat pacientim nadstandardni 1écbu dle nejnovéjsich dostupnych metod.

Lécba klientt s respektem.

Individualni pfistup ke kazdému pacientovi.

Smyslem nemocnice je mit spokojené klienty, zaméstnance a vlastnika.

Budovani atmosféry, kterd zaméstnanctim dava prostor pro seberealizaci a motivuje
je pii praci.
Vize a cile Nemocnice Atlas a. s.

e ZvySovani urovné kvality poskytovanych sluzeb.
e Rozsifovani zdravotnich sluzeb pacientim prostfednictvim novych ambulanci

a oddéleni.

Poskytnout svym pacientiim a zaméstnanciim maximalni komfort pii 1€cb¢ a praci.

Udrzeni pozitivniho ekonomického vysledku nemocnice i do budoucnosti.

Spokojeni pacienti, ktefi nemocnici doporuci dale.

Byt konkurenceschopnou nemocnici se silnym postavenim na trhu.
Motto Nemocnice Atlas a. s.

e, Nemocnice Atlas a. s. - partner ve Vasi lécbe

Po formulaci poslani, vizi, cilti a motta je nutné je predstavit svym zaméstnancim i vetej-

nosti (porada, intranet; webové stranky, Facebook).
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Tab. 17. Akcni plan — Tvorba navrhii poslani, vizi cilii a mott (vlastni

zpracovani)
Cil ¢innosti Jednoznaéné stanoveni corporate philosophy nemocnice
Hlavni ¢innost Vymezeni poslani, vizi, cili a motta nemocnice

Podputirna ¢innost | Tvorba navrhi poslani, vizi, cild a motta

Odpoveédnost Reditelka Nemocnice Atlas a. s.

Piiprava navrha: 28.5. - 3.6.2013 (6 dni)

(CrEom eI Implementace do praxe: 4.6. - 8.6.2013 (4 dny)

Naklady K¢ 0,- (mzdové naklady)

13.2 ZlepSeni stavu soucasné corporate communication

Pokud nemocnice nekomunikuje dostatecné se svymi pacienty, mtize se stat, ze radéji vyu-
ziji zdravotni sluzby jiné nemocnice, ktera jim poskytuje kvalitni a dostate¢né informace.
Hlavnimi komunika¢nimi kanaly nemocnice ve vztahu k pacientim jsou lékafi a ostatni
zdravotnicky personal, webové stranky, vyro¢ni zpravy a nov€ i socidlni sité. Za vSech
okolnosti je nutné, poskytovat informace pravdivé a aktualni, aby mél pacient pocit jistoty,

ze si vybral spravné zdravotnické zatizeni, které mu nabizi jen ty nejkvalitngjsi sluzby.

13.2.1 Restrukturalizace webové prezentace, formalni apravy vyro¢nich zprav

a realizace profilu na Facebooku
Navrhy na zlepSeni webovych stranek Nemocnice Atlas a. S.

Prezentace nemocnice prostiednictvim webovych stranek je oproti ostatnim nemocnicim
ve Zlinském kraji spiSe podprimérnd. Nemocnice by méla uvazovat o jejich kompletni
s vnéjSim prostfedim. I samotni zaméstnanci nemocnice oznacili webové stranky a socialni

sit’ Facebook jako druhy nejlepsi zptisob propagace.

Pti tvorbné¢ webu je nutné dbat na nékolik klicovych kritérii, kterd jsou dilezita pro jeho
uspesnost. Do téchto kritérii patii vzhled, struktura a obsah webovych stranek. Webova
grafika by méla byt precizni, origindlni, kreativni a méla by mit moderni vzhled, ktery

podporuje image nemocnice a zaroven ji odliSuje od konkurence. Webové stranky by mély
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byt piehledné uspotfddané a uzivatelé by se v nich méli snadno orientovat. Zakladem je
hlavni menu ¢i obsah webu. Stranky by mély obsahovat veskeré potiebné informace, které

by mély byt aktudlni. Pro moderni web je charakteristicka i jeho funk¢nost.

V ramci projektu je navrzena kompletni restrukturalizaci webovych stran Nemocnice Atlas
a. S. jelikoz jejich soucasna podoba je nevyhovujici a to vzhledem ke struktufe, obsahu

a aktualnosti.

Hlavni strana webu Nemocnice Atlas a. s. (Obr. 14.) je velmi chaoticka, jelikoz obsahuje
pfilis mnoho informaci, CoZ neplisobi na navstévniky pfili§ dobfe. Na tivodni strané se na-
chazi hlavni menu, zdkladni informace o nemocnici, informace o mamarnim screeningu,
novinky, vyhledavac, kontakty a informace o volnych pracovnich pozicich. Vhodné&jsi by

bylo umistit na uvodni stranku (Tab. 18):

e nabidku, kterd bude navstévnika smérovat na jednotlivé webové stranky dle jeho
potieby (,,Nemocnice®, ,,Pacienti, ,,Odbornici®, ,,Média‘),

e piibéhy pacientt a jejich odezvy doplnéné fotografii pacienta (napt. V lednu 2012
jsem musela podstoupit laparoskopickou operaci zluéniku, z operace jsem méla
strach, ale diky profesiondlnimu a vlidnému personalu Nemocnice Atlas a. s. jsem
jej ptekonala. Jana Novakova, Zlin),

¢ logo,

e aktuality a novinky,

e motto,

e Kkontakt ,

e vyhledavac,

e odkaz na Facebook, ktery je soucasti navrhovanych aktivit (prava strana webu)

e ocenéni nemocnice a jeji ucast v projektech (rovnéz soucast navrhovanych aktivit

na podporu CI).
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Obr. 13. Ukdzka uvodni strany webu Nemocnice Atlas

a. s. (Nemocnice Atlas a. s., © 2008)

Tab. 18. Moznd podoba uvodni stranky — rozlozeni textu

(vlastni zpracovani)

Nemocnice Pacienti  Odbornici Média Logo
6 % 6 % 6 % 6 % 8%

Kontakt 3 % | Motto 4 % | Pfibehy pacientti a jejich odezvy

+ fotografie 15 %
Ocenéni Vyhledavac
a ucast 2%
v projektech
Novinky a aktuality Odkaz na
14 % 25 % Facebook
5%

Pro lepsi orientaci na webovych strankach by bylo vhodné umistit do zahlavi odkazy, které
budou navstévniky smérovat déle, 1ze naptiklad vyuzit nasledujici:
e Nabidka ,,Nemocnice”: informace o odd€lenich a ambulancich, dale o poslanich,

vizich, a cilech, projektech, kterych se nemocnice ti¢astni apod.
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e Nabidka ,Pacienti”: informace o novinkach, hospitalizaci ¢i ambulantnich
vySetienich, nadstandardnich sluzbach, moZnosti dopravdy do nemocnice a dalsi.
e Nabidka ,,Odbronici”: informace o volnych pracovnich mistech, workshopech,
publikacich.
e Nabidka ,,Média”: obsahovala vyro¢ni zpravy, novinky a kontakt kam se mohou
novinafi obratit.
Jak 1ze vidét na piedchozim obrazku (Obr. 14.), dominantnim prvkem souc¢asného webu je
fotografie zdravotniki, ktera provazi navstévnika na vSech strankach. Vhodnéjsi by vSak

bylo zvolit fotografii takovou, ktera by doplinovala sekci ve které se navstévnik nachazi:

e Nabidka,,Nemocnice”: fotografie vyobrazujici budovu s logem nemocnice,
e Nabidka ,,Pacienti”: fotografie vyobrazujici muze a zenu, jako pacienty,
e Nabidka ,,Odbronici”: fotografie vyobrazujici zdravotniky,

e Nabidka ,,Média”: fotografie vyobrazujici novinare.

Logo nemocnice by mélo byt na webu umisténo viditeln&ji nez dosud a stranky by mohly
byt ve stejném barevném provedeni, které je charakteristické pro logo a propagacni

materialy Euroclinicum a. s., tedy v odstinech modré a sedé barvy.

Jednotlivd oddéleni a amulance by mohla byt rovnéz lépe pfedstavena a doplnéna

fotografiemi prostor a personalu.

Vzhledem k tomu, Ze nemocnice ma pro své pacienty piipraveny dotazniky spokojenosti,
bylo by urcité¢ vhodné umistit je zarovenl 1 na webové stranky. Zde by byly také veskeré
informace o u¢asti nemocnici v projektech Nemocnice CR a Kvalita o¢ima pacienti, které

jsou soucasti navrhli na podporu image nemocnice.

Pacienti by jisté ocenili, kdyby na webovych strankach nasli rovnéz informace tykajici se

vyuziti regulacnich poplatkd.
Na webovych strankach by byly ponechany:

e informace o lékarn¢, které vSak nejsou aktualni (na webu uvedna Lékarna
Europharm, ktera ma vSak nyni novy nazev Lékarna Benu),

e _Kniha navstév”’, kde se pacienti vyjadiuji k nemocnici a 1écb¢, ktera jim byla
poskytnuta,

e otazky a odpovédi, které bych vSak mély byt rozSifeny a doplnény (v soucasné

dob¢ umisténa pouze otdzka: ,,Jak se dostanu do nemocnice autem?”),
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e nabidka ,,NapiSte nam”, kde je umistén kontaktni formulaf.

Na zaklad¢ zjiSténych informaci od IT specialisty by se cena za restrukturalizace webo-
vych stranek Nemocnice Atlas a. s. mohla pohybovat okolo ¢astky K& 120 000,-. Jedna se
pouze o ¢astku predbéznou, jelikoz jeji vyse je zavisla dle naro¢nosti provedeni webovych
stran. V této cené¢ je zahrnuta prace grafika (K¢ 45 000,-), graficky navrh Gvodni strany,
vSech ostatnich stran a podsekci (K¢ 75 000,-). Piedpokladana doba piipravy a realizace je

6 — 8 tydnd.

Firem, které se profesionalné zabyvaji tvorbou webu, je na ¢eském trhu mnoho. Nemocni-
ce by méla na zakladé vybérového tizeni vybrat takovou, kterd ji poskytne kvalitni sluzby
za ptiméfenou cenu. Nemocnice Atlas a. s. mlize vyuzit sluzeb nékteré z té€chto agentur,

které sidli ve Zliné:

G-Think media poskytuje komplexni sluzby v mnoha oblastech — od internetovych stra-
nek, ptes reklamu az po poskytovani konzultaci. Pfi tvorbé webu jsou vyuzivany 1 podptr-
né prvky, jako je naptiklad instalace socidlni pluginti (napt. Facebook). Na strankéach firmy

je ke stazeni slevovy kupon v hodnoté K¢ 500,- (G-Think media s.r.o., [s. a.]).

Gleton marketing se mimo jiné zabyva zpracovanim webovych stranek na profesionalni
urovni a jejich design navrhuje tak, aby byl v souladu s firemni identitou. Firma se online

marketingu vénuje jiz 5 let, v tomto oboru ma tedy bohaté zkusenosti (Gleton marketing,
© 2013).

eDesign CZ je specializovan na web design, tvorbu webt a eshopti, podporu a marketing.
Své sluzby poskytuje jiz od 8 900,- K& nebo 390,- K&/mesic. V sou€asnosti nabizi firma

zvyhodnénou nabidku, ve které poskytuje ke kazdému nové realizovanému webu:

e doménu na 1 rok zdarma,
e hostingové sluzby na 1 rok zdarma,
e rocni slevu ve vysi 50 % na spravu webovych stranek,

e zdarma Skoleni redak¢niho systému s podporou na dobu 3 mésici (eDesign CZ
s.r.0.,, ©2013).
Navrh na zlepSeni vyrocni zpravy
Vyroéni zpravy jsou rovnéz dilezité pti komunikaci s vnéjsim okolim, jelikoz jsou oficial-
nim materidlem nemocnice a praveé proto by neméla byt jejich forma i obsah podcetiovana.

Podoba vyro¢nich zprav Nemocnice Atlas a. s. neptsobi na ¢tenaie pfiliS dobrym dojmem,
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jelikoz vyrocni zpravy jsou naskenovany, diky cemuz jsou i n€které z nich Spatné Citelné.
Mnohem Iépe by vypadalo umisténi vyro¢nich zprav do jednotné Sablony s logem Nemoc-
nice Atlas a. s., ktera by napiiklad mohla vypadat obdobn¢ jako obrazek na nasledujici
stran¢ (Obr. 15.), ktery ptedstavuje jeden z propagacnich materiali holdingu Euroclinicum

a. . v ramci komunikace s partnery (Ptiloha P VIII).

Jelikoz bylo z vyro¢nich zprav cerpano pfi charakteristice a analyze nemocnice, bylo pre-
kvapivym zjisténi, ze vyrocni zpravy nejsou umistény piimo na webovych strankach ne-
mochnice, ale je nutné si je vyhledat. Navrhovano je umistit vyro¢ni zpravy na web, jako je

tomu i u fady jinych nemocnic.

Pii tvorb€ vyrocni zpravy je rovnéz dilezité, aby tento dokument poskytoval dostatek in-
formaci. Z toho diivodu je navrzena struktura vyrocni zpravy, kterd by ctenaie obeznamila
nejen s hospodafenim nemocnice, ale rovnéz naptiklad s vyznamnymi udalostmi uplynulé-

ho roku a s budoucim vyvojem nemocnice.
Obsah vyro¢nich zprav:

e obsah vyro¢ni zpravy,

e Uvodni slovo ptedsedy predstavenstva Eurolinicum a. s.,

e Uvodni slovo feditelky Nemocnice Atlas a. s.,

e identifika¢ni udaje Nemocnice Atlas a. S.,

e charakteristika Nemocnice Atlas a. s., jeji poslani, vizi, cilt a motto,
e piedstaveni jednotlivych oddéleni Nemocnice Atlas a.s.,

e ckonomické ukazatele Nemocnice Atlas a. s.,

e budouci vyvoj Nemocnice Atlas a. s.,

e dalsi skute¢nosti doplnéné dle potieby Nemocnice Atlas a. s.
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Obr. 14. Mozna podoba sablony
pro vyrocni zpravy (Euroclinicum

a.s., [s.al]).

Navrh realizace profilu Nemocnice Atlas a. s. na socialni siti Facebook

I pro nemocnici je dilezité drzet krok s moderni dobou a vyuzit tak moznosti rozsifit své
komunikaéni kanaly diky socialnim sitim. V Ceské republice je nejvyuzivangjsi socialni
siti Facebook, ktery ma dle poslednich informaci z ledna roku 2012 téméf 3,6 miliond uzi-

vatelti (Cesky statisticky ufad, © 2013).

Tvorbu profesionalniho profilu je lepsi pfenechat na odbornicich a poté zvolit v nemocnici
kompetentni osobu, ktera se o profil bude starat. Vlastni profil umoziuje informovat veiej-
nost o novinkach, zodpovidat pfipadné dotazy, umist'ovat videa a fotografie. Diky profilu
na socialni siti by nemocnice mohla najit respondenty pro hodnoceni v projektech Nemoc-
nice CR apod. Jak jiz bylo fe¢eno, odkaz na profil na Facebooku by byl umistén pfimo na

webovych strankdch nemocnice.

Profil na Facebooku je dal$im néstrojem komunikace a mél by byt samoziejmosti kazdé

moderné orientované nemocnice.
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Tab. 19. Akcni plan — restrukturalizace webu, uprava vyrocnich zprdv

a vytvoreni profilu na Facebooku (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate communication

Vytvoteni atraktivnéjSich webovych stranek, vyrocnich

Hlavni ¢innost , o
zprav a profilu na socialni siti

Restrukturalizace webové prezentace, formalni tiprava

Podptrna ¢innost |, ., . . .
P vyro¢nich zprav a realizace profilu na Facebooku

Odpovédnost Reditelka nemocnice

Ptiprava navrhi: 10.6. - 29.7.2013 (49 dni)

S Implementace do praxe: 30.7. - 6.8.2013 (10 dni)

Néklady K¢ 120 000,- + mzdové néklady

13.2.2 Tvorba zasad komunikace na pracovisti

I ptesto, Ze interni komunikace je stejné tak dualezita jako komunikace externi, je zdravot-
nickymi zafizenimi i1 samotnymi firmami Casto spiSe podceniovana. V dne$ni dob¢, kdy
stale pretrvavaji dopady svétové financni krize z roku 2008, je pro zaméstnance obzvlast
dilezité, aby méli pocit jistoty a nemuseli hledat zaméstnani v jiném zdravotnickém zaii-

zeni.
Kvalitni interni komunikace pomaha:

e vytvéafet pfijemnou atmosféru na pracovisti,
e upevinuje vztahy mezi vedenim a zaméstnanci,
e posiluje loajalitu k nemocnici,

e zefektivnit produktivitu prace.

Pravé z vySe uvedenych divodil je nutné, aby nemocnice vénovala dostatecnou pozornost
interni komunikaci a byly vytvofeny urCité zasady, se kterymi se zaméstnanci mohou zto-
toziovat. Dulezité je aby kazdy zaméstnanec Nemocnice Atlas a. s. znal jeji filozofii, tedy
vize, cile, poslani a motto. Dale by vedeni nemocnice mélo své zaméstnance neustale in-
formovat o soucasném déni a rovnéz o planovanych cilech a ¢innostech, které se tykaji
dalsiho rozvoje nemocnice. Cilem vytvofeni zasad interni komunikace je nejen poskytnuti
potfebnych informaci zaméstnanctiim, ale rovnézZ zefektivnéni fungovani nemocnice, jako

celku.
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Aby byla vnitropodnikovd komunikace efektivni, je nutné, aby vedeni Nemocnice Atlas

a. s. pii formulaci zasad dodrZelo nasledujici:

e zdsady musi byt jasné formulované a dostupné vSem zaméstnancim,

e zasady musi obsahovat poslani, vize, cile a motto Nemocnice Atlas a. s., se ktery-
mi musi byt seznameni vSichni zamé&stnanci,

e zasady musi byt aktualizované dle novych udalosti, které v nemocnici nastanou,

e zasady musi informovat zaméstnance o aktualnim déni, planovanych cilech a ¢in-
nostech nemocnice,

e zasady musi byt dodrzovany vSemi zaméstnanci nemocnice,

e vSichni zaméstnanci védi, jaky je rozsah jejich ¢innosti a pravomoci,

e Vinterni komunikaci je dilezité naslouchat svym zaméstnanctim,

e dilezita je efektivni komunikace a spoluprace mezi jednotlivymi odd€lenimi, ve-
denim a samotnymi zaméstnanci,

e zaméstnanci maximalné respektuji eticky kodex Prav pacientti CR,

e zameéstnanci se fidi Etickym kodexem I€katii a Etickym kodexem sester.

Po formulaci zasad by vedeni mélo svolat poradu, na které piedstavi zdsady primaitim
a vrchnim sestram jednotlivych oddéleni, ktefi je pak dale budou prezentovat svym podri-
zenym. VSichni zaméstnanci nemocnice by nésledné stvrdili svym podpisem, ze zasady

znaji a budou je respektovat.

Dokument, ve kterém by byly zasady formulovany, miZe byt zaméstnancim k dispozici
jak v elektronické verzi (intranet), tak ve verzi pisemné (umisténi na nasténkach a infor-

macnich tabulich).

Navrhy zdsad komunikace v Nemocnici Atlas a. s. 1ze vidét v ptiloze P VL.

Tab. 20. Akc¢ni plan — tvorba zdsad efektivni komunikace na pracovisti

(vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate communication

Hlavni ¢innost Zefektivnéni informovanosti personalu

Podptirna ¢innost | Tvorba zésad efektivni komunikace na pracovisti
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Reditelka nemocnice spole¢né s tiskovou mluvci Euroc-

S opeit linicum a. s.

Piiprava a schvaleni zasad: 17.6. - 24.6.2013 (7 dni)

(Coome eI Implementace zasad do praxe: 25.6. - 27.6.2013 (3 dny)

Néklady K¢ 0,- (mzdové naklady)

13.3 ZlepSeni stavu soucasné corporate culture

Jelikoz corporate culture se v Nemocnice Atlas a. s. ptili§ neprosazuje, bylo by vhodné
tento prvek corporate identity posilit. Vefejnost vnima velmi kladné, pokud se nemocnice
aktivn¢ zapojuje do jakychkoli projektii, zejména pokud se tykaji zodpovédného chovani
k zivotnimu prostfedi a jsou spojeny s ekologii. Nejenze zapojeni nemocnice do projektd
vymezuji jeji postoje, hodnoty a chovani, ale rovnéz posiluji jeji image. Pro Nemocnici
Atlas a. s. je v ramci zlepSeni sou¢asného stavu corporate culture navrhovan projekt Zelena
firma. Tento projekt byl navrzen ztoho divodu, Ze neni ¢asové ani finan¢né narocny
a nemocnice pomoci né¢j mize predevsim ukazat, ze jeji vztah k Zivotnimu prostiedni neni

lhostejny.

13.3.1 Zapojeni nemocnice do projektu Zelena firma

e ®
Zelena firma

Obr. 15. Logo projektu
(Zelend firma, [S. a.])

Projekt Zelena firma zahajil svoji pisobnost v roce 2008 a v soucasnosti je v ném zapojeno
pres 1400 firem, které svym zaméstnanciim umoziuji sbér baterii a drobného elektroodpa-
du. V roce 2010 byla sluzba rozsitena v podobné velkych sbérovych akci v ramci, kterych

maji zamé&stnanci firem zapojenych v projektu moznost odevzdat k recyklaci i velka elek-
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trozafizeni. Po skoneni sbérné akce firma ziskd informace, jak ovlivnila diky této akci

zivotni prostfedi (Zelena firma, [s. a.]).
Vyhody, které ptindsi zapojeni do projektu Zelena firma:

e svoz a ekologické zpracovani firemniho elektroodpadu jsou zdarma,
e ziskdni propagacnich materiala (plakat k oznaceni sbérného mista, informacni leta-
ky pro zamé&stnance),

e moznost vyuzivani loga Zelena firma pii externi komunikaci (Zelena firma, [s. a.]).

V ptipad¢ zapojeni do projektu je potieba uzaviit smlouvu O zapojeni se do projektu ,,Ze-
lena firma“, nasledné je firm¢ vytvoren ucet v Systému pro sbér, svoz a zpracovani. Do
¢trnacti dnl od uzavieni smlouvy je firmé dodan sbérmy box pro zaméstnance. Piipadny
svoz elektroodpadu je provadén na vyzadani prostifednictvim internetové objednavky (Ze-
lena firma, [s. a.]).

Do projektu Zelena firma jsou zapojeny spolegnosti jako: Siemens, Ceska spofitelna, Vo-

vvvvv

Zapojeni se do projektu Zelena firma, by pro Nemocnici Atlas a. s. neznamenalo vynalo-
zeni zaddnych ndkladt (pouze v pfipadé svozu odpadu nad 200 kg a jeho st€¢hovani
z vétsich vzdalenosti €i pater je nutné tuto skutecnost zajistit svépomoci ¢i vyuzit sluzeb
dopravce, coz je ovSem spojeno s naklady, tato varianta vSak neni predpoklddand) a navic
by vetejnosti ukdzala, ze jeji vztah k zivotnimu prostfedni ji neni lhostejny a snazi se o to,

aby jeji ekologickéa stopa byla co nejmensi.

Informace o zapojeni nemocnice do projektu Zelena firma by byly k dispozici na webo-

vych strankach a na Facebooku.

Tab. 21. Zapojeni nemocnice do projektu Zelend firma (vlastni zpracovdni)

Cil ¢innosti ZlepS$eni stavu soucasné corporate culture

Hlavni ¢innost Zapojeni nemocnice do projektu podporujici jeji kulturu

Podpuirna ¢innost | Zapojeni nemocnice do projektu Zelena firma

Odpovédnost Reditelka nemocnice
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Ptiprava projektu: 28.6.2012 (1 den)

(G0Nt GeHOs) Implementace projektu do praxe: 1.7. - 2.7.2013 (2 dny)

Naklady K¢ 0,- (mzdové naklady, pfip. naklady na telefon)

13.4 ZlepSeni stavu soucasné corporate image

Image nemocnice se da posilit mnoha zptisoby, které pro nemocnici predstavuji ur€ité na-
klady, avsak v kone¢ném dusledku mohou nemocnici velmi pomoci pii budovani silného
postaveni na trhu. Pro zlepSeni a podporu image Nemocnice Atlas a. s. je vybrano nékolik
aktivit, které jsou nastrojem, diky kterému bude nemocnice vetejnosti vnimana lépe nez
doposud. Zejména ticast v projektu ,,Nemocnice CR“ a , Kvalita o¢ima pacientii* pacienti
jisté oceni, jelikoz bude ziejmé, ze se nemocnice o jejich spokojenost aktivné zajima. Ne-
mocnice tcasti v téchto projektech ziska rovnéz vyhody, jelikoz ziska piehled o potfebach

a pranich svych klienti a miize na n€ nasledné l1épe reagovat.

13.4.1 Zapojeni nemocnice do projektu Nemocnice CR

FINANCNI @ SPOKOJENI
ZDRAVI PACIENTI
MOTIVOVANI @ - @ EFEKTIVNI
ZAMESTNANCI PROCESY

NEJLEPSI NEMOCNICE

Obr. 16. Logo Nemocnice CR
(HealthCare Institute, © 2013)

Projekt Nemocnice CR potfada neziskova organizace HealthCare Institute, jejimz cilem je
zvySovani kvality poskytované zdravotni péce v Ceskych nemocnicich. Porovnavani jed-
notlivych nemocnic je provadéno pomoci metodiky strategického nastroje pro méfeni vy-

konnosti - Balanced Scorecard. Nemocnice jsou hodnoceny ve ¢tyfech oblastech a to:

e spokojenost hospitalizovanych pacienti,
e spokojenost ambulantné oSetfenych pacientd,

e spokojenost persondlu nemocnic,
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e financ¢ni zdravi nemocnic (HealthCare Institute, © 2013).

Projekt Nemocnice CR se kond jiZ po osmé a probiha od 1. biezna do 30. zaii 2013. (Heal-
thCare Institute, © 2013).

nimalni pfiprava. HealthCare Insitute poskytuje marketingovou podporu projektu ve formeé

plakat a webovych bannerii. Rovnéz dotazniky jsou v kompetenci této organizace.

O 1ucasti v projektu by tedy pouze stacilo informovat vefejnost a pacienty prostiednictvim
webovych stranek, Facebooku a propagacnich letakd. V piipadé webovych stranek je do-
poruceno vyuzit ptipraveny webovy banner, ktery by byl na webu umistén tak aby jej na-
vstévnici neptehlédly. Po kliknuti na banner, by byl navstévnik pfesmérovan na stranky
HealtCare Institute, kde by nasledné dotaznik vyplnil. Na Facebooku by byl rovnéz umis-
tén odkaz informujici o ucasti v projektu Nemocnice CR a moznosti hlasovani. Tento od-

kaz je nutné opakovan¢ sdilet, aby byl zajiStén co nejvétsi pocet respondentt.

Propagacni letaky na podporu projektu by byly umistény v cekarnach 1ékaii a ostatnich

castech budovy Nemocnice Atlas a. s.

Piedpokladany pocet vytisténych letakt je 600 ks, format papiru: A5 (148 x 210 mm), typ
papiru: kiida 135 g/mz, provedeni: plnobarevné, bez povrchové tpravy. Pro tisk letakt jsou
doporuceny firmy:

e Popelka advertisement Zlin, kalkulovana cena s DPH: 3,17 K&/ks,

e Polygrafie Zlin, cena s DPH od 0,61 K¢&/ks,

e Tigris s. r. 0. cena na webovych strankach neuvedena,

e GRASPO CZ a. s. cena na webovych strankach neuvedena.

V ptipadé hlasovani zamé&stnancl je doporuceno sdélit veskeré informace o projektu pro-

stiednictvim e-mailu a porady.

Tab. 22. Akcéni plan — zapojeni nemocnice do projektu Nemocnice CR

(vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate image

Zapojeni nemocnice do projektt a aktivit podporujici

Hlavni ¢innost .
jeji image
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Podptirna innost | Zapojeni nemocnice do projektu Nemocnice CR

Odpoveédnost Reditelka nemocnice

Piiprava: 28.5. - 31.5.2013 (4 dny)

(Casova narofnost | 1y 1o+ ani: 1.6. - 30.9.2013 (121 dni)

Tisk letakd: 600 x 3,17 = 1902,- (cena uctovana dle

Naklady firmy Popelka advertisement Zlin) + (mzdové naklady)

13.4.2 Zapojeni nemocnice do projektu Kvalita o¢ima pacientii

K E P HODNOCENI
NEMOCNIC

Obr. 17. Logo KOP (Raiter, © 2010)

Projekt Kvalita o¢ima pacientti (KOP) usiluje o efektivni a systematické zvySovani kvality
zdravotni péée v Ceské republice. Jednim z opatieni je standardizované méfeni kvality
zdravotnich sluzeb prostfednictvim zpétné vazby pacientll dle metodického navodu pro
distribuci a sbér dotaznikli pro méteni kvality zdravotnich sluzeb prostfednictvim spokoje-
nosti pacientll. Ziskana statistickd data poskytuji cenné informace dal$im pacientim, kte-

rym tak mohou pomoci pfi volbé zdravotnického zafizeni (Raiter, © 2010).

Pacienti, ktefi jsou ve zdravotnickém zatizeni hospitalizovany, hodnoti dohromady 50 uka-
zatell, které jsou rozdéleny do 8 kategorii ltizkové péce, napf. pfijeti pacienta do zafizeni,
komunikace s pacientem, fyzicka i psychicka pohoda pacienta, zapojeni rodiny a blizkych
pii 1é¢bé pacienta a propousténi pacienta ze zatfizeni. Ambulantné oSetfeni pacienti hodnoti
napiiklad dostupnost zdravotni péce, pristup personalti, prostiedi, informace o 1é¢bé (Rai-

ter, © 2010).

Po vyhodnoceni téetiho roéniku sbéru dat bylo Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republi-
ky rozhodnuto, Zze organizace, které respektuji doporuc¢enou metodiku a dosahuji pfi jeji
uplatnéni nadstandardnich vysledk, ziskaji certifikat ,,Spokojeny pacient™. Cilem projektu

je zvySovani kvality zdravotnich sluzeb, informovanosti vetejnosti o vysledcich projektu
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a motivace dalSich zdravotnickych zafizeni, aby se projektu rovnéz ucastnili (Raiter,
© 2010).

Nemocnice Atlas a. s. mize certifikat ,,Spokojeny pacient® ziskat jestlize splni dana meto-
dicka a vykonnostni kritéria, ktera byla stanovena jako minimalni podminky pro udé€leni

certifikatu.
Stanovena metodicka kritéria

e dodrzeni pravidla shodného dotazniku,

e dodrzeni pravidla shodného postupu pri distribuci a sbéru dotaznikii,

e dodrzeni definice respondenta,

o spineni pravidel pro rozmisténi, zabezpeceni a oznaceni sbérnych schranek,

e Fadné vyvéseni verejnych informaci o Setreni,

o respekrovani zdsad anonymity a dobrovolnosti uicasti respondentii pri Setient,

e 7ddné vyplnénd a podepsana Hlaseni o nezarazenych pacientech a vyplnéné a od-
povédnou osobou podepsané Souhrnné hldseni o nezarazenych pacientech,

e 7adne vyplnéna a odpovédnou osobou podepsand Evidence propustenych pacientii,

e dodrzeni zdsad pro manipulaci s dotazniky a archivaci dokumentace (Raiter,

©2010).

Relativni navratnost dotaznikli Nemocnice Atlas a. s. musi dosahnout minimalni hodnoty
65 % a to s presnosti na celé procentni body. Navratnost znamena podil respondentd (va-
lidnich dotaznik®) a rozdilu propusténych a nezatfazenych pacientli. Podil nezatfazenych
pacientli z celkového poctu propusténych pacientdl nesmi piekro€it hranici 9,5 %
(s piesnosti na 0,1 % bodu). Podil respondenti na celkovém poctu roénich hospitalizaci

dospélych pacientd v Nemocnici Atlas a. s. nesmi byt pod hranici 4,5 % (Raiter, © 2010).

Nemocnice Atlas a. s. stanovi pocet ro¢nich hospitalizaci dle posledniho zvefejnéného tida-
je vykazaného Ustavem zdravotnickych informaci a statistiky Ceské republiky (UZIS CR)

ve statistice ,,pocet ukoncenych hospitalizaci dospélych pacientl za zatizeni.

Stanovena vykonnostni Kritéria v kategorii lizkova zdravotnicka zafizeni pro Nemocnici
Atlas a. s. plati dolni mez intervalu spolehlivosti vysledku souhrnné spokojenosti pacientt
za vSechna oddéleni nemocnice ve vysi 80,0 % a vys (s piesnosti na 0,1 % bodu) (Raiter,

©2010).
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Pro udéleni certifikatu musi Nemocnice Atlas a. s. splnit veskera metodicka kritéria typu
A a piislusné vykonnostni kritérium typu B. V ptipadé uspésnosti v projektu mize nasled-
n¢ Nemocnice Atlas a. s. pozadat o udéleni certifikatu ,,Spokojeny pacient*, které ziska na
zakladé zadosti, kterou je nutno podat nejpozdéji do 6 mésicli od prokazatelného splnéni
podminek pro udéleni certifikatu. Zadost se podava k fesiteli projektu Kvalita O¢ima Paci-

entli panu RNDr. Tomasi Raiterovi (Raiter, © 2010).

Certifikat ,,Spokojeny pacient™ je od 1. dubna 2012 udélovan feSitelem projektu na dobu
12 mésicti ode dne jeho predani, nejdéle vSak do uplynuti 24 mésicti od prokazatelného
splnéni podminek pro udéleni certifikatu. Kazdy certifikat nese oznaceni jedine¢nym evi-

den¢nim ¢islem a je na ném uvedena doba platnosti (Raiter, © 2010).

O realizaci projektu Kvalita o¢ima pacientl je rovnéZ nutné informovat zaméstnance (po-
rady, e-maily, intranet) a pacienty (webové stranky, Facebook, l1ékafi a zdravotni sestry,
kteti ptedaji pfipravené dotazniky pacientim k vyplnéni). Pro potfeby Setieni je doporuce-
no vytisknout 300 ks dotaznikt, které budou rozdany do vsech oddéleni a ordinaci Nemoc-
nice Atlas a. s. Aby byla dodrzena minimalni poZadovana navratnost dotazniki (65 %) je
nutné z celkového poctu rozdanych dotazniki vybrat minimalné 195, které budou tadné
vyplnény a nésledné¢ odeslany k vyhodnoceni. Pro tisk dotaznikd nebude vyuzita externi

firma, nemocnice si je vytiskne sama.

Bude-li Nemocnice Atlas a. s. v projektu Kvalita o¢ima pacientti uspé$na, mize si nasledné

certifikat umistit na své webové stranky a Facebook.

e <§‘“\ =
K E /A\S’VZP
Resitel projektu KVALITA OCIMA PACIENTU
= CERTIFIKAT £
' SPOKOJENY PACIENT °

V KATEGORII LUZKOVA ZDRAVOTNICKA ZARIZEN( -]

REIE i e

A N RS R A o R O TR

Obr. 18. Certifikat spokojeny pacient
(Raiter, © 2010)
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Tab. 23. Tab. 24. Akcni plan — zapojeni nemocnice do projektu Kvalita oci-

ma pacientii (vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti ZlepSeni stavu soucasné corporate image

Zapojeni nemocnice do projekti a aktivit podporujici jeji

Hlavni ¢innost .
image

Podpiirna cinnost | Zapojeni nemocnice do projektu Kvalita o¢ima pacientil

Odpovédnost Reditelka nemocnice

Ptiprava: 21.8. - 23.8.2013 (2 dny)

Casova narotnost | 1y 1 1 4nt dotaznikového Setfent: 4.9. — 24.9.2013 (20 dni)

Néklady K¢ 0,- (mzdové néaklady, naklady na tisk dotaznikd, poStovné)

13.4.3 Zapojeni nemocnice do projektu Medicacom
Projekt Medicacom piindsi do zdravotnickych zatizeni zabavni, informacéni a reklamni
kanal, ktery zpfijemnuje pacientim ¢as straveny v ¢ekarnach. Vysilaci program jsou kazdy

tyden aktualizovany a obsahuji:

reklamni spoty a bannery,

e programy informa¢niho a vzdélavaciho charakteru (napf. zpravy z domova a zahra-
nici),

e zabavni programy (seridly, talkshow, kulinaiské potady, ptirodovédné porady, vi-
deoklipy...),

e reportaze ze zdravotnického prostredi (ONYX Group s. r. 0., © 2010).

Vysilani nelze vypnout, pfepnout ani zeslabit takZe plisobi na pacienty nepfetrzité. Provo-
zovatelem TV kanalu ve zdravotnickych zafizenich je firma ONYX Vision s. r. 0. Vysilani
jiz probiha ve Fakultni nemocnici Motol, Fakultni nemocnici Kralovské Vinohrady a Ne-
mocnice Jihlava a pfipravovano je i v dalSich fakultnich i krajskych nemocnicich (ONYX

Group s. r. 0., © 2010).

Ugast v projektu by Nemocnici Atlas a. s. pfineslo mnoho vyhod a pfitom by nebyly vyna-

loZzeny zadné néklady, jelikoZ instalaci, provoz a udrzbu zajiStuje a hradi firma ONYX
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Vision s. r. 0. Samotna instalace LCD obrazovek do prostor nemocnice probiha s maxi-

malnim ohledem na pacienty a zdravotniky (ONY X Group s. r. 0., © 2010).

Nemocnice Atlas a. s. navic mlze ve vysilani pacienty informovat o nabizenych sluzbach,

oteviraci dob¢ 1ékarny, navstévnich hodinach, regulac¢nich poplatcich apod.

Na obrazku nize (Obr. 20.) 1ze vidét, jaké jsou reakce navstévnikli nemocnice na umisténi

obrazovek v prostorach ¢ekaren, dalsi obrazek (Obr. 21) sledovanost vysilani.

woni [ 84,1 -

NEUTRAIN - 126+

B33

Obr. 19. Reakce pacientit na umisténi obra-
zovek s programem do cekaren (ONYX
Groups.r.o0., ©2010)

SLEDOVAL JSTE TO CO NA OBRAZOVKACH BEZELO?

12,3

JEN MALO CO

47 -,

NESLEDOVAL

ANO

Dotazovdnive FN Motol, cerven 2010. Vzorek 400 respondentd
(muzi, Zeny v poméru 50:50), sbér dat — ¢ekdrny FN Motol,
vintervalu utery — padtek.

Obr. 20. Sledovanost vysilani (ONYX Group s. r. 0., © 2010)
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Tab. 25. Akcni plan — zapojeni nemocnice do projektu Medicacom

(vlastni zpracovani)

Cil ¢innosti Zlepseni stavu soucasné corporate image

Zapojeni nemocnice do projektil a aktivit podporujici

Hlavni ¢innost .
jeji image

Podptirna ¢innost | Zapojeni nemocnice do projektu Medicacom

Odpovédnost Reditelka nemocnice

Ptiprava projektu: 8.7. —22.7.2013 (14 dni)

S b Instalace LCD obrazovek: 23.7. - 25.7.2013 (2 dny)

Néklady K¢ 0,- (mzdové naklady, ptip. naklady na telefon)

13.4.4 Clanky v Magazinu Zlin, Okno do kraje a Na§ Zlin

Tiskoviny, jsou dal$im ze zpisobu, jak Nemocnice Atlas a. s. mze posilit svoji image
a zviditelnit se. Tiskova mluv¢i, ktera je spolecna pro cely holding Euroclinicum a. s. by
Vv ptipadé€ jakychkoliv novych udélosti mohla informovat obyvatele Zlina a celého Zlinské-
ho kraje prostfednictvim mési¢niki Magazin Zlin, Okno do kraje a Na§ Zlin se kterymi by
mohla byt navdzana spoluprace. Tyto tiskoviny byly vybrany z diivodu, ze patii mezi jedny
Z nejctenéjSich ve Zlin€ a Zlinském kraji. Hodnota nakladi na propagaci prostfednictvim

téchto periodik je nulova jelikoz se nejednd o inzerci.
Magazin Zlin

Magazin Zlin je mési¢nikem Magistratu mésta Zlin a je urCen vSem obyvatelim Zlinska,
kterym je zdarma distribuovan pfimo do poStovnich schranek. Magazin Zlin vychazi vzdy
1. den v kazdém mésici, uzavérka je 10. den pfedchoziho mésice. Magazin je dostup-
ny i v elektronické podob¢ na strankach www.zlin.eu, kde je mozné do né&j nahlédnout az
do roku 2006 (nabidka O mést¢—» Magazin Zlin). Magazin vydava komunikacni agentura
HEXXA v nakladu 34 500 vytiskt (Magistrat mésta Zlina, © 2008).
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Okno do kraje

Magazin Okno do kraje informuje obyvatele Zlinského kraje o aktualnim dénim ve vSech
regionech a to v oblastech zpravodajstvi, kultury ¢i sportu. Ptipraveny jsou i rozhovory
S osobnostmi a tipy na vylet. Mési¢nik je zdarma doddvan do kazdé domacnosti ve Zlin-
ském kraji. Vydavatelem magazinu je agentura HEXXA v nékladu 256 000 kusti. Na webu
www.oknodokraje.cz je magazin k dispozici v elektronické podobné az do roku 2005
(HEXXA komunika¢ni agentura s. r. 0., © 2011).

Nas Zlin

Mési¢nik Na§ Zlin je soudasti projektu Cesky Domov, ktery piinasi 49 lokalnich novin
a Gasopisti viem obyvatelim Ceské republiky. Periodikum je distribuovano obyvatelim
Zlina zdarma do poStovnich schranek. Titul N&§ Zlin poskytuje ¢tendiim lokalni informace
tykajici se volnocasovych aktivit, sportu, praktickych rad, pracovnich nabidek apod. M¢-
sicnik je tiStén v nakladu 40 000 ks a jeho distribuce je doplnéna stojanky na vetejné pfi-
stupnych mistech jako jsou napiiklad nemocnice, divadla, kina a obchodni centra. Ctena-
fim je mésiénik dostupny i na internetu na strankach www.naszlin.cz (Cesky domov,

© 2012).

Tab. 26. Akcni plan — ¢lanky v Magazinu Zlin, Okno do kraje a Nas

Zlin (vlastni zpracovani)

Cil Cinnosti ZlepSeni stavu soucasné corporate image

Zapojeni nemocnice do projektt a aktivit podporujici

Hlavni ¢innost .
jeji image

Podpitirna &innost | Clanky v Magazinu Zlin, Okno do kraje a Na§ Zlin

Odpovédnost Tiskova mluv¢i spole¢nosti Euroclinicum a. s.

Piiprava ¢lanku: 25.9. (1 den)

Casova ndrocnost | 1y < hvaleni: 26.9. - 30.9.2013 (4 dny)

Néaklady K¢ 0,- (mzdové naklady + naklady na telefon)
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13.5 Casova analyza projektu

Dilezitou soucasti projektu Nemocnice Atlas a. s. je ¢asova analyza, kterou je nutné pro-
jekt podrobit. Pti realizaci tohoto projektu je dilezité dodrzet ¢asovy harmonogram, ktery
byl navrzen, aby nedoslo k jeho zdrzeni. Projekt Nemocnice Atlas a. s. probihd od 3. tydne

meésice kvétna do 4. tydne mésice zaii roku 2013 (257 dni).

Tab. 27. Casovd analyza projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost Doba trvani Pocoe ¢
dnu
Ptiprava projektu rozhodnuti o ¢innostech | 20.5. - 27.5.2013 7
) priprava navrhl 28.5.-3.6.2013 6
Tvorba navrhi poslani, vizi, cilt
a motta )
implementace do praxe | 4.6.-8.6.2013 4
Restrukturalizace Webu, ﬁprava pf'ipraVa I’léVI‘hﬁ 10.6. = 29.7.2013 49
vyro¢nich zprav a realizace pro-
filu na Facebooku implementace do praxe | 30.7.-6.8.2013 | 10
. ptiprava a schvaleni 17.6. - 24.6.2013 7
Tvorba zasad komunikace na
pracovisti .
implementace do praxe | 25.6. - 27.6.2013 3
Zapojeni nemocnice do projektu | Pfiprava projektu 286.2013| 1
Zelena firma
implementace do praxe 1.7.-27.2013| 2
Zapojeni nemocnice do projektu pfiprava 285.-31.52013 | 4
Nemocnice CR doba trvani 1.6.-30.9.2013 | 121
) ) ) piiprava 21.8.-23.8.2013 2
Zapojeni nemocnice do projektu
Kvalita o¢ima pacientd ani ko-
p dea EI'V?.III ’dOtaZI‘llkO 49. -2492013 20
vého Setfeni
. ) . ptiprava projektu 8.7.-22.7.2013 14
Zapojeni nemocnice do projektu
Medicacom i -
instalace LCD obrazo 237 - 9579013 9
vek
Clanky v tiskovinach piiprava ¢lanku 25.9.2013 1
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doba schvaleni ‘ 26.9.—-30.9.2013 ’ 4

Doba trvani projektu celkem 257

Nasledujici tabulka (Tab. 28.) zobrazuje 10 ¢innosti, do kterych byl projekt rozdélen. Kaz-
dé ¢innosti je prifazeno jedno pismeno abecedy. Urcena je rovnéz doba trvani jednotlivych

¢innosti a jejich vzajemna navaznost.

Tab. 28. Doba trvani c¢innosti v projektu (viastni zpracovani)

Doba . .
e g : a = Predchozi
Cinnost Popis ¢innosti trvani -
cinnost
(dny)
A Ptiprava projektu 7 -
B Tvorba navrhi poslani, vizi, cili a motta 10 A
Restrukturalizace webu, tiprava vyrocnich
C , . . 59
zprav a realizace profilu na Facebooku
D Tvorba zasad komunikace na pracovisti 10 B
E Zapojeni nemocnice do projektu Zelen4 firma 3
Zapojeni nemocnice do projektu Nemocnice
F - 125
CR
G Zapojeni nemocnice do projektu Kvalita o¢ima 29 E
pacienttl
H Zapojeni nemocnice do projektu Medicacom 16 G
| Clanky v tiskovinch 5 E,F,GH
J Zhodnoceni projektu 10 |

Pro €asovou analyzu byla pouZzita metoda CPM (Critical Path Method) pomoci niZ bude
stanovena doba trvani projektu na zakladé tzv. kritické cesty. CPM analyza byla provedena

na zakladé uZziti programu WinQSB.
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Tab. 29. Program WinQSB — metoda CPM (viastni zpracovani dle programu

WinQSB)
04-26-2013 | Achivity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:01:28 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes i 1] 7 ] i 1]
2 B Yes 10 i 17 ¥ 17 1]
2 C no L) 17 76 128 187 1
4 D Yes 10 17 27 17 27 1]
h E no 2 FiL 79 187 190 11
[ F Yes 125 27 152 27 152 1]
i G Yes 22 152 174 152 174 1]
g H Yes 16 174 190 174 190 1]
) | Yes 5 190 195 190 195 1]
10 J Yes 10 195 205 195 205 1]
Project Completion Time = 205 days
MNumber of  Cntical Path(s] = 3

Z tabulky (Tab. 29.) vyplyva, Ze nejkratii mozna doba délky projektu je 205 dni. Cinnosti,

které se nachazeji na kritické cesté, je dohromady osm a na jejich pribéhu zavisi termin

dokonceni projektu. Pokud by doslo ke zpozdéni jedné z téchto ¢innosti, casovy harmono-

gram projektu by nebyl dodrzen a doglo by tak k pozdrzeni celého projektu. Cinnosti, které

se nachdzeji na kritické cesté:

e pfipravu projektu,

e tvorba navrhi poslani, vizi, cild a motta,

e tvorba zadsad komunikace na pracovisti,

e zapojeni nemocnice do projektu Nemocnice CR,

e zapojeni nemocnice do projektu Kvalita o¢ima pacientt,

e zapojeni nemocnice do projektu Medicacom,

e Clanky Vv tiskovinach,

e Zhodnoceni projektu.

Obrazek nize (Obr. 22.) zobrazuje grafické znazornéni kritické cesty projektu a posloup-

nost jednotlivych ¢innosti.
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Obr. 21. Kriticka cesta projektu (vlastni zpracovani pomoci programu WinQSB)

Tab. 30. Program WINQSB - Kritické cesty projektu (viastni zpra-

covani pomoci programu WinQSB)

04-26-2013 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3

1 A A A

2 B B B

3 D D D

4 F F F

b G G I

6 H | J

7 | J

8 J

Completion Time 205 205 205

13.6 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza je rovnéz nezbytnou soucasti projektu. Tato kapitola poskytuje piehled

nakladi, které je nutné pfi realizaci projektu vynalozit. Nemocnice Atlas a. s. vykazuje jiz

druhym rokem pozitivni vysledek hospodateni a nepotyké se s finanénimi problémy, coz je

pro realizaci projektu velkou vyhodou. I pfes tuto skutecnost byl projekt navrzen tak, aby

nemocnice vynaloZila co nejméné financi a realizovala fadu aktivit svépomoci.

Jestlize chce Nemocnice Atlas a. s. zlepSit svou corporate identity, je tieba pocitat

s vynalozenim ur¢itych nakladu, bez kterych by nebylo mozné nékteré marketingové akti-

vity realizovat. Nejvyssi naklady jsou spojeny s restrukturalizaci webovych stranek ne-

mocnice. Pro zajisténi této aktivity jsou navrzeny profesiondlni firmy, které se touto pro-

blematikou zabyvaji.
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Nemocnice Atlas a. s. nesmi opomenout, ze planovani nékladl je ovlivnéno fadou vlivi,
diky kterym muize dojit ke zdrazeni projektu. Mezi tyto vlivy patii naptiklad vyssi mzdové
naklady a vyS$i ceny vyrobki a sluZeb.

Na nasledujici tabulce (Tab. 31.) 1ze vidét piehled jednotlivych ¢innosti a predpokladanou
vysi jejich naklada.

Tab. 31. Predpokladané naklady na realizaci projektu (viastni zpracovani)

Predpokladané naklady

Cinnost (v K& véetné DPH)

Navrhy poslani, vizi, cilti a motta mzdové naklady

Restrukturalizace webu, uprava vyro¢nich zprav a

profil na Facebooku 120 000,- + mzdové néklady

Zasady komunikace na pracovisti mzdové naklady

mzdové naklady, naklady na

Projekt Zelena firma
telefon

Projekt Nemocnice CR 1 902,- + mzdové naklady

mzdové ndklady + naklady

Projekt Kvalita o¢im ientd . N f
ojekt Kvalita oCima pacientu na tisk + postovné

mzdové naklady, naklady na

Projekt Medicacom telefon

mzdové naklady, naklady na

Clanky v tiskovinach telefon

Celkové naklady K¢ 121 902,-

Predbézné naklady na projekt jsou vycisleny na K¢ 121 902,- v¢. DPH. Nejnakladné;jsi
polozku tvofi restrukturalizace webové prezentace, jejiz predpokladand cena je 120 000,-
vé. DPH. Dalsi naklady jsou spojeny s tiskem letakil pro projekt Nemocnice CR, jejich
piedpokladand vyse je i 1 902,-. Sest z osmi aktivit je navrzeno tak, aby byly uskute¢nény
svépomoci, pouze s vynalozenim mzdovych nékladi, nakladl na tisk, telefon a postu. Po-
kud by se v8ak Nemocnice Atlas a. s. rozhodla vyuzit pro tyto aktivity externi firmy, doslo

by k navyseni celkové ¢astky nakladu.

Casové rozliseni nakladt 1ze vidét na nasledujici tabulce (Tab. 32).
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Tab. 32. Prehled casového rozliseni nakladii (viastni zpracovani)
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Obr. 22. Grafické znazornéni ndkladii na projekt (viastni zpracovani)
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13.7 Rizikova analyza projektu

Posledni nedilnou soucasti projektu je rizikova analyza, pomoci niz lze odhalit rizika spo-
jena s realizaci projektu. Vzdy je dulezité mozna rizika a nebezpeéi dobie identifikovat,

aby byla nemocnice pfipravena jim celit.
Nejvice mohou realizaci projektu Nemocnice Atlas a. s. ovlivnit nasledujici rizika:

¢ nedostatek finanénich prostredki,

e pickroceni planovanych vydaju,

e neochota ze strany pacientll vypliovat dotazniky,

e neochota ze strany zaméstnanct zapojit se do realizace projektu,
e piekroceni asového harmonogramu,

e nesplnéni ocekavani projektu.

Vyse uvedena rizika jsou zatazena do skupiny nizkych (0,3), stiednich (0,5) a vysokych
rizik (0,7) dle pravdépodobnosti jejich vyskytu. Dalsi zatazeni je dle stupné rizika, které
mize byt nizké (0,1), stiedni (0,4) a vysoké (0,7). Vysledek hodnot jednotlivych rizik je

nasobkem pravdépodobnosti vyskytu rizika a stupné rizika.

Tab. 33. Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdepodc_>b_nost vyskytu St el
Riziko rizika Vysledek
Nizké | Stredni | Vysokd | Nizka | Stfedni| Vysoka

0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

Nedostatek finan¢nich

prostredkii % X o1
Pyrek.roocem planovanych X X 0,20
vydaji

NeOf:hota ze strafly pacientu X X 0,21
vyplhovat dotazniky

Neochota ze strany zameést-
nancll zapojit se X X 0,28
do realizace projektu
Prekroceni ¢asového
harmonogramu
Nesplnéni o¢ekavani
projektu

X X 0,20

X X 0,21
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Intervaly rizik

e nizké riziko: 0,00 — 0,12
e stfedni riziko: 0,13 — 0,26
e vysoké riziko: 0,27 - 0,40

13.7.1 Nizka rizika

Nedostatek finanénich prostredka - je zafazen mezi rizika nizké. I pfesto, Ze finan¢ni
situace Nemocnice Atlas a. s. je dobra, projekt byl navrzen tak, aby nemocnice nemusela
vynalozit zbytecné naklady na jeho realizaci. Celkové naklady na projekt jsou vycisleny ve
vysi K¢ 121 902,-. Nejnakladnéjsi polozkou, ktera predstavuje 98 % téchto ndkladd, je
restrukturalizace webové prezentace. V piipadé€, Ze by naklady na zménu webu byly vyssi,

je nutné pocitat s finan¢ni rezervou.

13.7.2 Stredni rizika

Piekroceni planovanych vydaju — pfi realizaci projektu je nutné pocitat s tim, Ze plano-

wrwe

e zvySenim cen vyrobki a sluzeb v pribéhu projektu,

e ndaroCnosti provedeni webové prezentace (profesionalné vytvoreny web je vybor-
nym nastrojem komunikace, coz je vSak spojeno s vysokymi naklady, s ¢imz je tie-
ba pocitat),

e vedeni nemocnice se rozhodné vyuzit pro nékterou z dalSich navrhovanych aktivit
sluzby externi firmy,

e Casovy harmonogram projektu nebude dodrzen a dojde tak k navySeni nakladi.

Prekroceni planovanych vydaju I1ze ptedejit, pokud bude zvolena kompetentni osoba, ktera

bude provadét kontrolu vSech dil¢ich aktivit béhem realizace projektu.

Neochota ze strany pacienti vypliiovat dotazniky — tomuto riziku lze ptedejit, pokud
budou Klienti patficné informovani, Ze vyplnénim dotaznikti pomahaji zvySovat Svou spo-
kojenost a kvalitu poskytovanych zdravotnich sluzeb. Vzhledem k tomu, ze pfevazna vét-
Sina pacientli Nemocnice Atlas a. s. je s péci v tomto zdravotnickém zatizeni spokojena
jejich ochota s vypliovanim dotazniki by mohla byt velkd. Pii dlouhém cekani
Vv ambulanci ¢i hospitalizaci maji navic pacienti dostatek Casu na jejich vyplnéni. Na do-
taznicich jsou postaveny dva z navrhovanych diléich projektt - Nemocnice CR a Kvalita

o¢ima pacienttl.
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Piekroceni ¢asového harmonogramu — predev§im u Casoveé narocnych aktivit, jako je
zapojeni nemocnice do projektu Nemocnice CR &i restrukturalizace webové prezentace,
muze dojit k pozdrzeni dil¢ich ¢innosti a nasledné zpozdéni celého projektu. Pokud by byl
¢asovy harmonogram piekrocen, nemocnice by musela zbytecné vynalozit dal$i naklady
a projekt by se tak prodrazil. Tomu lze vSak ptedejit, pokud bude béhem projektu provadeé-
na dusledna kontrola prubéhu jednotlivych ¢innosti a realizaci budou zajistovat kvalifiko-

vani a schopni pracovnici.

Nesplnéni ofekavani projektu — mize byt zapfi¢inéno Spatnym navienim projektu, diky
skutecnosti, Ze ¢asovy harmonogram nebyl dodrzen ¢i vSechny navrhované aktivity nebyly
uskutecnény. Jednotlivé akéni plany byly vSak navrzeny tak, aby feSili problémy, které
byly zjistény analyzou soucasného stavu corporate identity. Cilem bylo doporudit takova
opatieni, ktera stavajici situaci budou fesit. Je vSak nutné si uvédomit, Ze takové aktivity je
potieba vyvijet dlouhodobé a nejedna se pouze o jednorazovou zalezitost. Pokud Nemoc-
nice Atlas a. s. bude v navrzenych ¢innostech dale pokra¢ovat a bude mit snahu vyvijet

i dalsi, svou firemni identitu ur¢ité posili.

13.7.3 Vysoka rizika

Neochota ze strany zaméstnanci zapojit se do projektu — toto riziko je oznaceno jako
vysoké, jelikoZ postoj zaméstnanci k navrzenym zméndm muze byt negativni a snaha
zlepsit soucasnou firemni identitu tak mize byt zna¢né ohrozena. Problém mohou ptedsta-
vovat zejména formulované vize, poslani, ¢i motto a zdsady komunikace, se kterymi nebu-
dou ztotoznéni vSichni zaméstnanci. Je daleZité, aby zaméstnanci byli s témito zménami
dikladné seznameni. Pokud je to jen trochu mozné zaméstnanci jisté¢ oceni, pokud se bu-
dou moci zapojit do rozhodovani o nékterych aktivitach, které¢ byly v ramci projektu navr-
zeny.

V kazdém ptipad¢ je nutné neustale se zaméstnanci komunikovat a dat jim dostate¢né na-
jevo, ze oni jsou jednim z klicovych faktoru, ktery vede k uspéSnému fungovani celé ne-
mocnice. Nelze také opomenout, ze zaméstnanciim je duilezité naslouchat, motivovat je pii

praci a dat jim prostor pro seberealizaci.

13.8 Méreni ucinnosti projektu

Vedeni Nemocnice Atlas a. s. by po realizaci projektu mélo nasledné provézt méteni ucin-

nosti projektu. Zavérecné hodnoceni je nutné provézt, aby bylo zjisténo, jestli byl projekt
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pro nemocnici piinosem a finan¢ni prostfedky byly vynaloZeny efektivné, coz se tyka
zejména restrukturalizace webové prezentace, kterd tvofi vétSinu nakladl spojenych

s realizaci projektu.
Pro méfeni ucinnosti projektu 1ze vyuzit nékolik néstroji:

e marketingovy vyzkum — pomoci této metody lze zjistit, jak pacienti a zaméstnanci
hodnoti jednotlivé dil¢i projekty a jejich vliv na zlepSeni corporate identity.

e webové stranky — na web lze umistit jednoduché pocitadlo navstévnosti, pomoci
kterého lze sledovat naptiklad pocet dennich, tydnich ¢i mésicnich ptistupti na web
nemochnice.

e Facebook - pocet uzivateld, ktefi si profil Nemocnice Atlas a. s. ptidaji do okruhti
svych zajmu, (stisknutim tlacitka ,,To se mi 1ibi*) 1ze naptiklad v mési¢nich inter-

valech zaznamenavat do tabulky a nasledné vyhodnotit.

13.9 Zhodnoceni projektu

Strategickou vizi projektu bylo zlepSeni corporate identity Nemocnice Atlas a. s. Na zakla-
dé¢ vysledkl analyz, které byly provedeny v ptedchéazejici kapitole, byly navrzeny strate-
gicke cile, vénujici se vybranym prvkim corporate identity, na které je potieba se nejvice
zam¢tit. Nasledné byly formulovany opatieni, pomoci niz lze strategickych cilti dosdhnout
a podrobné rozpracovany jednotlivé akéni plany cilené na filozofii, komunikaci, kulturu

a image nemocnice.

V prvnim ak¢énim planu jsou formulovany navrhy poslani, vizi, cili a motta Nemocnice
Atlas a. s. jelikoz corporate philosophy neni v nemocnici vymezena. Dilezité je, aby se
nemocnice se svou filozofii ztotoznovala a prezentovala ji smérem k vnitinimu i vnéjSimu
prostfedni. Dalsi ak¢ni plan je vénovan komunikace nemocnice. Ve vztahu K vetejnosti
a pacientim je navrzena restrukturalizace webové prezentace, upravy vyrocCnich zprav
a realizace profilu na socialni siti Facebook, jejichZ cilem je lepsi a atraktivnéj$i komuni-
kace. V ramci zlepSeni komunikace se zaméstnanci a jejich vétsi participace je formulova-

no ,,Desatero komunikace Nemocnice Atlas a. s.*

JelikoZ corporate culture neni rovnéz urcitym zplsobem vymezena, je v ramci akéniho
planu navrzen projekt Zelena firma, diky kterému by nemocnice mohla tento prvek posilit.

Pro zviditelnéni nemocnice a podporu dobré image jsou V dalSich akénich planech navrze-
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ny &lanky v tisku a cast v projektech Nemocnice CR, Kvalita o¢ima pacientil a projekt

Medicacom.

Na zavér byl projekt podroben Casové, nakladové a rizikové analyze. Pro potfeby Casové
analyzy byla vyuZita metoda CPM, pomoci niz byla stanovena nejkratSi doba realizace
projektu. Prostfednictvim nakladové analyzy byly vycisleny pfedbézné néklady na jednot-
livé akéni plany. Rizikova analyza odhalila rizika, kterd mohou realizaci projektu nejvice
ohrozit. Kazdé z rizik bylo nésledné zafazeno do pravdépodobnosti jeho vzniku a stupné,
¢imz doslo rozdéleni rizik na nizka, stfedni a vysokd. Soucasti rizikové analyzy byly na-
vrhy opatfeni, jak riziklim predejit.

Cely projekt uzavira kapitola s ndzvem ,,Mé&feni ucinnosti projektu®, kde jsou navrzeny

metody, kterymi Ize nasledné zhodnotit, zdali skute¢né doslo ke zlepsSeni corporate identity

Nemocnice Atlas a. s.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméfena na projekt zlepSeni corporate identity v Nemocnici Atlas

a. s., ktery byl vypracovan na zaklad¢ provedenych analyz, jejichz soucasti bylo i zhodno-

ceni soucasného stavu corporate identity.

Z teoretické casti vyplynulo, Ze corporate identity je tvoifena nékolika prvky, které jsou
mezi sebou vzijemné propojeny. Bez stanovené filozofie nemocnice nemtze kvalitné
uplatiiovat firemni identitu. Corporate design je prvkem, ktery nemocnici pomaha odlisit se
od konkuren¢nich nemocnic a slouzi ke snadné identifikaci. Spravna komunikace je zakla-
dem pro dobré vztahy mezi vnitinim a vnéj§im prostifednim nemocnice. Prostfednictvim
corporate culture lze vyjadiit hodnoty, postoje a normy chovani. Produkt nemocnice je
dilezity pro uspokojovani potieb a prani klientdl, jejichz spokojenost vytvaii nemocnici
pozitivni image. Pfi tvorbé corporate identity je nutné zaméfit se na vSechny prvky, jelikoz

kazdy z nich je pro nemocnici velmi dilezity.

Prostfednictvim analyz, které byly provedeny, bylo zji§téno, Ze Nemocnice Atlas a. s. mar-
keting pfili§ nevyuziva, nad ¢imZ je potieba se zamyslet. Vedeni nemocnice si musi Uve-
domit, ze marketing je bezesporu nezbytnou a vyznamnou soucasti i tohoto zdravotnického

zafizeni a je nutné vénovat mu dostate€nou pozornost.

Pii analyze soucasné corporate identity bylo nalezeno nékolik slabych mist na které je nut-
né se zaméfit. Nedostatek byl shledan v ramci firemni filozofie v rdmci niZ nejsou formu-
lovany poslani, cile, vize a motto. Slabou strankou je i iroven webové prezentace a vyroc-
nich zprav. V ramci interni komunikace bylo prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjisté-
no, ze ¢ast zaméstnancli nemocnice si nepfipada dostatecné informovana. Corporate cultu-
re nemocnice neni rovnéz ptili§ prosazovana. Z dotaznikového Setfeni u vefejnosti vyply-
nulo, Ze nejvétsi nespokojenost ze strany pacientl je s nedostateCnymi venkovnimi prosto-
ry. Silnou strankou nemocnice je jeji pozitivni image, kterou je vSak nutné prostfednictvim

urcitych aktivit posilovat.

Projekt byl navrzen tak, aby nemocnici pomohl posilit tyto nedostatky a doslo k zlepseni

corporate identity. Pro tento ucel byly navrzeny tyto aktivity:

e navrhy poslani, vizi, cili a motta Nemocnice Atlas a. s.,
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e restrukturalizace webové prezentace, formalni upravy vyrocnich zprava a realizace
profilu na Facebooku,

e tvorba z4sad komunikace na pracovisti,

e Tdast v projektu Nemocnice CR,

e Ucast v projektu Kvalita o¢ima pacientt,

e (lanky v Magazinu Zlin, Okno do kraje a Nas Zlin,

e ucast v projektu Medicacom.

Aby byla navrzena opatieni, ke zlepSeni firemni identity tispésna, je dulezité zapojit do
tohoto procesu vSechny zaméstnance Nemocnice Atlas a. s. Rovnéz je nutné si uvédo-
mit, Ze vytvafeni corporate identity je proces, ktery je uspé€sny pouze za predpokladu,

je-li vytvafen systematicky a dlouhodobé.

2

Pevné vétim, ze navrhovany projekt bude pro Nemocnici Atlas a. s. pfinosem a splni

o¢ekavani zlepSeni corporate identity.
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PRILOHA P I: RAMCOVY PREHLED ZAJMOVYCH SKUPIN,
JEJICH POZADAVKU A NASTROJU OVLIVNOVANIi PODNIKU

Zajmova skupina

Pozadavky, oblast zijmu

Moznosti ovliviiovani
podniku

Zaméstnanci

Vydélek a zaméstnanecké
vyhody

Jistota pracovniho mista
Moznost kariéry a seberealizace

Vykon
Nastup/odchod z podniku

Odborové organizace

Pracovni podminky
Socialni jistoty

Podminky kolektivni
smlouvy
Moznost stavek

Zakaznici

Kvalita vyrobki nebo sluzeb
Cenové podminky, dostupnost

Rozhodnuti o koupi

Dodavatelé a obchodni
partnefii

Pravidelné platby
Dlouhodoba a vzajemné
vyhodna spoluprace

Rychlost a spolehlivost
vyfizovani objednavek
a dodavek

(Gstfedni, regionalni,
mistni)

Politika nezaméstnanosti
Konkurenceschopnost regionu,
resp. CR

C Vyse dividendy Nékup/prodej akcii
Akcionafi y . . e . .
Bezpecnost investice Vyuziti hlasovaciho prava
Média Piistup k informacim Vyznéni publicity
Dodrzovani zakonti a nafizeni
Orgény vetejné spravy | Dané Podpora/postiny

Legislativni opatfeni

Kontrolni orgény,
inspekce, certifikacni
agentury

Bezpecnost provozu a jeho vliv
na zivotni prostiedi
Dodrzovani ptislusnych norem
Kvalita vyrobki a sluzeb

Vydani/odmitnuti povoleni
Certifikace
Pokuty

Investofi, banky

Bezpecnost investice
Vyhodnost investice

Poskytnuti/odepteni financ-
nich prosttedka
Podminky ptij¢ek

Pojistovny

Bezpecnost provozu

Podminky pojiSténi

Odborové a profesni
asociace

Zapojeni do aktivit
Dodrzovani odvétvovych stan-
dardt, kodext apod.

Ptijeti/odepteni ¢lenstvi
Certifikace

Obc¢anska sdruZeni,
neziskové organizace,
natlakova skupiny

Odpoveédny pfistup organizace

K urcité oblasti — podle zaméfeni
(ochrana zivotniho prostiedi,
respektovani lidskych prav, eti-
ka podnikéni aj.)

Publicita
Ovlivnéni jinych skupin

Mistni spolecenstvi

Vliv provozu podniku na okoli
(Zivotni prostredi,
zamestnanost...)

Podpora/protesty proti
podnikovym aktivitdm

Zdroj: Stejskalova, Hordkova a Skapova, 2008, s. 99




PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO VEREJNOST

Dotaznik — corporate identity Nemocnice Atlas a. s.

Dobry den,

ve své diplomové praci se vénuji tématu: ,,Projekt zlepSeni corporate identity Nemocnice
Atlas a. s.““. Soucasti prace je i dotaznikové Setfeni urcené vetejnosti. Dotaznik je anonym-
ni a jeho otdzky se vénuji jednotlivym prvkiim firemni identity. Vysledky Setfeni mohou
byt pouzity Nemocnici Atlas a. s. Prosim Vas tedy o jeho pravdivé vyplnéni, ¢imz mi po-

muzZe tuto problematiku blize prozkoumat.

V dotazniku naleznete celkem 16 otdzek, v ptipadé€, Ze neni uvedeno jinak, vyberte prosim

pouze jednu moznost odpovedi.

Ptedem dékuji za Vas cas

Petra Pulkrabkova
studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

vvvvvv

(moZnost vice odpovédi)

a) Profesionalitu personalu a kladny pfistup k pacientovi

b) Vysokou kvalifikace personalu

¢) Pouziti nejmodernéjsich metod 1é¢by

d) Pozitivni ohlasy vetejnosti

€) JINE (Prosim uvedte).............cc.ceeeiuurieeeeeiree et e e

2. Znate Nemocnici Atlas a. s.?
a) ano
b) ne

Pokud jste zvolili odpoved’ ne, prejdeéte prosim na otazku ¢. 14

3. Miyslite si, Ze Nemocnice Atlas a. s. patii mezi §pi¢kové pracovisté v Ceské re-
publice a na Slovensku?
a) urcité ano ¢) spise ne
b) spise ano d) urcité ne



10.

Byl/a jste nékdy oSetiena v Nemocnice Atlas a. s.?
a) ano
b) ne

Pokud jste zvolili odpoved’ ne, prejdete prosim na otazku ¢. 14

Na zakladé ceho jste se si vybral/a pravé tuto nemocnici?
a) vlastni zkuSenost

b) doporuceni ptatel a znamych

C) pozitivni ohlasy vefejnosti

d) doporuceni praktického 1ékate

€) JINE (DrOSIM UPFESHELE) ... ... . ev eeeeeee e e et ee e e ae aenea

Jaky jste mél/a dojem z prvniho kontaktu s nemocnici? (v ambulanci, na
piijmu)

a) velmi dobry

b) pramérny

¢) velmi Spatny

d) nevzpominam si

Ve kterém oddélenti jste byl/a oSetfen/a?
a) chirurgie

b) interna

c) gynekologie

d) anesteziologicko-resuscita¢ni odd¢leni
e) radiodiagnostické odd¢leni

f) rehabilita¢ni oddéleni

g) ambulantni specialista

h) prakticky lékar

Jak hodnotite dostupnost této nemocnice? (umisténi nemocnice, vzdalenost od
zastavky MHD, pocet parkovacich mist)

a) velmi dobra ¢) spise Spatna

b) spise dobra d) velmi $patna

Jak jste byl/a spokojen/a s piistupem personalu?
a) velmi spokojen/a ¢) spiSe nespokojen/a
b) spise spokojen/a d) velmi nespokojen/a

S ¢im nejste v Nemocnici Atlas a. s. spokojen/a? (moZnost vice odpovédi)

a) Piistupem oSetfujiciho personalu (neprofesionalita, nedostate¢na komunikace,
nerespektovani intimity...)

b) S kvalitou stravy



c) Absenci parku

d) Moznost wi-fi pfipojeni pouze na nadstandardnich pokojich
e) S prostiedim pokoje (Cistota, utulnost, teplota...)

) jiné (prosim uvedte)..............c.ccocovieiesieiie e e e
g) jsem spokojen/a se v§im

11. Jak byste zhodnotil/a soucasny stav téchto oblasti nemocnice:
zakrouzkujte prosim pouze jedno cislo na Skdle od 1 do 5 (jako ve skole), které nej-

lépe vyjadiuje Vas ndzor

HODNOCENI

filozofii nemocnice (jeji hlavni poslani)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

design nemocnice (napf. logo, propagacni materidly, odévy zaméstnancii)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

komunikaci nemocnice (ve vztahu k vetejnosti, ve vztahu k pacientiim)

1 2 3 4 5 nevim/meznam

kulturu nemocnice (jeji postoje, hodnoty, normy chovani)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

produkt nemocnice (zdravotni péce, ktera pacientlim poskytovana)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

image nemocnice (jakym zptisobem je nemocnice vnimana vefejnosti)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

12. Jak jste byli celkové spokojeni s poskytovanymi sluZbami nemocnice?
[] Vnemocnici jsem byla hospitalizovan/a
a) velmi spokojen/a ¢) spiSe nespokojen/a
b) spise spokojen/a d) velmi nespokojen/a



[J v nemocnici jsem byla oetfen/a ambulantng

a) velmi spokojen/a ¢) spiSe nespokojen/a
b) spise spokojen/a d) velmi nespokojen/a

13. Doporucil/a byste tuto nemocnici své rodiné, prateliim a znAmym?
a) ano
b) ne

14. Pohlavi:

a) muz
b) Zena

15. Vék:
a) 18— 26 let d) 45— 53 let
b) 27— 35 let e) 54 — 62 let
c) 36-—44let f) 63 a vice

16. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) zakladni
b) sttedoskolské bez maturity
c) stiedoskolské s maturitou
d) vyssi odborné
e) vysokoskolské

17. Ve kterém okresu bydlite?

a) Zlin d) Uherské Hradisté
b) Vsetin e) jiny (prosim upresné-
72 R

¢) Kroméfiz



PRILOHA P III: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO VEREJNOST

Dotaznik — corporate identity Nemocnice Atlas a. s.

vvvvvv

vevr

(vlastni zpracovani)

‘1 Absolutni RelaElvnl
Odpovéd « pocet

pocet (%)

llzrofe.smnah.ta personalu a kladny pfistup 91 86.7
pacientovi
Vysoka kvalifikaci personalu 30 28,6
Pouziti nejmodernégjSich metod 1é¢by 27 25,7
Pozitivni ohlasy vetejnosti 26 24,8
Jiné 3 2,9
29% m Profesionalita

personalu a kladny
piistup k pacientovi

B Vysoka kvalifikaci
personalu

Pouziti
nejmodernéjsich
metod léCby

B Pozitivni ohlasy
vefejnosti

M Jiné

vvvvvv

(vlastni zpracovani)



2. Znate Nemocnici Atlas a. s.?

Tab. 35. Znalost Nemocnice Atlas a. s. (vlastni zpracovan)

Odpovéd
Znalost nemocnice dle okresu
ano ne

Zlin 73 13
Vsetin 1 2
Krométiz 5 2
Uherské Hradiste 0 1
Jiné 3 5
Absolutni pocet 81 24
Relativni pocet celkem (%) 77,1 22,9
Relativni pocet Zlin (%) 84,9 151
Relativni pocet Vsetin (%) 33,3 66,7
Relativni pocet Krométiz (%) 71,4 28,6
Relativni pocet Uherské Hradisté (%) 0 100
Relativni pocet jiné (%) 375 62,5

® Ano

HNe

Obr. 24. Znalost Nemocnice Atlas a. s. (vlastni zpracovani)



3. Myslite si, Ze Nemocnice Atlas a. s. patii mezi Spickové pracovisté v Ceské republice

a na Slovensku?

Tab. 36. Patii Nemocnice Atlas a. s. mezi

Spickova pracoviste? (vlastni zpracovani)

Odpovéd Abso!utni Revlativni
pocet pocet (%)
Urcité ano 10 12,3
Spise ano 50 61,8
Spise ne 18 22,2
Urciteé ne 3 3,7
4%

m Urcité ano
B Spise ano
Spise ne

B Urcité ne

Obr. 25. Patri Nemocnice Atlas a. s. mezi Spickova pracovisté?

(vlastni zpracovani)



4. Byl/a jste n€kdy osetfena v Nemocnici Atlas a. s.?

Tab. 37. Pocet osetrenych respondenti

(vlastni zpracovani)

Ogsetieni pacienti dle Odpovéd
pohlavi ano e
Muzi 13 13
Zeny 39 16
Absolutni pocet 52 29
Relativni pocet celkem (%) | 64,2 35,8
Relativni pocet muzi (%) 50 50
Relativni pocet Zeny (%) 70,9 29,1

®ano

Ene

Obr. 26. Pocet osetienych respondentii (viastni zpracovani)




5. Na zéklad¢ ceho jste si vybral/a prave tuto nemocnici?

Tab. 38. Aspekty vybéru nemocnice (vlastni zpracovdni)

Oapo | Aot | el
Vlastni zkuSenost 2 3,8
Doporuceni pratel a znamych 16 30,8
Pozitivni ohlasy vetejnosti 3 5,8
Doporuceni praktického 1ékate 27 51,9
Jiné 4 7,7

B Vlastni zkusenost

B Doporuceni pratel a
znamych
Pozitivni ohlasy
vetejnosti

B Doporuceni
praktického 1ékate

H Jiné

Obr. 27. Aspekty vybéru nemocnice (vlastni zpracovani)




6. Jaky jste mél/a dojem z prvniho kontaktu s nemocnici? (v ambulanci, na piijmu)

Tab. 39. Dojem z prvniho kontaktu (vlastni zpracovani)

i | At et
Velmi dobry 24 46,2
Primérny 22 42,3
Velmi $patny 2 3,8
Nevzpominam si 4 1,7

B Velmi dobry
B Primérny
Velmi $patny

B Nevzpomindm si

Obr. 28. Dojem z prvniho kontaktu (vlastni zpracovani)

7. Ve kterém odd¢lenti jste byl/a osetien/a?

Tab. 40. Oddéleni, ve kterych byli respondenti oset-

Feni (vlastni zpracovani)

- Absolutni| Relativai
Odpovéd ocet pocet
P (%)
Chirurgie 19 36,5
Interna 1 19
Gynekologie 12 23,1




Anesteziologicko-resuscita¢ni
oddéleni 0 0
Radiodiagnostické oddéleni 3 5,8
Rehabilitac¢ni oddéleni 5 9,6
Ambulantni specialista 8 15,4
Prakticky lékar 4 17,7

m Chirurgie

H Interna

Gynekologie

m Anesteziologicko-
resuscitaéni oddéleni

® Radiodiagnostické
odde¢leni

m Rehabilita¢ni oddéleni

B Ambulantni specialista

: Y
0%
W ® Prakticky léka

Obr. 29. Oddéleni, ve kterych byli respondenti oSetieni (viastni zpracovani)

8. Jak hodnotite dostupnost této nemocnice? (umisténi nemocnice, vzdalenost od zastav-

ky MHD, pocet parkovacich mist)

Tab. 41. Dostupnost nemocnice (viastni zpra-

covani)
« 1 Absolutni | Relativni
Odpovéd pocet pocet (%)
Velmi dobra 22 42,3
Spise dobra 21 40,4




SpiSe Spatna

13,5

Velmi $patna

3,8

4%

B Velmi dobra
B Spise dobra
SpiSe Spatna

B Velmi Spatna

Obr. 30. Dostupnost nemocnice (viastni zpracovani)

9. Jak jste byl/a spokojen/a s piistupem personalu?

Tab. 42. Spokojenost s pristupem persondlu

(vlastni zpracovani)

Odpovéd Abso}utni Re}ativni
pocet pocet (%)
Velmi spokojen/a 24 46,2
Spise spokojen/a 22 42,3
Spise nespokojen/a 4 17,7
Velmi nespokojen/a 2 3,8




4%

® Velmi spokojen/a

B Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

m Velmi nespokojen/a

Obr. 31. Spokojenost s pristupem persondlu (viastni zpracovani)

10. S ¢im nejste v Nemocnici Atlas a. s. spokojen/a? (moznost vice odpoveédi)

Tab. 43. Nespokojenost pacientii (viastni zpracovani)

Odpovéd’ Al;)s:él:ttni R;}::%‘;m

Ptistupem oSetiujiciho personalu 9 17,3

S kvalitou stravy 8 15,4
Absenci parku 19 36,5
Moznost wi-fi pfipojepi pouze na 1 19
nadstandardnich pokojich '

S prostfedim pokoje 10 19,2
Jiné 4 7,7
Jsem spokojen/a se v§im 16 30,8




B Pfistupem oSetiujiciho
personalu

| S kvalitou stravy
Absenci parku

B Moznost wi-fi pfipojeni pouze
na nadstandardnich pokojich

m S prostfedim pokoje

Jiné

B Jsem spokojen/a se vSim

Obr. 32. Nespokojenost pacientii (vlastni zpracovani)

11. Jak byste zhodnotil/a soucasny stav téchto oblasti nemocnice:zakrouzkujte prosim

pouze jedno cislo na skale od 1 do 5 (jako ve skole), které nejlépe vyjadruje Vas nazor

Tab. 44. Hodnoceni filozofie nemocnice verejnosti (viastni zpracovani)

Filozofii nemocnice

(jeji hlavni poslini) 1 2 3 4 5 nevim/neznam

Absolutni pocet 3 11 8 1 1 28

Relativni pocet (%) 5,8 21,2 154 19 1,9 53,8




2% 2%

15%

/

ml
m2

3
m4
=5

M nevim/neznam

Obr. 33. Hodnoceni filozofie nemocnice verejnosti (vlastni zpra-

covani)

Tab. 45. Hodnoceni designu nemocnice verejnosti (vlastni zpracovani)

Design nemocnice (napfr.
logo, propagac¢ni materi- 1 2 3 4 5 nevim/neznam
aly, odévy zaméstnanci)
Absolutni pocet 1 16 21 4 1 9
Relativni pocet (%) 1,9 30,8 40,4 7,7 19 17,3
2%
ml
=2
3
m4
m5
k“‘\40%_// ¥ nevim/neznam

Obr. 34. Hodnoceni designu nemocnice verejnosti (vlastni zpra-

covani)




Tab. 46. Hodnoceni komunikaci nemocnice verejnosti (vlastni zpracovani)

Komunikaci nemocnice
(ve vztahu k veFejnosti, 1 2 3 4 5 nevim/neznam
ve vztahu k pacientiim)

Absolutni pocet 11 16 14 2 1 8
Relativni pocet (%) 21,2 30,8 26,9 3,8 1,9 154
204 15 % m]

4% u2

3

m4

27 % m5
nevim/neznam

Obr. 35. Hodnoceni komunikaci nemocnice verejnosti (vlastni

zpracovani)

Tab. 47. Hodnoceni kultury nemocnice verejnosti (vlastni zpracovani)

Kultura nemocnice

(jeji postoje, hodnoty, 1 2 3 4 5 nevim/neznam
normy chovani)

Absolutni pocet 10 14 16 0 0 12
Relativni pocet (%) 19,2 26,9 30,8 0 0 23,1




0%
0%

Hodnoceni kultruy nemocnice

23 %

31 %

ml
m?

3
m4
5

nevim/neznam

Obr. 36. Hodnoceni kultury nemocnice verejnosti (vlastni zpra-

covani)

Tab. 48. Hodnoceni produktu nemocnice verejnosti (vlastni zpracovdni)

Produkt nemocnice
(zdra,niotm pece, 1 2 3 4 5 nevim/neznam
ktera je pacientum
poskytovana)
Absolutni pocet 11 21 10 3 1 6
Relativni pocet (%) 21,2 40,4 19,2 5,8 1,9 11,5
2% mil
m2
3
m4
m5
nevim/neznam

Obr. 37. Hodnoceni

zpracovani)

produktu nemocnice verejnosti (viastni




Tab. 49. Hodnoceni image nemocnice verejnosti (vlastni zpracovani)

Image nemocnice
(akym ?pusot)elfl I€ 1 2 3 4 5 nevim/neznam
nemocnice vnimana
veiejnosti)
Absolutni pocet 1 26 6 4 1 14
Relativni pocet (%) 19 50 11,6 7,7 19 26,9
2%
ml
m2
3
2% w4
m5
nevim/neznam

Obr. 38. Hodnoceni image nemocnice verejnosti (vlastni zpra-

covani)

12. Jak jste byli celkové spokojeni s poskytovanymi sluzbami nemocnice?

Tab. 50. Spokojenost hospitalizovanych pacientii (vlastni zpracovani)

Hosbitali Dacienti Odpovéd’
OSpIta 1ZoVan pacientt Velmi Spise Spise Velmi
dle pohlavi . ) : .
spokojen/a spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a

Muzi 3 3 1 0

Zeny 4 9 2 0

Absolutni pocet 7 12 3 0

Relativni pocet celkem (%) 31,8 54,6 13,6 0




Relativni pocet muzi (%) 42,9 429 14,2 0
Relativni pocet Zeny (%) 26,7 60 13,3 0
0%

= Velmi spokojen/a

B Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

= Velmi nespokojen/a

Obr. 39. Spokojenost hospitalizovanych pacienti (viastni zpra-

covani)

Tab. 51. Spokojenost ambulantné osetrenych pacientit (vlastni zpracovani)

Ambulantn® sletfen Odpovéd’

mbulantne oSetrent pa- 1=y /oo Spise Spite Velmi

cienti dle pohlavi . . - .
spokojen/a spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a

Muzi 3 3 0 0
Zeny 10 9 4 1
Absolutni pocet 13 12 4 1
Relativni pocet celkem (%) 43,3 40 13,3 3,3
Relativni pocet muzi (%) 50 50 0 0
Relativni pocet zeny (%) 41,7 37,5 16,7 4,1




3%

= Velmi spokojen/a

B Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

® VVelmi nespokojen/a

Obr. 40. Spokojenost ambulantné osetrenych pacientii (viastni

zpracovani)

13. Doporucil/a byste tuto nemocnici své roding, pratelim a zndmym?

Tab. 52. Doporuceni nemocnice (vlastni zpracovani)

Doporuceni nemocnice dle po- Odpovéd
hlavi ano ne
Muzi 11 2
Zeny 34 5
Absolutni pocet 45 7
Relativni pocet celkem (%) 86,5 13,5
Relativni pocet muzi (%) 84,6 154
Relativni pocet zeny (%) 87,2 12,8




= Ano
B Ne

Obr. 42. Doporuceni nemocnice (vlastni zpracovani)

14. Pohlavi

Tab. 53. Pohlavi respondentii (viastni

zpracovani)
1 Absolutni Relativni
Odpoved pocet pocet (%)
Zena 73 69,5
Muz 32 30,5

B /Zena

B Muz

Obr. 43. Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)




15. Vék

Tab. 54. Vek respondentii (viastni zpra-

covani)

Odpovéd’ Al;)S;’éhelttni Iﬁ)ecl:ttn(v;n)
18 - 26 let 29 276
27 - 35 let 13 12.4
36 - 44 let 16 15.2
45 - 53 et 15 14.3
54 - 62 let 20 19.0
63 a vice 12 114

18- 26 let
m27-35 et

36 - 44 let
m45-53 et
m54-62 let

63 avice

Obr. 44. Vek respondentit (vilastni zpracovani)

16. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Tab. 55. Vzdelani respondentii (viastni

zpracovani)
Absolutni | Relativni
Xxd°
Odpoved pocet pocet (%)
Zakladni 8 7,6
Stiedoskolské bez 16 15.2
maturity




Stredoskolské s 34 324
maturitou ’

Vyssi odborné 10 9,5
Vysokoskolské 37 35,2

m 7akladni

m Stiedoskolské bez
maturity

Stredoskolské s
maturitou

B Vyss$i odborné

B Vysokoskolské

Obr. 45. Vzdelani respondentit (viastni zpracovani)

17. Ve kterém okresu bydlite?

Tab. 56. Bydliste respondentii (viastni zpra-

covani)
oapovaa | AT | potet (%)
Zlin 86 81,9
Vsetin 3 2,9
Kromefiz 7 6,7
Uherské Hradisté 1 0,9
Jiné 8 7,6




B Zlin
B Vsetin
Kroméiiz
B Uherské Hradisté

M Jiné

Obr. 46. Bydliste respondentu (vlastni zpracovani)




PRILOHA PIV: DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE

Dotaznik — corporate identity Nemocnice Atlas a. s.

Vazeni zaméstnanci Nemocnice Atlas a. s.,

ve své diplomové praci se vénuji tématu: ,,Projekt zlepSeni corporate identity Nemocnice
Atlas a. s.“, soucasti prace je i dotaznikové Setfeni uréené zaméstnanciim. Cilem je zmapo-
vat soucasnou identitu Vasi organizace a zjistit jakym zptsobem ji vnimate vy jako za-
meéstnanci. Dotaznik je anonymni a vysledky Setfeni mohou byt pouzity vedenim Nemoc-

nice Atlas a. s. ke zlepSeni situace. Prosim Vas tedy o jeho pravdivé vyplnéni.

V dotazniku naleznete 17 otdzek, v ptipadé, ze neni uvedeno jinak, vyberete prosim pouze

jednu moznou odpoved'.

Ptedem dékuji za Vas cas

Petra Pulkrabkova
studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné

1. Co si predstavujete pod pojmem ,,corporate identity*“?

a) jedna se o interni a externi komunikaci firmy, jejimz cilem je vyjadfit pomoci rtiz-
nych prvki (design, image, kultura spole¢nosti apod.) svoji ojedin€lost

b) jedna se o ,,vizualni styl firmy* (tj. logo, jméno)

C) tento pojem zahrnuje pouze ,,firemni komunikaci®

d) nejsem si jisty/jista, co si pod timto pojmem mam piedstavit



2. Jak byste zhodnotil/a sou¢asny stav téchto oblasti:
zakrouzkujte prosim pouze jedno cislo na skale od 1 do 5 (jako ve skole), které nej-

lépe vyjadiuje Vas nazor

HODNOCENI

filozofii nemocnice (hlavni poslani firmy)

1 2 3 4 5 nevim/meznam

design nemocnice (jednotny vizualni styl napt. logo, propagacni materialy,
odévy zaméstnancil)

1 2 3 4 5 nevim/nezndm

komunikaci nemocnice (komunikace ve vztahu k vetfejnosti a zaméstnanctim)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

kulturu nemocnice (charakter firmy - jeji nazory, hodnoty, normy chovani)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

produkt nemocnice (vyrobky a sluzby, které uspokojuji potfeby a prani zakazniki)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

image nemocnice (zpusob, jakym je organizace vniména vetejnosti)

1 2 3 4 5 nevim/neznam

3. Vite, jaké je poslani Vasi nemocnice?
a) ano (uvedte klicovd SIova)... ............ccc.eoeieineieeiiee e e
b) ne

4. Vite, jaka je vize VaSi nemocnice?
a) ano (uved'te kliCova SIOVA) ... ...........cccoeeeeiieecer e e,
b) ne

5. Jaké vztahy podle Vas na pracovisti prevladaji?
a) formalni
b) neformalni



b)

c)
d)

b)

c)
d)

b)
c)
d)
e)
f)

c)
d)
e)
f)

10.

b)

c)
d)

11.

Jste spokojeni s pracovnim prostiedim? (vybaveni, velikost pracovniho pro-
storu, bezpec¢nost, barvy, svétlo...)

urcité ano

spisSe ano

spiSe ne

urcité ne

Jste podle Vas dostate¢né informovani o déni v nemocnici?
urcité ano

spiSe ano

spise ne

urcité ne

Jakym zpiisobem nejéastéji ziskavate informace? (moZnost vice odpovédi)
od nadfizenych

od kolegt

prostifednictvim intranetu

prostiednictvim e-mailu nebo telefonu

Z nasténky, informacni tabule

na poradach

JINE (PFrOSIM UPFESNELE) ... ... coe et e e e e e e e

Myslite si, Ze Nemocnice Atlas a. s. pati‘i mezi §pi¢kové pracovisté v Ceské re-
publice a na Slovensku?

urcité ano

spiSe ano

spiSe ne

urcité ne

Myslite si, Ze pacienti Vasi nemocnice jsou s poskytovanymi zdravotnimi sluz-
bami spokojeni?

urcité ano

spisSe ano

spiSe ne

urcité ne

Jaké jsou podle Vas nejlepsi zpiisoby propagace Vasi nemocnice? (moZnost vi-
ce odpovédi)
internet (webové stranky, Facebook)



b) propagacni tiskoviny (odborné ¢asopisy, mistni noviny, letaky)

c) vztahy s vefejnosti (public relations)

d) dobra zkusenost pacientt, kteti doporu¢i nemocnici svym pratelim a znamym
e) jiné aktivity (prosim uvedte................c.cccoeeuviineinnnnni)

12. Jak je podle Vas vnimana Nemocnice Atlas a. s. vefejnosti?
a) pozitivni

b) spiSe pozitivni

C) spiSe negativni

d) negativni

13. Pohlavi:

C) muz

d) Zena

14. Vék:

a) do 25 let

b) 26 — 35 let
c) 3646 let
d) 47 —57 let
e) 58letavice

15. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
f) zakladni

g) stfedoskolské bez maturity

h) stfedoskolské s maturitou

1) vyssi odborné

J) vysokoskolské

16. Na jaké pozici pracujete?

a) vrcholovy management (feditel/ka, naméstkyné, naméstek, hlavni sestra)
b) stfedni management (primaf, primarka, vedouci odboru, vrchni sestra)

€) niz8i management (vedouci oddéleni, vedouci skupiny, vedouci sestra)
d) odborny pracovnik

e) administrativni pracovnik

17. Délka pracovniho poméru v Nemocnici Atlas a. s.?
a) ve zkuSebni lhuté
b) kratsi nez 1 rok

c) 1-3roky
d) 3-5let
e) 5-8let

f) 8avice let



PRILOHA P V: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO ZAMESTNANCE

Dotaznik — corporate identity Nemocnice Atlas a. s.

1. Co si ptedstavujete pod pojmem ,,corporate identity*?

Tab. 57. Pojem ,,corporate identity *“ (vlastni zpracovani)

predstavit

< Absolutni po- | Relativni po-
9

Odpovéd Set Set (%)
Jedna se o interni a externi komunikaci firmy,

jejimz cilem je vyjadfit pomoci riiznych prvki 25 61

svoji ojedinélost

Jedna se o "vizualni styl firmy" (tj. logo, jméno) 6 24,4
Tento pojem zahrnuje pouze "firemni komunikaci" 0 0
Nejsem si jisty/jista, co si pod timto pojmem mam 10 146

0%

B Jednd se o interni a externi
komunikaci firmy, jejimz cilem
je vyjadrit pomoci raznych
prvki svoji ojedinélost

B Jedna se o "vizualni styl firmy"

(tj. logo jméno)

Tento pojem zahrnuje pouze
"firemni komunikaci"

B Nejsem si jisty/jista, co si pod
timto pojmem mam predstavit

Obr. 47. Pojem ,,corporate identity ““ (vlastni zpracovdani)




Jak byste zhodnotil/a soucasny stav téchto oblasti:
zakrouzkujte prosim pouze jedno cislo na skale od 1 do 5 (jako ve Skole), které nejlépe

vyjadruje Vas nazor

Tab. 58. Hodnoceni filozofie nemocnice zaméstnanci (vlastni zpracovani)

F.II.O,ZOf" ,nemo,cnlce 1 2 3 4 5 nevim/neznam
(jeji hlavni poslani)

Absolutni pocet 5 16 8 1 1 10
Relativni pocet (%) 12,2 39 19,5 2,4 2,4 244

L
m2

3
w4
m5

nevim/neznam

2%
3%

Obr. 48. Hodnoceni filozofie nemocnice zaméstnanci (vlastni

zpracovani)

Tab. 59. Hodnoceni designu nemocnice zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Design nemocnice (napf.
logo, propaga¢ni materi- 1 2 3 4 5 nevim/neznam
aly, odévy zaméstnancii)

Absolutni pocet 3 9 16 10 3 0

Relativni pocet (%) 7,3 22 39 244 7,3 0




0%

39 %

ml
m2

3
m4
5

nevim/neznam

Obr. 49. Hodnoceni designu nemocnice zaméstnanci (vlastni

zpracovani)

Tab. 60. Hodnoceni komunikace nemocnice zaméstnanci (viastni zpracovani)

Komunikaci nemocnice
(ve vztahu k verejnosti, 1 2 3 4 5 nevim/neznam
ve vztahu k pacientiim)
Absolutni pocet 6 15 12 3 4 1
Relativni pocet (%) 14,6 36,6 29,3 7,3 9,8 2,4
2%
ml
m2
3
m4
m5
nevim/neznam

Obr. 50. Hodnoceni komunikace nemocnice zaméstnanci (viast-

ni zpracovani)




Tab. 61. Hodnoceni kultury nemocnice zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Kultura nemocnice
(jeji postoje, hod- 1 2 3 4 5 nevim/neznam
noty, normy cho-
vani)
Absolutni pocet 8 11 9 1 3 9
Relativni pocet (%) | 19,5 26,8 22 2,4 7,3 22
ml
m2
3
m4
m5
nevim/neznam

Obr. 51. Hodnoceni kultury nemocnice zaméstnanci (vlastni

zpracovani)

Tab. 62 Hodnoceni produktu nemocnice zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Produkt nemocnice

(zdrz,lv?tnl _ peee, 1 2 3 4 5 nevim/neznam
ktera je pacientim

poskytovana)

Absolutni pocet 10 20 9 1 0 1
Relativni pocet (%) 24,3 48,8 22 2,4 24




20,2% 0%

m]
m?

m4
m5

Obr. 52. Hodnoceni produktu nemocnice zaméstnanci (vlastni

zpracovani)

Tab. 63. Hodnoceni image nemocnice zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Image nemocnice

gakym zpu SObelEl 1 2 3 4 5 nevim/neznam
je nemocnice vni-

mana vei‘ejnosti)

Absolutni pocet 12 20 7 1 0 1
Relativni pocet (%) | 29,3 48,8 171 2,4 0 2,4

3% 2% 0%

u1
m2

3
m4
5

nevim/neznam

Obr. 53. Hodnoceni image nemocnice zaméstnanci (vlastni

zpracovani)




3. Vite, jaké je poslani Vasi nemocnice?

Tab. 64. Posldani nemocnice (vilastni zpracovadni)

Znalost poslani nemocnice dle délky Odpovéd
pracovniho poméru ano ne
Ve zkuSebni lhaté 1 1
Kratsi nez 1 rok 4 4
1 - 3 roky 9 4
3-5let 1 1
5-8let 2 1
8 a vice let 8 5
Absolutni pocet 25 16
Relativni pocet celkem (%) 61 39
Relativni pocet ve zkusebni 1hute (%) 50 50
Relativni pocet kratsi nez 1 rok (%) 50 50
Relativni pocet 1 - 3 roky (%) 69,2 30,8
Relativni pocet 3 - 5 let (%) 50 50
Relativni pocet 5 - 8 let (%) 66,7 33,3
Relativni pocet 8 a vice let (%) 61,5 38,5

mano

H ne

Obr. 54. Poslani nemocnice (viastni zpracovani)



4. Vite, jaka je vize Vasi nemocnice?

Tab. 65. Vize nemocnice (vlastni zpracovani)

Znalost vize ne,mocnicevdle délky Odpovéd
pracovniho poméru

ano ne
Ve zkuSebni 1hité 1 1
Kratsi nez 1 rok 2 5
1 - 3 roky 5 9
3-5let 1 1
5-8let 0 3
8 a vice let 5 8
Absolutni pocet 14 27
Relativni pocet celkem (%) 34,1 65,9
Relativni pocet ve zkusebni 1htté (%) 50 50
Relativni pocet kratsi nez 1 rok (%) 28,6 71,4
Relativni pocet 1 - 3 roky (%) 35,7 64,3
Relativni pocet 3 - 5 let (%) 50 50
Relativni pocet 5 - 8 let (%) 0 100
Relativni pocet 8 a vice let (%) 38,5 61,5

mano

H ne

Obr. 55. Vize nemocnice (vilastni zpracovani)



5. Jaké vztahy podle Vs na pracovisti prevladaji?

Tab. 66. Vztahy na pracovisti (vlastni

zpracovani)
Absolutni | Relativni
XA’
Odpovéd pocet | pocet (%)
Formalni 12 29,3
Neformalni 29 70,7

B Formalni

B Neformalni

Obr. 56. Vztahy na pracovisti (vlastni zpracovani)

6. Jste spokojeni s pracovnim prostiedim? (vybaveni, velikost pracovniho prostoru, bez-

pecnost, barvy, svétlo...)

Tab. 67. Spokojenost s pracovnim prostredim (vilastni zpracovani)

Spokojenost s pracovnim prostie- Odpovéd
dim dle vekové kategorie urdité ano | spiSe ano | spiSe ne | urcité ne

do 25 let 1 4 2 2
26 - 35 let 0 9 2 1
36 - 46 let 4 5 5 0
47 - 57 let 1 4 1 0
58 let a vice 0 0 0 0
Absolutni pocet 6 22 10 3




Relativni pocet celkem (%) 14,6 53,7 244 7,3
Relativni pocet do 25 let (%) 111 44 4 22,2 22,2
Relativni pocet 26 - 35 let (%) 0 75 16,7 8,3
Relativni pocet 36 - 46 let (%) 28,6 35,7 35,7 0
Relativni pocet 47 - 57 let (%) 16,7 66,7 16,7 0
Relativni pocet 58 let a vice (%) 0 0 0 0

Huréité ano
M spise ano
spiSene

Hyréité ne

Obr. 57. Spokojenost s pracovnim prostredim (vlastni zpracovani)

7. Jste podle Vas dostate¢né informovani o déni v nemocnici?

Tab. 68. Informovanost zaméstnancii

(vlastni zpracovani)

Odpovid’ Al;)sgc}lelttni ;eél:tti(\;zi)
Urcité ano 2 4.9
Spise ano 21 51.2
Spise ne 14 34,2
Urcité ne 4 0.8




5%

B Urcité ano
B Spise ano
34% Spise ne

B Urcité ne

Obr. 58. Informovanost zaméstnancii (viastni zpracovani)

8. Jakym zplisobem nejcastéji ziskavate informace? (moznost vice odpovédi)

Tab. 69. Nejcastejsi zpusob ziskavani informaci

(vlastni zpracovani)

Absolutni | Relativni

Odpovéd pocet pocet (%)

Od nadrtizenych 28 68,3
Od kolegt 27 65,9
Prostfednictvim intranetu 3 7,3
stsiemenain | 5|
Z nasténky, informacni 11 26.8
tabule

Na poradach 9 22

Jiné 0 0




0%

® Od nadtizenych
B Od kolegt

Prostiednictvim
intranetu

B Prostfednictvim e-
mailu nebo telefonu

B Z nasténky,
informacni tabule

¥ Na poradach

M Jiné

Obr. 59. Nejcastejsi zpiisob ziskdavani informact (vlastni zpracovani)

9. Myslite si, ze Nemocnice Atlas a. s. patii mezi Spickové pracovisté v Ceské republice

a na Slovensku?

Tab. 70. Patii Nemocnice Atlas a. s.

mezi Spickovd pracovisté?  (viastni
zpracovani)

Odpovéd’ Al;)s((:c!:ttni Iieél:tti(\;zl;
Urc¢ité ano 4 9.8
Spise ano 18 43,9
SpiSe ne 12 29,3
Urcité ne 7 171




B Urdité ano
B Spise ano
Spise ne

B Urcité ne

Obr. 60. Patii Nemocnice Atlas a. s. mezi Spickova pracovisté?

(vlastni zpracovani)

10. Myslite si, Ze pacienti Vasi nemocnice jsou s poskytovanymi zdravotnimi sluzbami
spokojeni?

Tab. 71.  Spokojenost  pacientii
S poskytovanymi  zdravotnimi  sluzbami

(vlastni zpracovani)

Odpovéd Al;)ssc!:ttni Iﬁ)eél:tti(‘:’zl;
Ur¢ité ano 13 317
Spise ano 28 68,3
Spise ne 0 0
Urcité ne 0 0




0% 09

B Urcité ano
B Spise ano
Spise ne

B Urcité ne

Obr. 61. Spokojenost pacientii s poskytovanymi zdravotnimi sluz-

bami (vlastni zpracovani)

11. Jaké jsou podle Vas nejlepsi zpisoby propagace Vasi nemocnice? (moznost vice od-

povedi)
Tab. 72. Nejlepsi zpiisoby propagace (viastni zpracovani)
Odpoveéd’
dobra zku-
Nejlepsi zpiiso- internet propagadéni vztahy s Senost paci-
by propagace (webové tiskoviny veiejnosti entd, kteri | .. , . . .
stranky, (odborné (public re- doporuci jiné aktivity
Facebook) | ¢asopisy...) lations) nemaocnici
dale

do 25 let 6 2 4 9 0
26 - 35 let 10 3 4 11 0
36 - 46 let 8 3 2 12 1
47 - 57 let 1 1 2 6 0
58 let a vice 0 0 0 0 0
Absolutni pocet 24 9 12 38 1




Relativni pocet

celkem (%) 58,5 22 29,3 92,7 24
Relativni pocet 986 9.5 19 42 .
do 25 let (%) : ’ ,

Relativni pocet

26 - 35 let (%) 357 10,7 143 39,3 0
Relativni pocet

36 - 46 let (%) 32 12 8 48 0
Relativni pocet

47 - 57 let (%) 10 10 20 60 g
Relativni pocet

58 let a vice (%) 0 0 0 0 0

0%

® internet (webové
stranky, facebook)

H propagacni tiskoviny
(odborné casopisy,
mistni noviny, letaky)

vztahy s vetejnosti
(public relations)

B dobra zkuSenost
pacientt, ktefi
doporu¢ni nemocnici
dale

M jiné aktivity

Obr. 62. Nejlepsi zpuisoby propagace (viastni zpracovani)




12. Jak je podle Vas vnimana Nemocnice Atlas a. s. vefejnosti?

Tab. 73. Vnimani nemocnice verejnosti

(vlastni zpracovani)

Oupmar | At et
Pozitivni 16 39
SpiSe pozitivni 25 61
SpiSe negativni 0 0
Negativni 0 0

0% 09

B Pozitivni
B SpiSe pozitivni
Spise negativni

B Negativni

Obr. 63. Vnimdni nemocnice verejnosti (vlastni zpracovdni)

13. Pohlavi

Tab. 74. Pohlavi respondentii (viastni

zpracovani)
Absolutni Relativni
54°
Odpoved pocet pocet (%)
Zena 40 97,6
Muz 1 2,4




2%

®Zena

® Muz

Obr. 64. Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

14. V&k

Tab. 75. Vek respondentii (viastni zpra-

covani)
Odpovéd’ Al;)s;’él‘elttni ;ecvl:ttl(s(f)zl)
do 25 let 9 22
26 - 35 let 12 29.3
36 - 46 let 14 341
47 - 57 let 6 14,6
58 a vice let 0 00

0%

mdo 25 let

m26 - 35 let
36 - 46 let

W47 - 57 let

m 58 avice let

Obr. 65. Vek respondentii (vlastni zpracovani)



15. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Tab. 76. Vzdeélani respondentii (viastni

zpracovani)
« 1 Absolutni | Relativni

Odpovéd pocet pocet (%)
Zakladni 0 0
Stredoskolské bez 4 98
maturity '
Stredoskolské s 12 29,3
maturitou
Vyssi odborné 8 19,5
Vysokoskolské 17 415

0%

m Zakladni

B Stiedoskolské bez
maturity

Stfedoskolské s
maturitou

B Vyss§i odborné

® Vysokoskolské

Obr. 66. Vzdelani respondentit (viastni zpracovani)



16. Na jaké pozici pracujete?

Tab. 77. Pozice zaméstnancu (vlastni zpracovani)

Absolutni | Relativni

Odpoved pocet | pocet (%)

vrcholovy management
(feditel/ka, nameéstkyné, 2 4.9
nameéstek, hlavni sestra)

stfedni management (pri-
mar, primarka, vedouci 1 2,4
odboru, vrchni sestra)

niz§1 management (vedouci
oddg¢leni, vedouci skupiny, 4 9,8
vedouci sestra)

odborny pracovnik 31 75,6

administrativni pracovnik 3 7,3

B yrcholovy management
(feditel/ka, namestkyné,
namestek, hlavni sestra)

B stfedni management (primar,
priméatka, vedouci odboru,
vrchni sestra)

niz§i management (vedouci
oddéleni, vedouci skupiny,
vedouci sestra)

B odborny pracovnik

B administrativni pracovnik

Obr. 67. Pozice zaméstnancui (vlastni zpracovani)



17. Délka pracovniho poméru v Nemocnici Atlas a. s.?

Tab. 78. Délka pracovniho poméru zamést-

nanci (vlastni zpracovani)

s | ot R
ve zkuSebni lhuté 2 4,9
krat$i nez 1 rok 7 17,1
1 - 3 roky 14 34,2
3-5let 2 4,9
5-8let 3 7,3
8 a vice let 13 31,7
5%

B ve zkusebni lhité
B krat$inez 1 rok
1-3roky
m3-5let
m5-8let

8 a vice let

5%

Obr. 68. Délka pracovniho poméru zaméstnancii (viastni zpra-

covani)



PRILOHA P VI: NAVRH ZASAD KOMUNIKACE V NEMOCNICI

ATLASA.S.
,Desatero komunikace — Nemocnice Atlas a. s.

1. V Nemocnici Atlas a. s. je uplatiovana participace zaméstnanctl, tak, aby zamé&st-
nanci byli neustale informovani o aktudlnim déni v nemocnici a byla podpofena
pfijemna atmosféra na pracovisti, ktera bude zaméstnance motivovat pfi jejich dal-
§im rozvoji.

2. Kazdy zaméstnanec zna poslani, vize, cile a motto Nemocnice Atlas a. s.

3. Kazdy zaméstnanec zna rozsah svych ¢innosti a pravomoci a jejich dodrzovani je
pro néj samoziejmosti.

4. Lékarti a zdravotni sestry jednotlivych oddéleni mezi sebou vzajemné spolupracuji,
komunikuji a naslouchaji si.

5. Lékafi a zdravotni sestry jsou profesionalové, ktefi s pacientem neustale komuniku-
ji a podporuji jeho pozitivni mysl pii léc¢be.

6. LéEkati a zdravotni sestry respektuji potieby a ptani pacienttl.

7. Lgkati a zdravotni sestry do 1éCby pacienta zapojuji i jeho rodinu a blizké.

8. Lékafi a zdravotni sestry maji ke kazdému pacientovi individudlni pfistup a dle to-
ho poskytuji 1 zdravotnickou péci.

9. Lékaii a zdravotni sestry maximalné respektuji eticky kodex Prav pacientii CR.

10. Lékati a zdravotni sestry se fidi Etickym kodexem l¢kaiti a Etickym kodexem
sester.
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PRILOHA P VIII: PROPAGACNI MATERIALY PRO KOMUNIKACI
S PARTNERY NEMOCNICE ATLASA. S.
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Eul:: EUROCLINICUM

[ ZDRAVOTNi SEKTORY

Verejnost

sluzby pro sirokou verejnost v ramci hrazené
¢i nehrazené péce z prostredkt zdravotniho
pojisteni i pro individualni klientelu prostrednictvim
sluzeb soukrome ambulantni kliniky Canadian
Medical Care

Vet pti

Zdravotnici Zameéstnavatelé

spolehlivé sluzby pro lékare zajisténi pracovnelékarskych
sluzeb na nejvyssi urovni

www.euroclinicum.cz
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E'_F EUROCLINICUM

[ ZDRAVOTNi SEGMENTY

EUROCLINICUM a.s. ve svych zarizenich
poskytuje Siroké spektrum lékarskych

a zdravotnickych sluzeb na vysoké tUrovni
v nékolika zdravotnich segmentech podle

specializace jednotlivych zdravotnickych KO M DLEX NOST 8 LUZ E 3

subjektﬁ. v s 7 wa
V nasi peci
(), PECEPRAKTICKYCH @ AMBULANTNi PEGE
U LEKARU (SPECIALISTE)
RADIODIAGNOSTICKA REHABILITACNI
PECE PECE
“‘ PRACOVNE LEKARSKA * INDIVIDUALNi
PECE PECE
ELC LEKARENSKE +  LUZkovA
L SLUZBY ==l pece
(-: :.) HaMaCEN TR PREVENTIVNi PECE
A PROGRAMY

/ LABORATOTNI
% SLUZBY

www.euroclinicum.cz
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[ NASE ZARiZENI

Eﬂl: POLIKLINIKA EHE NEMOCNICE
1 EUROCLINICUM s EUROCLINICUM

CANADIAN
E C HEMALAB V e MEDICAL CARI
=] nasi PEZ;

P [ FAMILY MEDICAL CENTRE |

LEKARNA

ELC EURocLINiCUM

EUROCLINICUM GROUP

E NAJDETE N AS Usti nad Labem

Plzen
Medika Centrum

Preloué

Nase smluvni zarizeni
poskytuji sluzby

na tzemi celé Ceské
republiky.

Ostrava

Plzen

® - nase smluvni zarizeni Denisovo nabfezi

® - smluvni zarfizeni Kardia

Budéjovice

wWww.euroclinicum.cz
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www.euroclinicum.cz
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EUROCLINICUM a.s. Tel.: +420 261 223 300 1€0: 26730413
Na Pankréci 1658/121 Fax: +420 241 413 482 Zapséno v obchodnim rejstfiku vedeném
140 21 Praha 4 sekretariat@euroclinicum.cz Méstskym soudem v Praze, oddil B, vlozka 7918

Ceska republika www.euroclinicum.cz



